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บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระเรื่องพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาครในการซื้อ

ทองรูปพรรณ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาครในการซื้อ

ทองรูปพรรณ โดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 6W’1H และแนวคิดส่วนประสมการตลาด 4Ps ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย

ใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างประชากร ซึ่งผูบ้ริโภคเป็นชาวไทยมีอายุ24 ปีขึ้นไปมีทะเบียนบ้านอยู่ในจังหวัดสมุทรสาคร

และเคยซื้อทองรูปพรรณในระยะ 1 ปีที่ผ่านมา จํานวน 384 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถี่

ร้อยละ และค่าเฉลี่ย  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 24-29 ปี สถานภาพสมรสอาชีพพนักงาน

บริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–30,000 บาท และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี   

ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อ

ทองรูปพรรณประเภทสร้อยคอ โดยมีวัตถุประสงค์ในการซื้อคือเพ่ือเป็นเคร่ืองประดับ ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

ทองรูปพรรณคือราคาทองคํา นอกเหนือจากตนเองแล้วบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณคือสามีภรรยา 

และซื้อแบบไม่เจาะจงโอกาสในการซื้อ     โดยการซื้อทองรูปพรรณในตลาดและมีปริมาณน้ําหนักทองรูปพรรณที่ซื้อ  คือ 

1 บาท โดยเฉลี่ยในระยะเวลา 1 ป ี มีการซื้อทองรูปพรรณ 1-3 ครัง้ และชําระโดยการจ่ายเงินสด 

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดของร้านทองรูปพรรณที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทุกด้านมีความสําคัญในระดับมาก เรียงตามลําดับ

ดังนี้คือ ปัจจัยด้านผลติภัณฑ ์ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
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ABSTRACT 

 This independent study aimed to investigate behavior of consumers in Samut Sakhon province in buying of 

gold ornament. The study was done according to the Consumer Behavior Theory 6W’s 1H and 4 Ps Marketing Mix 

Concept. Data collection was done by the distribution of questionnaires to populations, who were specified to 384 

Thai consumers in the older age of 24 years old, registering name in the House Registration of Samut Sakhon 

province, and buying gold ornament within a period of one year. Data obtained were, then, analyzed by the 

descriptive statistics, including frequency, percentage, and mean. 

 The findings presented that most respondents were female in the age of 24-29 years old and married. 

They worked as company employee and earned monthly income at the average of 20,001-30,000 Baht. Their 

educational background was found in bachelor’s degree. 

 According to the study on behavior of consumers in Samut Sakhon province in buying of gold ornament, 

the respondents generally asked for gold necklace. Their reason of buying it was to be ornament. Factor affecting 

their buying of gold ornament was the gold price. Beside the respondents themselves, the person involving in 

decision making to buy a gold ornament  was their couple: husband or wife. They bought the studied product on 

unspecific occasion at the  gold ornament shop in market. In general, the gold weight for an ornament that they 

bought was found at 1-Baht. In average, they bought the gold ornament 1-3 times per year and paid in cash. 

 The result of study on marketing mix of gold ornament shop influencing consumers in Samut Sakhon 

province in buying of gold ornament presented that all marketing mix factors were ranked at high level of 

importance as follows: product, place, price, and promotion, respectively. 

บทนํา 

 ทองคํานั้น  ถือได้ว่าเป็นธาตุชนิดหนึ่งที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติ มีลักษณะเป็นโลหะแข็งสีเหลืองสว่างสดใสและ         

มี  ความสุกปลั่ง (Brightness)  มีประกายมันวาวสะดุดตา และไม่เป็นสนิม   จึงทําให้ทองคํากลายเป็นโลหะอย่างหนึ่งที่มีคุณค่า

มากอย่างยิ่ง   ในอดีตนั้นประเทศอาณานิคมต่างๆ  ได้แสวงหาดินแดนเพ่ือค้นหาแหล่งแร่ทองคํา (สมาคมค้าทองคํา, 2557) 

จากนั้นมาทองคําได้กลายมาเป็นสิ่งที่มีความสําคัญในการแสดงความม่ังคั่งของประเทศ โดยมีสถานะเป็นทุนสํารองระหว่าง

ประเทศ  ตลอดจนใช้เป็นมาตรฐานในการกําหนดค่าเงินของประเทศนั้นๆ อีกด้วย   ฉะนั้นจึงเห็นได้ว่าทองคํามีความสําคัญและ

มีบทบาทเป็นอย่างมากในการแสดงถึงสภาวะทางเศรษฐกิจ (ซ่อนกลิ่น  สมอ, 2551)   นอกจากทองคําจะมีความสําคัญและ     

มีบทบาทเป็นอย่างมากในการแสดงถึงสภาวะทางเศรษฐกิจแล้ว   ทองคํายังได้รับความนิยมอย่างสูงสุดในวงการเคร่ืองประดับ  

โดยคุณสมบัติพื้นฐาน 4 ประการ   ซึ่งทําให้ทองคําโดดเด่นและเป็นที่ต้องการเหนือโลหะมีค่าทุกชนิดในโลก คือ   ความงดงาม

มันวาว   ความคงทน    ความหายาก   และการนํากลับไปใช้ประโยชน์ (สมาคมค้าทองคํา, 2557)   ความต้องการใช้ทองคําที่

ผ่านมานั้น   มาจากภาคเคร่ืองประดับ มากที่สุดโดยถือเป็นผู้บริโภคทองคํากลุ่มหลักในตลาด คิดเป็นประมาณร้อยละ 68    

ของอุปสงค์ทองคําทั้งหมด  ในส่วนของประเทศไทยนั้นสินค้าประเภทอัญมณีและเคร่ืองประดับนั้น  ถือว่าเป็นสินค้าส่งออก
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สําคัญ เป็นอันดับที่ 3  รองลงมาจากสินค้าประเภทรถยนต์ อุปกรณ์และส่วนประกอบ  และเคร่ืองคอมพิวเตอร์ อุปกรณ์และ

ส่วนประกอบ โดยมีมูลค่าทางการส่งออกถึง 179,253.0 ล้านบาท (ธนาคารกรุงเทพ จํากัด มหาชน, 2557)  นอกเหนือไปจาก

การซื้อทองคําในลักษณะของการซื้อสินค้าเคร่ืองประดับแล้วนั้น   การซื้อทองคําในรูปแบบของการสะสมความมั่งคั่งเน่ืองจาก

ทองคําเป็นสินค้าที่มีลักษณะพิเศษคือเป็นสินค้าที่มีมูลค่าในตัวเองมีสภาพคล่องสูง  (Liquidity) สามารถที่จะเปลี่ยนเป็นเงินสด

ไดทุ้กเวลาและเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป 

 ในปี 2557 ตามที่คาดการณ์เศรษฐกิจจะมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นนั้นส่งผลให้เกิดการใช้จ่ายในของผู้บริโภคใน   

ภาคครัวเรือนมากยิ่งข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค    สินค้าที่มีความจําเป็นทางด้านร่างกาย ซึ่งการซื้อ

ทองรูปพรรณจะถูกมองว่าเป็นสินค้าที่ฟุ่มเฟือยในสถานการณ์ค่าครองชีพที่สูงข้ึน  ทําให้ความสนใจของผู้บริโภคที่จะซื้อ

ทองรูปพรรณลดน้อยลง  หันมาถือเงินสดในมือเพ่ือการใช้จ่ายในการดํารงชีวิตประจําวันอย่างระมัดระวังมากยิ่งขึ้น (ธนาคาร

แห่งประเทศไทย, 2557)   นอกจากน้ัน  จากผลการวิจัยของศูนย์วิจัยทองคํา ประจําเดือน สิงหาคม 2557 พบว่า ราคาทองคํา

ในช่วงปลายปี 2557 นั้น  มีการผันผวนอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับผลสํารวจสัดสว่นการซื้อขายทองคําในประเทศ จากการตอบ

คําถามของผูป้ระกอบการคา้ทองคํา พบว่า ในชว่งครึ่งแรกของปี 2557     สัดสว่นการคา้ทองคํานา่จะมสีัดสว่นประมาณร้อยละ 

50 สําหรับทองคําแท่งและร้อยละ 50 สําหรับทองคํารูปพรรณ ปี 2556 ที่มีสัดส่วนเป็นทองคํารูปพรรณประมาณร้อยละ 35 

และทองคําแท่ง ร้อยละ 65 และเมื่อย้อนดูในช่วง 5 ปี ที่ผ่านมาสัดส่วนโดยประมาณเป็นทองคําแท่งร้อยละ 59 และทองคํา

รูปพรรณร้อยละ 41  แบบสํารวจนี้ ยังสะท้อนว่าราคาทองคํามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อขายทองคํา และผู้ซื้อขายทองคํา

นิยมการซ้ือขายทองคําแท่งมากกว่าทองรูปพรรณซึ่งต่างจากเมื่ออดีตที่ผ่านมาที่ตลาดทองคําในประเทศส่วนใหญ่เป็นทองคํา

รูปพรรณ  (ศูนย์วิจัยทองคํา, 2557) ซึ่ งจังหวัดสมุทรสาครเป็นหนึ่ งในเมืองแห่งเศรษฐกิจที่มีศักยภาพทั้ งทางด้าน            

การอุตสาหกรรม การประมง และการเกษตรกรรม จากข้อมูลสถิติของสํานักงานคลังจังหวัดสมุทรสาคร พบว่า ในปี 2557 

สภาพเศรษฐกิจโดยรวมของจังหวัดสมุทรสาคร  คาดว่าจะขยายตัวร้อยละ 5.0 โดยมีช่วงคาดการณ์ที่ร้อยละ 4.5 – 5.5 

(สํานักงานคลังจังหวัดสมุทรสาคร, 2557: ออนไลน์)  จากข้อมูลสถิติรายได้เฉลี่ยต่อหัวของประชากร อนุกรมใหม่ จําแนกตาม

ภาคและจังหวัดของสํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2556) พบว่าในปี 2555 รายได้เฉลี่ยต่อ

หัวของประชากรจังหวัดสมุทรสาคร  มีรายได้เฉลี่ยต่อคนต่อปี 351,516 บาท  โดยสูงเป็นอันดับ 8 รองจากจังหวัดระยอง

กรุงเทพมหานคร จังหวัดชลบุรี จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จังหวัดฉะเชิงเทรา  จังหวัดปราจีนบุรีและจังหวัดสมุทรปราการ

ตามลําดับ   จังหวัดสมุทรสาครจึงเป็นอีกหนึ่งจังหวัดที่มีผู้บริโภคที่มีกําลังซ้ืออยู่ในอันดับต้นๆ เป็นโอกาสทางธุรกิจที่ดีของ

ผู้ประกอบการร้านทองในการส่งเสริมการตลาดให้ผู้บริโภคเลือกซื้อทองรูปพรรณมากขึ้น   รวมทั้งเป็นการส่งเสรมิให้ผู้บริโภค

ได้ออมเงิน  โดยการหันมาถือครองสินทรัพย์ปลอดภัยอย่างทองคํา ซึ่งร้านทองในจังหวัดสมุทรสาครนั้นส่วนใหญ่อยู่ในอําเภอ

เมืองสมุทรสาคร  มีจํานวนถึง 49 แห่ง พบมากในตําบลมหาชัย และตําบลท่าทราย รองลงมาคืออําเภอกระทุ่มแบน มีจํานวน 

35 แหง่ (กรมพัฒนาธุรกจิการคา้, 2557) 
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ดังนั้น จงึเป็นเหตุให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร

เพื่อค้นหาการตอบสนองและแสดงออกทางพฤติกรรมในการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภคและนําผลการศึกษาที่ได้เผยแพร่

ใหแ้กผู่ป้ระกอบการรา้นทองและหนว่ยงานที่เกี่ยวข้องตอ่ไป 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 

  แนวคิดและทฤษฏีการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้นิยามความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าหมายถึง พฤติกรรมที่

ผู้บริโภคทําการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผลในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ

ของเขา หรือเป็นข้ันตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพื่อตอบสนอง

ความต้องการและความพึงพอใจของเขา หรือ หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผู้บริโภคที่

เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า หรือ พฤติกรรมผู้บริโภค อาจหมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการ

ได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวกําหนด

ปฏิกริิยาตา่งๆ เหลา่นี้ 

ตารางที่ 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6W’s และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7ประการเกี่ยวกับวิเคราะห์ พฤติกรรมผู้บริโภค  

คําถาม 6W’s และ 1H คําตอบที่ต้องการทราบ 7O’s กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเปา้หมาย 

(Who is in the target 

market ?) 

ลักษณะของกลุม่เปา้หมาย

(Occupants): 

1. ด้านประชากรศาสตร์ 

2. ด้านภูมศิาสตร์ 

3. ด้านจิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห ์

4. ด้านพฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์ที่นยิมใช้ คือ

1. กลยทุธ์ด้านผลติภัณฑ ์

2. กลยทุธ์ด้านราคา 

3. กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย 

4. กลยทุธ์ดา้นการสง่เสริมการตลาด 

2.ผู้บริโภคซื้ออะไร 

(What does the consumer  

buy ?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ

(Object)และสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ

จากผลิตภัณฑ ์ได้แก ่คุณสมบตัิ

หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์

(Product Component) และความ

แตกตา่งที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลิตภัณฑ์

(Product Strategies)ประกอบไปด้วย 

1. ผลติภัณฑ์หลัก 

2. รูปลักษณ์ผลติภัณฑ ์

3. ผลิตภัณฑ์ควบ 

4. ผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑ ์และความแตกต่าง

ทางด้านการแข่งขัน 
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3.ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ 

(Why does the consumer 

buy ?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 

(Objectives)ได้แก ่ผู้บริโภคซ้ือสินค้า

เพื่อตอบสนองความต้องการ

ทางด้านร่างกายและดา้นจิตวิทยา 

กลยทุธ์ที่นยิมใช้ คือ

1. กลยทุธ์ด้านผลติภัณฑ ์

2. กลยทุธ์ด้านราคา 

3. กลยุทธ์ด้านการจัดจําหน่าย 

4. กลยทุธ์ดา้นการสง่เสริมการตลาด 

4.ใครมีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจซื้อ 

 (Who participates in the 

buying ?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ

(Organizations) ที่มีอิทธิพลในการ

ตัดสินใจซื้อ ประกอบไปด้วย 

1. ผู้ริเริ่ม   2. ผู้มีอิทธิพล 

3. ผูตั้ดสินใจซื้อ 4. ผู้ซื้อ          

5. ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ที่นยิมใช้ คือกลยุทธก์ารโฆษณา 

และ(หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด

โดยใช้กลุ่มมอีิทธิพล 

คําถาม 6W’s และ 1H คําตอบที่ต้องการทราบ 7O’s กลยทุธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 

(When does the consumer 

buy ?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)

เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง

ฤดูกาลใดของป ีช่วงวันใดของเดือน 

ช่วงเวลาใดของเดือน ช่วงเวลาใด

ของเทศกาลวันสําคัญต่างๆ 

กลยทุธ์ที่นยิมใช้ คือ

กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด เช่น ทําการ

ส่งเสริมการตลาดเมื่อใดจงึจะสอดคลอ้ง

กับโอกาสในการซื้อ 

6.ผู้บริโภคซ้ือทีไ่หน 

(Where does the consumer 

buy ?) 

ช่องทางหรือแหลง่ที่ผู้บริโภคทําการ

ซือ้ (Outlets) 

กลยทุธ์การจัดจําหน่าย

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 

How does the consumer 

buy? 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(operations) ประกอบด้วย 

1. การรับรูป้ัญหา 

2. การค้นหาข้อมูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยทุธ์ที่ใช้กันมาก คือ กลยทุธ์การ

ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย  

การโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย 

การสง่เสริมการขาย การให้ข่าวและการ

ประชาสัมพันธ ์การตลาดทางตรง 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) 
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แนวคิดและทฤษฏีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 กัลป์ยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ว่าเป็นการทําให้เกิดกระบวนการแลกเปลี่ยนข้ึนและพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายข้ึนอย่าง

ต่อเนื่อง  ทั้งนี้ มีจุดเริ่มต้นที่การเข้าใจในความต้องการของผู้บริโภคกระบวนการแลกเปลี่ยนจะเกิดขึ้นได้ ต่อเมื่อมี

องค์ประกอบของการทําการตลาดซึ่งประกอบไปดว้ย 4 องคป์ระกอบ  โดยนักการตลาดต้องพยายามวางกลยุทธ์ในการใช้

องค์ประกอบดังกล่าวอย่างประสมประสานและลงตัวที่สุด ซึ่งอาจเรียกองค์ประกอบทั้ง 4 ด้านนี้ว่าเป็นส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix)  ซึ่งประกอบด้วย 

 1. สินค้า (Product) หรือ อาจเป็นบริการ (Service) ที่นําเสนอให้กับผู้บริโภคและสินค้านี้ถือได้ว่าเป็น

องค์ประกอบที่สําคัญมากเพราะเป็นจุดเริ่มต้นของการเสนอให้เกิดกระบวนการแลกเปลี่ยนเท่ากับว่าสินค้าคือเหตุผล     

ในการทําการตลาดนั่นเอง (Reason for Marketing) และเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับโฆษณาโดยตรงสิ่งที่สําคัญที่นักการตลาด

ต้องตอบคําถามคือคุณลักษณะ(Attributes) และคุณประโยชน์ (Benefits) ใดที่สําคัญสําหรับผู้บริโภคนอกจากนั้น

องค์ประกอบด้านสินค้ายังหมายรวมถึงการออกแบบสินค้าการพัฒนาสินค้าการจัดทําตราสินค้า (Branding) และการทํา

หีบห่อ (Packaging) ด้วย  และเพื่อให้เกิดผลต่อความต้องการของผู้บริโภคนักการตลาดและนักโฆษณาต้องนําเสนอสินค้า

ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะของสินค้าที่จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคด้วยโดยการใช้กลยุทธ์ข่าวสารโฆษณาที่

เหมาะสมนอกจากนี้คุณลักษณะของสินค้าอาจเป็นสิ่งที่เป็นนามธรรมจับตอ้งไมไ่ด ้(Intangible Attributes) เชน่ ช่ือเสยีงของ

สินค้าคุณภาพสินค้าภาพลักษณ์ของสินค้าเป็นต้นโดยสิ่งเหล่านี้ก็สามารถเป็นจุดขายหลักที่จะนําเสนอในงานโฆษณาได้

เช่นเดียวกันดังนั้นการเน้นถึงคุณลักษณะที่สําคัญของสินค้าสายตาของผู้บริโภคจึงถือได้ว่าเป็นกุญแจสู่ความสําเร็จใน   

การจะมีอิทธิพลต่อการเลือกตราสินค้าของผู้บริโภคและสินค้าเปรียบเสมือนจุดเริ่มต้นของการโฆษณาน่ันเองผู้ทําโฆษณา

จึงต้องรูจ้ักสินค้าของตนเองอย่างดีพอที่จะนําเสนอให้กับผู้บริโภคได ้

 2. ราคา (Price) หมายถงึ ราคาที่ผู้ขายสินค้าตั้งขึ้นเพื่อขายสินค้าโดยต้ังขึ้นจากค่าใช้จ่ายในการผลิตและ

ทําตลาดให้กับสินค้ารวมกับผลกําไรที่ผู้ขายคาดว่าจะได้รับราคาเป็นปัจจัยตัวหนึ่งที่ทําให้ผู้บริโภคตีความและรับรู้ในตัว

สินค้าแตกต่างกัน   เช่น    สินค้าที่มีราคาแพงมักจะทําให้ผู้บริโภคคิดว่าเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพมากกว่าราคาถูก แต่อยา่งไร

ก็ตาม ราคาที่เหมาะสมของสินค้าอาจข้ึนอยู่กับปัจจัยอื่นๆ อีกมาก  เช่น การแข่งขันกับคู่แข่งรายอื่นสภาพเศรษฐกิจของ

ผู้บริโภคคุณค่าทางจิตใจของผู้บริโภคเป็นต้น 

 3. การจัดจําหน่ายสินค้า (Place or Distribution) คือ กลไกในการทําให้สินค้าไปถึงมือผู้บริโภคโดย

อาจจะผ่านช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) ในลักษณะต่างๆเช่นจากผู้ผลิตไปยังพ่อค้าขายส่ง 

(Wholesaler) ต่อไปยังพ่อค้าขายปลีก (Retailer) เพื่อไปถึงผู้บริโภคดังนั้นพ่อค้าคนกลางในลักษณะทั้งพ่อค้าขายส่งและพ่อ

ค้าขายปลีกจึงเป็นช่องทางในการจัดจําหน่ายสินค้าเรียกได้ว่าเป็นการทาการตลาดแบบการตลาดโดยอ้อมหมายถึงการใช้

พ่อค้าคนกลางเป็นตัวช่วยขายสินค้าความครอบคลุมในการจาหน่ายสินค้าสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลยุทธ์ คือ 

1. การจัดจําหนา่ยแบบพเิศษเฉพาะ 2. การจัดจําหน่ายแบบเลือกเฉพาะ และ 3. การจัดจําหน่ายแบบกระจาย 

 4. การส่งเสริมสินค้า (Promotion) คือองค์ประกอบทางการสื่อสารที่ใช้เพ่ือนําเสนอสินค้าภายใต้ราคาที่

กําหนดและมีการจัดจําหน่ายที่ได้วางไว้เรียบร้อยเพื่อให้สินค้าเป็นที่ต้องการเกิดการแลกเปลี่ยนในที่สุดองค์ประกอบด้าน

การสื่อสารการตลาดเพราะการส่งเสรมิสินค้านั้นได้ขยายแนวคิดกว้างขึ้นไปถึงการสื่อสารทุกๆรูปแบบที่จะสามารถใช้เป็น
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เครื่องมือในการสื่อสารได้การส่ือสารการตลาดจงึหมายถึงข่าวสารที่บริษัทหรือองค์กรได้วางแผนไว้ทุกรูปแบบเพื่อทําการ

สนับสนุนวัตถุประสงค์และกลยุทธ์การตลาดให้ประสบผลสําเร็จดังนั้นในส่วนประสมทางการตลาดส่วนนี้  จึงประกอบ 

ด้วยการสื่อสารโน้มน้าวในที่ออกแบบเพื่อสง่ขา่วสารที่เกี่ยวขอ้งกับการตลาดไปยังกลุม่ผูรั้บสารโดยผ่านเคร่ืองมือสื่อสารที่

หลากหลายเรียกว่าเป็นส่วนประสมการสื่อสารการตลาดซึ่งประกอบด้วยเคร่ืองมือหลักๆ  ได้แก่ 1.โฆษณา (Advertising)  

2.การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 3.การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 4.ประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  

5.การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 6. สื่อโฆษณา ณ จุดซ้ือและหีบห่อ (Point-of-Purchase and Packaging)  

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศึกษา 

เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้  เน้นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 

โดยใช้แนวคิด 6W’s 1H เพื่อหาคําตอบ 7O’s ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค อันได้แก่ ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 

ผู้บริโภคซื้ออะไร ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ซื้อเม่ือไหร่ ซื้อที่ไหนและซื้ออย่างไร ร่วมกับ    

ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภค 

2. ข้ันตอนการศึกษา 

ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาครในการซือ้ทองรูปพรรณ  

มีขั้นตอนที่สําคัญ ดังนี้ 

1. รวบรวมข้อมูลเบื้องต้น 

2. สร้างแบบสอบถาม 

3. เก็บรวบรวมข้อมูล 

4. วิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล 

5. จัดทําและนําเสนอรายงาน 

3.   ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

        ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือผู้ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดสมุทรสาครเป็นชาวไทยโดยไม่จํากัดเพศ มีอายุตั้งแต่ 

24 ปี  ขึ้นไป มีทะเบียนบ้านอยู่ในจังหวัดสมุทรสาคร และเคยซื้อทองรูปพรรณในระยะ 1 ปี ที่ผ่านมา ซึ่งไม่ทราบจํานวน

ประชากรที่แน่นอน 

       ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือผู้บริโภคที่เคยซื้อทองรูปพรรณในจังหวัดสมุทรสาคร ซึ่งไม่ทราบจํานวน

ประชากรที่แน่นอนจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากตารางข้อมูลของ (Sudman, 1976, อ้างถึงใน กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551 : 

187) ซึ่งกล่าวว่าเป็นการเก็บแบบเฉพาะเจาะจงและเป็นการเก็บในชุมชนทัองถิ่น 200-400 ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ จึง

กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวน 384 ราย โดยใช้โดยการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) จากผู้บริโภคที่ซื้อ

ทองรูปพรรณที่อาศัยอยู่ในอําเภอเมือง อําเภอกระทุ่มแบน อําเภอบ้านแพ้ว จังหวัดสมุทรสาครจํานวน 384 ราย โดยเลือก

ผู้ที่เป็นชาวไทยโดยไม่จํากัดเพศ มีอายุตั้งแต่ 24 ปีข้ึนไป มีทะเบียนบ้านอยูใ่นจังหวัดสมุทรสาคร และเคยซื้อทองรูปพรรณ

ในระยะ 1 ปีที่ผ่านมา 
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4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

แหล่งข้อมูลหลักของการศึกษานี ้คือ ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากการสํารวจโดยใช้ 

แบบสอบถามจํานวน 384 รายโดยมีสถานที่เก็บรวบรวมข้อมูลคือร้านทองใน จังหวัดสมุทรสาคร 

ส่วนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชพี รายได้ ระดับ

การศึกษา และภูมิลําเนาในจังหวัดสมุทรสาคร  

ส่วนที่ 2   ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้ตอบแบบสอบถาม ในการซื้อทองรูปพรรณ

ประกอบไปด้วย วัตถุประสงค์ในการซื้อทองรูปพรรณ ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ โอกาสในการซื้อ ปริมาณและความถี่

ในการซื้อทองรูปพรรณ รูปแบบและประเภทของทองทองรูปพรรณที่ซือ้   

ส่วนที่ 3   ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ ทั้ง  

4 ด้าน ที่ประเมินจากการให้ความสําคัญของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา 

(Price) ปัจจัยดา้นการจัดจําหน่าย (Place) ปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

ส่วนที่ 4   ข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาและข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถามในการซ้ือทองรูปพรรณ 

ผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถามจากการศึกษาผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 24-29 ปี สถานภาพสมรสอาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–30,000 บาท 

และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ภูมิลําเนาอยูอ่ําเภอกระทุ่มแบน 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 

จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อทองรูปพรรณประเภทสร้อยคอ โดยมีวัตถุประสงค์ในการซื้อคือเพื่อ

เป็นเคร่ืองประดับ ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อทองรูปพรรณคือราคาทองคํา นอกเหนือจากตนเองแล้วบุคคลที่มีส่วนร่วม

ในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณคือสามีภรรยา และซื้อแบบไม่เจาะจงโอกาสในการซื้อ โดยการซื้อทองรูปพรรณในตลาด

และมีปริมาณน้ําหนักทองรูปพรรณที่ซื้อคือ 1 บาท โดยเฉลี่ยในระยะเวลา 1 ปี มีการซ้ือทองรูปพรรณ 1-3 ครั้ง และชําระ

โดยการจ่ายเงินสด 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 

ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยระดับความสําคัญสูงสุด ค่าเฉลี่ย แปลผล

ด้านผลิตภัณฑ ์ ร้านทองรูปพรรณมีความน่าเชื่อถือ 4.71 มากที่สุด

ด้านราคา ขายต่อได้ง่าย และได้ราคาดี 4.45 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มกีารรักษาความปลอดภัยของร้านทองอย่างดี 4.54 มากที่สุด

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ขายให้บริการด้วยความสุภาพ 4.59 มากที่สุด
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หมายเหตุการแปลผล: ค่าเฉลี่ย 4.50-5.00 = มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 = มาก ค่าเฉลี่ย 2.50-3.49 = ปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.50-2.49 = 

น้อย ค่าเฉลี่ย 1.00-1.49 = น้อยที่สุด 

 

ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญสูงสุดเป็นอันดับแรก 

สามารถสรุปได้ดังนี้คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เรื่องร้านทองรูปพรรณมีความน่าเชื่อถือ ด้านราคา ได้แก ่เรื่องขายต่อได้ง่าย 

และได้ราคาดี ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ได้แก่ เร่ืองมีการรักษาความปลอดภัยของร้านทองอย่างดี และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ได้แก ่เร่ืองมผูี้ขายให้บริการด้วยความสุภาพ 

แต่เม่ือพิจารณาถึงค่าเฉลี่ยของปัจจัยย่อยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อทองรูปพรรณ 10 อันดับ

แรก แสดงผลดังตารางที่ 5.4 

ตารางที่ 2 แสดงปัจจัยย่อยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 10 อันดับแรก 

ปัจจัยย่อย ปัจจัยหลัก 
ค่าเฉลี่ย 

(แปลผล) 
ลําดับที่ 

ร้านทองรูปพรรณมีความน่าเช่ือถือ ด้านผลิตภัณฑ์ 4.71 

(มากที่สุด) 

1 

ทองรูปพรรณมีน้ําหนักเต็ม ด้านผลิตภัณฑ์ 4.69 

(มากที่สุด) 

2 

มีการรับประกันคุณภาพของทองรูปพรรณ ด้านผลิตภัณฑ์ 4.65 

(มากที่สุด) 

3 

ทองรูปพรรณมีเปอร์เซ็นสูง เช่น 99.9% ด้านผลิตภัณฑ์ 4.61 

(มากที่สุด) 

4 

ผู้ขายให้บริการด้วยความสุภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.59 

(มากที่สุด) 

5 

ผู้ขายมีความรู้ให้ข้อมูลสินค้าได้อย่างละเอียด 

ถี่ถ้วน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.55 

(มากที่สุด) 

6 

มีการรักษาความปลอดภัยของร้านทองอย่างดี ด้านการจัดจําหน่าย 4.54 

(มากที่สุด) 

7 

ความสวยงามของลวดลายทองรูปพรรณ ด้านผลิตภัณฑ์ 4.45 

(มาก) 

8 

ขายต่อได้ง่าย และได้ราคาดี ด้านราคา 4.45 

(มาก) 

8 

ร้านมีประเภท ชนิด ขนาดของทองรูปพรรณให้

เลือกครบตามความต้องการ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.43 

(มาก) 

10 
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หมายเหตุการแปลผล: ค่าเฉลี่ย 4.50-5.00 = มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 = มาก ค่าเฉลี่ย 2.50-3.49 = ปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.50-2.49 = 

น้อย  ค่าเฉลี่ย 1.00-1.49 = น้อยท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 5.4 พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด 10 อันดับแรก ส่วนใหญ่เป็นปัจจัยหลักด้านผลิตภัณฑ์ (มี 6 ข้อย่อย) 

ลําดับต่อมาเป็นปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (มี 2 ข้อย่อย) ส่วนปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย (มี 1 

ข้อย่อย)   

 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร จําแนกตามเพศ อายุ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

4.1 พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร จําแนกตามเพศ  

ตารางที่ 3 แสดงข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 

เพศ

ชาย (n = 106) หญิง (n = 278) 

พฤติกรรมอันดับแรก

(ร้อยละ) 

พฤติกรรมอันดับแรก

(ร้อยละ) 

ลักษณะทองรูปพรรณที่ซือ้ สร้อยคอ สร้อยคอ 

(83.96) (61.51) 

วัตถุประสงคใ์นการซือ้ทองรูปพรรณ ซื้อไว้เป็นเครื่องประดับ ซื้อไว้เป็นเครื่องประดับ

(37.74) (43.53) 

ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อทองรูปพรรณ ราคาทองคํา ราคาทองคํา 

(52.83) (47.48) 

โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณ ซือ้เมื่อราคาทองคําปรับลดลง ไม่เจาะจงโอกาส 

(40.57) (36.33) 

สถานที่ซือ้ทองรูปพรรณในระยะเวลา 1 ป ี ร้านทองรูปพรรณใกลท้ี่ทํางาน ร้านทองรูปพรรณในตลาด

(37.74) (46.76) 

ปริมาณน้ําหนักทองรูปพรรณที่ซื้อในแต่ละครัง้ 1 บาท 1 บาท 

(57.55) (42.09) 

จํานวนครั้งในการซื้อทองรูปพรรณโดยเฉลี่ยใน

รอบ 1 ป ี

1-3 ครัง้ 1-3 ครัง้ 

(76.42) (73.74) 

 

 

 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีที่ 1 ฉบบัที่ 4 (ตุลาคม – ธันวาคม  2558) 

 

Vol. 1 No. 4 (October – December 2015)   512

 

 

4.2 พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร จําแนกตามอายุ  

ตารางที่ 4 แสดงข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 

อายุ

24-29 ปี (n = 165) 30-39 ปี (n = 105) 40 ปีขึ้นไป (n = 114)

พฤตกิรรมอันดับแรก

(ร้อยละ) 

พฤติกรรมอันดับแรก

(ร้อยละ) 

พฤติกรรมอันดับแรก

(ร้อยละ) 

ลักษณะทองรูปพรรณที่ซือ้ สร้อยคอ สร้อยคอ สร้อยคอ 

(68.48) (70.48) (64.04) 

วัตถุประสงคใ์นการซือ้

ทองรูปพรรณ 

ซื้อไว้เป็นเคร่ืองประดับ ซื้อไว้เป็นเครื่องประดับ ซือ้เก็บไว้เป็นทรัพย์สิน

(46.67) (43.81) (34.21) 

ปัจจยัที่มีผลตอ่การเลือกซ้ือ

ทองรูปพรรณ 

ราคาทองคํา ราคาทองคํา รูปแบบและลวดลายที่

สวยงาม 

(47.88) (68.57) (42.98) 

โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณ ไม่เจาะจงโอกาส ไม่เจาะจงโอกาส ไม่เจาะจงโอกาส

(38.18) (40.00) (30.70) 

สถานที่ซือ้ทองรูปพรรณใน

ระยะเวลา 1 ป ี

ร้านทองรูปพรรณใน

ตลาด 

ร้านทองรูปพรรณใน

ตลาด 

ร้านทองรูปพรรณใกล้

ที่ทํางาน 

(43.03) (40.00) (40.35) 

ปริมาณน้ําหนักทองรูปพรรณทีซื่อ้

ในแต่ละครัง้ 

1 บาท 1 บาท 1 บาท 

(51.52) (41.90) (42.98) 

จํานวนคร้ังในการซื้อทองรูปพรรณ

โดยเฉลีย่ในรอบ 1 ป ี

1-3 ครัง้ 1-3 คร้ัง 1-3 คร้ัง 

(69.09) (79.05) (78.07) 
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4.3 พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร จําแนกตามรายได้ต่อเดือน  

ตารางที่ 5 แสดงข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 

พฤติกรรมการซื้อ

ทองรูปพรรณ 

รายได้ต่อเดือน

10,001–20,000 บาท 20,001–30,000 บาท มากกว่า 30,000 บาท

(n = 126) (n = 162) (n = 96) 

พฤติกรรมอันดับแรก

(ร้อยละ) 

พฤติกรรมอันดับแรก

(ร้อยละ) 

พฤติกรรมอันดับแรก

(ร้อยละ) 

ลักษณะทองรูปพรรณที่ซือ้ สร้อยคอ สร้อยคอ สร้อยคอ 

(71.43) (60.49) (75.00) 

วัตถุประสงคใ์นการซือ้

ทองรูปพรรณ 

ซือ้เก็บไว้เป็นทรัพย์สิน ซื้อไว้เป็นเครื่องประดับ ซื้อไว้เป็นเคร่ืองประดับ

(46.83) (41.36) (52.08) 

ปัจจยัที่มีผลตอ่การเลือกซ้ือ

ทองรูปพรรณ 

ราคาทองคํา ราคาทองคํา ราคาทองคํา 

(45.24) (44.44) (61.46) 

โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณ ไม่เจาะจงโอกาส ไม่เจาะจงโอกาส ซือ้เมื่อราคาทองคํา  

ปรับลดลง 

(38.10) (35.19) (42.71) 

สถานที่ซือ้ทองรูปพรรณใน

ระยะเวลา 1 ป ี

ร้านทองรูปพรรณใน

ตลาด 

ร้านทองรูปพรรณใน

ตลาด 

ร้านทองรูปพรรณใน

ตลาด 

(50.79) (38.89) (32.29) 

ปริมาณน้ําหนักทองรูปพรรณที่

ซื้อในแต่ละครัง้ 

1 บาท 1 บาท 1 บาท 

(42.86) (48.77) (46.88) 

จํานวนคร้ังในการซื้อทอง 

รูปพรรณโดยเฉลี่ยในรอบ 1 ป ี

1-3 ครัง้ 1-3 คร้ัง 1-3 ครัง้ 

(76.19) (81.48) (60.42) 

 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

อภิปรายผลการศึกษา 

 การศึกษาคร้ังนี้  เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร   

ซึ่งประกอบด้วย 6Ws และ 1H  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who)  ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why)  

ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Who) ผู้บริโภคซื้อเม่ือใด (When)  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where)  และผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
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(How) รวมทั้งปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อทองรูปพรรณซึ่งนําส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) อันได้แก ่ 

ด้านผลิตภัณฑ์    ด้านราคา ด้าน การจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งผลการศึกษาสามารถอภิปราย

ผลได้ดังนี้ 

พฤติกรรมผู้บริโภคจากแนวทาง 6Ws และ 1H 

 1.  ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the market?) 

 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 24-29 ปี มีสถานภาพสมรส ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท มีการศึกษาระดับปรญิญาตรี ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของรัถยา เศรษฐวุฒไิกร (2555) ที่ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อทองคํารูปพรรณในอําเภอเวียงป่าเป้าจังหวัด

เชียงราย พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากที่สุด มีอายุ 26-35 ปี มีสถานภาพสมรส และมีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของศุลิญญา กาญจนภัทร (2551) ที่ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้อ

ทองรูปพรรณของผู้บริโภคในเขตลาดกระบังกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 40 – 49 ปี มีรายได้

ตํ่ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน การศึกษาระดับต่ํากว่าปริญญาตรี และมีอาชีพค้าขาย 

 2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the market buy?) 

 จากผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อทองรูปพรรณประเภทสร้อยคอ ซึ่งสอดคล้องกับ      

ผลการศึกษาของปิยพร ศิริรักษ ์(2551) ที่ไดศ้ึกษาเร่ืองการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณในเขตอําเภอเมือง 

จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ประเภทของทองรูปพรรณที่นิยมซื้อบ่อยที่สุด คือ สร้อยคอ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

ศุลิญญา กาญจนภัทร (2551) ที่ ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในเขตลาดกระบัง

กรุงเทพมหานคร พบว่า ประเภทของทองรูปพรรณที่ซื้อคือสร้อยคอ อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของซ่อนกลิ่น 

สมอ (2551) ที่ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของลูกค้ากรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต พบว่า 

ลูกค้าที่ซื้อทองรูปพรรณเลือกซื้อทองรูปพรรณในรูปแบบของสร้อยคอมากที่สุด นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการศกึษา

ของช่อทิพย์ มานะจิตต์ (2551) ที่ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของประชาชนในจังหวัดนครศรีธรรมราช 

พบว่า ประเภทของทองรูปพรรณที่นิยมคือ สร้อยคอ ตลอดจนสอดคล้องกับผลการศึกษาของฐิติมา พรนาวากุล (2551)  

ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณในอําเภอเมือง 

สมุทรสาคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมซื้อทองรูปพรรณประเภทสร้อยคอ และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ

รัถยา เศรษฐวุฒิไกร (2555)  ที่ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อทองคํารูปพรรณในอําเภอเวียงป่าเป้าจังหวัด

เชียงราย พบว่า ชนิดของทองคําที่ซื้อคือสร้อยคอ 

  3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the market buy?) 

  จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการซือ้ทองรูปพรรณไว้เป็นเครื่องประดับ 

และปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อทองรูปพรรณมากที่สุด  คือ ราคาทองคํา ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของช่อทิพย ์

มานะจิตต์ (2551) ที่ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของประชาชนในจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า ผู้ซื้อ

ทองรูปพรรณส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อทองรูปพรรณเพื่อใช้เป็นเคร่ืองประดับ อีกทั้งยังสอดคล้องกับ 

ผลการศึกษาของศุลิญญา กาญจนภัทร (2551) ที่ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในเขต
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ลาดกระบังกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อทองรูปพรรณเพื่อเป็นเคร่ืองประดับและสอดคล้องกับ 

ผลการศึกษาของรัถยา เศรษฐวุฒิไกร (2555) ที่ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อทองคํารูปพรรณในอําเภอเวียง

ป่าเป้าจังหวัดเชียงราย พบว่า วัตถุประสงค์ของการซื้อทองคํารูปพรรณคือ ซื้อเพื่อนํามาเป็นเคร่ืองประดับ   นอกจากนี้ 

ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของสัญญา พิบูลอาลักษณ์ (2556) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผู้บริโภคในอําเภอเมือง

แม่ฮ่องสอนต่อการซื้อทองรูปพรรณ พบว่า วัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อส่วนใหญ่คือซื้อทองรูปพรรณเพื่อใช้เป็น

เครื่องประดับ   

 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who is involved in buying?) 

 จากผลการศึกษาพบว่า บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณมากที่สุด คือ สามี/ภรรยา  

ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของปิยพร ศิริรักษ์ (2551) ที่ ได้ศึกษาเร่ืองการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้า

ทองรูปพรรณในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านค้า

ทองรูปพรรณคือตัวเอง ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของซ่อนกลิ่น สมอ (2551)  ที่ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ   

การตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของลูกค้ากรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต พบวา่ บุคคลที่มีอทิธิพลต่อการเลือกซื้อทองรูปพรรณคือ 

ตนเอง และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของสัญญา พิบูลอาลักษณ์ (2556) ที่ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผู้บริโภคใน

อําเภอเมืองแม่ฮ่องสอนต่อการซื้อทองรูปพรรณ  พบว่า ผู้บริโภคในอําเภอเมืองแม่ฮ่องสอนส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณด้วยตัวเอง  

 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) 

 จากผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อทองรูปพรรณโดยไม่เจาะจงโอกาส ซึ่งสอดคล้องกับผล

การศึกษาของศุลิญญา กาญจนภัทร (2551) ที่ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในเขตลาดกระบัง

กรุงเทพมหานคร พบว่า โอกาสในการซื้อส่วนใหญ่ แล้วไม่แน่นอน  อีกทั้ งยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

รัถยา เศรษฐวุฒิไกร (2555) ที่ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อทองคํารูปพรรณในอําเภอเวียงป่าเป้าจังหวัด

เชียงราย พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อทองคําไม่แน่นอน และสอดคล้องกับผลการศึกษาของสัญญา พิบูลอาลักษณ ์

(2556) ที่ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองแม่ฮอ่งสอนต่อการซื้อทองรูปพรรณ พบว่า ผู้บริโภคในอําเภอ

เมืองแม่ฮ่องสอนส่วนใหญ่ซื้อทองรูปพรรณโดยไม่เจาะจงโอกาสในการซื้อ   

 6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) 

 จากผลการศึกษาพบว่า ภายในระยะเวลา 1 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อทองรูปพรรณที่ร้านทองรูปพรรณ

ในตลาด ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของซ่อนกลิ่น สมอ (2551) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณของลูกค้ากรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ซื้อทองรูปพรรณในร้านค้าที่ตั้งอยู่ตามศูนย์การค้า 

แต่สอดคล้องกับผลการศึกษาของรัถยา เศรษฐวุฒิไกร (2555) ที่ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อทองคํา

รูปพรรณในอําเภอเวียงป่าเป้าจังหวัดเชยีงราย พบว่า แหลง่ที่ผู้บริโภคซ้ือทองคํามากที่สุดคือ อยู่ใกล้ตลาด 

 7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the market buy?) 

 จากผลการศึกษาพบว่า ในรอบ 1 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณโดยเฉลี่ย  

1-3 ครั้ง โดยปริมาณน้ําหนักทองรูปพรรณที่ซื้อในแต่ละครั้งมากที่สุด คือ 1 บาท และส่วนใหญ่ชําระด้วยเงินสดในการซื้อ

ทองรูปพรรณ  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของช่อทิพย์ มานะจิตต์ (2551) ที่ ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้อ
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ทองรูปพรรณของประชาชนในจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า ผู้ซื้อทองรูปพรรณส่วนใหญ่ซื้อทองรูปพรรณน้ําหนักรวม  

1 บาท และมีความถี่ในการซื้อ 1 ครั้งต่อปี อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของสัญญา พิบูลอาลักษณ์ (2556)  

ที่ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองแม่ฮ่องสอนต่อการซื้อทองรูปพรรณ พบว่า ผู้บริโภคในอําเภอเมือง

แม่ฮ่องสอนส่วนใหญ่ซื้อทองรูปพรรณน้ําหนักประมาณ 1 บาท ชําระด้วยเงินสด เฉลี่ยใน 1 ปี จะซื้อประมาณ 1-2 ครั้ง 

และสอดคล้องกับผลการศึกษาของปิยพร ศิริรักษ์ (2551) ที่ได้ศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธาน ีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้วิธีการชําระเงินโดยจา่ยด้วยเงินสด 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

 ด้านผลิตภัณฑ ์ 

 จากผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

ทองรูปพรรณในจังหวัดสมุทรสาคร เป็นลําดับแรก ได้แก่ เร่ืองร้านทองรูปพรรณมีความน่าเชื่อถือ ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของรัถยา เศรษฐวุฒิไกร (2555) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อทองคํารูปพรรณ ในอําเภอเวียงป่าเป้า 

จังหวัดเชียงราย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์เป็นลําดับแรกได้แก่ ชื่อเสียงของ

ร้านขายทอง มีความน่าเชื่อถือ และสอดคล้องกับงานวิจัยของสัญญา พิบูลอาลักษณ์ (2556) ที่ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรม

ของผู้บริโภคในอําเภอเมืองแม่ฮ่องสอนต่อการซื้อทองรูปพรรณ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อย

ด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก คือ เป็นร้านที่มีความน่าเชื่อถือ แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของฐิติมา พรนาวากุล 

(2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณในอําเภอเมือง 

จังหวัดสมุทรสาคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์เป็นลําดับแรก ได้แก่ มีบริการ

ตรวจสอบเปอร์เซ็นต์และน้ําหนักทองรูปพรรณ  

 ด้านราคา  

 จากผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้านราคาที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ

ทองรูปพรรณในจังหวัดสมุทรสาคร เป็นลําดับแรก ได้แก่ เร่ืองขายต่อได้ง่าย และได้ราคาดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ

สัญญา พิบูลอาลักษณ์ (2556) ที่ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองแม่ฮ่องสอนต่อการซื้อทองรูปพรรณ 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้านราคาเป็นอันดับแรก คือ มีการรับประกันการซื้อคืน

ทองรูปพรรณในราคายุติธรรม แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของฐิติมา พรนาวากุล (2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณในอําเภอเมือง สมุทรสาคร พบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้านราคาเป็นลําดับแรก ได้แก่ มีป้ายแสดงราคาซื้อ-ขายทองรูปพรรณ 

ทองคําแทง่ประจําวันที่ชัดเจน และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของรัถยา เศรษฐวุฒิไกร (2555) ที่ได้ศึกษาพฤตกิรรมผู้บริโภค

ในการซื้อทองคํารูปพรรณ ในอําเภอเวียงป่าเป้า จังหวัดเชียงราย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อย

ด้านราคาเป็นลําดับแรก ได้แก ่สามารถต่อรองราคาได ้ 

 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  

 จากผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการจัดจําหน่ายที่มีผลต่อ       

การเลือกซื้อทองรูปพรรณในจังหวัดสมุทรสาคร เป็นลําดับแรก ได้แก่ เร่ืองมีการรักษาความปลอดภัยของรา้นทองอยา่งด ี 
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ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของฐิติมา พรนาวากุล (2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคใน

การเลือกใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณในอําเภอเมือง สมุทรสาคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัย

ย่อยด้านการจัดจําหนา่ยเป็นลําดับแรก คือ มีสถานที่ตั้งอยู่ในย่านชุมชนที่ไป-มาสะดวก อีกทัง้ยังไมส่อดคล้องกับงานวิจัย

ของสัญญา พิบูลอาลักษณ์ (2556) ที่ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองแม่ฮ่องสอนต่อการซื้อ

ทองรูปพรรณ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการจัดจําหน่ายเป็นอันดับแรก คือ มีสถานที่

ตั้งอยู่ในย่านชุมชน และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของรัถยา เศรษฐวุฒิไกร (2555) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ

ทองคํารูปพรรณ ในอําเภอเวียงป่าเป้า จังหวัดเชียงราย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้าน     

การจัดจําหน่ายเป็นลําดับแรก คือ ที่ตั้งของร้านค้ามีความสะดวกในการเดินทาง   

 ด้านการส่งเสริมการตลาด  

 จากผลการศึกษา พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อ

การเลือกซื้อทองรูปพรรณในจังหวัดสมุทรสาคร เป็นลําดับแรก คือ เรื่องผู้ขายให้บริการด้วยความสุภาพ ซึ่งสอดคลอ้งกับ

ผลการศึกษาของฐิติมา พรนาวากุล (2551) ที่ได้ศึกษาปัจจัยสว่นประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ

รา้นค้าทองรูปพรรณในอําเภอเมือง สมุทรสาคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริม

การตลาดเป็นลําดับแรก คือ มีพนักงานขายที่มนุษยสัมพันธ์ สุภาพในการให้คําแนะนํา แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ

สัญญา พิบูลอาลักษณ์ (2556) ที่ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผู้บริโภคในอําเภอเมืองแม่ฮ่องสอนต่อการซื้อทองรูปพรรณ 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับแรก คือ พนักงานขายมี

ความรู้เกี่ยวกับสินค้า และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของรัถยา เศรษฐวุฒิไกร (2555) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการ

ซื้อทองคํารูปพรรณ ในอําเภอเวียงป่าเป้า จังหวัดเชียงราย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยย่อยด้าน

การส่งเสริมการตลาดเป็นลําดับแรกไดแ้ก ่มีส่วนลดพิเศษ 

ข้อค้นพบ 

จากผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาครมีข้อค้นพบ ดังนี้ 

 1. ผู้บริโภคซื้อทองรูปพรรณประเภทสร้อยคอมากที่สุด มีวัตถุประสงค์ในการซื้อทองรูปพรรณเพ่ือ   

เป็นเค ร่ืองประดับ  เม่ือจําแนกตามเพศ  อายุ  และรายได้  พบว่า ผู้บริโภคทุกเพศ  ทุกช่วงอายุ  และทุกรายได ้                 

ซือ้ทองรูปพรรณประเภทสร้อยคอมากที่สุด สว่นผู้บริโภคทุกเพศ ทุกช่วงอายุ และเกือบทุกรายได ้มีวัตถุประสงค์ในการซื้อ

ทองรูปพรรณเพื่อเป็นเคร่ืองประดับ ยกเว้นผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,001–20,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการซื้อ

ทองรูปพรรณเพื่อเก็บไวเ้ป็นทรัพย์สิน 

 2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื้อทองรูปพรรณเพราะราคาทองคํา โดยซื้อทองรูปพรรณ น้ําหนัก 1 บาท 

มากที่สุด และชําระเงินด้วยเงินสด ส่วนสถานที่ซื้อทองรูปพรรณ พบว่า ผู้บริโภค ส่วนใหญ่จะซื้อทองรูปพรรณจากร้าน

ทองรูปพรรณในตลาด เม่ือจําแนกตามเพศ อายุ และรายได้ พบว่า ผู้บริโภคทุกเพศ เกือบทุกช่วงอายุ และทุกรายได ้ 

ส่วนใหญ่เลือกซื้อทองรูปพรรณเพราะราคาทองคํา ยกเว้นผู้บริโภคที่มีอายุ 40 ปี ขึ้นไป เลือกซื้อทองรูปพรรณเพราะ

รูปแบบและลวดลาย นอกจากนี้ผู้บริโภคทุกเพศ ทุกช่วงอายุ และทุกรายได้ ส่วนใหญ่ซื้อทองรูปพรรณ น้ําหนัก 1 บาท 

มากที่สุด ส่วนสถานที่ซื้อทองรูปพรรณ พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิง อายุ 24-39 ปี และมีรายได้ทุกรายได้ ส่วนใหญ่จะซื้อ
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ทองรูปพรรณจากร้านทองรูปพรรณในตลาด ส่วนผู้บริโภคเพศชาย อายุ 40 ปี ขึ้นไป ส่วนใหญ่จะซื้อทองรูปพรรณจาก

ร้านทองรูปพรรณใกล้ที่ทํางาน  

 3. ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ได้แก่  เรื่องร้านทองรูปพรรณมี

ความน่าเชื่อถือ รองลงมาคือ เร่ืองทองรูปพรรณมีน้ําหนักเต็ม   เร่ืองมีการรับประกันคุณภาพของทองรูปพรรณ        

เร่ืองทองรูปพรรณมีเปอร์เซ็นสูง เช่น 99.9% เรื่องความสวยงามของลวดลายทองรูปพรรณ  และเร่ืองร้านมีประเภท ชนิด  

ขนาดของทองรูปพรรณให้เลือกครบตามความต้องการ ตามลําดับ 

 4. ปัจจัยย่อยด้านราคาที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ  ได้แก่  เร่ืองขายต่อได้ง่าย และได้ราคา

ดี เร่ืองราคาสินค้า (ค่ากําเหน็จ) มีความเหมาะสม เร่ืองสามารถต่อรองราคาได้ และเร่ืองมีป้ายแสดงราคาของ

ทองรูปพรรณอย่างชัดเจน 

 5. ปัจจัยย่อยด้านการจัดจําหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ได้แก่  เร่ืองมีการรักษา 

ความปลอดภัยของร้านทองอยา่งดี และเร่ืองร้านทองมีป้ายชื่อร้านหรือสัญลักษณข์นาดใหญส่ามารถสังเกตได้ง่าย 

 6. ปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ได้แก่  เร่ืองผู้ขาย

ให้บริการด้วยความสุภาพ และเรื่องผู้ขายมีความรูใ้หข้้อมูลสินค้าได้อยา่งละเอียดถี่ถว้น 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาคร ทําให้ทราบถึงพฤติกรรมใน

การซื้อทองรูปพรรณ และปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อทองรูปพรรณ   ดังนั้น เม่ือทราบถึงพฤติกรรม และปัจจัยที่มีผลต่อ     

การซื้อทองรูปพรรณแล้ว ผู้ประกอบการร้านทองควรมีการวางแผนกําหนดตลาดเป้าหมาย โดยกําหนดตําแหน่ง         

ส่วนประสมทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

ด้านผลติภัณฑ์ 

ผู้ประกอบการร้านค้าทองรูปพรรณควรเน้นคุณภาพของทองรูปพรรณที่นํามาจําหน่ายตอ้งมีคณุภาพ โดยร้านค้า

ทองรูปพรรณต้องมีการตรวจสอบแหล่งที่ซื้อทองรูปพรรณจากผู้ผลิตว่าได้รับใบอนุญาตในการขายทองรูปพรรณที่มี

คุณภาพตรงตามมาตรฐานที่กฎหมายกําหนดจากสมาคมค้าทองคําแห่งประเทศไทย และรับประกันการซื้อคืน

ทองรูปพรรณ เพื่อสร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภค และเป็นการรักษาชื่อเสียงของร้านให้มีความน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ทาง

ผู้ประกอบการร้านทองรูปพรรณควรออกใบรับประกันเนื้อทองและน้ําหนักทองรูปพรรณที่ขายทุกชิ้น และควรขาย

ทองรูปพรรณที่มีรูปแบบ และลวดลายให้เลือกหลากหลาย หรือมีบริการรับสั่งทําลวดลาย หรือแบบตามที่ลูกค้าต้องการ 

เนื่องจากผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ในการซื้อทองรูปพรรณเพื่อเป็นเครื่องประดับ  

 และปัจจัยย่อยดังกล่าวยังมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณอีกด้วย นอกจากนั้นทางผู้ประกอบการร้าน

ทองรูปพรรณควรจะบริหารสต๊อกสินค้าที่มีอยู่ในร้านโดยเน้นทองรูปพรรณที่มีน้ําหนัก 1 บาท และเป็นประเภทสร้อยคอ 

เนื่องจากผู้บริโภคซื้อทองรูปพรรณน้ําหนัก 1 บาท และเป็นประเภทสร้อยคอมากที่สุด 

ด้านราคา 

ผู้ประกอบการร้านค้าทองรูปพรรณควรมีการรับประกันราคาในการรับซื้อคืนที่สูงด้วย   เพื่อให้ผู้บริโภคใน      

การตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณได้ง่ายขึ้น   เน่ืองจากผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณเพราะสามารถขายต่อได้ง่าย และได้
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ราคาดี อกีทั้งทางผู้ประกอบการร้านค้าทองรูปพรรณควรติดต่อผู้ผลิตทองรูปพรรณหลายๆ ราย เพื่อจะไดท้องรูปพรรณที่

มีความเหมาะสมกับราคาของค่ากําเหน็จ และทางผู้ประกอบการร้านค้าทองรูปพรรณควรมีการลดค่ากําเหน็จให้ลูกค้า

แทนการต่อรองราคาเพราะไม่สามารถลดราคาทองคําได้ เพราะผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณเน่ืองจากราคา

สินค้า (ค่ากําเหน็จ) มีความเหมาะสม และสามารถต่อรองราคาได ้ 

นอกจากนี้ทางผู้ประกอบการร้านค้าทองรูปพรรณควรติดป้ายแสดงราคาของทองรูปพรรณไม่ว่าจะเป็นสรอ้ยคอ 

แหวน ตุ้มหู หรือสร้อยข้อมือ ไวอ้ย่างชัดเจน เพื่อให้ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณได้ง่ายขึ้น เนื่องจากผู้บริโภค

ตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณเพราะมีปา้ยแสดงราคาของทองรูปพรรณอย่างชัดเจน  

ด้านการจัดจําหน่าย  

ผู้ประกอบการร้านค้าทองรูปพรรณควรมีการรักษาความปลอดภัยที่ดี เช่น จ้างพนักงานรักษาความปลอดภัย

ดูแลรักษาความปลอดภัยตลอดตั้งแต่ร้านเปิดจนร้านปิด หรือประสานงานกับสถานีตํารวจเพื่อมีส่วนร่วมในการตรวจตรา

รักษาความปลอดภัย หรือมาตรวจทุกช่ัวโมง เพื่อป้องกันการเกิดอาชญากรรม และควรติดตั้งระบบกล้องวงจรปิดให้

ภายในร้าน และนอกร้าน เพ่ือป้องปรามไม่ให้เกิดอาชญากรรม และสร้างความมั่นใจในการที่จะเข้ามาใช้บริการของลูกค้า

ว่าจะไม่มีปัญหา  เน่ืองจากผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณเพราะมีการรักษาความปลอดภัยของร้านทองอย่างด ี

และทางผู้ประกอบการร้านค้าทองรูปพรรณควรติดตั้งป้ายแสดงช่ือร้านให้มีขนาดใหญ่ มองเห็นได้ชัดเจน อีกทั้งม ี       

การตกแต่งร้านหรือมีการทาสีให้มีความโดดเด่น เพ่ือให้ลูกค้าที่จะมาใช้บริการเห็นได้ชัดเจน หรือนึกถึงเราเป็นอันดับแรก

ใจการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ เน่ืองจากผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณเพราะร้านทองมีป้ายชื่อร้านหรือ

สัญลักษณ์ขนาดใหญ่สามารถสังเกตได้ง่ายมากที่สุด นอกจากนี้ทางผู้ประกอบการร้านค้าทองรูปพรรณควรเลือกที่ตั้งของ

ร้านค้าอยู่ในแหล่งชุมชน โดยเฉพาะในตลาด   เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซื้อทองรูปพรรณจากร้านทองรูปพรรณ      

ในตลาด  

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ผู้ประกอบการร้านค้าทองรูปพรรณควรเร่ิมตั้งแต่กระบวนสรรหา และคัดเลือกพนักงานที่มีใจรักในงานด้าน   

การบริการ มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ มีความเคารพและให้บริการลูกค้าทุกรายอย่างเท่าเทียมกัน ให้บริการได้

อย่างถูกตอ้งและรวดเร็ว รวมถึงการส่งมอบการดูแลเอาใจใส่ในทุกกระบวนการให้บริการต้ังแต่ลูกค้าเข้าร้านและออกจาก

ร้าน และควรให้พนักงานทุกคนแตง่กายให้สุภาพ เรียบร้อย มีมนุษยส์ัมพันธ์และอัธยาศัยที่ด ีพูดจาสุภาพเรียบร้อย และให้

การต้อนรับลูกค้าอย่างอบอุ่นเม่ือเข้ามาใช้บริการ เน่ืองจากผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณเนื่องจากผู้ขาย

ให้บริการด้วยความสุภาพมากที่สุด นอกจากนี้ ทางผู้ประกอบการร้านค้าทองรูปพรรณควรทําการฝึกอบรมท้ังทฤษฎีและ

ปฏิบัติแก่พนักงานให้มีทักษะในการส่ือสารที่ดี พูดจาชัดถ้อยชัดคํา มีไหวพริบ สามารถแนะนํา ให้ความรู้ ตอบปัญหา

เกี่ยวกับการซื้อทองรูปพรรณได้เป็นอย่างดี สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ เพื่อให้เกิดทักษะความชํานาญใน         

การให้บริการมากขึ้น  เนื่องจากผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณเน่ืองจากผู้ขายมีความรู้ให้ข้อมูลสินค้าได ้     

อย่างละเอียดถี่ถ้วนเช่นกัน 
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