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บทคัดย่อ 
  

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการทองคำรูปพรรณ 2) ศึกษาเปรียบเทียบของปัจจัย
ด้านประชากรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ  3) ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ  โดย
เป็นการศึกษาในจังหวัดพิษณุโลก 

ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง ทั้งหมด 385 คน ที่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 31-
40 ปี สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ในการซื้อ
ทองคำเพ่ือสะสมเป็นสินทรัพย์ โดยลักษณะของทองรูปพรรณที่ซื้อส่วนมากคือ สร้อยคอ ส่วนใหญ่ซื้อ
ในโอกาสได้รับโบนัสหรือเงินพิเศษ ซื้อที่ร้านประจำ และไม่มีช่วงเวลาในการซื้อ 

ผลการทดสอบ สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก พบว่าเพศและอายุที่แตกต่าง
กันมีผลต่อการตัดสินใจแตกต่างกัน และสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ต่อการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก พบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัด
พิษณุโลกที่มีผลอันดับแรก ได้แก่ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยรองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
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ABSTRACT 
  

The objectives of this study were to 1) study consumer behavior, the 
service marketing mix factors and decisions to use gold shops  2) compare 
demographic factors and decisions to use the services of gold shops. 3) study the 
marketing mix factors that influence the decision to use the services of gold shops in 
Phitsanulok Province. 

The sample size of the current study was 385 persons. Most of the 
respondents were female, aged 31-40 years, single, and had the highest education at 
bachelor degree level. They mostly worked in private companies and had incomes 
between 20,001-30,000 baht. The main purpose of purchasing gold was to 
accumulate an asset. The respondents were likely to buy necklaces. They mostly 
bought gold for the occasion of receiving bonuses or extra money at the regular 
stores and had no specific time when buying. 

  

  

  

 



 จ 

It was found that gender and age affected the decisions of purchasers to 
use gold shops. As well, the different service marketing mix factors affecting the 
decision to use gold shops were the people factor, which was considered as the 
most important factor, followed by the product and physical evidence factors.  
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ประกาศคุณูปการ 
 

ประกาศคุณูปการ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้   สำเร็จลุล่วงได้ดี เพราะได้ รับความอนุ เคราะห์ เป็นอย่างดีจาก            
ผู้ช่วยศาตราจารย์ ดร. พุดตาน  พันธุเณร อาจารย์ที่ปรึกษา   และขอขอบคุณ  อาจารย์ ดร.อนิรุทธิ์     
อัศวสกุลศร อาจารย์ ดร.ดาลิน อาภัสระวิโรจน์ อาจารย์ ดร.กฤชชา ยาวิเศษ และคณาอาจารย์ภาควิชา
คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร ทุกท่านที่ให้คำแนะนำและให้
ความช่วยเหลืออย่างดียิ่งซึ่งผู้วิจัยสามารถนำมาปรับใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  รวมถึงขอขอบพระคุณ
ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามทุกท่าน  ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งและขอกราบ
ขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงไว้  ณ  โอกาสนี้ 

ขอบพระคุณ ดร.นลินี เหมาะประสิทธิ์  และผู้ช่วยศาสตรจารย์  ดร.ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ     
ที่กรุณาเป็นผู้ทรงคุณวุฒิให้คำแนะนำและให้ความช่วยเหลืออย่างดียิ่ง  ซึ่งเป็นประโยชน์สำหรับการ
ทำงานวิจัย 

กราบขอบพระคุณ   คุณพ่อภคพล   นาคหมู   คุณแม่กรกัญญา   นาคหมู   และ ดร.สุนันท์   
รุ่งอรุณแสงทอง ที่ได้ให้การสนับสนุน ช่วยเหลือ และเป็นกำลังใจให้เกิดความสำเร็จในครั้งนี้ 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัย “ส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก”  จะเป็นประโยชน์และนำไป
ประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ได้ต่อไป 
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บทที่  1 
 

บทนำ 
 
ความเป็นมาและความสำคัญ 
 ทองคำ เป็นธาตุโลหะทรานซิชัน สีเหลืองทอง  ที่มีค่ามาก เป็นโลหะที่หายาก เป็นแร่ธาตุ
ธรรมชาติซึ่งค่อนข้างหายาก มีคุณสมบัติเฉพาะตัวซึ่งอยู่ในกลุ่มโลหะประเภทเดียวกับเงิน แพลทินัม 
และโรเดี ยม ถือเป็นสิ่ งที่ มีคุณค่ าในตัว เอง และมีคุณสมบัติ เฉพาะตัวที่ มี ความคงทนต่อ 
การเกิดปฏิกิริยาสูง และไม่เกิดออกซิไดซ์กับอากาศ จึงทำให้ทนต่อการผุกร่อน และสามารถเก็บรักษา
โดยคงรูปลักษณ์ดั้งเดิมไว้ได้นาน นิยมนำมาเป็นเครื่องประดับเพราะ มีความสวยงามเป็นเอกลักษณ์  
มีความคงทน มีความงดงาม อันเกิดจากความยากในการผลิตและเป็นสิ่งที่มีอยู่จำกัดในโลก 
(สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณี และเครื่องประดับแห่งชาติ, 2551) นอกจากนี้ทองคำยังเป็นทรัพย์สิน
ที่เป็นตัวมาตรฐานที่ใช้ในการกำหนดค่าเงินของประเทศนั้น ๆ และ เพราะฉะนั้นจึงเห็นได้ว่าทองคำมี
ความสำคัญและมีบทบาทเป็นอย่างมากในการแสดงถึงสภาวะทางเศรษฐกิจเพ่ือมั่นคง ทั้งยังใช้ในการ
ผลิตสินค้าต่าง ๆ ในอุตสาหกรรม (เช่น อุตสาหกรรมการบิน อุตสาห กรรมอิเล็กทรอนิกส์  
อุตสาหกรรมการสื่อสาร) (ปัทมา โกเมนท์จำรัส, 2561)  การเลือกซื้อทองที่ได้มาตรฐาน ทั้งราคาทอง
แท่งและราคาทองรูปพรรณ ที่มีความมั่นใจ ต้องเป็นร้านที่มีสัญลักษณ์ของสมาคมค้าทองคำ และ 
ร้านค้าจะต้องแสดงป้ายราคา น้ำหนักทองคำ เพ่ือความน่าเชื่อถือและแสดงถึงคุณภาพสินค้า การซื้อ
ขายทองคำตั้งแต่ในอดีตที่ผ่านมาคือเยาวราช ซึ่งเยาวราชถือเป็นแหล่งค้าทองของนักลงทุนทองคำ 
เนื่องจากร้านทองที่นี้ได้รับการรับรองจากสมาคมค้าทองคำว่ามีค่าความบริสุทธิ์ของทองอยู่ที่ 96.5% 
ซึ่งถือเป็นค่ามาตรฐานของทองคำบริสุทธิ์ (ห้างทองจินฮั้วเฮง, 2561)  
 การซื้อขายทองคำรูปพรรณนั้นขึ้นอยู่กับภาวะเศรษฐกิจและฐานะการเงินหรือรายได้ของ
ผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีเงินเหลือเก็บถึงจะนําเงินมาซื้อทองรูปพรรณเก็บสะสมกัน ขณะเดียวกันเมื่อ
ราคาทองคําสูงขึ้น ผู้บริโภคก็จะนําออกมาขายเก็งกําไรจากส่วนต่างของราคาแทน  ยอดขายทองคำ
รูปพรรณขึ้นอยู่กับแต่ละช่วง โดยในช่วงไตรมาส แรกของปีซึ่งเป็นเทศกาลปีใหม่และตรุษจีน ไปจนถึง
ช่วงสงกรานต์การค้าทองคำรูปพรรณจะมียอดขายค่อนข้างสูง แต่หลังจากนี้จะเป็นช่วงเปิดเทอมของ
นักเรียนไปจนถึงช่วงวันเข้าพรรษา ยอดขายจะลดต่ำลงเนื่องจาก ผู้บริ โภค/ผู้ซื้อส่วนใหญ่นั้นจะขาย
ทองคำรูปพรรณ หรือนําไปจำนำตามโรงรับจำนำเพ่ือนําเงินไปใช้จ่ายค่าเล่า เรียนลูก หรือถ้าเป็น
เกษตรกรก็จะต้องนําเงินไปซื้อปุ๋ยและเมล็ดพันธ์ในการลงทุนทำไร่ทำนาในช่วงนี้แต่หลัง ช่วงออก
พรรษาการซื้อทองคำรูปพรรณจะกลับมาคึกคักเพ่ิมมากขึ้น หากผู้บริโภค/เกษตรกรมีรายได้ดีจาก 
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การ ประกอบอาชีพหรือมีเงินเก็บเหลือใช้ก็มักนิยมซื้อทองคำรูปพรรณสะสมแทนการฝากเงินใน
ธนาคาร (ศูนย์ข้อมูลอัญมณี และเครื่องประดับ, 2560)  
 ราคาทองคำรูปพรรณ ในตลาดโลกมีแนวโน้มที่จะปรับสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ราคา
ทองคำภายในประเทศไทยปรับตัวสูงขึ้นตามไปด้วย จึงเป็นสาเหตุหนึ่ง ที่ทำให้ประชาชนมีการซื้อขาย
ทองคำกันมากข้ึน ส่งผลทำให้ธุรกิจร้านค้าทอง เพ่ิมจำนวนขึ้นอย่างมากมายในปัจจุบัน ดังเห็นได้ตาม
แหล่งชุมชนต่าง ๆ ตลอดจน ร้านจำหน่ายทองในห้างสรรพสินค้า มีการแข่งขันสูงขึ้นในปัจจุบัน  
ร้านจำหน่ายทองคำจำเป็นต้องปรับกลยุทธ์ในการแข่งขัน โดยให้ความสำคัญในเรื่องคุณภาพของ
ทองคำรูปพรรณ และรูปแบบการบริการ โดยคำนึงถึงคุณภาพ  ความสวยงามแปลกใหม่ รวมถึง  
การบริการที่รวดเร็ว เพ่ือจูงใจผู้บริโภค (ณัฐพงศ์ แซ่อ้ึง , 2557) ในสถานการณ์ปัจจุบัน การลงทุนใน
ทองคำรูปพรรณได้รับความนิยมมาก เพราะการลงทุนกับสินทรัพย์ที่มีความสามารถในการป้องกัน
ความเสี่ยงได้ในหลาย ๆ รูปแบบ เช่น ความเสี่ยงจากภาวะเงินเฟ้อ ความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยน
เงินตราต่างประเทศ ภาวะเศรษฐกิจหดตัว  โดยมีนักวิเคราะห์ทองคำทั่วโลกประเมินว่าทิศทางราคา
ทองคำยังเป็นขาขึ้นในระยะยาวค่อนข้างชัดเจน และทองคำเป็นสินทรัพย์ที่มีราคาผันผวนน้อย 
ขณะเดียวกันก็ให้ผลตอบแทนค่อนข้างสม่ำเสมอและยังนำไปใช้สร้างผลกำไรหากจับจังหวะซื้อขายได้
ถูกทาง (วรุต รุ่งขำ, 2563)  
 สำหรับจังหวัดพิษณุโลก ถือเป็นหนึ่งในจังหวัดภาคเหนือตอนล่างที่มี ความเจริญทาง
เศรษฐกิจ ข้อมูลจากสำนักงานสภาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ พบว่าอัตราขยายตัวของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด (Gross Provincial Product) และโครงการกระจายรายได้จากการผลิต 
ของจังหวัดพิษณุโลกมีอัตราการขยายตัว เท่ากับร้อยละ 4.8 และอัตราขยายตัวของผลิตภัณฑ์มวลรวม
ผลิตภัณฑ์มวลรวมของภาคเหนือ มีค่าเท่ากับร้อยละ 7.7 จะเห็นว่าในภาคเหนือจังหวัดพิษณุโลกมี
ผลผลิตมวลรวมค่อนข้างมากกว่าจังหวัดอ่ืนๆ โดยเรียบเทียบ (สำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ, 2561) อีกทั้งปัจจุบันในจังหวัดพิษณุโลกยังได้มีการขยายการลงทุนในธุ รกิจร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณ มากมาย เช่นห้างทองเยาวราช-สินทวี ห้างทองดีเฮง ห้างทองเพชรพลอย 
ห้างทองจงเจริญ ห้างทองไทยนิยม ห้างทองวรรณรัตน์ ห้างทองไพรัตน์ ห้างทองเบญจวรรณ ห้างทอง
เพชรทองเฮง – พิษณุโลก ห้างทองทวีศิลป์ พิษณุโลก จำกัด ห้างทองพรหมวิเศษ ห้างทองจงลักษณ์ 
ห้างทองเยาวราช กรุงเทพฯ ห้างทองพลอยศักดา1 ห้างทองชัยภัทร ห้างทองเล่งฮ้ัวเฮง ห้างทองเพชร
อรุณ  ร้านห้างทองอันดับ 1 (สาขาพิษณุโลก)  ห้างทองพรเจริญ  ห้างทองเพชรอรุณ และอีกมากมาย 
 จากการขยายและการแข่งขันในตลาดที่เพ่ิมสูงขึ้นในปัจจุบันทำให้เกิดปัญหาการชะลอตัวใน
การซื้อทองคำรูปพรรณของผู้บริโภค ส่งผลให้ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณบางแห่งต้องปิดกิจการลง 
ในส่วนของร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณที่ยังเปิดอยู่ก็มีการแข่งขันทางการตลาดที่ส่วนใหญ่มีการ
แข่งขันด้านราคา โดยการลดค่ากำเหน็จลง รวมถึงเกิดกระจุกตัวของร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณใน
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พ้ืนที่เดิมที่มีอยู่มาก ทำให้การแข่งขันรุนแรง แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละ
บุคคล จึงเป็นเหตุให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรม 
การเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก อันได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคลกร  
ด้านลักษณะทางกายภาพ เพื่อที่จะนำผลสรุปมาเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการในการปรับปรุง และ
วางแผนการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 
วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ
ปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 

2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 

 
สมมติฐานการวิจัย  
 ในงานวิจัยเรื่องเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก มีสมมติฐานดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับ
รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัด
พิษณุโลก แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการ
ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 
 
ขอบเขตงานวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  
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 ขอบเขตด้านประชากร  
 เป็นประชากรที่ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน โดยประชากรของการศึกษาครั้งนี้เป็นผู้ที่เคยใช้
บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในอำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่ซื้อทองคำ
รูปพรรณประเภทใดก็ได้ อย่างน้อย 1 ครั้ง ดังนั้นประชากรของการศึกษาอาจจะมีภูมิลำเนาต่า ง
อำเภอได้  ผู้วิจัยใช้การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953) และ
กำหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง และผู้วิจัยจะทำการเลือก
กลุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จำนวน 385 คน ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
 ขอบเขตด้านสถานที่  
 สำรวจกลุ่มบุคคลที่มาใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในอำเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก 
 ขอบเขตด้านเวลา  
 ดำเนินการศึกษาและเก็บข้อมูล ตั้งแต่ เมษายน 2563 ถึง มีนาคม 2564 รวมระยะเวลา 1 ปี 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. ทองคำรูปพรรณ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ทองคำที่ทำสำเร็จ เป็นเครื่องประดับกาย เครื่อง
แต่งกายของชำร่วย หรือสิ่งของต่าง ๆ ที่มีไว้เพ่ือโชว์โดยไม่ต้องมีอัญมณีประกอบอยู่ด้วย โดย
ทองรูปพรรณ ที่สามารถคำนวณราคารับซื้อคืนได้ตามส่วนของราคาทองรูปพรรณที่สมาคมค้าทองคำ
ประกาศรับซื้อคืน ทองรูปพรรณ มี 2 ประเภท คือ ทองรูปพรรณ 99.99% และ ทองรูปพรรณ 
96.5% โดยทองรูปพรรณ 96.5% เป็นที่นิยมที่สุด 
 2. ร้านจำหน่ายทองรูปพรรณ หมายถึง สถานที่ที่ให้บริการผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับทองคำ
รูปพรรณทุกประเภท ทั้งสร้อย ข้อมือ แหวน ต่างหู 
 3. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้และ
เป็นแนวคิดการตลาดแบบสมัยใหม่ เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาดเป้าหมาย ซึ่งมีองค์ประกอบ ดังนี้  
ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคคล ด้านกายภาพ และด้านกระบวนการ (Kotler, 1997) 
  3.1 ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product/Service) เป็นทั้งสิ่งที่จับต้องได้และจับต้อง
ไม่ได้ สำหรับสถานที่จำหน่ายทองคำรูปพรรณนั้นสิ่งที่จับต้องได้ประกอบด้วย สินค้า และของที่ระลึก 
เป็นต้น ในส่วนที่จับต้องไม่ได้คือ การบริการ เช่น การให้ข้อมูลทองคำรูปพรรณ การแจ้งค่ากำเหน็จ 
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เป็นต้น ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นจะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นสำคัญเพ่ือทำให้เกิด
ความพึงพอใจสูงสุด 
  3.2 ด้านราคา (Price) คือผลิตภัณฑ์หรือบริการที่อยู่ในรูปตัวเงิน สำหรับสถานที่
จำหน่ายทองคำรูปพรรณ ประกอบด้วย ราคาซื้อ-ขายทองคำรูปพรรณในแต่ละวัน ราคาค่ากำเหน็จ 
เป็นต้น 
  3.3 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ประกอบด้วยทำเลที่ตั้งของสถานที่จำหน่าย
ทองคำรูปพรรณ ความสะดวกในการเข้ามาซื้อ-ขาย ความสะดวกในการเดินทาง ต้องพิจารณาถึง
ความสะดวกของลูกค้า จะต้องทำให้ลูกค้าเข้าถึงได้ง่าย รวมถึงความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลต่าง  ๆ
ของลูกค้าด้วย 
  3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์
เป็นการนำเสนอข้อมูลของทองคำรูปพรรณโดยผ่านสื่อให้ลูกค้าได้รู้จักและจูงใจให้เกิดความรู้สึก
อยากจะเข้ามาซื้อทองคำรูปพรรณ จึงจำเป็นจะต้องใช้สื่อหลายประเภทด้วยกัน เช่น โทรทัศน์ 
นิตยสาร เว็บไซต์ แผ่นพับ เป็นต้น 
  3.5 ด้านบุคคล (People) ประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กร ตั้งแต่เจ้าของร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณ พนักงานขาย ในร้านประเภทบริการจะต้องให้ความ สำคัญกับบุคคลเป็น
สำคัญเพราะในกระบวนการบริการโดยส่วนใหญ่จะต้องมีบุคคลเข้ามาเกี่ยวข้องในการให้บริการกับ
ลูกค้า 
  3.6 ด้านกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสร้างและนำเสนอลักษณะทาง
กายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม  ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการ
ให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า  ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย  การเจรจาต้อง
สุภาพอ่อนโยน  และการให้บริการที่รวดเร็ว  หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
  3.7 ด้านกระบวนการ (Process) เป็นการสร้างกระบวนการที่วางแผนมาเป็นอย่างดี
เพ่ือให้พนักงานทางานได้อย่างสะดวก ทำงานได้ถูกต้อง และมีแบบแผนเดียวกัน เช่น กฎระเบียบ
ภายในร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ มาตรการรักษาความปลอดภัย เป็นต้น 
 4. พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ หมายถึง การใช้บริการร้านจัดจำหน่ายทองคำรูปพรรณที่
แตกต่างกันของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับสถานที่กล่าวคือ ผู้ใช้บริการร้านจัดจำหน่ายทองคำรูปพรรณ แต่ละ
รายมีการเลือกใช้บริการตามสถานที่ที่ตนเองสะดวกต่อการเดินทาง เช่น ร้านจัดจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณ ในห้างสรรพสินค้า ร้านจัดจำหน่ายทองคำรูปพรรณแบบสแตนด์อโลน เป็นต้น โดยการใช้
บริการแต่ละครั้งผู้ใช้บริการร้านจัดจำหน่ายทองคำรูปพรรณ ซึ่งผู้ใช้บริการร้านจัดจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณ แต่ละรายนั้นมีความถี่ในการใช้บริการที่ต่างกันในแต่ละเดือน นอกจากนี้การใช้บริการร้าน
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จัดจำหน่ายทองคำรูปพรรณ สามารถขึ้นอยู่กับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านจัด
จำหน่ายทองคำรูปพรรณ รวมถึงค่าใช้จ่ายในการใช้บริการในแต่ละครั้งเช่นกัน 
 5. การตัดสินใจเลือกใช้บริการ หมายถึง การพิจารณาและวิเคราะห์ทางเลือกจากปัจจัย
ภายนอกและปัจจัยภายใน รวมถึงอารมณ์และข้อมูลต่างๆ เพ่ือหาทางเลือกที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของตนเองในการเลือกใช้ร้านจำหน่ายทองรูปพรรณ 
  5.1 การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ หมายถึง จุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อ 
คือผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ  
  5.2 การหาข้อมูล หมายถึง เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้วจะมีการแสวงหาข้อมูล
เกี่ยวกับคุณลักษณะที่สำคัญที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ เช่น การหาข้อมูลของร้าน
จำหน่ายทองรูปพรรณว่า อยู่แถวไหน มีลายอะไรบ้าง และมีค่ากำเหน็จเท่าไร เป็นต้น 
  5.3 การประเมินทางเลือก หมายถึง เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารก็จะนำมาใช้เป็น
ประโยชน์  โดยมีการกำหนดความต้องการของตนเองขึ้นเพ่ือพิจารณาองค์ประกอบต่าง  ๆ  
เพ่ือเปรียบเทียบกัน เช่น มีการเปรียบเทียบค่ากำเหน็จของแต่ละร้าน เป็นต้น  
  5.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง เมื่อผ่านขั้นตอนการเลือกต่างๆมาแล้ว ผู้บริโภคจะได้
สินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุด เช่น ต้องการค่ากำเหน็จที่ต่ำ จึงเลือก
ร้านจำหน่ายทองรูปพรรณที่ค่ากำเหน็จต่ำ เป็นต้น 
  5.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมและความรู้สึกของผู้บริโภคหลังจากการ
ซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว โดยที่ถ้าผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจจะส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ำ แต่ถ้าไม่พอใจก็จะ
ส่งผลให้เลิกใช้ เช่น เมื่อซื้อทองคำรูปพรรณแล้วพนักงานบริการดี น้ำหนักครบครบถ้วน และได้รับ
ของแถม จนเกิดความพึงพอใจก็จะส่งผลให้มีการมาใช้บริการซ้ำ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อทองคำรูปพรรณของประชากรในจังหวัดพิษณุโลก  

2. เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการเลือกซื้อทองคำรูปพรรณของ
ประชากรของประชากรใ จังหวัดพิษณุโลก  

3. เพ่ือปรับแผนการตลาดให้สอดคล้องต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อทองคำรูปพรรณของ
ประชากรของประชากรในจังหวัดพิษณุโลก  



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก เป็นการเกี่ยวกับทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคเป็น
หลัก ซึ่งมุ่งเน้นการบริโภคในลักษณะของการบริโภคสินค้า เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและลักษณะ
การบริโภคสินค้า โดยมีแนวคิดและทฤษฎี ดังนี้ 

1. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
5. บริบทเกี่ยวกับทองรูปพรรณและร้านจำหน่ายทองคำ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
6. กรอบแนวคิด 

 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ณัฐา  ฉางชูโต (2556, น. 86) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง
ผู้บริโภคทำการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการบริการ ซึ่งคาดว่า
จะสนองความต้องการของเขา  หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทำ
ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า นักการตลาดจำเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ กล่าวคือ 1) พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของ
ธุรกิจ และมีผลทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้ 2) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาดที่ว่าจะทำให้ลูกค้าพึงพอใจ 
ด้วยเหตุนี้  จึงต้องศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนอง 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 
 รัฐวัชร์  พัฒนจิระรุจน์  (2557) ได้ ให้ ความเห็นว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริ โภค 
เป็นการศึกษาลักษณ ะเฉพาะปัจ เจกบุคคล กลุ่ มบุคคล หรือองค์การ เช่น  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ตัวแปรเชิงพฤติกรรม และกระบวนการที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกสรร รักษา และ
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กำจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ เพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบที่
กระบวนการเหล่านี้ต่อผู้บริโภค  
 Schiffman, & Kanuk (1994, อ้างถึงใน รัฐวัชร์ พัฒนจิระรุจน์ , 2557) ได้ให้ความหมาย
ของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่าเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออก ไม่ว่าจะเป็นการแสวงหา ซื้อ ใช้
ประเมินผล หรือการรับบริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนได้ และยังเป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ เช่น เงิน 
เวลา เพ่ือบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ  
 Kotler (2003 อ้างถึงใน วีระวัฒน์ เลิศประสิทธิ์ธนา, 2556) อธิบายถึงการเกิดพฤติกรรม
ของผู้บริโภคโดยอาศัย S-R Theory ในรูปแบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภค (A model of consumer 
behavior) ที่แสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจที่ทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการประกอบด้วย  
3 ปัจจัยด้วยกัน คือ  
 1. สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) แบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย ได้แก่  
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด 
สามารถควบคุมและจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) สิ่งกระตุ้นด้าน
ช่องทางการจำหน่าย (Place) และสิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
  1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimuli) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ จะเป็นสิ่งกระตุ้นภายนอก
องค์กร นักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุ้น
ทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุ้นด้านการเมือง สิ่งกระตุ้นด้านวัฒนธรรม และอ่ืน ๆ  
 2. กระบวนการเกิดกล่องดำหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ เกิดจากสิ่งกระตุ้นที่เกิดจาก
ภายในตัวของผู้บริโภค สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลัก คือ  
  2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วน
บุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา  
  2.2 ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ซึ่งประกอบด้วย กระบวนการรับรู้ปัญหา การค้นหา
ข้อมูล การประเมินผลทางเลือกและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งนอกจากจะส่งผลต่อความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อแล้ว ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อยังส่งผลโดยตรงต่อการตอบสนองของผู้ซื้ออีกด้วย  
 3. การตอบสนองของผู้ซื้อ เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าและบริการแล้ว ขั้นตอน
ต่อไปคือผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในรายละเอียดต่าง ๆ ของสิ่งที่จะซื้อ เช่น เลือกผลิตภัณฑ์ เลือก
ตราสินค้า เลือกผู้ขาย เลือกเวลาในการซื้อ และเลือกปริมาณในการซื้อตามที่ตนต้องการ  
 ชูชั ย  สมิทธิ ไกร (2557 , น . 6 ) พฤติ กรรมผู้ บ ริ โภค  (consumer behavior) เป็ น
กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการ
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ภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่งๆ 
พฤติกรรมผู้บริโภค การกระทำของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช้ และการ
กำจัดส่วนที่เหลือของสินค้าหรือบริการต่างๆเพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน
สามารถอธิบายโดยละเอียดคือ การตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช้ และการกำจัดส่วนที่เหลือ  
 สมชาย ภคภาสน์วิวัฒน์  (2558, น. 10) พฤติกรรมผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึกและ
การจัดการ ความรู้สึกเป็นความรู้สึกทางด้านจิตวิทยาอันเกิดจากขั้นตอนการตัดสินใจในการบริโภค 
ผู้บริโภคต้องมีการจัดการตามขั้นตอนของกระบวนการบริโภคด้วย นักการตลาดจะต้องกำหนดกล
ยุทธ์และยุทธวิธีการตลาดให้สอดคล้องและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้วย 

 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 พัณธิตรา แก้วมา (2556) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการเป็นการค้นหาหรือวิจัย
ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้ของผู้บริโภค คำตอบที่ได้จะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์ การตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค คือหัวใจของการทำธุรกิจ ถ้า
ธุรกิจเข้าใจกลุ่มเป้าหมายของตัวเองได้อย่างลึกซ้ึง ว่าพวกเขามีชีวิตอย่างไร และอะไรที่ทำให้พวกเขา
ตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าและบริการ ก็จะสามารถวางกลยุทธ์เพ่ือสร้างยอดขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และนำหน้าคู่แข่งได้ โดยใช้ 6W1H มาเป็นเครื่องมือวิเคราะห์ผู้บริโภคให้รอบด้าน ซึ่ง
ได้แก่ 

1. WHO หมายถึง คือการวิเคราะห์ว่า ลูกค้าของเราคือใคร หรือ ใคร คือลูกค้าของเรา 
เป็นการกำหนดหากลุ่มเป้าหมายนั่นเอง โดยอาจกำหนดกลุ่มลูกค้าจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได้ หรือถิ่นท่ีอยู่ 

2. WHAT เป็นการวิเคราะห์ถึงความต้องการของลูกค้า วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า หรือ
อะไรเป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เช่น ราคาถูก คุณภาพสินค้า
พิเศษและแตกต่างจากสินค้าประเภทเดียวกันในท้องตลาด หรือช่องทางการซื้อสินค้าสะดวกกว่า 

3. WHY ทำไมลูกค้าถึงอยากซื้อและบริโภคสินค้าของเรา เช่น ลูกค้าต้องการซื้อสินค้าไป
บริโภคเองในครัวเรือน หรือต้องการซื้อเพ่ือนำไปประกอบธุรกิจ หรือซื้อมาขายไป  

4. WHEN ลูกค้าซื้อสินค้าเมื่อไหร่? เพราะช่วงเวลาที่เกิดการซื้อขายสินค้า มีผลต่อการวาง
กลยุทธ์ทางการตลาด มีผลต่อการเห็นสิ่งที่ธุรกิจสื่อสารออกไป ยกตัวอย่างกรณีที่ธุรกิจไม่รู้ช่วงเวลาที่
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย จะส่งผลให้สิ้นเปลืองงบประมาณในการดำเนินการ หรืองบที่ใช้  
ในการโปรโมทสินค้าและบริการ 
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5. WHERE ลูกค้าซื้อที่ไหน ลูกค้าซื้อสินค้าผ่านช่องทางการซื้อสินค้าและบริการของลูกค้า 
ผ่านหน้าร้าน หรือระบบออนไลน์ 

6. WHO บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าและบริการ ยกตัวอย่างเช่น 
ลูกค้าในลักษณะองค์กร บุคคลที่อาจมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า อาจเป็นหัวหน้างาน 

7. HOW ลูกค้าของเรามีการตัดสินใจซื้ออย่างไร เช่น ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าเนื่องจากมี
บริการผ่อน 0% 
 
ตาราง 1 แสดงคำถามทีเ่กีย่วกับพฤติกรรมผูบ้รโิภค 6W1H และ คำตอบ 7OS 
 

คำถาม (6Ws และ 1H) คำตอบที่ตอ้งการทราบ (7 OS) 
1.ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (OCCUPANTS) ทางด้าน  
1). ประชากรศาสตร์              2). ภูมิศาสตร์  
3). จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์   4). พฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้อการซื้อ (OBJECTS) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ก็คือต้องการคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (PRODUCT COMPONENT) และความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน (COMPETITIVE DIFFERENTIATION) 

3.ทำไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (OBJECTIVES) ผู้บริโภคซื้อสินค้า 
เพ่ือสนอง ความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษา ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อ คือ 
1). ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยทางจิตวิทยา 
2). ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม   3). ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4.ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (ORGANIZATIONS) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจ ซึ่งประกอบด้วย  
1). ผู้ริเริ่ม              2). ผู้มีอิทธิพล  
3). ผู้ตัดสินใจซื้อ      4). ผู้ซื้อ        5). ผู้ใช้ 

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (OCCASIONS) เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือ 
ช่วงฤดูใดของปีช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของโอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวันสำคัญต่างๆ 

6.ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ช่องทางหรือแหล่ง (OUTLETS) ที่ผู้บริโภคไปทำการซื้อ เช่น 
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คำถาม (6Ws และ 1H) คำตอบที่ตอ้งการทราบ (7 OS) 
( Where does the consumer 
buy?) 

ห้างสรรพสินค้า ร้านจำหน่ายคอมพิวเตอร์เฉพาะ เว็บไซด์ 
สยามสแควร์ ฯลฯ 

7.ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
 (How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (OPERATIONS) ประกอบด้วย 
1). การรับรู้ปัญหา                   2). การค้นหาข้อมูล  
3). การประเมินผลทางการเลือก   4). ตัดสินใจซื้อ  
5). ความรู้สึกหลังการซื้อ 

 
ที่มา:  พัณธิตรา แก้วมา, 2556 
 
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมการซื้อและบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้ของผู้บริโภคเป็นลักษณะเฉพาะบุคคลในการตัดสินใจในการบริโภคสินค้านั้น ๆ  
 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 คอทเลอร์ (Kotler, 2003 อ้างถึงใน ชัจจ์นันต์ ธรรมจินดา, 2551) และปุญญิสา สมฟองทอง 
(2558) กล่าวว่า กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ โดยพ้ืนฐานจะมีอยู่ 4 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และ 
การส่งเสริมการตลาด แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะมีความแตกต่างจากส่วน
ประสมทางการตลาดของสินค้าทั่วไปกล่าวคือ จะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน กระบวนการให้การ
บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งทั้งสามส่วนประสมเป็นปัจจัย  
 บอมส์, และบิสเนอร์ (Booms, & Bitners, 1997 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 
2550, น. 38) ได้เพ่ิมอีก 3Ps คือ บุคลากร กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550, น. 57-59) ได้กล่าวถึงแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดสำหรับธุรกิจบริการของฟิลลิป ค็อตเล่อร์ (Philip Kotler) เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ
บริการซึ่งเป็นรูปแบบธุรกิจที่แตกต่าง สินค้าโดยทั่วไป เนื่องจากมีปัจจัยอ่ืนเข้ามาเกี่ยวข้องมากกว่า
สินค้าอุปโภคหรือบริโภค ซึ่งมีส่วนประสมทางการตลาด หลัก 4 ปัจจัย (4Ps) ขณะที่ธุรกิจบริการนั้น
จำเป็นต้องใช้ส่วนประสมการตลาด ปัจจัย (7Ps) ซึ่งถือเป็นส่วนผสมของการตลาดที่มีการผสาน
แนวคิดระหว่าง Marketing Mixและ Service Mix เพ่ือกำหนดทิศทาง และวางกลยุทธ์สำหรับธุรกิจ
ด้านการให้บริการโดยเฉพาะ เนื่องมาจากธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ มีความแตกต่างกันทั้งในเรื่อง
ของผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ โดยสามารถแสดงรายละเอียด ดังนี้ 
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 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) รวมถึงบริการ แนวความคิด บุคคล องค์กร และอ่ืน ๆที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็นสิ่งซึ่งสนองความจำเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ 
สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น โดยทั่วไป
แล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangible Products) และ 
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) การศึกษาผลิตภัณฑ์นั้นส่วนมากจะศึกษาในรูปของ
ภาพรวมผลิต ซึ่งหมายถึง ตัวสินค้า บวกกับความพอใจและผลประโยชน์อ่ืนที่ผู้บริโภคจะได้รับจาก
การซื้อสินค้านั้น ๆ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ควรสอดคล้องกับความต้องการของกลุ้มเป้าหมาย โดยยึดถึงการ
สร้างความพอใจ ให้แก่ผู้บริโภคและสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็นสำคัญ นอกจากนี้ ใน
การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จำเป็นต้องศึกษาปัญหาต่าง ๆ ให้ครอบคลุมถึงการเลือกตัวผลิตภัณฑ์
หรือสายผลิตภัณฑ์ การเพ่ิมหรือลดชนิดของสินค้าในสายผลิตภัณฑ์ลักษณะของผลิตภัณฑ์ในเรื่อง
คุณภาพ ประสิทธิภาพ สีขนาด รูปทรง การให้บริการประกอบการขาย การรับประกัน ฯลฯ รวมถึง
กลุ่มเป้าหมายว่า มีพฤติกรรมความชอบอะไรบ้าง วงจรผลิตภัณฑ์ของสินค้ามีระยะเวลานานเท่าใด 
และในแต่ละช่วงเวลาของวงจรผลิตภัณฑ์นั้น ควรใช้กลยุทธ์ทางการตลาดใด นอกจากนั้น
องค์ประกอบด้านสินค้า ยังรวมถึงการออกแบบสินค้า การพัฒนาสินค้า การจัดทำตราสินค้า และการ
ทำหีบห่อ ด้วย นอกจากคุณลักษณะของสินค้าอาจเป็นสิ่งที่เป็นนามธรรม จับต้องไม่ได้ เช่น ชื่อเสียง
ของสินค้า คุณภาพสินค้า ภาพลักษณ์สินค้า เป็นต้น  
 2. ราคา (Price)  เป็นมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แสดงค่าออกมาในรูปหน่วยเงินหรือ
หน่วยการแลกเปลี่ยนอ่ืน ๆ โดยคำว่ามูลค่า (Value) ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น  
การกำหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการอย่างชัดเจน และง่ายต่อ
การจำแนกระดับบริการที่ต่างกัน โดยการกำหนดราคาที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ต้องทราบถึง 
เป้าหมายก่อนว่าต้องการกำไรเท่าไร หรือเพ่ือขยายส่วนถือครองตลาด หรือเพ่ือเป้าหมายอย่างอ่ืน อีก
ทั้งต้องมีการใช้กลยุทธ์ในการตั้งราคาที่จะทำให้เกิดการยอมรับจากตลาดเป้าหมายและสู้กับคู่แข่งขัน
ได้ สำหรับการแข่งขันในตลาด ราคาถือเป็นเครื่องมือที่ให้ผลรวดเร็วกว่าปัจจัยอ่ืน ๆ  ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ปกติจะสะท้อนต้นทุนต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ไว้ ซึ่งสถานที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์ปกติจะมีต้นทุน
ของราคาสถานที่และต้นทุนค่าขนส่งแฝงอยู่ด้วย จึงมีส่วนสำคัญที่ทำให้ราคามีความแตกต่างกัน ใน
โลกของธุรกิจนั้น “ราคา” อาจแฝงอยู่ในความหมายของคำเรียกอ่ืน    ๆ ตามประเภทและความ
ยอมรับในธุรกิจนั้น ๆ เช่น ค่าเช่า,ค่าจ้าง,เงินเดือน,ค่าปรับ,ค่านายหน้า,ค่าหน่วยกิจ,ค่าธรรมเนียม
หรือดอกเบี้ย เป็นต้น 
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 3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้า (Channel of 
Distribution) เป็นกระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ โดยสามารถแบ่งออก
ได้เป็น 2 ประเภท คือ ช่องทางการจัดจำหน่ายทางตรง และช่องทางการจัดจำหน่ายทางอ้อม 
ซึ่งการจะเลือกใช้ช่องทางใดในการจัดจำหน่ายต้องพิจารณาหลาย ๆ ปัจจัยประกอบร่วมกัน เพ่ือเลือก
ช่องทางที่เหมาะสมสำหรับผลิตภัณฑ์และนำผลิตภัณฑ์นั้นไปสู่กลุ่มผู้บริโภคได้ทันต่อความต้องการใน
เวลาที่เหมาะสม โดยปัจจัยหลักๆ คือ ลักษณะของตลาด ในด้านลักษณะของตลาดนั้น มีปัจจัยสำคัญ
ที่ต้องพิจารณาในการเลือกช่องทางการจัดจำหน่าย ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
รวมทั้งการใช้การงานของผลิตภัณฑ์และความสำคัญของการบริการทั้งก่อนและหลังการขาย ล้วนมี
อิทธิพลต่อการเลือกช่องทางการจัดจำหน่าย 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการสื่อสารกับลูกค้า
โดยที่จะบอกให้ลูกค้า ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด เป็น
หนึ่งในองค์ประกอบหลักของส่วนประสมทางการตลาด โดยมีความสัมพันธ์องค์ประกอบอื่น ๆ ในส่วน
ประสมทางการตลาดอย่างใกล้ชิด เพ่ือกระจายข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา และสถานที่จำหน่าย
ผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยการส่งเสริมการตลาดนั้นทำได้หลายรูปแบบ ได้แก่ การขาย 
โดยใช้พนักงาน เป็นการเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้ากัน โดยพนักงานขายจะทำหน้าที่ให้ข้อมูลกับ
ลูกค้าโดยตรง วิธีนี้เป็นวิธีที่ดีที่สุด แต่ข้อเสียคือค่าใช้จ่ายสูง การโฆษณา โดยการใช้สื่อโฆษณา
ประเภทต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
สื่อโฆษณาเหล่านี้จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภค เป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะสำหรับสินค้าที่ต้องการกระจาย
ตลาดกว้างการเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ธุรกิจ ในปัจจุบันให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของกิจการ 
ดังนั้น ธุรกิจจึงมีการใช้เงินจำนวนมาก เพ่ือสร้างชื่อเสียงและภาพพจน์ของกิจการ เนื่องจากธุรกิจใน
ปัจจุบันส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่การแสวงหากำไรเพียงอย่างเดียว แต่ยังเน้นที่ วัตถุประสงค์ของการ
ให้บริการแก่สังคมด้วย เพราะการเติบโตอย่างยั่งยืนของธุรกิจขึ้นอยู่กับการยอมรับของกลุ่มผู้บริโภค
ในสังคม อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ต้องพิจารณาในการให้ข่าวสาร คือ กลุ่มเป้าหมายที่ต้องได้รับข่าวสาร  
 5. บุคคล (People) นักการตลาดบริการ บุคลากรเป็นปัจจัยที่สำคัญในธุรกิจบริการ 
กิจการจึงจำเป็นต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้เหนือคู่แข่งขัน การนำเทคโนโลยีต่าง ๆ มาใช้การดำเนินงานของกิจการนั้น ผู้บริหาร
กิจการควรตระหนักถึงข้อดีและข้อเสียของเทคโนโลยีที่จะนำมาใช้และพิจารณาด้วยความรอบคอบ 
โดยจะต้องเน้นให้ทั้งพนักงานของกิจการและลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดเป็นหลัก เพ่ือให้  
การบริการของกิจการประสบความสำเร็จตามเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้  
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 6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment and Presentation) แสดงให้เห็นถึง
ลักษณะทางกายภาพและการนำเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาด เรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพ อ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว 
หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ โดยลักษณะทางกายภาพที่ดี สามารถจับต้องได้จะทำให้
ลูกค้าเกิดความมั่นใจและเชื่อถือธุรกิจนั้น ตัวอย่างเช่น โลโก้ ป้ายบอกข้อมูลบริการ ลานจอดรถ 
เฟอร์นิเจอร์ สิ่งแวดล้อมโดยรอบ เป็นต้น  
 7. กระบวนการ (Process) เป็นการส่งมอบส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์โดยอาศัย
กระบวนการและกลยุทธ์ ดังนั้น กระบวนการในด้านการบริการที่ดี จึงควรมีความรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติการ เพ่ือที่พนักงานจะได้ไม่เกิดความสับสน
และสามารถทำงานได้อย่างถูกต้องและมีแบบแผนเดียวกัน และงานที่ได้ต้องดีมีประสิทธิภาพและ
คุณภาพ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ ดังนั้น ขั้นตอนการทำงานควรมีมาตรฐานชัดเจน 
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน โดยขั้นตอนที่ชัดเจนจะช่วยทำให้สามารถ
ตอบสนองลูกค้าได้อย่าง รวดเร็ว รวมทั้งสามารถปรับปรุงขั้นตอนการทำงานได้ง่ายด้านการให้
ความสำคัญ ด้านการออกแบบ การจัดวาง สิ่งที่ผู้บริหารต้องทำคือการศึกษาถึงพฤติกรรมและความ
ต้องการของลูกค้าว่าลูกค้าคำนึงถึงสิ่งแวดล้อมทางกายภาพสิ่งใดก่อนและควรตั้งอยู่ที่ใด เนื่องจากต้อง
ไม่ลืมว่าสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นสิ่งประทับใจสิ่งแรก 
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ สรุปได้ว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจัย 7 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยราคา (Price) 
ปัจจัยช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยบุคคล 
(People) ปัจจัยลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment and Presentation) และปัจจัย 
  
แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 

1. ความหมายของประชากรศาสตร์  
  Defleur, & Rokeaoh (1996) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากร เป็นลักษณะที่ทำให้
อธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้ คือ บุคคลที่มีพฤติกรรมคล้ายกันมักอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ซึ่งจะเลือกรับและ
ตอบสนองต่อข่าวสารในแบบเดียวกัน 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จะเป็นเกณฑ์ที่นิยม
นำมาใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งที่สำคัญและสถิติที่วัดได้ของ
ประชากรที่จะสามารถช่วยกำหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งทำให้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปร
ทางด้านอ่ืน ๆ 
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  อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ มีความสำคัญต่อ
นักการตลาดเพราะมีความเกี่ยวข้องกับอุปสงค์ (DEMAND) ซึ่งเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์
ชี้ให้เห็นถึงช่องว่างของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนจะหมดไป หรือลดความสำคัญลง 
  จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า คำว่าประชากรศาสตร์ เป็นการอธิบาย
ลักษณะบุคคลเป็นกลุ่ม ๆ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดที่นำมาใช้ในการแบ่งส่วนแบ่งการตลาด 
ช่วยให้เข้าใจลักษณะของคนท่ีแตกต่างกันออกไป และอาจทำให้เกิดช่องว่างการตลาดใหม่ได้ 

2. องค์ประกอบของประชากรศาสตร์ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) และ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550)  ได้แบ่งตัวแปรทางด้าน
ประชากรที่สำคัญ ประกอบด้วย 
  1. เพศ (SEX) เพศหญิงและเพศชาย ส่งผลต่อความแตกต่างด้านทัศนคติ และ
พฤติกรรมอีกทั้งในปัจจุบันพบว่าเพศหญิงทำงานนอกบ้านมากขึ้น และเป็นเพศที่ตัดสินใจซื้อของ
มากกว่าเพศชาย 
  2. อายุ (AGE) มีความสำคัญเนื่องจากรสนิยมจะเปลี่ยนไปตามวัย 
  3. ระดับการศึกษา (EDUCATION) ส่งผลถึงการใช้สินค้า การบริการที่มีคุณภาพ 
รวมถึง ราคาที่สูงต่างกัน กล่าวคือผู้มีการศึกษาสูง จะมีอาชีพและรายได้ที่สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ำ 
และจะมีแนวโน้มบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพมากกว่า 
  4. อาชีพ (OCCUPATION) อาชีพที่ต่างกันส่งผลถึงความต้องการที่ต่างกัน 
  5. รายได้ (INCOME) ส่งผลต่อการแบ่งส่วนแบ่งการตลาด โดยผู้มีรายได้ปานกลางและ 
รายได้ต่ำ จะมีขนาดตลาดที่ใหญ่กว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง 
  6. วงจรชีวิตครอบครัว ซึ่งจะเป็นตัวแปรที่กำหนดพฤติกรรมการซื้อที่ต่างกันในแต่ละ
ขั้น 
  7. สถานภาพ แบ่งประเภทได้ ดังนี้ โสด สมรส หม้าย หย่าร้าง สมรสแต่แยกกันอยู่  ซึ่ง
ความแตกต่างในสถานภาพสมรสมีความสำคัญต่ออัตราเจริญพันธุ์ และอัตราการตาย 
  นอกจากที่ ก ล่ าวม า วชิ รวั ช ร  งามละม่ อม , (2558) ยั ง ได้ รวมลั กษ ณ ะด้ าน
ประชากรศาสตร์ ในประเด็นความอาวุโสในการทำงานเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและ
พฤติกรรมการบริโภคอีกด้วย 
  จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า องค์ประกอบของ
ประชากรศาสตร์ สามารถนำมาใช้เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจของกลุ่มลูกค้าที่มีความหลากหลาย
ของลักษณะประชากรศาสตร์ อันจะเป็นประโยชน์ในการตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้าได้ เช่น 
เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นต้น ทั้งนี้ผู้ศึกษาสนใจที่จะศึกษาลักษณะ ประชากร
ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เนื่องจากเป็นตัว
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แปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สำคัญ ซึ่งจะทำให้ผู้จำหน่ายทองรูปพรรณ สามารถนำไปกำหนดเป็น
เป้าหมายของร้านจำหน่ายทองรูปพรรณได้ 
 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 ได้มีนักวิชาการทางด้านการบริหารได้ให้ความหมายของคำว่า การตัดสินใจไว้ต่าง ๆ กัน 
ดังต่อไปนี้ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2558, น. 46) ได้กล่าวการตัดสินใจหมายถึง กระบวนการในการเลือกที่
จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ       
ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจำกัดของ
สถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  
 สมศรี สุขเกษม (2546, น. 10) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกคิดเพ่ือให้ได้ 
ทางเลือกท่ีดีที่สุด เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีตั้งใจไว้ 
 ชัจจ์ชนันต์ ธรรมจินดา (2551, น. 45 - 56) การตัดสินใจคือประสบการณ์โดยรวมจะช่วย
ให้บุคคลสามารถตัดสินใจได้อย่างเที่ยงตรงโดยที่ประสบการณ์เหล่านั้นจะช่วยให้คุณสามารถ เรียนรู้
จากประสบการณ์ผู้อ่ืนได้ด้วย การตัดสินใจที่มีประสิทธิผลจะเกี่ยวข้องกับขั้นตอนเชิงตรรกะ จำนวน
หนึ่ง กล่าวคือ “จะเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจตามตัวแบบเชิงตรรกะหรือเชิงเหตุผล ซึ่งเป็นตัวแบบที่
เกี่ยวข้องกับชุดของขั้นตอน ต่าง ๆ ซึ่งประกอบไปด้วยการระบุปัญหา การนิยามรายละเอียดของ
ปัญหา การจัดลำดับความสำคัญของเป้าหมาย การกำหนดทางเลือกในการแก้ไขปัญหา การประเมิน
ทางเลือกที่ใช้ในการแก้ปัญหา การเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่คาดว่าจะเกิดขึ้นจากทางเลือกแต่ละทาง กับ
เป้าหมายที่พึงประสงค์ และการเลือกทางเลือกที่เหมาะสม ซึ่งจะช่วยให้บรรลุเป้าหมายได้ดีท่ีสุด 
 จิรนุช  ต้อยปาน (2556, น. 154) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การรับรู้ความต้องการและค้นหาของมูลข้อที่ต้องการเพ่ือ
เปรียบเทียบทั้งคุณภาพและราคา สุดท้ายจะประเมินทางเลือกว่าจะเลือกสินค้าไหนที่ได้ตรงความ
ต้องการจึงตัดสินใจซื้อ และเมื่อซื้อสินค้านั้นแล้วก็จะมีประสบการณ์กับสินค้านั้น แต่อย่างไรก็ตามใน
บางกรณีอาจจะไม่ได้เป็นตามขั้นตอนนี้ทั้งหมด เช่น เมื่อจะซื้อสินค้าที่ใช้ประจำ ทุกวัน เช่น ยาสีฟัน 
เรามักมียี่ห้อ ขนาด อยู่แล้วในใจ จะข้ามขั้นตอนที่สองและสามไปซื้อเลยก็ได้ ขึ้นอยู่กับชนิดของสินค้า
ด้วย แต่ถ้ามีประสบการณ์ที่ไม่พอใจกับสินค้าเดิมก็จะมาเข้าขั้นตอนทั้งสี่ใหม่ เป็นต้น 
 วิลาส ฉ่ำเลิศวัฒน์ และคณะ (2559, น. 49-58) ได้กล่าวเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคมีลักษณะสำคัญ 3 ช่วงคือ 
 1. ช่วงก่อนการซื้อ การับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา เกิดขึ้นเมื่อคนเรารับรู้ถึงความ
แตกต่างของสิ่งที่มีอยู่กับความต้องการที่ตนมี ซึ่งความต้องการนี้อาจเกิดขึ้นได้ทั้งจากภายในและ
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ภายนอก เช่น ประสบการณ์ในอดีต หรือการกระตุ้นจากสิ่งเร้าอ่ืน ๆ ทำให้บุคคลตอบสนองต่อสิ่ง
กระตุ้นนั้น นี่จึงเป็นสาเหตุที่คุณต้องสร้างสิ่งกระตุ้นที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค เพื่อให้พวกเขาตระหนักถึง
ความต้องการของตน การค้นหาข้อมูล เมื่อบุคคลรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาแล้ว ก็จะค้นหาวิธีที่
ทำให้ความต้องการได้รับการตอบสนอง ซึ่งการค้นหาข้อมูลนั้นผู้บริโภคสามารถค้นหาได้จากสิ่งต่าง   
ๆ มากมาย อาทิ การสอบถาม หรือขอคำแนะนำจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู้จัก การดูโฆษณาใน
โทรทัศน์ การค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์ และช่องทางออนไลน์อ่ืน ๆ หรือการประเมินและหาข้อมูลจาก
ประสบการณ์เดิมของตนเอง เป็นต้น ซึ่งคุณสามารถทราบวิธีค้นหาข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายได้จากการ
สอบถามผู้บริโภคว่ารู้จักผลิตภัณฑ์ สินค้าและบริการของคุณจากใคร ที่ไหน อย่างไร การประเมินผล
ก่อนการตัดสินใจ หลักจากที่ได้ค้นหาข้อมูลแล้ว คราวนี้ถึงเวลาที่ผู้บริโภคจะต้องประเมินตัวเลือกของ
สินค้าหรือบริการที่มีก่อนตัดสินใจ ซึ่งเกณฑ์หลักๆ ที่ผู้บริโภคมักนำมาประกอบการตัดสินใจก็มีทั้ง
เกณฑ์ท่ีขึ้นตรงกับหลักเหตุผล และเกณฑ์ที่เกิดจากความพอใจส่วนตัว 
 2. ช่วงกำลังซื้อ  เป็นช่วงของการตัดสินใจซื้อ หลังจากท่ีลูกค้าประเมินทางเลือกที่ตรงกับ
ความต้องการและตรงใจที่สุดแล้ว ผู้บริโภคจะตั้งคำถามกับตัวเองว่าจะซื้อหรือไม่ จะซื้อยี่ห้ออะไร ซื้อ
จากใคร สาเหตุที่ต้องซื้อ จะซื้อตอนไหน ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร ซื้อเท่าไร ซื้อบ่อยหรือเปล่า แล้วจะใช้
สินค้าตอนไหน เป็นต้น จะเห็นได้ว่าในขั้นตอนซื้อ ผู้บริโภคจะมีคำถามในใจมากมายก่อนตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งหลักๆแล้วในขั้นการซื้อนั้นไม่ได้หมายความถึงเพียงแค่ผู้ซื้อจะจ่ายสตางค์ซื้ อสินค้าเท่านั้น แต่
หมายถึงทั้งการเตรียมตัวซื้อและตัดสินใจไม่ซื้อแล้วก็ได้ ก็คือ เป็นช่วงที่ลูกค้าต่อสู้กับความคิดของ
ตัวเองอย่างหนัก มีการชั่งน้ำหนักโดยประมวลเอาข้อดี ข้อด้อย สิ่งที่คนพูดถึง และทัศนคติลึกๆในใจ
มาคิดใคร่ครวญ อิทธิพลภายนอกที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น ทัศนะคติของบุคคลอ่ืน ซึ่งมี
ทั้งทัศนคติด้านบวกและด้านลบ  ปัจจัยด้านการเงินความไม่สุภาพของพนักงานขาย  การไม่เชื่อมั่นใน
ตัวสินค้า  การได้รับข้อมูลของสินค้าในด้านลบ เป็นต้น 
 3. ช่วงภายหลังการซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อเป็นการเปรียบเทียบคุณค่าจากสินค้าหรือ
บริการกับความคาดหวังที่มีต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งการเปรียบเทียบคุณค่านี้จะมีการตอบสนอง
อยู่ด้วยกัน 4 รูปแบบ ชื่นชมยินดี เพราะสินค้าหรือบริการนั้นดีเกินความคาดหวัง พึงพอใจ เมื่อสินค้า
และบริการเป็นไปตามความคาดหวัง ไม่พึงพอใจ เมื่อสินค้าหรือบริการต่ำกว่าความคาดหวัง เกิด
ความสับสน เมื่อลูกค้าไม่แน่ใจว่าสินค้าหรือบริการนั้นคุ้มค่ากับเงินที่เสียไปหรือไม่ จะเห็นได้ว่า
พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นเรื่องที่แตกต่างหลากหลาย อีกทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อและการทำให้
ผลิตภัณฑ์ของคุณเป็นที่ชื่นชมและน่าพึงพอใจสำหรับผู้บริโภคนั้นเป็นเรื่องที่ต้องใส่ใจและหาข้อมูล
อย่างละเอียด ซึ่งผลลัพธ์ของการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งนั้น จะทำให้สินค้าหรือบริการ
เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้โดยง่าย  
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 ณัฐา ฉางชูโต (2556, น” 90)  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะประกอบด้วย 
5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 
 1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคจะเริ่มขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความ่ต้องการหรือตระหนักถึงปัญหา ซึ่งอาจจะหมายถึงความ
ต้องการที่เกิดขึ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความหิวหรือความต้องการที่เกิดจากสิ่งกระตุ้น
ภายนอก (External Stimuli) ที่มากระตุ้นให้ตระหนักถึงความต้องการดังกล่าว เช่น การได้เห็น
โฆษณาหรือเห็นตัวสินค้าแล้วเกิดความต้องการ ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงปัญหาหรือตระหนักถึงความ
ต้องการเมื่อพบว่า ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตนพิจารณาซื้ออาจจะสามารถแก้ปัญหาอะไรบางอย่างได้ 
หรือความปรารถนายังไม่ได้รับการตอบสนอง เช่น ครีมอาบน้ำหมดจึงต้องซื้อใหม่ เครื่องรับโทรทัศน์
เสียเพราะใช้งานมานานจำเป็นต้องซื้อเครื่องใหม่มาทดแทน เป็นต้น 
 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search/Seeking) หลักจากผู้บริโภครับรู้ถึงปัญหา
หรือตระหนักถึงความต้องการแล้วก็เริ่มแสวงหาข้อมูลโดยเบื้องต้นจะแสวงหาข้อมูลภายในตัวเองก่อน 
(Internal Search) เช่น ความรู้อันเกิดจากความทรงจำที่ได้สั่งสมมาเกี่ยวกับสินค้าตรานั้นๆ แต่ถ้า
ประสบการณ์ ความรู้ที่สั่งสมมาไม่เพียงพอก็อาจจะต้องการอาศัยการค้นหาแหล่งข้อมูลภายนอก 
(External Search) ซึ่ งประกอบด้วยแหล่งบุคคล แหล่งโฆษณา แหล่งสาธารณะ และแหล่ง
ประสบการณ ์
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะทำการประเมินผล
ทางเลือกต่าง ๆ  ซึ่งจะอาศัยเกณฑ์ในการประเมิน ซึ่งประกอบด้วยมาตรฐานและคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้เปรียบเทียบตราสินค้า นอกจากนี้อาจใช้เกณฑ์ความพอใจส่วนบุคคล เช่น 
ชื่อเสียงของตราสินค้า รูปลักษณ์สินค้าหรือสีที่ชอบ เป็นต้น ดังนั้น สิ่งที่นักการตลาดจะต้องคำนึงถึง
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคก็คือพยายามที่จะค้นหาตรวจสอบว่าเกณฑ์ที่ผู้บริโภค
พิจารณาสินค้าในประเภทนั้น ๆ  
 4. การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกสิ่งทุกอย่างแล้ว ก็มาถึงขั้นที่จะทำการซื้อ 
สินค้าในขั้นนี้ยังมีสิ่งที่จะต้องพิจารณาอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซื้อ เช่น อาจจะไปซื้อที่ร้านค้าปลีก 
ซื้อที่บ้าน เงื่อนไขการซื้อ ผู้ซื้อจะตัดสินในว่าจะซื้อเงินสด เงินผ่อน ซื้อทางไปรษณีย์หรือชำระผ่านบัตร
เครดิต และความพร้อมที่จะจำหน่าย หมายถึง ความพร้อมในการส่งมอบหรือให้บริการ ซึ่งขึ้นอยู่กับ
สินค้ามีอยู่ในสต๊อกพร้อมที่จะส่งสินค้าถึงลูกค้าได้ทันที เมื่อสั่งซื้อ 
 5. การประเมินผลหลักการซื้อ (Post-purchase Evaluation) หลังจากที่มีการซื้อและใช้
สินค้าหรือบริการแล้ว ผู้บริโภคจะประเมินความพึงพอใจซึ่งสามารถแยกได้เป็น 3 ส่วนก็คือพึงพอใจ, 
ไม่พึงพอใจและเฉย ๆ หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้าซ้ำและเกิดการบอกต่อซึ่ง
จะช่วยเพ่ิมฐานผู้ใช้บริการได้อีกวิธีหนึ่ง แต่ในกรณีที่ผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจนอกจากผู้ใช้บริการจะไม่
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กลับมาซื้ออาจบอกต่อในแง่ลบที่จะสร้างความเสียหายให้แก่สินค้า ได้ดังนั้นจะต้องเรียนรู้และฝึกหัด
การจัดการและรับมือภาวะวิกฤติ และหากลูกค้าเฉย ๆ ก็อาจจะกลับมาหรือไม่กลับมาซื้อสินค้า
เช่นกัน ในขั้นตอนนี้สิ่งที่ควรจะทำก็คือการทำบริการในขั้นตอนต่าง ๆ ทั้งก่อน ระหว่างหรือหลังการ
ขาย เพราะจะช่วยสร้างความประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการาที่มาซื้อสินค้า  นอกจากนี้หากผู้ใช้บริการ
เกิดปัญหาจากสินค้าของเราไม่ว่าจะเป็นความผิดพลาดของเราหรือของระบบขนส่งก็ตาม  
การให้บริการหลังการขายที่ดีจะช่วยลดความรู้สึกไม่พึงพอใจของลูกค้าได้เป็นอย่างดีและมีโอกาสลด
ความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นได้ในอนาคต การให้บริการในทุก ๆขั้นตอนด้วยใจนอกจากจะทำให้ลูกค้าที่
พึงพอใจในสินค้ากลายมาเป็นแฟนคลับที่เหนียวแน่น ก็มีโอกาสเปลี่ยนลูกค้าท่ีรู้สึกเฉย ๆ ให้กลายเป็น
ชอบสินค้าของเราและโดยเฉพาะก็อาจเปลี่ยนความรู้สึกไม่พึงพอใจให้กลายมาเป็นความชอบได้ใน
ที่สุด ดังนั้นการให้บริการลูกค้าด้วยใจจึงเป็นสิ่งที่ควรทำเป็นอย่างยิ่ง  
  จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ 
หมายถึง กระบวนการ วิธีการในการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ เพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ โดยอาศัย หลักเกณฑ์การพิจารณาอย่างรอบคอบ เพ่ือให้ได้ทางเลือกท่ีดี
ที่สุด  
 
บริบทเกี่ยวกับทองรูปพรรณและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 สมาคมค้าทองคำ (2555) ได้กล่าวว่า ทองคำเป็นแร่ธาตุที่เป็นที่รู้จักเป็นเวลานานหลายพัน
ปี โดยคำว่า “Gold” มาจากคำว่า “Geolo” ซึ่งมีความหมายว่า สี เหลืองอร่าม เปล่งปลั่ง อ่อน ยืด 
ดึงได้ ภาษาละตินเรียกว่า ออรัม (aurum) และภาษาจีนเรียกทองคำว่า กิม (kim) โดยที่ในสมัย
โบราณทองคำนำมาใช้เป็นเครื่องตกแต่งของพิธีกรรมทางศาสนา หรือความมั่งคั่ง ซึ่งการค้นพบครั้ง
แรกของทองคำอยู่ในทวีปเอเชียตะวันตก และการค้นพบครั้งต่อไปเกิดขึ้นที่มาซิโดเนียอิตาลีฝรั่งเศส
สเปนสหรัฐอเมริกาและออสเตรเลีย หลังจากที่เกิดการค้นพบทองคำในสหรัฐ จึงทำให้เกิดการทำ
เหมืองแร่ทองคำที่มีการเติบโตอย่างมาก และหลายศตวรรษที่ผ่านมาทองคำยังคงความสามารถในการ
ใช้เป็นสกุลเงินที่ดีที่สุด ในศตวรรษที่ 19 ทองคำได้กลายเป็นมาตรฐานพ้ืนฐานของระบบการเงิน โดย
ที่มาตรฐานทองคำถูกนำมาใช้ครั้งแรกในสหราชอาณาจักรและแจกจ่ายไปยังประเทศอ่ืน  ๆ สำหรับ
ความเป็นมาของทองคำในประเทศไทย นั้นคนไทยมีความสัมพันธ์กับทองคำมายาวนาน ตั้งแต่ในสมัย
เชียงแสน เพราะในศิลปะเชียงแสนมีรูปปั้นทองคำเป็นรูปพระพุทธรูป ปรากฎอยู่  
 อานนท์  นนทโล (2554) อธิบายว่าความมั่งคั่งในทองคำของไทยในอดีตอาจพิจารณาได้
จากการเจริญสัมพันธไมตรีกับชาวต่างชาติ และนอกจากนี้เครื่องใช้และเครื่องประดับต่าง ๆ ก็ยังนิยม
ใช้ทองคำด้วย ทั้งยังมีการประกอบอาชีพที่เกี่ยวข้องกับทองคำด้วย คือ ช่างทอง เช่น ทำถมทอง ทอง
ลงยา คร่ำทอง ลงรักปิดทอง ในเครื่องหัตถกรรม หล่อพระพุทธรูปทองคำ เหรียญทองคำ สร้างโบสถ์ 
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วิหาร และสิ่งประดับ โดยปัจจุบันทองคำเข้ามามีบทบาทในสังคมและการดำรงชีวิตของคนไทย
มากกว่าในอดีต เนื่องจาก คนไทยในปัจจุบัน นิยมใช้ทองคำเป็นเครื่องประดับ หรือเก็บสะสมทองคำ
เป็นทรัพย์สมบัติ โดยเห็นได้จากการมีธุรกิจค้าทองคำในเกือบทุกอำเภอ และมีการประกาศกำหนด
ราคากลางในการซื้อ-ขายทองคำ เพ่ือให้มีระบบที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน ดังนั้นในแต่ละวันมีการ
หมุนเวียนของเงินตราที่เกิดจากการซื้อ-ขายทองคำ ซึ่งเกิดผลดีต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ คือ 
เป็นการสร้างงาน สร้างอาชีพ และสร้างรายได้ ให้แก่คนไทยที่อยู่ในสาขาอาชีพที่เกี่ยวข้องกับทองคำ 
ราคาทองคำจะมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยมีปัจจัยที่ เป็นตัวแปรหลายอย่าง เช่น 
การเปลี่ยนแปลงทางการเมืองการปกครอง ภาวะเงินฝืดเงินเฟ้อ ค่าเงินไม่มั่นคง ตลอดจนสภาพ
เศรษฐกิจของภูมิภาคและของโลก โดยเฉพาะการที่ทองคำได้เข้ามามีบทบาทต่อระบบเศรษฐกิจโลก  
เมื่อใดที่ระบบเศรษฐกิจของโลกมีปัญหา ทองคำจะเป็นหลักประกันที่มั่นคงยิ่งกว่าเงินตราหรือ
สินทรัพย์อื่น ๆ ทำให้ประชาชนนิยมซื้อ ขาย และสะสมทองคำมากขึ้น เมื่อความต้องการทองคำมีมาก
ขึ้น จึงทำให้ราคาสูงขึ้นด้วย  
 วัสยา ลิ้มธรรมมหิศร, และปัณฑา เกตุเรืองโรจน์ (2554) ได้กล่าวว่าทองคำเป็นโลหะที่
ได้รับความนิยมสูงสุดในวงการเครื่องประดับ ซึ่งมีสมบัติพ้ืนฐาน ที่โดดเด่น หลายประการ อีกทั้งยัง
อ่อน ยืด ดึงได้ โดยที่คุณสมบัติของทองคำคือ มีความงดงาม มันวาว ทองคำบริสุทธิ์มีสีสันเหลือง
อร่าม มันวาว มีสีและความเงางามสม่ำเสมอ งดงามตลอดเวลา ทองคำนั้นมีความเหนียวสูง สามารถ
ดัดโค้ง ดึง รีด ยืด หลอม หรือตีเป็นแผ่นบาง ๆ ได้ และความคงทนสูง ไม่สึกกร่อนไปตามกาลเวลา  
ไม่ทำปฏิกิริยาเคมีง่าย ทนต่อการกัดกร่อนของกรดและด่าง ไม่ขึ้นสนิม ไม่หมอง ทองคำเป็นแร่ที่หา
ยากมาก การสำรวจ การทำเหมืองแร่ และการแต่งแร่ ล้วนแต่เป็นกระบวนการ ที่ต้องใช้บุคลากรที่มี
ความชำนาญหลายด้าน ใช้ต้นทุนสูง จึงทำให้ทองคำมีราคาสูง ทองคำเป็นแร่ที่สามารถนำกลับมาใช้
ประโยชน์ได้ตลอดกาล ทองคำที่นำมาใช้เป็นเครื่องประดับ เป็นส่วนประกอบของแผงวงจร
อิเล็กทรอนิกส์ เพราะมีจุดหลอมเหลวสูง ทั้งยังเป็นตัวนำความร้อนและเป็นตัวนำไฟฟ้าได้ดี  
การบริโภคทองคำในประเทศไทย สามารถจำแนกตามความต้องการของผู้บริโภคได้เป็น 2 ลักษณะ 
คือ การบริโภคทองคำในรูปสินค้า การตัดสินใจบริโภคในลักษณะนี้จะคล้ายคลึงกับการบริโภคสินค้า
ทั่วไปที่ต้องการอรรถประโยชน์จากสินค้า เป็นหลัก การบริโภคทองคำในรูปแบบของการสะสมเพ่ือ
ความมั่นคง ทองคำเป็นสินค้าที่มีลักษณะพิเศษคือเป็นสินค้าที่รักษาความมั่งคั่งหรือมีมูลค่าในตัวซึ่งมี
สภาพคล่องสูง สามารถที่จะเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ทุกเมื่อและเป็นที่ยอมรับโดยทั่วกัน  
 ห้างขายทองจินฮ้ัวเฮง (2559) ได้กล่าวถึงคุณสมบัติพ้ืนฐานของทอง ว่าทองคำบริสุทธิ์ไม่
ว่องไวต่อการเกิดปฏิกิริยาเคมี จึงทนต่อการผุกร่อนและไม่เกิดสนิมกับอากาศ แต่ทำปฏิกิริยากับ
สารเคมีบางชนิด เช่น คลอรีน ฟลูออรีน น้ำประสานทองคุณสมบัติเหล่านี้ประกอบกับลักษณะ
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ภายนอกที่เป็นประกายจึงทำให้ทองคำเป็นที่หมายปองของมนุษย์มาเป็นเวลานับพันปี โดยนำมาตี
มูลคา่สำหรับการแลกเปลี่ยนระหว่างประเทศและใช้เป็นวัตถุดิบที่สำคัญสำหรับวงการเครื่องประดับ 
 ทองคำได้รับความนิยมอย่างสูงสุดในวงการเครื่องประดับทองคำ เพราะเป็นโลหะมีค่าชนิด
เดียวที่มีคุณสมบัติพ้ืนฐาน 4 ประการ ซึ่งทำให้ทองคำโดดเด่น และเป็นที่ต้องการเหนือบรรดาโลหะมี
ค่าทุกชนิดในโลก คือ งดงามมันวาว คงทน หายาก นำกลับไปใช้ได้  
 
ร้านจำหน่ายทองคำ 
 ห้างทอง เอ เอ เยาวราช (2561) ได้กล่าวว่า ทองคำที่บริโภคในประเทศส่วนใหญ่นำเข้าโดย
ผู้นำเข้าจากต่างประเทศที่มีอยู่ 10 ราย โดยนำเข้ามาเป็นทองแท่ง และจำหน่ายต่อให้กับผู้ค้าส่งที่มี
อยู่ 35 ราย จากนั้นผู้ค้าส่งก็จะนำทองแท่งบางส่วนมาแปรรูปเป็นทองรูปพรรณ เช่น สร้อยคอ กำไร 
แหวน เป็นต้น โดยว่าจ้างบริษัทหรือผู้ผลิตทองรูปพรรณ จากนั้นผู้ค้าส่งก็จะขายทองคำแท่งและ
ทองรูปพรรณต่อไปยังผู้ค้าปลีกซึ่งอาจจะเป็นผู้ประกอบการร้านค้าทองคำรายใหญ่ เช่นร้านทองใน
ย่านเยาวราช และผู้ประกอบการร้านทองรายย่อย ร้านทองรายเล็ก และร้านตู้แดง ที่เรียกว่า 
ผู้ค้าปลีกท่ีมีอยู่ราว 7,500 รายทั่วประเทศ 
 ประเภทสินค้าที่ ขายกันในระบบแบ่ งออกเป็น 2 ประเภท คือ ทองคำแท่ง และ
ทองรูปพรรณ โดยจะสามารถแบ่งได้อีก 2 ประเภท คือ ทองคำ 99.99% กับ ทองคำ 96.5% โดย
ทองคำส่วนใหญ่ที่นิยมในประเทศไทยจะเป็น ทองคำ 96.5%  
 ร้านจำหน่ายทองคำในอำเภอ จังหวัดพิษณุโลก มีประมาณ 30 – 40 ร้าน ทั้งร้านจำหน่าย
ตามท่ัวไป และร้านจำหน่ายในห้างสรรพสินค้า  
 
ตาราง 2 แสดงรายชือ่รา้นทองในอำเภอเมอืง จังหวดัพษิณโุลก 
 

รายชือ่รา้นทองในอำเภอเมอืง 
1. บริษัท ทองกรุงไทย จำกัด 2. บริษัท ปัณพรโกลด์ จำกัด 
3. บริษัท ห้างขายทองเยาวราช จำกัด 4. บริษัท ห้างขายทองเยาวราช ออนไลน์ จำกัด 
5. บริษัท ห้างทองทวีศิลป์ พิษณุโลก จำกัด 6. ห้างหุ้นส่วนจำกัด โง้วหลีงว้น 1111 
7. ห้างหุ้นส่วนจำกัด ดีเฮงโกลด์สมิธ 8. ห้างหุ้นส่วนจำกัด ทองพลอยศักดา 
9. ห้างหุ้นส่วนจำกัด ทองเพชรมังกรเฮง 10. ห้างหุ้นส่วนจำกัด ปีนังเยาวราช พิษณุโลก 
11. ห้างหุ้นส่วนจำกัด ร้านทองทองถม พิษณุโลก 12. ห้างหุ้นส่วนจำกัด เล่งฮ้ัวเฮง (เยาวราช) 
13. ห้างหุ้นส่วนจำกัด ห้างทองแก่นช่างทอง 14. ห้างหุ้นส่วนจำกัด ห้างทองจงลักษณ์ 
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รายชือ่รา้นทองในอำเภอเมอืง 
15. ห้างหุ้นส่วนจำกัด ห้างทองดีเฮงเฮง 16. ห้างหุ้นส่วนจำกัด ห้างทองทรายทอง 1978 
17. ห้างหุ้นส่วนจำกัด ห้างทองวันจันทร์ 18. ห้างหุ้นส่วนจำกัด ห้างทองเฮงเจริญ 
19. ห้างทองสินสุวรรณ 20. ห้างทองวันดี 
21. ห้างทองเยาวราชกรุงเทพ 22. ห้างทองชัยภัทร 
23. ห้างทองทวีศิลป์ 24. ห้างทองศรีฟ้า 
25. ห้างทองสากล 26. ห้างทองโชกุน 
27. ห้างทองเยาวราชกรุงเทพ บิ๊กซี 28. ห้างทองสินทวี 
29. ห้างทองหวังโต๊ะกัง สาขาโลตัสพิษณุโลก 30. ห้างทองทองสวย 
31. ห้างทองโอฬาร 32. ห้างทองไทยนิยม 
33. ห้างเพชรทองออโรร่า สาขาเซ็นทรัลพิษณุโลก 34. ห้างเพชรทองออโรร่า สาขาโลตัสท่าทอง 
35. ห้างทองบางกอกโกลด์ส สาขาโลตัสท่าทอง 36. ห้างทองเยาวราชกรุงเทพ สาขาโลตัสท่าทอง 
37. ห้างทองหวังอยากมี สาขาโลตัสท่าทอง 38. ห้างทองหวังโต๊ะกัง สาขาโลตัสท่าทอง 
39. บริษัท ออสสิริส จำกัด 40. อ่ืนๆ 

 
ที่มา: ได้มาจากการเก็บแบบสำรวจและการเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้วิจัย 
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วง

 3
 ป

ีท่ีผ
่าน
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อบ
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รื่อ
งป

ระ
ดับ

เพ
ชร

แล
ะจ

ิวเว
ลร

ี ่

- ป
ัจจ

ัยท
ี่มีผ

ลต
่อค

วา
ม

พึง
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พศ
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ิโภ
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ณ์ 

ช่ว
ยชู

หน
ู 

(25
59

) 
สถ

ิติเ
ชิง

พร
รน

ณา
: ค

วา
มถ

ี่ 
ร้อ

ยล
ะ 

ค่า
เฉ

ลีย่
แล

ะส
่วน

เบ
ี่ยง

เบ
นม

าต
รฐ
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ผา่

นท
าง

สัง
คม

ออ
นไ

ลน
์ธา
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บุค

คล
 

- ป
ัจจ

ัยส
่วน

ปร
ะส

มท
าง

- ป
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กับ
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ือก
 ซ

ื้อท
อง

คำ
รูป
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์  

1. อายุ     

2. เพศ   

3. ระดับการศึกษา 

4. อาชีพ    

5. ระดับรายได้ต่อเดือน  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิาร (7Ps)     

1. ด้านผลิตภัณฑ์     

2. ด้านราคา     

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย    

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

5. ด้านบุคคล 

6. ด้านกายภาพและการนำเสนอ 

7. ด้านกระบวนการ 

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้น

จำหนา่ยทองคำรปูพรรณใน

จังหวดัพษิณโุลก 



 

บทที่  3 
 

วิธีดำเนินงานวิจัย 
 

 ในการวิจัยครั้งนี้ มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษา “ส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก” ซึ่งวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ดำเนินการ
ตามข้ันตอน โดยมีรายละเอียดดังนี้ ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง    
2. การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย    
4. การเก็บรวมรวมข้อมูล    
5. การวิเคราะห์ข้อมูล   
6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง    

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในอำเภอ

เมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป โดยการซื้อทองคำรูปพรรณประเภทใดก็ได้ อย่างน้อย 1 
ครั้ง ดังนั้น ผู้วิจัยใช้การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953) และ
กำหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และเนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงได้มีการ
กำหนดกลุ่มตัวอย่าง  

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่าง ได้มีการทำการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการคำนวณแบบไม่ทราบ

จำนวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และระดับการคลาดเคลื่อนที่ 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 385 คน ซึ่งได้มาจากการคำนวณดังต่อไปนี้  

  จากสูตร n   =   
𝑝(1−𝑞)𝑧2

𝑒2  

เมื่อ     n   แทน จำนวนสมาชิกของกลุ่มตัวอย่าง 

     p   แทน สัดส่วนประชากรที่ผู้วิจัยกำหนดจะสุ่ม 

     z   แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยกำหนดไว้ คือ z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความ

เชื่อมั่นที่ 95% (ระดับ 0.95) 
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  แทนค่า n = 
(0.5)(1−0.5)(1.96)2

(0.05)2  

    = 385   ตัวอย่าง 

และได้มีวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย    
เครื่องมือที่ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลสำหรับการวิจัยครั้งนี้ มี 4 ส่วนคือ 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ย  
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของบริโภคทองคำรูปพรรณ 6W1H โดยที่

ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบให้เลือกตอบ ( Check List ) 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือก

บริการใช้ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก แบบสอบถามเป็นแบบจัดอันดับการให้
ความสำคัญ 5 ระดับ ตามแนวคิดของลิเคิร์ท (Likert’s scale) โดยให้น้ำหนักคะแนน ดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกอยู่ในระดับความสำคัญมากที่สุด มีน้ำหนักเท่ากับ  
5 คะแนน 

ระดับ 4 หมายถึง เห็นด้วยกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกอยู่ในระดับความสำคัญมาก มากที่สุด มีน้ำหนักเท่ากับ 
4 คะแนน 

ระดับ 3 หมายถึง เห็นด้วยกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกอยู่ในระดับความสำคัญปานกลาง มีน้ำหนักเท่ากับ 3 
คะแนน 

ระดับ 2 หมายถึง เห็นด้วยกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกอยู่ในระดับความสำคัญน้อย มีน้ำหนักเท่ากับ 2 คะแนน 

ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกอยู่ในระดับความสำคัญน้อยที่สุด น้ำหนักเท่ ากับ 
1 คะแนน 
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ส่วนที่  4 แบบสอบถามการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ  
แบบสอบถามเป็นแบบจัดอันดับการให้ความสำคัญ 5 ระดับ ตามแนวคิดของลิเคิร์ท (Likert’s scale) 
โดยให้น้ำหนักคะแนน ดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง การตัดสินใจที่มีผลต่อเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณใน
จังหวัดพิษณุโลกอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีน้ำหนักเท่ากับ 5 คะแนน 

ระดับ 4 หมายถึง ที่การตัดสินใจมีผลต่อเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณใน
จังหวัดพิษณุโลกอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีน้ำหนักเท่ากับ 4 คะแนน 

ระดับ 3 หมายถึง การตัดสินใจที่มีผลต่อเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณใน
จังหวัดพิษณุโลกอยู่ในระดับเฉยๆ มีน้ำหนักเท่ากับ 3 คะแนน 

ระดับ 2 หมายถึง การตัดสินใจที่มีผลต่อเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณใน
จังหวัดพิษณุโลกอยู่ในระดับไม่เห็นด้วย มีน้ำหนักเท่ากับ 2 คะแนน 

ระดับ 1 หมายถึง การตัดสินใจที่มีผลต่อเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณใน

จังหวัดพิษณุโลกอยู่ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง น้ำหนักเท่ากับ 1 คะแนน 

 

การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
เพ่ือให้การดำเนินการวิจัยในครั้งนี้สามารถวัดได้ตรงกับกรอบแนวคิดของการวิจัยและ

บรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้  ผู้วิจัยได้กำหนดขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ ดังนี้ 
1. การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

  การตรวจสอบคุณสมบัติของชุดคำถามด้วย IOC 
 นำแบบสอบถามที่จัดทำขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและผ่านความเห็นชอบจาก

อาจารย์ที่ปรึกษาแล้วนำเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องทั้งการใช้ภาษาและให้มี
ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย เพื่อให้แบบทดสอบมีประสิทธิภาพในการเก็บข้อมูล โดย
การใช้สูตรดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-objective Congruence: IOC) (บุญชม ศรีสะอาด, 
2556) 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการทดสอบคุณภาพเครื่องมือนี้ โดยให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเพ่ือหาความ
สอดคล้องของข้อคำถามกับงานวิจัยเพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่สามารถเก็บข้อมูลได้อย่างถูกต้องใน
การศึกษางานวิจัยนี้ได้ขอความอนุเคราะห์อาจารย์ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน ได้แก่ 

1 ดร.อนิรุทธิ์ อัศวสกุลศร  
2 ดร.ดาลิน อาภัสระวิโรจน์  
3 ดร.กฤชชา ยาวิเศษ 
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โดยการให้คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิมี 3 ค่า คือ 
ค่า +1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าคำถามนั้นสามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้ 
ค่า   0 คือ ผู้ตรวจสอบไม่แน่ใจว่าข้อคำถามนั้นสามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่ศึกษาได้ 
ค่า  -1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าข้อคำถามนั้นไม่สามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้ 

สูตร IOC  =  
ΣR

N
 

 
โดยที่ IOC = ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
ΣR   แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
N      แทน จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 

  วิธีหาค่า ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-objective Congruence: IOC) ซึ่งมี
เกณฑ์ จากการพิจารณาแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งผลการตรวจความตรงเชิงเนื้อหาของ
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้ โดยข้อคำถามแต่ละข้อมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.33 ถึง 1.00 โดยข้อคำถามท่ีมีค่า
ความตรงเชิงเนื้อหาต่ำกว่า 0.5 ทางผู้วิจัยได้ทำการแก้ไขปรับปรุงข้อคำถามตามคำแนะนำจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิร่วมตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัดและอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือที่ ข้อคำถามนั้นจะ
สามารถมีความชัดเจนและเข้าใจในข้อคำถามได้ง่ายและวัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้ ข้อคำถามที่มีค่า
ความตรงเชิงเนื้อหาตั้งแต่ 0.67 ถึง 1.00 นั้นถือว่าเหมาะสมในการวัดค่าตัวแปรที่ผู้วิจัยศึกษา โดย
สามารถนำข้อคำถามนั้นมาใช้ได้ผู้วิจัยได้มีการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) โดยการใช้
สูตรดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-objective Congruence: IOC) จากผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 
คน ได้ท่ีมีค่าความตรงเชิงเนื้อหา ของแบบสอบถามเท่ากับ 0.67  

2. การทดสอบค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
  ผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขเครื่องมือให้สมบูรณ์แล้ว นำไปทำการทดลองกับ

ประชากรกลุ่มอ่ืนๆ จำนวน 30 ชุด โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ( α- Coefficient) 
ของครอนบาค (Cronbach)  
  สำหรับการวัดค่าความเชื่อมั่นของข้อมูลที่อยู่ในรูปมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scales) และการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ควรมีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งเป็นการบ่งชี้ว่ามีความ
สอดคล้องภายในระหว่างข้อคำถามในแต่ละด้าน 

 

สูตร α = (
k

k−1
)(1 −

∑si
2

st
2 ) 
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   α = ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

   k       = จำนวนข้อคำถามในแบบสอบถาม 

   ∑si
2  = ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

   st
2     = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งหมด 

  เครื่องเมื่อของการวิจัยครั้งนี้มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในภาพเท่ากับ 0.901 
ในส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในการเลือกบริการใช้ร้านจำหน่าย
ทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ.0.865  และส่วนที่ 4 
แบบสอบถามการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ ในจังหวัดพิษณุโลก ค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.874  
 

การเก็บรวมรวมข้อมูล    
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ได้แก่ การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามผู้ที่ใช้บริการ
ทองคำในจังหวัดพิษณุโลก รวมทั้งการทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยของผู้อ่ืนที่ได้ทำการศึกษา 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็น
ต้น และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการ รวมทั้งปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ประกอบด้วย
ปัจจัยด้านการรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมภายหลังการขาย 
 2. แหล่ งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary data) ได้ แก่  การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งเป็นคำถามชนิดปลายปิด (Close-end Questionnaire) จำนวน 385 ชุด ใน
หัวข้อเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  
  2.1 ผู้วิจัยได้ทำหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยนเรศวร ไปยังที่ผู้ที่ใช้บริการ
ร้านทองคำ ในจังหวัดพิษณุโลก 
  2.2 ผู้วิจัยลงพ้ืนที่ในเขตอำเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลกเพ่ือเก็บแบบสอบถามตามวิธีการ
เลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จากกลุ่มลูกค้าที่เข้ารับบริการที่ร้านจำหน่าย
ทองคำรูปพรรณ ภายในอำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยกระจายแบบสอบถามออกไปจำนวน 385 
ชุด และเฉลี่ยให้แต่ละส่วนมีปริมาณแบบสอบถามเท่าๆ กัน โดยผู้วิจัยได้มีการอธิบายถึงรายละเอียด
เกี่ยวกับเนื้อหาทั้งหมดที่มีภายในแบบสอบถามและอธิบายวิธีการตอบแก่กลุ่มตัวอย่าง 
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  2.3 นำแบบสอบถามจำนวน 385 ชุดที่ได้ทำการตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์
แล้วมาลงรหัสเพ่ือประมวลผลและแปลผลของข้อมูล 
  2.4 นำข้อมูลที่ประมวลผลแล้วมาวิเคราะห์ในโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย    
 การวิจัยครั้งนี้มีการใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนั้นจึงใช้สถิติ
ดังต่อไปนี้ 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลจากของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, 
อาชีพ, ที่อยู่อาศัย และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน,และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการ รวมทั้งปัจจัย
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ประกอบด้วยปัจจัยด้านการรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ ด้านการค้นหา
ข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจ และด้านพฤติกรรมภายหลังการขาย ซึ่งเป็นการ
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ตลอดจนตารางแจกแจง
ความถี่ และค่าร้อยละ (Percentage)  แสดงรายละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 
  1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งได้แก่ เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ อาศัยอยู่ในอำเภอ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยนำมา
แจกแจงความถี่ (Frequency) และคำนวณเป็นค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายตัวแปรที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้ 
  1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซื้อทองรูปพรรณ ผู้วิจัยได้ยำมาแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และคำนวณเป็นค่าร้อยละ ( Percentage ) เพ่ืออธิบายตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
  1.3 ข้อมูลแบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยใช้

ค่าเฉลี่ย ( x ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)โดยผู้วิจัยได้นำค่าเฉลี่ยไปเปรียบเทียบกับเกณฑ์ตาม

แนวคิดของ (Likert’s scale)  โดยให้น้ำหนักคะแนนระดับความคิดเห็นดังนี้ (Best, 1981) 

ค่าเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายถึง     ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง     ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง     ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 2. สถิติเชิงอนุมาน เลือกใช้วิธี การทดสอบที (t-test แบบ Independent samples) และ
ทดสอบค่าเอฟ (F-test แบบ One-way ANOVA) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคล
และการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก และวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ โดยกำหนดค่าทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05   
  นอกจากที่กล่าวมายังมีการทดสอบเพ่ือวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ โดย
วิธีการทางสถิติด้วยวิธีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน ( Pearson  Correlation coefficients  ( r )   
หรือ  (Pearson’s  Product Moment  Correlation coefficients)    โดยมี เกณ ฑ์ การหาค่ า
ความสัมพันธ์เป็นดังต่อไปนี้ (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2553)  
  ค่า  r 0.01 – 0.25 =  มีความสัมพันธ์กันระดับเล็กน้อย 

  0.26 – 0.55 =  มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
  0.56 – 0.75 =  มีความสัมพันธ์ระดับสูง 
  0.76 – 0.99 =  มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
  1              =  มีความสัมพันธ์กันอย่างสมบูรณ์ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่  4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
เกี่ยวกับพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทองคำของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก 
โดยแบบสอบถามได้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งได้แก่ เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ อาศัยอยู่ในอำเภอ  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณใน
จังหวัดพิษณุโลก  
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณใน
จังหวัดพิษณุโลก 
 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลเพศและอายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการ
ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการวิจัยพบว่า  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 7 ส่วนประกอบ
ด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาศัยอยู่ในอำเภอ 
มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตามเพศ      
            

เพศ จำนวน ร้อยละ 
ชาย 97 25.20 
หญิง 288 74.80 
รวม 385 100 

 
จากตาราง 4  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จำนวน 288 คน  คิดเป็น

ร้อยละ 74.80 และเพศชาย จำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2   ตามลำดับ 
 

ตาราง 5 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอายุ     
        

อายุ จำนวน (คน) ร้อยละ 

20-30 ปี 141 36.60 
31-40 ปี 154 40.00 
41-50 ปี 27 7.00 
51-60 ปี 63 16.40 

รวม 385 100 

 
จากตาราง 5  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 31-40 ปี จำนวน 154 คน คิด

เป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาช่วงอายุ 20–30 ปี จำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6 ช่วงอายุ 51-60 
ปี จำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 และช่วงอายุ 41-50 ปี จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
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ตาราง 6 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามสถานภาพ      
    

สถานภาพ จำนวน (คน) ร้อยละ 

โสด 253 65.70 
สมรส 125 32.50 

หม้าย /หย่าร้าง 7 1.80 

รวม 385 100 

 
จากตาราง 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 253 คน คิดเป็น

ร้อยละ 65.7 รองลงมาคือสมรส จำนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และหม้ายหรืออย่าร้าง 
จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  ตามลำดับ 

 
ตาราง 7 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับการศึกษา   
  

ระดับการศึกษา จำนวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษาปีที่ 3 20 5.20 
มัธยมศึกษาปีที่ 6 25 6.50 

ปวช. 14 3.60 
ปวส.-อนุปริญญา 54 14.00 

ปริญญาตรี 241 62.60 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 31 8.10 

รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 
241 คน คิดเป็นร้อยละ 62.60 รองลงมา คือปวส.หรืออนุปริญญา จำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.00 มีระดับการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาปีที่ 6 จำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 มีระดับการศึกษามัธยมปีที่ 3 จำนวน 20 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.20 และมีการศึกษาระดับปวช. จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60  ตามลำดับ 
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ตาราง 8 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอาชีพ     
           

อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 7 1.80 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 50 13.00 

พนักงานราชการ/พนักงานมหาวิทยาลัย 20 5.20 
พนักงานบริษัทเอกชน 148 38.40 
ประกอบกิจการส่วนตัว 81 21.00 

เกษตรกร 4 1.00 
ค้าขาย 52 13.50 
แม่บ้าน 23 6.00 

รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 
148 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 รองลงมาคืออาชีพกิจการส่วนตัว จำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00
อาชีพค้าขายจำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 อาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 
50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 อาชีพแม่บ้าน จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 อาชีพพนักงาน
ราชการหรือพนักงานมหาวิทยาลัย จำนวน จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.20 และอาชีพนักเรียน
หรือนักศึกษา จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.80 ตามลำดับ 

 
ตาราง 9 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามรายได้ต่อเดือน     
 

รายได้ต่อเดือน จำนวน (คน) ร้อยละ 
5,000-10,000 บาท 14 3.60 
10,001-20,000 บาท 19 4.90 
20,001-30,000 บาท 223 57.90 
30,001-40,000 บาท 99 25.70 
40,001-50,000 บาท 14 3.60 
50,001 บาทขึ้นไป 14 3.90 

รวม 385 100.00 
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 จากตาราง 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท จำนวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 57.90 รองลงมามีรายได้ 30,001-40,000 บาท จำนวน 99 คน 
คิดเป็นร้อยละ 25.70 มีรายได้ 10,000-20,000 บาท จำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90 มีรายได้ 
50,000 บาทขึ้นไป จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 และรายได้ 40,001-50,000 บาท จำนวน 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 มีรายได้ 5,000-10,000 บาท จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 
ตามลำดับ 
 
ตาราง 10 แสดงจำนวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ท่ีเข้ามาใช้บริการร้านจำหน่าย

ทองคำรูปพรรณในอำเภอเมืองพิษณุโลก จำแนกตามภูมิลำเนาของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 

อาศัยอยู่ในอำเภอ จำนวน (คน) ร้อยละ 

อำเภอเมือง 227 59.00 
อำเภอวังทอง 74 19.20 

อำเภอพรหมพิราม 24 6.20 

อำเภอบางระกำ 25 6.50 

อำเภอบางกระทุ่ม 14 3.60 

อำเภอนครไทย 5 1.30 

อำเภอวัดโบสถ์ 6 1.60 

อำเภอชาติตระการ 1 0.30 

อำเภอเนินมะปราง 6 1.60 

รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 10 พบว่าผู้ที่มาใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำในจังหวัดพิษณุโลก 250 คน มี
ภูมิลำเนาที่แตกต่างกัน โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในอำเภอเมือง จำนวน 227 คน คิด
เป็นร้อยละ 59 รองลงมาคืออำเภอวังทอง จำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 19.20 อำเภอบางระกำ 
จำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 อำเภอพรหมพิราม จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.20 อำเภอ
บางกระทุ่มจำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 อำเภอวัดโบสถ์ จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.60 
อำเภอเนินมะปราง จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.60 อำเภอนครไทย จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.30 อำเภอชาติตระการ จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 ตามลำดับ 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  
 
ตาราง 11 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ

รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามชนิดรูปพรรณ       
                                                    

ประเภทของทองคำรูปพรรณที่
ท่านเคยซื้อ 

 

จำนวน (คน) 
 

ร้อยละ 

สร้อยคอ 283 73.50 
สร้อยข้อมือ 23 6.00 

แหวน 67 17.40 
กำไล 10 2.80 

จี้ 1 0.30 
ต่างหู 1 0.30 
รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก ดังนี้ ประเภทของทองคำรูปพรรณที่ท่านเคยซื้อ อยู่
ระหว่างการตัดสินใจ  มีความคิดที่จะซื้อส่วนใหญ่เลือกซื้อสร้อยคอ จำนวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.50 รองลงมาคือแหวน จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.40 สร้อยข้อมือ จำนวน 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6 กำไล จำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.60 ต่างหู จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 และจี้ 
จำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 ตามลำดับ 
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ตาราง 12 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามร้านค้าทอง      

                                                         

เลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทอง จำนวน (คน) ร้อยละ 
ห้างทองทั่วไป 311 80.80 

ห้างทองในห้างสรรพสินค้า 71 18.40 
สั่งซื้อทางออนไลน์ 3 0.80 

รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ท่านมักเลือกซื้อทองคำรูปพรรณใน
ห้างทองทั่วไป จำนวน 311คน คิดเป็นร้อยละ 80.80 รองลงมาห้างสรรพสินค้า จำนวน 71 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.40 และสั่งซื้อทางออนไลน์ จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 ตามลำดับ 
 
ตาราง 13 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ

รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามการซื้อทองทางออนไลน์      
                                          

เลือกใช้ซื้อทองทางออนไลน์ จำนวน (คน) ร้อยละ 
เคย 35 9.10 

ไม่เคย 350 90.90 
รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประสบการณ์การซื้อทองทางออนไลน์  
ไม่เคย จำนวน 350 คน คิดเป็นร้อยละ 90.90 และเคย จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.10 
ตามลำดับ 
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ตาราง 14 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามเหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือทองคำรูปพรรณ     

                          

เหตุผลที่ท่านเลือกซ้ือทองคำรูปพรรณ จำนวน (คน) ร้อยละ 
เป็นของใช้ส่วนตัว 61 15.80 
เพ่ือเป็นของขวัญ 58 15.10 
เพ่ือแสดงถึงฐานะ 2 0.50 

เพ่ือสะสมเป็นสินทรัพย์ 223 57.90 
เพ่ือเก็บสะสมสวยงาม 28 7.30 
ของเก่าชำรุดเสียหาย 5 1.30 
เพ่ือขายต่อ/เก็งกำไร 8 2.10 

รวม 385 100.00 
 

 จากตาราง 14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อทองคำรูปพรรณส่วนใหญ่เพ่ือสะสมเป็น
สินทรัพย์ จำนวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 57.90 รองลงมาเป็นของใช้ส่วนตัว จำนวน 61 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.80 เพ่ือเป็นของขวัญ จำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.10 เพ่ือเก็บสะสมสวยงาม  
จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30  เพ่ือขายต่อหรือเก็งกำไร จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.10 
ของเก่าชำรุดเสียหาย จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 และเพ่ือแสดงถึงฐานะ จำนวน 2 คน  
คิดเป็นร้อยละ 0.50  
 

ตาราง 15 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามโอกาสเลือกซื้อทองคำรูปพรรณ      

                               

โอกาสเลือกซ้ือทองคำรูปพรรณ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ซื้อเมื่อพึงพอใจให้ตนเอง 74 19.20 
ซื้อเพ่ือเป็นของขวัญให้คนอ่ืน 51 13.20 

ซื้อตามเทศกาลปีใหม่ 5 1.30 
ซื้อตามเทศกาลสงกรานต์ 116 30.10 

งานที่สำคัญของชีวิต เช่น งานแต่งงาน งานบวช 36 9.40 
ซื้อเมื่อได้รับโบนัส หรือเงินพิเศษ 102 26.50 

รวม 385 100.00 
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 จากตาราง 15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อทองคำรูปพรรณส่วนใหญ่ซื้อตาม
เทศกาลสงกรานต์จำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 30.10 รองลงมาซื้อเมื่อได้รับโบนัส หรือเงินพิเศษ 
จำนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 ซื้อเมื่อพึงพอใจให้ตนเอง จำนวน 74 คิดเป็นร้อยละ 19.20 
ซื้อเพ่ือเป็นของขวัญให้คนอ่ืน จำนวน 51 คิดเป็นร้อยละ 13.20 งานที่สำคัญของชีวิต เช่น งาน
แต่งงาน งานบวช จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 6.40 ซื้อตามเทศกาลปีใหม่ จำนวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.30 และ ตามลำดับ 
 
ตาราง 16 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ

รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามราคาต่อชิ้นของทองคำรูปพรรณ 
    

ราคาต่อชิ้นของทองคำรูปพรรณที่ท่านซื้อ จำนวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 5,000 บาท 45 11.70 
5,001 – 10,000 บาท 86 22.30 
10,001 – 20,000 บาท 115 29.90 
20,001 – 30,000 บาท 98 25.50 
30,001 – 40,000 บาท 19 4.90 
มากกว่า 40,001 บาท 22 5.70 

รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อทองคำรูปพรรณ  ร า ค า ต่ อ ชิ้ น ข อ ง
ทองคำรูปพรรณที่ท่านซื้อครั้งล่าสุดส่วนใหญ่ราคา 10,001–20,000 บาท จำนวน 115 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.90 รองลงมาได้แก่ ราคา 20 ,001–30,000 บาท จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 
ราคา 5,001–10,000 บาท จำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.30 ราคาน้อยกว่า 5,000 บาท จำนวน 
45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.70 ราคามากกว่า 40,001 บาท จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.70 และ
ราคา 30,001–40,000 บาท จำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90 ตามลำดับ  

 
 
 
 
 



52 
 

 

ตาราง 17 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามช่วงใดของเดือนที่ซ้ือมากที่สุด                            

 

ช่วงใดของเดือนที่ซื้อมากท่ีสุด จำนวน (คน) ร้อยละ 
ต้นเดือน 95 24.70 

กลางเดือน 8 2.10 
ปลายเดือน 14 3.60 

ไม่มีช่วงเวลาที่แน่นอน 268 69.60 
รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อทองคำรูปพรรณ  ช่วงใดของเดือนที่ท่าน
สะดวกในการซื้อเครื่องประดับแท้มากที่สุดส่วนใหญ่ไม่มีช่วงเวลาที่แน่นอน จำนวน 268 คน คิดเป็น
ร้อยละ 69.60 รองลงมาได้แก่ช่วงต้นเดือน จำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 24.70 ช่วงปลายเดือน 
จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.60 และช่วงกลางเดือน จำนวน 8 คน คิ ดเป็นร้อยละ 2.10 
ตามลำดับ 

 
ตาราง 18 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ

รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามความถี่ในการเลือกซ้ือทองคำรูปพรรณ  
                 

ความถี่ในการเลือกซ้ือทองคำรูปพรรณ จำนวน (คน) ร้อยละ 
ต่ำกว่า 6 เดือนต่อครั้ง 29 7.50 
6 – 12 เดือนต่อครั้ง 27 7.00 

1 – 2 ปี ต่อครั้ง 67 17.40 
3 – 4 ปี ต่อครั้ง 21 5.50 

ไม่แน่นอน 241 62.60 
รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อทองคำรูปพรรณมีความถี่ในการเลือกซื้อ
ทองคำรูปพรรณส่วนใหญ่ไม่แน่นอน จำนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 62.60 รองลงมาได้แก่ 1–2 ปี 
ต่อครั้ง จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.40 ความถี่ต่ำกว่า 6 เดือนต่อครั้ง จำนวน 29 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 7.50 ความถี่ 6–12 เดือนต่อครั้ง จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00  ความถี่ 3–4 ปี ต่อ
ครั้ง จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 ตามลำดับ 
 
ตาราง 19 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ

รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามมีร้านประจำในการซื้อทองคำรูปพรรณ  
  

ร้านประจำในการซื้อทองคำรูปพรรณหรือไม่ จำนวน (คน) ร้อยละ 
มี 238 61.80 

ไม่มี 147 38.20 
รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อทองคำรูปพรรณส่วนใหญ่มีมีร้านประจำ
ในการซื้อทองคำรูปพรรณ จำนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 61.80 และไม่มี จำนวน 147 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.20 

 
ตาราง 20 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ

รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามเหตุผลที่ผู้บริโภคซื้อทองคำรูปพรรณ 
  

เหตุผลที่ท่านซื้อทองคำรูปพรรณ จำนวน (คน) ร้อยละ 
สินค้ามีคุณภาพ 159 41.30 
สินค้ามีดีไซน์ 48 12.50 

มีใบรับประกันสินค้า 98 25.50 
พนักงานขายมีความรู้ความชำนาญ 38 9.90 

มีการให้บริการหลังการขาย 31 8.10 
มีความเชื่อถือของร้าน 140 36.40 

รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อทองคำรูปพรรณส่วนใหญ่สินค้ามีคุณภาพ 
จำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 41.30 รองลงมา ได้แก่ มีความเชื่อถือของร้าน จำนวน 140 คิดเป็น
ร้อยละ 36.40 มีใบรับประกันสินค้า จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 สินค้ามีดีไซน์ จำนวน 48 
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คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 พนักงานขายมีความรู้ความชำนาญ จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.90 
และมีการให้บริการหลังการขาย จำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 ตามลำดับ  
 
ตาราง 21 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ

รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามวิธีชำระเงิน   
    

วิธีชำระเงิน จำนวน (คน) ร้อยละ 
เงินสด 264 68.60 

บัตรเครติด 94 24.40 
เงินผ่อนโดยยัตรสินเชื่อบุคคล( อ่ีซี่บาย อิออน 

เฟิร์สช้อยส์) 
2 0.50 

เงินผ่อนชำระทุกเดือนโดยตรงกับผู้ขาย 25 6.50 
รวม 385 100.00 

 
 จากตาราง 21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชำระเงินสด จำนวน 264 คน คิดเป็น
ร้อยละ 68.60 ชำระด้วยบัตรเครดิต จำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 24.40 ชำระทุกเดือนโดยตรงกับ
ผู้ขาย  จำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และเงินผ่อนโดยบัตรสินเชื่อบุคคล (อีซี่บาย อิออน เฟิร์ส
ช้อยส์) จำนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามลำดับ 
 
ตาราง 22 แสดงจำนวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ

รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามความพึงพอใจ    
       

ความพึงพอใจ จำนวน (คน) ร้อยละ 
พึงพอใจมาก 369 95.80 

พึงพอใจปานกลาง 10 2.60 
พึงพอใจน้อย - - 
ไม่พึงพอใจเลย 6 1.60 

รวม 385 100.00 
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 จากตาราง 22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พึงพอใจในระดับใดส่วนใหญ่พึงพอใจ
มาก จำนวน 369คน คิดเป็นร้อยละ 95.80 และพึงพอใจปานกลาง จำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.60 ไม่พึงพอใจจำนวน 6คน คิดเป็นร้อยละ 1.60 ตามลำดับ 
 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  ด้านบุคลากร  ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ 
 จากการวิจัยพบว่า ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ   ผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถสรุปได้โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 23 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการใน

การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ ด้านผลิตภัณฑ์     
  

ด้านผลิตภณัฑ ์

ระดับความสำคัญ  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 สินค้าผา่น
มาตรฐาน
สำนักงาน
คณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค 

0 7 18 134 226 4.50 .67 มาก 

(0.00) (1.82) (4.68) (34.81) (58.70) 

2 สินค้ามีแบบให้
เลือกหลากหลาย 

0 9 18 146 212 4.46 .70 มาก 
(0.00) (2.34) (4.68) (37.92) (55.06) 

3 สินค้ามลีวดลาย
ทันสมัย 

0 8 18 145 214 4.54 .59 มากที่สุด 
(0.00) (2.08) (4.68) (37.66) (55.58) 

4 มีการรับประกัน
สินค้าและบริการ 

0 0 19 141 225 4.54 .56 มากที่สุด 
(0.00) (0.00) (4.94) (36.62) (58.44) 

5 สินค้ามีน้ำหนักท่ี
ได้มาตรฐาน 

0 0 13 151 221 4.25 .75 มาก 
(0.00) (0.00) (3.38) (39.22) (57.40) 

เฉลี่ย 4.46 .65 มาก 
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 จากตาราง 23 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการด้าน
ผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.46, S.D. = .65) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงลำดับจาก
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 ลำดับ ได้แก่ การรับประกันสินค้าและบริการ ( X̅ = 4.54, S.D. = .56) สินค้ามี
ลวดลายทันสมัย (X̅ = 4.54, S.D. = .59) และสินค้าผ่านมาตรฐานสำนักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค ( X̅ = 4.50, S.D. = .67) ตามลำดับ 

 
ตาราง 24 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการในการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ ด้านราคา    
                      

ด้านราคา 

ระดับความสำคัญ  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 มีค่ากำเหน็จที่
สามารถต่อรอง
ได ้

0 2 43 167 173 4.25 .75 มาก 

(0.00) (0.52) (11.17) (43.38) (44.94) 

2 มีป้ายแสดงราคา
ซื้อ - ขาย
ทองรูปพรรณที่
ชัดเจน 

0 0 73 152 160 4.33 .69 มาก 
(0.00) (0.00) (18.96) (39.48) (41.56) 

3 มีกำหนดราคา
รับซื้อคืนในราคา
ที่ยุติธรรม 

0 0 78 143 164 4.23 .75 มาก 
(0.00) (0.00) (20.26) (37.14) (42.60) 

4 มีช่องทางในการ
ชำระเงินท่ีง่าย
ขึ้น 

0 0 15 120 250 4.22 .76 มาก 
(0.00) (0.00) (3.90) (31.17) (64.94) 

เฉลี่ย 4.26 .74 มาก 

 
 จากตาราง 24 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการด้านราคา 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X̅ = 4.26, S.D. = .74) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมาก 
ได้แก่ มีป้ายแสดงราคาซื้อ - ขายทองรูปพรรณที่ชัดเจน ( X̅ = 4.33, S.D. = .69) มีค่ากำเหน็จที่
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สามารถต่อรองได้ (X̅ = 4.25, S.D. = .75) มีกำหนดราคารับซื้อคืนในราคาที่ยุติธรรม (  X̅ = 4.23, 
S.D. =.75) และช่องทางในการชำระเงินที่ง่ายขึ้นยุติธรรม (X̅ = 4.26, S.D. = .74) ตามลำดับ 

 
ตาราง 25 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการในการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ  ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย    

ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย 

ระดับความสำคัญ  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 มีหน้าร้านท่ี
ชัดเจน 

0 0 27 118 240 4.61 .56 มากที่สุด 

(0.00) (0.00) (7.01) (30.65) (62.34) 
2 มีทำเลที่ตั้งอยู่

ใกล้แหล่งชุมชน 
และ สะดวกใน
การเดินทาง 

0 7 19 129 230 4.55 .62 มากที่สุด 
(0.00) (1.82) (4.94) (33.51) (59.74) 

3 มีการจัดสินค้า
อย่างเป็น
หมวดหมูเ่พื่อให้
ลูกค้าเลือกซื้อได้
ง่าย 

0 8 52 141 184 4.51 .68 มากที่สุด 
(0.00) (2.08) (13.51) (36.62) (47.79) 

4 มีความเพียงพอ
ของสถานท่ีจอง
รถ 

23 48 120 112 84 4.30 .78 มาก 
(5.97) (12.47) (31.17) (28.57) (21.82) 

5 มีความน่าเช่ือถือ
ในการสั่งซื้อทาง
ออนไลน ์

27 52 117 93 96 3.48 1.14 ปาน
กลาง (7.01) (13.51) (30.39) (24.16) (24.94) 

6 มีขั้นตอนการ
สั่งซื้อแบบ
ออนไลน์ท่ี
สะดวกสบาย 

23 52 125 92 93 3.46 1.20 ปาน
กลาง (5.97) (13.51) (32.47) (23.90) (24.16) 

7 ความตรงต่อ 8 22 67 156 132 3.46 1.17 ปาน
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ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย 

ระดับความสำคัญ  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

เวลาในการ
บริการจดัส่ง
สินค้า 

(2.08) (5.71) (17.40) (40.52) (34.29) กลาง 

เฉลี่ย 4.05 .88 มาก 

 จากตาราง 25 พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการด้านช่อง
ทางการจัดจำหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  X̅ = 4.05, S.D. = .88) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
เรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ มีหน้าร้านที่ชัดเจน (  X̅ = 4.61, S.D. = .56) 
ทำเลที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และ สะดวกในการเดินทาง ( X̅ = 4.55, S.D. = .62) และมีการจัดสินค้า
อย่างเป็นหมวดหมู่เพ่ือให้ลูกค้าเลือกซ้ือได้ง่าย ( X̅ = 4.51, S.D. = .68) ตามลำดับ 
 
ตาราง 26 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการในการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  

 

ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด 

ระดับความสำคัญ  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 

(ร้อยละ) 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 การแจกของที่
ระลึก 

7 19 52 154 153 3.99 .97 ปาน
กลาง 

(1.82) (4.94) (13.51) (40.00) (39.74) 
2 มีการแนะนำ

สินค้าใหม่ ๆ 
ให้ลูกค้ารู้จัก 

7 14 72 135 157 4.13 .94 มาก 
(1.82) (3.64) (18.70) (35.06) (40.78) 

3 การจัด
กิจกรรมมีการ

11 26 71 146 131 4.09 .95 มาก 
(2.86) (6.75) (18.44) (37.92) (34.03) 
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ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด 

ระดับความสำคัญ  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 

(ร้อยละ) 
(ร้อย
ละ) 

(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

ลดค่ากำเหน็จ
ในบางโอกาส 
เช่น ปีใหม่ 
สงกรานต ์

4 มีการทำบัตร
สมาชิกเพื่อ
ได้รับสิทธิ
พิเศษจากทาง
ร้าน 
 

7 14 65 145 154 3.94 1.03 มาก 
(1.82) (3.64) (16.88) (37.66) (40.00) 

5 การ
ประชาสมัพันธ์
ร้านค้าให้มี
ความ
น่าเชื่อถือ 

0 0 25 128 232 4.10 .93 มาก 
(0.00) (0.00) (6.49) (33.25) (60.26) 

เฉลี่ย 4.05 .96 มาก 
 

 จากตาราง 26  พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  X̅ = 4.05, S.D. = .96) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
เรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ มีการแนะนำสินค้าใหม่ ๆ ให้ลูกค้ารู้จัก (  X̅ = 
4.13, S.D. = .94) การประชาสัมพันธ์ร้านค้าให้มีความน่าเชื่อถือ ( X̅ = 4.10, S.D. = .93) และการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายมีการลดค่ากำเหน็จในบางโอกาส เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ (  X̅ = 4.09, S.D. = 
.95) ตามลำดับ 
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ตาราง 27 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ 
ด้านบุคลากร     

                  

ด้านบุคลากร 

ระดับความสำคัญ  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 ความเพียงพอ
ของบุคลากรต่อ
การให้บริการ 

0 1 8 131 245 4.51 .62 มากที่สุด 

(0.00) (0.26) (2.08) (34.03) (63.64) 

2 ความเท่าเทียม
ในการให้บริการ
ต่อลูกค้าทุกคน 

0 0 8 137 240 4.61 .54 มากที่สุด 
(0.00) (0.00) (2.08) (35.58) (62.34) 

3 ความถูกต้อง
และครบถ้วนใน
การให้ข้อมูลต่อ
ลูกค้า 

0 0 21 130 234 4.60 .53 มากที่สุด 
(0.00) (0.00) (5.45) (33.77) (60.78) 

4 พนักงานมีการ
พูดจาที่มารยาท
และสภุาพกับ
ลูกค้า 

0 0 44 119 222 4.55 .60 มากที่สุด 
(0.00) (0.00) (11.43) (30.91) (57.66) 

เฉลี่ย 4.57 .57 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 27  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการด้าน
บุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X̅ = 4.57, S.D. = .57) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงลำดับ
จากค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ ความเท่าเทียมในการให้บริการต่อลูกค้าทุกคน (  X̅ = 4.61, 
S.D. = .54) ความถูกต้องและครบถ้วนในการให้ข้อมูลต่อลูกค้า (  X̅ = 4.60, S.D. = .53) และ
พนักงานมีการพูดจาที่มารยาทและสุภาพกับลูกค้า ( X̅ = 4.55, S.D. = .60) ตามลำดับ 
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ตาราง 28 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

      

ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

ระดับความสำคัญ  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 การจัดหน้าร้าน
สวยงาม 

0 1 23 146 215 4.46 .69 มาก 

(0.00) (0.26) (5.97) (37.92) (55.84) 
2 พนักงานแต่งการ

สุภาพเรียบร้อย 
2 5 49 117 212 4.49 .62 มาก 

(0.52) (1.30) (12.73) (30.39) (55.06) 
3 มีการรักษาความ

ปลอดภัยอย่างด ี
5 8 47 128 197 4.38 .80 มาก 

(1.30) (2.08) (12.21) (33.25) (51.17) 
4 ร้านค้ามรีะบบ

ล็อคประตูไฟฟ้า
ที่ปลอดภัย 

0 2 54 147 182 4.31 .86 มาก 
(0.00) (0.52) (14.03) (38.18) (47.27) 

5 บรรจภุัณฑม์ี
ความสวยงาม 

0 1 31 164 189 4.32 .73 มาก 
(0.00) (0.26) (8.05) (42.60) (49.09) 

เฉลี่ย 4.39 .74 มาก 

 
 จากตาราง 28  พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการด้าน
ลักษณะทางกายภาพ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  X̅ = 4.39, S.D. = .74) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
เรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ พนักงานแต่งการสุภาพเรียบร้อย (  X̅ = 4.49, 
S.D. = .62) การจัดหน้าร้านสวยงาม ( X̅ = 4.46, S.D. = .69) และมีการรักษาความปลอดภัยอย่างดี ( 
X̅ = 4.38, S.D. = .80) ตามลำดับ 
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ตาราง 29 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ 
ด้านกระบวนการ       

           

ด้านกระบวนการ                 

ระดับความสำคัญ  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 ความรวดเร็วใน
การให้บริการ 

1 2 60 145 177 4.41 .65 มาก 

(0.26) (0.52) (15.58) (37.66) (45.97) 
2 สามารถเลือกชา

ระเงินได้หลาย
วิธี เช่น บัตร
เครดติ เงินสด 

1 2 60 131 191 4.32 .75 มาก 
(0.26) (0.52) (15.58) (34.03) (49.61) 

3 ความถูกต้องใน
การส่งมอบ
สินค้า 

0 1 100 137 147 4.28 .76 มาก 
(0.00) (0.26) (25.97) (35.58) (38.18) 

4 มีนโยบายการรับ
ซื้อคืนหรือ
เปลี่ยนของใหม่ท่ี
ยุติธรรม 

13 6 161 113 92 4.32 .75 มาก 
(3.38) (1.56) (41.82) (29.35) (23.90) 

เฉลี่ย 4.33 .73 มาก 

 
  จากตาราง 29 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการด้าน
กระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  X̅ = 4.33, S.D. = .73) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงลำดับ
จากค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ ความรวดเร็วในการให้บริการ (  X̅ = 4.41, S.D. = .65) 
สามารถเลือกชาระเงินได้หลายวิธี เช่น บัตรเครดิต เงินสด ( X̅ = 4.32, S.D. = .75) และมีนโยบาย
การรับซื้อคืนหรือเปลี่ยนของใหม่ท่ียุติธรรม ( X̅ = 4.32, S.D. = .75) ตามลำดับ 
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ตาราง 30 แสดงผลสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
บริการในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  
ด้านบุคลากร  ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ   
      

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกใช้บริการ X̅ S.D. แปลผล 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.46 .65 มาก 
2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 4.26 .74 มาก 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 4.05 .88 มาก 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 4.05 .96 มาก 
5. ปัจจัยด้านบุคลากร (People) 4.57 .57 มากที่สุด 
6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 4.39 .74 มาก 
7. ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 4.33 .73 มาก 

เฉลี่ย 4.30 .75 มาก 

 
 จากตาราง 30 พบว่า ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองรูปพรรณ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  X̅ = 4.30, 
S.D. = .75) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร ( X̅ 

= 4.57, S.D. = .57) ค่าเฉลี่ยมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ( X̅ = 4.46, S.D. = .65) ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ( X̅ = 4.39, S.D. = .74) ปัจจัยด้านกระบวนการ (  X̅ = 4.33, S.D. = .73)    
ปัจจัยด้านราคา (X̅= 4.26, S.D. = .77) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X̅= 4.05, S.D. = .88) 
และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (X̅= 4.05, S.D. = .96) ตามลำดับ  
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ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก   
 จากการวิจัยพบว่า ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  
สามารถสรุปได้โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 31 แสดงค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่าย

ทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  ขั้นตอนการรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ 
  

ขั้นตอนการรับรู้
ปัญหาหรือความ

ต้องการ 

ระดับความคิดเห็น  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 ซื้อทองคำ
รูปพรรณ เพราะ
ทราบถึงการขึ้น
ลงของราคา
ทองคำ 

10 19 157 105 94 3.95 .81 มาก 

(2.60) (4.94) (40.78) (27.27) (24.42) 

2 เห็นบุคคลอื่นใส่
ทองคำรูปพรรณ
จึงอยากซื้อมาใส ่

7 29 141 127 81 3.39 .99 ปาน
กลาง (1.82) (7.53) (36.62) (32.99) (21.04) 

3 เป็นการลงทุน
โดยการซื้อ
ทองคำรูปพรรณ
มาเก็บสะสมไว ้

11 28 149 108 89 3.85 .88 มาก 
(2.86) (7.27) (38.70) (28.05) (23.12) 

เฉลี่ย 3.73 .89 มาก 

 
 จากตาราง 31 พบว่า  การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณขั้นตอนการ
รับรู้ปัญหาหรือความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X̅ = 3.73, S.D. = .89) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ ซื้อทองคำรูปพรรณ เพราะทราบถึงการขึ้นลง
ของราคาทองคำ ( X̅ = 3.95, S.D. = .81) เป็นการลงทุนโดยการซื้อทองคำรูปพรรณมาเก็บสะสมไว้ 
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( X̅ = 3.85, S.D. = .88) และเห็นบุคคลอ่ืนใส่ทองคำรูปพรรณจึงอยากซื้อมาใส่ (  X̅ = 3.39,  
S.D. = .99) ตามลำดับ 
 
ตาราง 32 แสดงค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่าย

ทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล   
       

ขั้นตอนการค้นหา
ข้อมูล 

ระดับความคิดเห็น  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 ก่อนการซื้อ ท่าน
ได้ปรึกษากับคน
ใกล้ชิดเสมอ 

10 36 126 127 86 3.56 .98 มาก 

(2.60) (9.35) (32.73) (32.99) (22.34) 

2 ก่อนซื้อทองคำ
รูปพรรณ ท่าน
ได้หาข้อมลูจาก
แหล่งอื่น ๆ เช่น 
Internet 

4 10 73 137 161 3.64 1.0 มาก 
(1.04) (2.60) (18.96) (35.58) (41.82) 

3 ดูเว็บไซต์ที่
พยากรณร์าคา
การขึ้น-ลงของ
ราคาทองคำ 

1 0 22 106 256 3.66 1.0 มาก 
(0.26) (0.00) (5.71) (27.53) (66.49) 

เฉลี่ย 3.62 .99 มาก 

 

 จากตาราง 32 พบว่า  การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณขั้นตอน 
การค้นหาข้อมูล  โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X̅ = 3.62, S.D. = .99) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
เรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ ดูเว็บไซต์ที่พยากรณ์ราคาการขึ้น-ลงของราคา
ทองคำ ( X̅ = 3.66, S.D. = 1.0) ก่อนซื้อทองคำรูปพรรณ ท่านได้หาข้อมูลจากแหล่งอ่ืนๆ เช่น 
Internet ( X̅ = 3.64, S.D. = 1.0) และก่อนการซื้อ ท่านได้ปรึกษากับคนใกล้ชิดเสมอ ( X̅ = 3.56, 
S.D. = .98) ตามลำดับ 
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ตาราง 33 แสดงค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่าย
ทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก ขั้นตอนการประเมินทางเลือก             

                                                   

ขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือก 

ระดับความคิดเห็น  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 ลวดลายที่
สวยงาม และ
คุณภาพของ
ทองคำรูปประ
พรรณ 

0 1 21 109 254 4.51 .68 มากที่สุด 

(0.00) (0.6) (5.45) (28.31) (65.97) 

2 ช่ือเสียง และ
ความน่าเชื่อถือ
ของร้านค้าจัด
จำหน่ายทองคำ
รูปพรรณ 

2 8 30 116 229 4.65 .57 มากที่สุด 
(0.52) (2.08) (7.79) (30.13) (59.48) 

3 ได้ราคาดีเมื่อ
นำมาขาย 

0 8 40 124 213 4.54 .68 มากที่สุด 
(0.00) (2.08) (10.39) (32.21) (55.32) 

เฉลี่ย 4.57 .64 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 33 พบว่า  การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  X̅ = 4.57, S.D. = .64) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
เรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของร้านค้าจัด
จำหน่ายทองคำรูปพรรณ ( X̅ = 4.65, S.D. = .57) ได้ราคาดีเมื่อนำมาขาย ( X̅ = 4.54, S.D. = .68) 
และลวดลายที่สวยงาม และคุณภาพของทองคำรูปประพรรณ ( X̅ = 4.51, S.D. = .68) ตามลำดับ 
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ตาราง 34 แสดงค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่าย
ทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  ขั้นตอนการตัดสินใจ     

                                                    

ขั้นตอนการตัดสินใจ 

ระดับความคิดเห็น  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 ตัดสินใจซื้อ
เพราะความ
สะดวกในการ
เดินทางไปรา้นท่ี
จัดจำหน่าย
ทองคำรูปพรรณ 

0 8 37 121 219 4.39 .78 มาก 

(0.00) (2.08) (9.61) (31.43) (56.88) 

2 ตัดสินใจเพราะ
ความหลาย
หลายของ
ลวดลายทองคำ
รูปพรรณที่ร้านมี
ให้บริการ 

1 4 35 99 246 4.42 .75 มาก 
(0.26) (1.04) (9.09) (25.71) (63.90) 

3 ตัดสินใจเลือกซื้อ
เพราะสามารถ
ชำระเงินได้
หลายช่องทางที่
เหมาะสมกับตัว
ท่าน 

0 7 20 120 238 4.43 .78 มาก 
(0.00) (1.82) (5.19) (31.17) (61.82) 

เฉลี่ย 4.41 .77 มาก 

 
 จากตาราง 34 พบว่า  การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณขั้นตอนการ
ตัดสินใจ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X̅ = 4.41, S.D. = .77) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงลำดับจาก
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ ตัดสินใจเลือกซื้อเพราะสามารถชำระเงินได้หลายช่องทางที่
เหมาะสมกับตัวท่าน ( X̅ = 4.43, S.D. = .78) ตัดสินใจเพราะความหลายหลายของลวดลายทองคำ
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รูปพรรณที่ร้านมีให้บริการ (  X̅ = 4.42, S.D. = .75) และตัดสินใจซื้อเพราะความสะดวกในการ
เดินทางไปร้านที่จัดจำหน่ายทองคำรูปพรรณ ( X̅ = 4.39, S.D. = .78) ตามลำดับ 
 
ตาราง 35 แสดงค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่าย

ทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการขาย        
                                                        

ขั้นตอนพฤติกรรม
หลังการขาย 

ระดับความสำคัญ  
 

�̅� 

 
 

𝑆. 𝐷. 

 
 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน จำนวน 
(ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) (ร้อยละ) 

1 ท่านมีความพึง
พอใจต่อทองคำ
รูปพรรณที่เลือก
ซื้อไป 

0 2 26 105 252 4.61 .62 มากที่สุด 

(0.00) (0.52) (6.75) (27.27) (65.45) 

2 ท่านจะบอกต่อ
ให้ผู้อื่นมาซื้อ
ทองคำรูปพรรณ
ในร้านท่ีท่านมา
ใช้บริการ 

0 8 20 128 229 4.50 .69 มาก 
(0.00) (2.08) (5.19) (33.25) (59.48) 

3 ท่านจะกลับมา
ใช้บริการที่ร้าน
เดิมอีกครั้ง  

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

29 
(7.53) 

99 
(25.71) 

257 
(66.75) 

4.59 .63 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.57 .65 มากที่สุด 

 
 จากตาราง 35 พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณขั้นตอน
พฤติกรรมหลังการขาย  โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  X̅ = 4.57, S.D. = .65) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 ลำดับแรก ได้แก่ มีความพึงพอใจต่อทองคำรูปพรรณที่เลือกซื้อ
ไป ( X̅ = 4.61, S.D. = .62) จะกลับมาใช้บริการที่ร้านเดิมอีกครั้ง (  X̅ = 4.59, S.D. = .63) และจะ
บอกต่อให้ผู้อื่นมาซื้อทองคำรูปพรรณในร้านที่ท่านมาใช้บริการ ( X̅ = 4.50, S.D. = .69) ตามลำดับ 
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ตาราง 36 แสดงการวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัด
พิษณุโลก      

                                                    
กระบวนการตัดสินใจ X̅ S.D. แปลผล 

1. ข้ันตอนการรับรู้ปญัหาหรือความต้องการ 3.73 .89 มาก 
2. ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 3.62 .99 มาก 
3. ข้ันตอนการประเมินทางเลือก 4.57 .65 มากที่สุด 
4. ข้ันตอนการตัดสินใจ 4.41 .77 มาก 
5. ข้ันตอนพฤติกรรมหลังการขาย 4.57 .65 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.18 .79 มาก 

 
 จากตาราง 36 พบว่า ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ทองคำรูปพรรณ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X̅ = 4.18, S.D. = .79) เมื่อพิจารณาเป็นรายขันตอน
เรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ( X̅ = 4.57, S.D. = .65) 
ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการขาย ( X̅ = 4.57, S.D. = .65) ขั้นตอนการตัดสินใจ ( X̅ = 4.41, S.D. = .77) 
ขั้นตอนการรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ ( X̅ = 3.73, S.D. = .89) และขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 
( X̅ = 3.62, S.D. = .99) ตามลำดับ  
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ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานแบบสอบถาม  
 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณ จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ แบบ One-way ANOVA ดังตารางต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่าย
ทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกัน 
 

ตาราง 37 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริการใช้ร้านจำหน่าย
ทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
คะแนนการตดัสินใจ  

Sig Mean S.D. F 
เพศ ชาย 

หญิง 
4.16 
4.29 

0.55 
0.44 

5.616 0.018* 

อาย ุ 20-30 
31-40 
41-50 
51-60 

4.28 
4.28 
4.12 
4.24 

0.45 
0.47 
0.49 
0.52 

0.913 0.435 

สถานภาพ โสด 
สมรส 
หม้าย/หย่ารา้ง 

4.30 
4.17 
4.22 

0.47 
0.49 
0.33 

.0256 0.040* 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาปีท่ี 3 
มัธยมศึกษาปีท่ี6 
ปวช. 
ปวส. 
ปริญญาตร ี
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

4.32 
4.06 
4.22 
4.23 
4.28 
4.33 

0.51 
0.46 
0.37 
0.46 
0.49 
0.40 

1.218 0.300 

 อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
พนักงานราชการ/พนักงานมหาวทิยาลัย 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ประกอบกิจการส่วนตัว 
เกษตรกร 
ค้าขาย 
แม่บ้าน 

4.09 
4.21 
4.39 
4.34 
4.22 
4.17 
4.19 
4.10 

0.23 
0.45 
0.32 
0.43 
0.53 
0.41 
0.52 
0.62 

1.659 0.118 
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ปัจจัยส่วนบุคคล 
คะแนนการตดัสินใจ  

Sig Mean S.D. F 

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

5001 -10000 
10001-20000 
20001-30000 
30001-40000 
40001-50000 
50001 -ขึ้นไป 

4.28 
4.45 
4.22 
4.29 
4.36 
4.28 

0.42 
0.34 
0.48 
0.49 
0.50 
0.59 

1.318 0.248 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 37  การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้วยการวิเคราะห์ t-
test และ ANOVA  พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ
จังหวัดพิษณุโลกที่แตกต่างกัน ได้แก่ ปัจจัยด้านเพศ พบว่าเพศหญิงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริการ
ใช้ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก พบค่า sig  เท่ากับ 0.018 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือ หมายความว่า ผู้เลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณจังหวัดพิษณุโลกที่มีเพศแตกต่างกัน 
มีการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณที่ต่างกัน มี และ ปัจจัยด้านสถานภาพ พบว่า
สถานภาพโสดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริการใช้ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกพบ
ค่า sig  เท่ากับ 0.040 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ระดับนัยสำคัญ 0.05 ซึ่งหมายความว่า ผู้เลื อกใช้
บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณจังหวัดพิษณุโลกที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการเลือกใช้บริการ
ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณที่แตกต่างกัน จึงทำการทดสอบเป็นรายคู่โดยใช้วิธี Sheffe  เพ่ือการ
เปรียบเทียบรายคู่ ดังตาราง 38 
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ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณใน
จังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ สถานภาพ 
Mean 

Difference 
S.d Sig 

95%  Confidence 
Lower Bound Upper Bound 

โสด สมรส 
หม้าย/หย่ารา้ง 

.132* 
.086 

.052 

.182 
.041 
.895 

.00 
-.36 

.26 

.53 
สมรส โสด 

หม้าย/หย่ารา้ง 
-.132* 

-.046 
.052 
.185 

.041 

.969 
.26 

-.50 
.00 
.41 

หม้าย/หย่า
ร้าง 

โสด 
สมรส 

-.086 
.046 

.182 

.185 
.895 
.969 

-.53 
-.41 

.36 

.50 

* ความแตกต่างเฉลี่ยมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 38 ผลวิเคราะห์การเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก จำแนกตามสถานภาพโดยใช้วิธี  Sheffe  พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ .041 
แสดงว่า สถานภาพโสดและสถานภาพสมรส มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 
  
ตาราง 39 แสดงการวิเคราะห์ค่า correlation coefficients ของตัวแปรส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ 
 

 
ตัวแปรอิสระ 

ปัจจัย
ด้าน
ผลิต 
ภัณฑ ์

ปัจจัย
ด้าน
ราคา 

ปัจจัยด้าน
ช่องทาง 
การจัด

จำหน่าย 

ปัจจัยด้าน
การส่ง 

เสรมิทาง 
การตลาด 

ปัจจัยด้าน
บุคลากร 

ปัจจัยด้าน
ลักษณะ

ทาง
กายภาพ 

ปัจจัยด้าน
กระบวน 

การ 

ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ ์

1 .440 .497 .306 .533 .399 .297 

ปัจจัยด้าน
ราคา 

 1 .529 .429 .416 .283 .353 

ปัจจัยด้านช่อง   1 .661 .352 .233 .321 
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ตัวแปรอิสระ 

ปัจจัย
ด้าน
ผลิต 
ภัณฑ ์

ปัจจัย
ด้าน
ราคา 

ปัจจัยด้าน
ช่องทาง 
การจัด

จำหน่าย 

ปัจจัยด้าน
การส่ง 

เสรมิทาง 
การตลาด 

ปัจจัยด้าน
บุคลากร 

ปัจจัยด้าน
ลักษณะ

ทาง
กายภาพ 

ปัจจัยด้าน
กระบวน 

การ 

ทางการจัด
จำหน่าย 

ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมทาง
การตลาด 

   1 .365 .346 .461 

ปัจจัยด้าน
บุคลากร 

    1 .747 .320 

ปัจจัยด้าน
ลักษณะทาง
กายภาพ 

     1 .298 

ปัจจัยด้าน
กระบวนการ 

      1 

 
 ตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลและคะแนนการตัดสินใจ
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอย ( Regression Analysis ) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองรูปพรรณในจังหวัด
พิษณุโลก ซึ่งใช้ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามที่ได้ทำการตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วจำนวน 385 
ชุด และกำหนดระดับนัยสำคัญที่ 0.05 การทดสอบ multicollinearity โดย ใชเกณฑ์ ค่าสัมประสิทธิ์
สหพันธ์ แบบเพียร์สัน (Pearson’s coefficient correlation) เป็นเกณฑ์ การยอมรับ  ถ้า ค่าความ
สมพันธ์ทางบวกยิ่งสูงยิ่งมีความสัมพันธ์กันสูง  ดังนั้นค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ ไม่ควรเกิน 0.80 < 0.80) 
กล่าวคือถ้ามีค่าความสัมพันธ์แต่ละคู่น้อยกว่า 0.8 จะสามารถใช้เป็นตัวแปรอิสระได้ ซึ่งพบว่าค่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกตัวมีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.8 จึงใช้เป็นตัวแปรอิสระทุกตัวใน
การวิเคราะห์ครั้งนี้ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2555, น. 227) ดังแสดงใน ตาราง 41 
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ตาราง 40 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  ตัวแบบท่ีได้จากการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้น (Model  Summary) 

 

Model Summary 
 

Model 
 

R 
 

R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
The Estimate 

1 0.178 0.032 0.014 0.032 

 
 จากตาราง 40 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของการทำนาย ( R-Square ) เท่ากับ 0.032 
หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  ได้ร้อยละ 3 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 97  นั้นเกิดจากอิทธิพลของตัวแปร 
อ่ืน ๆ  และถ้าพิจารณาในค่า Adjusted R Square จะมีค่าเท่ากับ 0.014 
 
ตาราง 41 แสดงการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 
 

 

 

Model 
ANOVA 

Sum of Squares df MS F Sig 

Regression 2.795 7 0.399 1.771 0.092 

Residual 85.012 377 0.225   
Total 84.807 384    

 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบว่ามีปัจจัยอิสระ 1 ปัจจัยสามารถทำนายการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านทองรูปพรณ  ได้โดยการใช้สถิติ ANOVA  มีค่า Sig เท่ากับ 0.092 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 แต่น้อยกว่า 0.10 กล่าวได้ว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัด
พิษณุโลก ที่นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 (F = 1.771 ,Sig = 0.092) 
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ตาราง 42 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ( Multiple  Regression  Analysis ) ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 

Coefficients 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

 
T 

 
Sig. 

B Std. Error Beta   

(Constant) 1.253 .211  5.941 .000 
1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ .146 .047 .166 3.096 .002* 

2.ปัจจัยด้านราคา .060 .044 .070 1.357 .176 
3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย .015 .046 .021 .320 .749 
4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด .035 .041 .054 .858 .392 

5.ปัจจัยด้านบุคลากร .297 .064 .314 4.630 .000* 

6.ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ .108 .047 .142 2.282 .023* 

7.ปัจจัยด้านกระบวนการ .014 .036 .018 .395 .693 

* หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 42 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ( T – test ของ
ปัจจัยที่มีค่า Sig. เท่ากับ .000  น้อยกว่า 0.05) มีจำนวน 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านบุคลากร และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ โดยปัจจัยด้านบุคลากรมีค่าสัมประสิทธิ์มากที่สุด 
รองลงมาเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และลักษณะทางกายภาพ ตามลำดับ  
 การเก็บข้อมูลในช่วงสถานการณ์การแพร่เชื้อระบาดไวรัสโคโรน่า โควิค -19 อาจทำให้ได้
การทดสอบแบบจำลองของสมการถดถอยมีนัยสำคัญของสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 90% เท่านั้น 
ดังนั้นผู้วิจัยมีการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อการตัดสินใจ
เป็นรายด้านเพิ่มเติม  ดังตาราง 43  
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ตาราง 43 แสดงการวิเคราะห์ค่า correlation coefficients การตัดสินใจมีความสัมพันธ์กับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 

correlation 

การตัดสินใจ Pearson  Correlation Sig.  

1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ .454 .000* 

2.ปัจจัยด้านราคา .356 .000* 

3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย .328 .000* 

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด .315 .000* 

5.ปัจจัยด้านบุคลากร .571 .000* 

6.ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ .490 .000* 

7.ปัจจัยด้านกระบวนการ .265 .000* 

* หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Correlation Coefficient) พบว่า การตัดสินใจมีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ มีค่า Sig. เท่ากับ .000  ซึ่งน้อยกว่า .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธ
สมมติฐาน หลัก (H0) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ดังต่อไปนี้  
 การตัดสินใจมีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
มีค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์เท่ากับ .454 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านราคา มีค่า
สัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์เท่ากับ .356 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จำหน่ายมีค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์เท่ากับ .328 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมทางการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์เท่ากับ .315 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปาน
กลาง ระดับ ปัจจัยด้านบุคลากร มีค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์เท่ากับ .571 มีความสัมพันธ์อยู่ใน
ระดับสูง ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์เท่ากับ .490 มีความสัมพันธ์อยู่
ในระดับปานกลาง  และปัจจัยด้านกระบวนการ มีค่าสัมประสิทธิ์  สหสัมพันธ์เท่ากับ .256 มี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับเล็กน้อย  



 

บทท่ี  5  

 
บทสรุป 

 
 การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและการเลือกใช้ร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก มีวัตถุประสงค์วัตถุประสงค์ 1) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการทองคำรูปพรรณ 2) ศึกษาเปรียบเทียบ
ของปัจจัยด้านประชากรกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ 3) ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ 
โดยเป็นการศึกษาในจังหวัดพิษณุโลก 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกจำนวน 385 คน และได้รับแบบสอบถามกลับทั้งหมด
ร้อยละ 100  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สถิติเชิงเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าสถิติเพ่ือ
การวิเคราะห์สมมุติฐาน (multiple Regression) การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก โดยสถิติเชิงอนุมาน 
โดยใช้ค่า t-Test เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม และ ค่าF-test เพ่ือวิเคราะห์
ความความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มด้วยการ วิเคราะห์ความความสัมพันธ์ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจผู้วิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา  
การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ ส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยตามลำดับ 
ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาศัยอยู่ในอำเภอ 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณใน
จังหวัดพิษณุโลก  
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ 

 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  
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ผลการศึกษา 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามของการศึกษาครั้งนี้มีจำนวน 385 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีช่วงอายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี  อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และอาศัยอยู่ในอำเภอเมือง  
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือสะสมเป็น
สินทรัพย์ โดยลักษณะของทองรูปพรรณที่ซื้อส่วนมากคือ สร้อยคอ ซื้อในโอกาสได้รับโบนัสหรือเงิน
พิเศษ สำหรับความถี่ของการซื้อทองรูปพรรณในระยะเวลา 1 ปี พบว่า ไม่มีช่วงและความถี่ในการซื้อ
ที่แน่นอน ส่วนใหญ่มีร้านประจำ และตัดสินใจซื้อด้วยคุณภาพของสินค้า  
 จากการทดสอบสมมุติฐาน   

 1. ปัจจัยด้านประชากรที่มีผลต่อการตัดสินใจ ด้วยการวิเคราะห์ t-test และ ANOVA  

พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก

แตกต่างกัน ได้แก่ ด้านเพศพบว่าเพศหญิงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ

รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน  และสถานภาพโสด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกันและปัจจัยส่วนบุคคลที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก  ได้แก่ ด้านอายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการอาศัยอยู่ในจังหวัดพิษณุโลก  

 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ

รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก โดยคาดวาผู้บริโภคให้ความสำคัญเกี่ยวกับการพัฒนา

ลวดลาย การรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้เกิดความเชื่อถือเพ่ิมมากขึ้น ปัจจัยด้านบุคลากร มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก เช่น ในส่วนที่เกี่ยวกับการสร้างความประทับใจจาก

การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เพ่ือรักษาผู้ใช้บริการไว้อย่างยั่งยืน น่าสนใจเพ่ิมขึ้น และ

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัด

พิษณุโลก จึงควรมีการส่งเสริมการจัดหน้าร้านสวยงาม และมีการรักษาความปลอดภัย เพ่ือส้างความ

มั่นใจให้กับผู้ใช้บริการมากขึ้น จากการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พบว่า ปั จจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัด

พิษณุโลกมีค่าระหว่าง 0.265 – 0.571 โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจมากที่สุดคือ ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยที่มีผลน้อยที่สุด คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ  
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อภิปรายผล 
 ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองรูปพรรณในจังหวัด
พิษณุโลก ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพ่ือสะสมเป็นสินทรัพย์ และ
มักจะซื้อในโอกาสพิเศษ เช่น ได้รับเงินโบนัสหรือเงินพิเศษ โดยไม่มีช่วงเวลาการซื้อที่แน่นอน ลักษณะ
ทองรูปพรรณที่ซื้อส่วนใหญ่คือสร้อยคอ  มักซื้อจากร้านประจำ และตัดสินใจซื้อด้วยคุณภาพของ
สินค้าโดยผู้ใช้บริการมีการสอบถามข้อมูลจากคนใกล้ชิด ญาติ พ่ีน้องก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อ
ทองรูปพรรณ  การศึกษาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต และเว็บไซต์ การเปรียบเทียบราคา ลวดลาย ความ
สวยงาม ความคงทนของทองรูปพรรณชนิดนั้น ๆ เป็นสำคัญ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของเรื่อง
ปัจจัยการตลาดในการซื้อทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานีที่อธิบาย
ว่าผู้บริโภคมีความนิยมที่จะซื้อ สร้อยคอ และให้ความสำคัญของตรายี่ห้อของทองรูปพรรณและเลือก
ซื้อทองรูปพรรณที่มี ลวดลายมีให้เลือกหลากหลาย ทันสมัยมีการเลือกใช้บริการร้านจำหน่าย
ทองรูปพรรณทั่วไป โดยเลือกซื้อในช่วงเทศกาลสงกรานต์ระยะเวลาในการซื้อส่วนมากเป็นช่วงต้น
เดือนโดญเฉลี่ย 1-2 ครั้งต่อปี (เอกกฤต เลิศวิทยาประดิษฐ์และกมลชนก ศรีสิริ, 2555) 
 ผลของการศึกษายัง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ปัจจัย
ด้านบุคลากร พนักงานมีการพูดจาสุภาพกับลูกค้า และค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
ทางการตลาดตัดสินใจเลือกใช้ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ การส่งเสริมทางด้านการตลาด เช่น  
การโฆษณา การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับการแนะนำสินค้า และการประชาสัมพันธ์แนะนำการให้บริการที่
ไม่มีค่าใช้จ่าย และสื่อสารโดยตรง เช่น การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ สอดคล้องกับผล
การศึกษาของ ยุทธศักดิ์ กระต่ายทอง (2553) ที่ศึกษาเรื่องความคิดเห็นของลูกค้าต่อการตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณร้านทองบุษย์มณี อำเภอสอยดาว จังหวัดจันทบุรี ที่พบว่าปัจจัยด้านบุคลากร เช่น ผู้ขาย
หรือเจ้าของร้านอัธยาศัยดี และผู้ขายหรือ เจ้าของร้านสามารถตอบคำถามและแก้ปัญหาเฉพาะหน้า
ได้ดี และในส่วนที่พบว่าการส่งเสริมทางการตลาดไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกมากนัก ด้วยทองคำ
เป็นสินค้าที่มีมูลค่าในตัวเอง ตลอดจนมีราคาซื้อขายค่อนข้างแน่นอน การบริการของเจ้าของร้าน และ
พนักงาน ความคุ้นเคยกับร้านจำหน่ายทองคำอาจจะมีผลต่อการตัดสินใจมากกว่า 
 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณใน
จังหวัดพิษณุโลก พบว่า ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ผู้ใช้บริการให้ความสนใจ
เกี่ยวกับลวดลายที่สวยงาม และคุณภาพของทองคำรูปพรรณ ได้ราคาดีเมื่อนำมาขาย ขั้นตอน
พฤติกรรมหลังการขาย สามารถบอกต่อให้ผู้อ่ืนมาซื้อทองคำรูปพรรณในร้านที่ท่านมาใช้บริการและ
กลับมาใช้บริการที่ร้านเดิมอีกครั้ง ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ก่อนซื้อทองคำ
รูปพรรณ เช่น การหาข้อมูลจาก Internet และเว็บไซต์ที่พยากรณ์ราคาการขึ้น-ลงของราคาทองคำ 
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ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณควรมีการกระตุ้น และสร้างแรงจูงใจให้กับผู้ใช้บริการ มีขบวนการ
ตัดสินใจอย่างรวดเร็วด้วยการทำโปรโมชั่น หรือการโฆษณา เพ่ือกระตุ้ นให้ผู้ ใช้บริการเกิด 
ความต้องการที่จะซ้ือทองคำรูปพรรณที่ได้คุณภาพ มีลวดลายที่สวยงาม และราคาท่ียุติธรรม  
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 
พบว่ามีเพียงสองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณที่แตกต่างกัน คือ ปัจจัยด้านเพศ 
ผู้ใช้บริการเป็นเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อทองคำรูปพรรณ มากกว่าเพศชาย ดังนั้น เพศที่ต่างกันมีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทองคำรูปพรรณ แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  
ปัทมา โกเมนท์จำรัส (2561) เรื่อง พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ทองรูปพรรณ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ทองรูปพรรณในแต่ละครั้ง ด้านความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ และในด้านของวิธีในการชำระ เงินใน
การซื้อทองรูปพรรณ ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ในส่วนนี้เมื่อพิจารณาจากประสบการณ์ของผู้วิจัยพบว่า
เพศที่ต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทองคำรูปพรรณ แตกต่างกัน โดยการศึกษาครั้งนี้พบว่า
เพศหญิงมีผลการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทองคำรูปพรรณและด้านสถานภาพ พบว่า สถานภาพที่
ต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านทองคำรูปพรรณ  แตกต่างกัน การศึกษาครั้งนี้พบว่า
สถานภาพโสดและสมรสมีกระบวนการตัดสินใจซื้อต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณใน
จังหวัดพิษณุโลก ได้แก่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยบ่งชี้ว่าปัจจัยด้านบุคลากรมีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ
ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ ที่พบว่าปัจจัยบุคลากรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจมากกว่าปัจจัยอ่ืนๆ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกครั้งนี้ สอดคล้องกับผลของการศึกษา
ของ ณัฐพงศ์ แซ่อ้ึง (2557) ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของลูกค้าในเขตอำเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น ที่พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
เช่น สินค้าผ่านมาตรฐานสำนักงานคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ). มีลวดลายทันสมัย และน้ำหนักได้
มาตรฐาน เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญค่อนข้างมาก  ส่วนปัจจัยด้านบุคลากรมีงานศึกษาของ
ฐิติสา  ศรีโสวรรณา (2560) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อเครื่องประดับทองและจิลเวล
รี่ พบว่าปัจจัยด้านบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณ มีผลต่อการตัดสินใจผลการ
วิเคราะห์ค่า correlation coefficients พบว่ากระบวนการตัดสินใจมีความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ แต่ละปัจจัย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจการเลือกบริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยสำคัญ 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการศึกษาไปใช้ในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสามารถนำ
ผลการศึกษาไปใช้ได้ ดังนี้ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณในจังหวัด
พิษณุโลก ด้านบุคลากร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก ดังนั้น ควรมีการ
พัฒนาด้านคุณภาพของการให้บริการ โดยเฉพาะในส่วนที่เกี่ยวกับการสร้างความประทับใจจากการมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เพ่ือรักษาผู้ใช้บริการไว้อย่างยั่งยืน น่าสนใจเพิ่มขึ้น 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ทองรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณในจังหวัด
พิษณุโลก ดังนั้นควรมีการพัฒนาลวดลาย เพ่ือรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์น่าสนใจเพ่ิมขึ้น 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ทองรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก ด้านลักษณะทางกายภาพ  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณใน
จังหวัดพิษณุโลก ดังนั้นควรมีการส่งเสริมการจัดหน้าร้านสวยงาม และมีการรักษาความปลอดภัย
อย่างดี เพ่ือสร้างความม่ันใจให้กับผู้ใช้บริการมากขึ้น 
 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

1. เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลกจึงควรทำการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การ
สัมภาษณ์ เชิงลึก(In-Depth Interview)การสนทนากลุ่ม (Focus group) ควบคู่ไปกับการแจก
แบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีเฉพาะเจาะจงยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยให้ร้านจำหน่ายทองคำสามารถพัฒนา 
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างแท้จริง 
 2. ควรทำการศึกษาถึงแนวโน้มการออกแบบผลิตภัณฑ์ของรูปพรรณ เพ่ือให้สอดคล้องกับ
รสนิยมหรือ ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคยุคปัจจุบันมากที่สุด เพ่ือเป็นข้อมูลในการพัฒนาการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ทองรูปพรรณ ให้ผู้บริโภคได้มีทางเลือกที่มีความหลากหลายมากขึ้น 
    3. ควรมีการศึกษาทัศนคติ ความคาดหวังของลูกค้า เพ่ือให้ทราบทัศนคติและความคาดหวัง 
เพ่ือหาแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงการจัดจำหน่ายทองรูปพรรณต่อไป 
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ข้อจำกัดการทำวิจัย ครั้งนี้มีดังนี้ 
 1. เก็บข้อมูลในช่วงไวรัสโคโรน่า (โควิด -19) ซึ่งส่งผลทั้งปัญหาสุขภาพ เศรษฐกิจ และ
สังคม อาจจะส่งผลต่อการพฤติกรรมและการตัดสินใจ  
 2. ข้อจำกัดด้านพ้ืนที่ที่ศึกษาเฉพาะในพิษณุโลก และเฉพาะที่มารับบริการในเขตเมือง 
อาจจะให้ผลการศึกษาที่แตกต่างจากพ้ืนที่ชนบท 
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ภาคผนวก 



 

ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 

ชุดที่................. 
 

 
 
 

 
 

แบบสอบถาม เรือ่ง การสือ่สารทางการตลาดและแรงจงูใจที่มผีลตอ่การตดัสนิใจใช้ 
สถานบีริการนำ้มนัเชือ้เพลงิ ในจังหวดัพิษณโุลก 

 
คำชีแ้จง 
 แบบสอบถามนี้จัดทำขึ้นเพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก กรุณาอ่านและให้ความเห็นตามความ
เป็นจริงเพ่ือที่สามารถใช้วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของตัวแปรทางการวิจัยได้อย่างถูกต้อง ในการทำ
แบบสอบถามท่านไม่จำเป็นต้องลงชื่อใด ๆ ในแบบสอบถาม และทุกคำตอบจะถูกเก็บเป็นความลับ 
ผู้วิจัยมีจุดมุ่งหมายของการเก็บแบบสอบถามเพ่ือการศึกษาเท่านั้น โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 
ส่วน 
1. วตัถปุระสงค์ของการวจิยั (Objectives) 

1.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและการเลือกใช้
ร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 

1.2 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยประชากรศาสตร์กับการเลือกใช้ร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณในจังหวัดพิษณุโลก 

1.3 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
 
2. วธิกีารทีเ่กีย่วขอ้งกบัการวจิยั 
 2.1 ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถาม ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สามารถนำไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 7 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ โดยมี
ลักษณะเป็นข้อคำถามแบบเลือกตอบได้ จำนวน 17 ข้อ     
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในเลือกใช้บริการร้าน
จำหน่ายทองคำรูปพรรณ จำนวน 34 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ จำนวน 
15 ข้อ 
 2.2 ท่านจะใช้เวลาในการตอบแบบสอบถามประมาณ 15 นาที และในระหว่างที่
อาสาสมัครอยู่ในโครงการวิจัย หากอาสาสมัครเกิดความไม่สะดวก หรือไม่สบายใจในการตอบคำถาม
สามารถถอนตัวจากงานวิจัยได้ตลอดเวลา 
3. เกณฑ์การคัดเขา้และเกณฑ์การคดัออก 

3.1 เกณฑ์การคัดเข้า (Inclusion Criteria) 

• ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้ที่ใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณในจังหวัด
พิษณุโลก และมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป โดยเคยใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณ อย่างน้อย 1 ครั้ง 

• ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป  

• เป็นผู้ยินดีให้ข้อมูลวิจัย 

• สามารถอ่านออกเขียนได้ 
3.2 เกณฑ์การคัดออก (Exclusion Criteria)  

• บุคคลที่ไม่เคยซื้อทองคำรูปพรรณ  

• บุคคลที่อายุต่ำกว่า 20 ปี  

• บุคคลที่ไม่สามารถอ่านออกเขียนได้ 

• บุคคลที่ตอบแบบสอบถามไม่ครบตามท่ีกำหนด 
4. ความเสีย่งทีอ่าสาสมคัรจะไดร้บัจากการเขา้รว่มงานวจิยันี้ 

ท่านจะเสียเวลาในการตอบคำถาม อาจเกิดความไม่สะดวกสบายใจในการตอบคำถาม ดังนั้น
อาสาสมัครสามารถหยุดทำแบบสอบถามได้ 
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5. ประโยชน์จากการเข้าร่วมโครงการวิจัย 
ท่านจะไม่ได้รับประโยชน์โดยตรงจากการเข้าร่วมในการวิจัยครั้งนี้ แต่ผลการศึกษาของ

โครงการวิจัยจะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ผู้ประกอบการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ และในส่วนของ
บริษัทที่เก่ียวข้องกับร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ สามารถนำข้อมูลไปใช้ในการวางแผนการตลาดเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
6. การรักษาความลบัของอาสาสมคัร 

คำตอบของท่านทุกคำตอบจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้สำหรับเป็นข้อมูลเพ่ือสรุปผลใน
การวิจัยนี้ ผู้วิจัยมีจุดมุ่งหมายของการเก็บแบบสอบถามเพ่ือการศึกษาเท่านั้น และจะไม่มีผลเสียหาย
ต่อท่าน ในแบบบันทึกข้อมูลโดยแบบสอบถามจะไม่มีการระบุถึงตัวท่าน โดยผู้วิจัยจะใช้รหัสแทนระบุ
ชื่อของท่านสำหรับการบันทึกข้อมูล และการเก็บข้อมูลจะเริ่มดำเนินการหลังจากได้รับการรับรองจาก
คณะกรรมการจริยธรรมฯ 

โดยผู้ที่มีสิทธิ์เข้าถึงข้อมูลของท่านจะมีเฉพาะผู้วิจัย หรืออาจมีคณะบุคคลบางกลุ่มเข้ามา
ตรวจสอบได้ เช่น อาจารย์ที่ปรึกษา และคณะกรรมการจริยธรรมฯ เท่านั้น 

ข้อมูลทั้งหมดจะถูกบันทึกไว้ในคอมพิวเตอร์ส่วนตัวของผู้ทำวิจัยที่มีรหัสป้องกันบุคคล อ่ืน
ไม่ให้สามารถเปิดได้และการเก็บเอกสารจะดำเนินการเก็บในตู้ที่มีกุญแจ ซึ่งผู้วิจัยเท่านั้นที่มีกุญแจใน
การเปิด-ปิด และจะมีการทำลายข้อมูลทั้งหมดหลังการวิจัยเสร็จสิ้นสุด 1 ปี  
 

ขอบคุณในความอนุเคราะห์สำหรับการตอบแบบสอบถามไว้ ณ โอกาสนี้ 
(นางสาวนิอร นาคหมู) 

นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชากาบริหารธุรกิจ 
       คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์ และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร 

หัวหน้าโครงการวิจัย 
 

ทีอ่ยู่ตดิตอ่ 
สำนักงานคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยนเรศวร กลุ่ม 2 
สำนักงานคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์กองการวิจัยและนวัตกรรม ชั้น 4 
อาคารมหาธรรมราชา 
โทร. 055-968642 หรือ E-mail: nu-irb-board2@nu.ac.th 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำชี้แจง: กรุณาทำเครื่องหมาย (√) ลงในช่อง [ ] ที่ตรงกับความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่านมากที่สุด
(เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
1. เพศ 

[ ] 1. ชาย    [ ] 2. หญิง 
 
2. อายุ………………………. ปี 
 
3. สถานภาพ 

[ ] 1. โสด    [ ] 2. สมรส   [ ] 3. หม้าย / หย่าร้าง 
 

4. ระดับการศึกษา 
[ ] 1. มัธยมศึกษาปีที่3  [ ] 2. มัธยมศึกษาปีที่6    
[ ] 3. ปวช.     [ ] 4. ปวส. – อนุปริญญา   
[ ] 5. ปริญญาตรี    [ ] 6. ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

 [ ] 7. อื่น ๆ ระบุ................................ 
 
5. อาชีพ 

[ ] 1. นักเรียน/นักศึกษา    [ ] 2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
[ ] 3. พนักงานราชการ/พนักงานมหาวิทยาลัย [ ] 4. พนักงานบริษัทเอกชน  
[ ] 5. ประกอบกิจการส่วนตัว   [ ] 6. เกษตรกร    
[ ] 7. ค้าขาย      [ ] 8. แม่บ้าน    
[ ] 9. อื่น ๆ ระบุ................................ 

 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน……………………………………….บาท 
 
7. อาศัยอยู่ในอำเภอ  

[ ] 1. เมืองพิษณุโลก [ ] 2. เนินมะปราง  [ ] 3. บางกระทุ่ม 
[ ] 4. บางระกำ   [ ] 5. พรหมพิราม  [ ] 6. วังทอง  
[ ] 7. วัดโบสถ ์   [ ] 8. ชาติตระการ  [ ] 9. นครไทย 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารรา้นจำหนา่ยทองคำรปูพรรณในจงัหวดัพิษณุโลก 
คำชี้แจง:  กรุณาทำเครื่องหมาย (√) ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
8. ประเภทของทองคำรูปพรรณที่ท่านเคยซื้อ / อยู่ระหว่างการตัดสินใจ / มีความคิดที่จะซื้อ 

[ ] 1. สร้อยคอ   [ ] 2. สร้อยข้อมือ  [ ] 3. แหวน  
[ ] 4. กำไล   [ ] 5. จี้    [ ] 6. ต่างหู 
[ ] 7. อื่น ๆ โปรดระบุ …………................ 

 
9. โดยส่วนใหญ่ท่านมักเลือกซ้ือทองคำรูปพรรณจากท่ีไหนบ่อยที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 

[ ] 1. ห้างทองทั่วไป    [ ] 2. ห้างทองในห้างสรรพสินค้า  
[ ] 3. สั่งซื้อทางออนไลน์ 

 
10. ประสบการณ์การซื้อทองทางออนไลน์ 

[ ] 1. เคย และในช่วง 1 ปีที่ผ่านมาท่านซื้อ ……………….. ครั้ง 
[ ] 2. ไม่เคย  

 
11. เหตุผลที่ท่านเลือกซื้อทองคำรูปพรรณ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

[ ] 1. เป็นของใช้ส่วนตัว    [ ] 2. เพ่ือเป็นของขวัญ   
[ ] 3. เพื่อแสดงถึงฐานะ    [ ] 4. เพื่อสะสมเป็นสินทรัพย์  
[ ] 5. เพื่อเก็บสะสมสวยงาม   [ ] 6. ของเก่าชารุดเสียหาย 
[ ] 7. เพื่อขายต่อ/เก็งกำไร   [ ] 8. อื่น ๆ โปรดระบุ ………….............. 

 
12. ท่านเลือกซื้อทองคำรูปพรรณ ในโอกาสใดมากท่ีสุด (เรียงลำดับ 3 ลำดับแรก) 

[ ] 1. ซื้อเม่ือพึงพอใจให้ตนเอง   [ ] 2. ซื้อเพ่ือเป็นของขวัญให้คนอ่ืน 
[ ] 3. ซื้อตามเทศกาลปีใหม่   [ ] 4. ซื้อตามเทศกาลสงกรานต์ 
[ ] 5. งานที่สำคัญของชีวิต เช่น งานแต่งงาน งานบวช 
[ ] 6. ซื้อเมื่อได้รับโบนัส หรือเงินพิเศษ  [ ] 7. อื่น ๆ โปรดระบุ ………….............. 
 

13. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือทองคำรูปพรรณ มากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
[ ] 1. ตัวท่านเอง  [ ] 2. ญาติพี่น้อง  [ ] 3. เพื่อน    
[ ] 4. แฟน/คู่สมรส [ ] 5. อื่น ๆ โปรดระบุ …………................ 
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14. แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการตัดสินใจเลือกซ้ือทองคำรูปพรรณ 
[ ] 1. คำแนะนำจากคนรู้จัก  [ ] 2. สื่อวิทยุและโทรทัศน์  
[ ] 3. สื่อออนไลน์    [ ] 4. อื่น ๆ โปรดระบุ …………................ 

 
15. ราคาต่อชิ้นของทองคำรูปพรรณที่ท่านซื้อครั้งล่าสุด 

[ ] 1. น้อยกว่า 5,000 บาท    [ ] 2. 5,001 – 10,000 บาท 
[ ] 3. 10,001 – 20,000 บาท   [ ] 4. 20,001 – 30,000 บาท  
[ ] 5. 30,001 – 40,000 บาท   [ ] 6. มากกว่า 40,001 บาท  

 
16. ช่วงใดของเดือนที่ท่านสะดวกในการซื้อทองคำรูปพรรณมากท่ีสุด 

[ ] 1. ต้นเดือน      [ ] 2. กลางเดือน 
[ ] 3. ปลายเดือน    [ ] 3. ไม่มีช่วงเวลาที่แน่นอน 

 
17. ความถี่ในการเลือกซ้ือทองคำรูปพรรณ 

[ ] 1. ต่ำกว่า 6 เดือนต่อครั้ง  [ ] 2. 6 – 12 เดือนต่อครั้ง 
[ ] 3. 1 – 2 ปี ต่อครั้ง   [ ] 4. 3 – 4 ปี ต่อครั้ง  
[ ] 5. ไม่แน่นอน     [ ] 6. อื่น ๆ โปรดระบุ …………................ 
 

18. ในปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2562) ท่านซื้อทองคำรูปพรรณจำนวน……………………………………ครั้ง และ
โดยเฉลี่ยมูลค่าต่อครั้งประมาณ……………………….บาท 
 

19. ในปีนี้ (พ.ศ. 2563) ท่านซื้อทองคำรูปพรรณจำนวน……………………………………ครั้ง และโดยเฉลี่ย
มูลค่าต่อครั้งประมาณ……………………….บาท 

 
20. ท่านมีร้านประจำในการซื้อทองคำรูปพรรณหรือไม่ 

[ ] 1. มี      [ ] 2. ไม่มี ( ถ้าไม่มีข้ามไปข้อ 24 
 
 
 
 

21. เหตุผลที่ท่านซื้อทองคำรูปประพรรณกับร้านประจำ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
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[ ] 1. สินค้ามีคุณภาพ   [ ] 2. สินค้ามีดีไซน์ 
[ ] 3. มีใบรับประกันสินค้า  [ ] 4. พนักงานขายมีความรู้ความชานาญ 
[ ] 5. มีการให้บริการหลังการขาย  [ ] 6. มีความเชื่อถือของร้าน 
[ ] 7. อื่น ๆ โปรดระบุ …………................ 
 

22. ประเภททองคำรูปพรรณที่ท่านซื้อบ่อยที่สุด 
[ ] 1. สร้อยคอ   [ ] 2. สร้อยข้อมือ  [ ] 3. แหวน  
[ ] 4. กำไล   [ ] 5. จี้    [ ] 6. ต่างหู 
[ ] 7. อื่น ๆ โปรดระบุ …………................ 

 
23. โดยส่วนใหญ่แล้วท่านชำระเงินรูปแบบใด 

[ ] 1. เงินสด      [ ] 2. บัตรเครดิต    
[ ] 3. เงินผ่อนโดยบัตรสินเชื่อบุคคล (อีซี่บาย อิออน เฟิร์สช้อยส์) 
[ ] 4. เงินผ่อนชำระทุกเดือนโดยตรงกับผู้ขาย 

 
24. ในการซื้อทองคำรูปพรรณครั้งล่าสุดท่านพึงพอใจในระดับใด 

[ ] 1. พึงพอใจมาก     [ ] 2. พึงพอใจปานกลาง 
[ ] 3. พึงพอใจน้อย    [ ] 4. ไม่พึงพอใจเลย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในเลือกใช้บริการร้านจำหน่าย
ทองคำรูปพรรณ 
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คำชี้แจง: กรุณาประเมินการซื้อทองคำรูปพรรณครั้งล่าสุดของท่าน ที่ท่านตอบในส่วนที่  2 โดยทำ
เครื่องหมาย (√) ลงในที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ระดับการให้ความสำคัญ 5 = มากที่สุด  4 = มาก  3 = ปานกลาง  2 = น้อย  1 = น้อยที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ 

ระดับการให้ความสำคัญ 

5 4 3 2 1  
 
 

1. ปจัจัยดา้นผลติภัณฑ์ (Product)  

1.1 สินค้าผ่านมาตรฐานสำนักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค 

           

1.2 สินค้ามีแบบให้เลือกหลากหลาย            

1.3 สินค้ามีลวดลายทันสมัย            

1.4 มีการรับประกันสินค้าและบริการ            

1.5 สินค้ามีน้ำหนักที่ได้มาตรฐาน            

2. ปจัจัยดา้นราคา (Price)  

2.1 มีค่ากำเหน็จที่สามารถต่อรองได้            

2.2 มีป้ายแสดงราคาซื้อ - ขายทองรูปพรรณที่ชัดเจน            

2.3 มีกำหนดราคารับซื้อคืนในราคาที่ยุติธรรม            

2.4 มีช่องทางในการชำระเงินที่ง่ายข้ึน            

3. ปจัจัยดา้นชอ่งทางการจดัจำหนา่ย (Place)  

3.1 มีหน้าร้านที่ชัดเจน            

3.2 ทำเลที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และ สะดวกในการเดินทาง            

3.3 มีการจัดสินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่เพ่ือให้ลูกค้าเลือกซ้ือได้
ง่าย 

           

3.4 มีความเพียงพอของสถานที่จองรถ            

3.5 มีความน่าเชื่อถือในการสั่งซื้อทางออนไลน์            

3.6 มีข้ันตอนการสั่งซื้อแบบออนไลน์ที่สะดวกสบาย            

3.7 ความตรงต่อเวลาในการบริการจัดส่งสินค้า            

4. ปจัจัยดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Promotion)  

4.1 การแจกของที่ระลึก            
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อ 

ระดับการให้ความสำคัญ 

5 4 3 2 1  
 
 

4.2 มีการแนะนำสินค้าใหม่ๆให้ลูกค้ารู้จัก            

4.3 การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายมีการลดค่ากำเหน็จในบาง
โอกาส เช่น ปีใหม ่สงกรานต์ 

           

4.4 มีการทำบัตรสมาชิกเพ่ือได้รับสิทธิพิเศษจากทางร้าน            

4.5 การประชาสัมพันธ์ร้านค้าให้มีความน่าเชื่อถือ            

5. ปจัจัยดา้นบุคลากร (People)  

5.1 ความเพียงพอของบุคลากรต่อการให้บริการ            

5.2 ความเท่าเทียมในการให้บริการต่อลูกค้าทุกคน            

5.3 ความถูกต้องและครบถ้วนในการให้ข้อมูลต่อลูกค้า            

5.4 พนักงานมีการพูดจาที่มารยาทและสุภาพกับลูกค้า            

6. ปจัจัยดา้นลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence)  

6.1 การจัดหน้าร้านสวยงาม            

6.2 พนักงานแต่งการสุภาพเรียบร้อย            

6.3 มีการรักษาความปลอดภัยอย่างดี            

6.4 ร้านค้ามีระบบล็อคประตูไฟฟ้าที่ปลอดภัย            

6.5 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม            

7. ปจัจัยดา้นกระบวนการ (Process)  

7.1 ความรวดเร็วในการให้บริการ            

7.2 สามารถเลือกชาระเงินได้หลายวิธี เช่น บัตรเครดิต เงินสด             

7.3 ความถูกต้องในการส่งมอบสินค้า            

7.4 มีนโยบายการรับซื้อคืนหรือเปลี่ยนของใหม่ที่ยุติธรรม            

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ 
คำชี้แจง: กรุณาทำเครื่องหมาย (√) ลงในที่ท่านเห็นด้วยมากที่สุด ตอบตามความเป็นจริงของท่าน 
ระดับความคิดเห็น  5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย  3 = เฉยๆ 2 = ไม่เห็นด้วย   
1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

กระบวนการตัดสินใจ ระดับความคิดเห็น 
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5 4 3 2 1 
 

1. ขัน้ตอนการรบัรูป้ัญหาหรอืความตอ้งการ            

1.1 ท่านซื้อทองคำรูปพรรณ เพราะทราบถึงการข้ึนลงของ
ราคาทองคำ 

           

1.2 ท่านเห็นบุคคลอ่ืนใส่ทองคำรูปพรรณจึงอยากซ้ือมาใส่            

1.3 เป็นการลงทุนโดยการซื้อทองคำรูปพรรณมาเก็บสะสมไว้            

2. ขัน้ตอนการค้นหาขอ้มลู            

2.1 ก่อนการซื้อ ท่านได้ปรึกษากับคนใกล้ชิดเสมอ            

2.2 ก่อนซื้อทองคำรูปพรรณ ท่านได้หาข้อมูลจากแหล่งอ่ืนๆ 
เช่น Internet 

           

2.3 ดูเว็บไซต์ที่พยากรณ์ราคาการข้ึน-ลงของราคาทองคำ            

3. ขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก            

3.1 ลวดลายที่สวยงาม และคุณภาพของทองคำรูปประพรรณ            

3.2 ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของร้านค้าจัดจำหน่ายทองคำ
รูปพรรณ 

           

3.2 ได้ราคาดีเมื่อนำมาขาย            

4. ขัน้ตอนการตดัสนิใจ            

4.1 ท่านตัดสินใจซื้อเพราะความสะดวกในการเดินทางไปร้านที่
จัดจำหน่ายทองคำรูปพรรณ 

           

4.2 ท่านตัดสินใจเพราะความหลายหลายของลวดลายทองคำ
รูปพรรณที่ร้านมีให้บริการ 

           

4.3 ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือเพราะสามารถชำระเงินได้หลาย
ช่องทางที่เหมาะสมกับตัวท่าน 

           

5. ขัน้ตอนพฤติกรรมหลงัการขาย            

5.1 ท่านมีความพึงพอใจต่อทองคำรูปพรรณที่เลือกซ้ือไป            

5.2 ท่านจะบอกต่อให้ผู้อื่นมาซื้อทองคำรูปพรรณในร้านที่ท่าน
มาใช้บริการ 

           

5.3 ท่านจะกลับมาใช้บริการที่ร้านเดิมอีกครั้ง            

 
--- ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ --- 
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ภาคผนวก ข หลกัฐานการผ่านอบรมจรยิธรรมการวจิยัในมนุษย์ 
 

  
 
 
 
 
 



 

ภาคผนวก ค หนงัสอืรบัรองจรยิธรรมการวจิยัในมนษุย์ 

 



 

ภาคผนวก ง  แบบทดสอบความเที่ยงตรงเชงิเนือ้หา (IOC) 
แบบทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (IOC) ของแบบสอบถาม 
เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจำหน่ายทองคำรูปพรรณ
ในจังหวัดพิษณุโลก 

ได้รับการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ดังนี้ 
ท่านที่ 1 ดร.อนิรุทธิ์ อัศวสกุลศร 
ท่านที่ 2 ดร.ดาลิน อาภัสระวิโรจน ์
ท่านที่ 3 ดร.กฤชชา ยาวิเศษ 

 

ขอ้คำถาม ความคดิเหน็ของผูท้รงคณุวฒุิ   
สอด 
คลอ้ง 
(1) 

ไมแ่นใ่จ 
(0) 

ไม่
สอดคลอ้ง 

(-1) 

คะแนน
รวม 

คา่ IOC 

สว่นที ่3 ข้อมลูความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารในเลอืกใชบ้รกิารรา้นจำหนา่ยทองคำ
รปูพรรณ 

1. ปจัจยัดา้นการใหบ้รกิาร (Product) 
1.1 สินค้าผ่านมาตรฐานสำนักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บรโิภค   

1 1 1 (3/3) 1 

1.2 สินค้ามีแบบให้เลือกหลากหลาย  1 1 1 (3/3) 1 
1.3 สินค้ามีลวดลายทันสมัย   1 1 1 (3/3) 1 
1.4 สินค้ามีน้ำหนักท่ีได้มาตรฐาน  1 1 1 (3/3) 1 

2. ปจัจยัดา้นราคา (Price) 
2.1 มีค่ากำเหน็จที่สามารถต่อรองได ้  1 1 1 (3/3) 1 
2.2 มีป้ายแสดงราคาซื้อ - ขาย
ทองรูปพรรณที่ชัดเจน   

1 1 1 (3/3) 1 

2.3 ราคาทองรูปพรรณปรับตัวเพิม่ขึ้น 0 1 0 (1/3) 0.33 
2.4 มีกำหนดราคารับซื้อคืนในราคาที่
ยุติธรรม 

1 1 1 (3/3) 1 

2.5 การมีป้ายแสดงราคาอย่างชัดเจน  0 1 1 (2/3) 0.67 
2.6 มีช่องทางในการชำระเงินท่ีง่ายขึ้น 1 1 1 (3/3) 1 

3. ปจัจยัดา้นชอ่งทางการจดัจำหนา่ย (Place) 
3.1 มีหน้าร้านท่ีชัดเจน   1 1 1 (3/3) 1 
3.2 ทำเลที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และ 
สะดวกในการเดินทาง 

1 1 1 (3/3) 1 
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ขอ้คำถาม ความคดิเหน็ของผูท้รงคณุวฒุิ   
สอด 
คลอ้ง 
(1) 

ไมแ่นใ่จ 
(0) 

ไม่
สอดคลอ้ง 

(-1) 

คะแนน
รวม 

คา่ IOC 

3.3 มีการจัดสินค้าอย่างเป็นหมวดหมู่
เพื่อให้ลูกค้าเลือกซื้อได้ง่าย   

1 1 1 (3/3) 1 

3.4 มีความเพียงพอของสถานท่ีจอดรถ 1 1 1 (3/3) 1 
3.5 มีความน่าเช่ือถือในการสั่งซื้อทาง
ออนไลน ์

1 1 1 (3/3) 1 

3.6 มีขั้นตอนการสั่งซื้อแบบออนไลน์ท่ี
สะดวกสบาย 

1 1 1 (3/3) 1 

3.7 ความตรงต่อเวลาในการบริการ
จัดส่งสินคา้ 

1 1 1 (3/3) 1 

4. ปจัจยัดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Promotion) 
4.1 การแจกของที่ระลึก   1 1 1 (3/3) 1 
4.2 มีการแนะนำสินคา้ใหม่ๆใหล้กูค้า
รู้จัก 

1 1 1 (3/3) 1 

4.3 การจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขายมี
การลดค่ากำเหนจ็ในบางโอกาส เช่น ปี
ใหม่ สงกรานต ์ 

1 1 1 (3/3) 1 

4.4 มีการทำบัตรสมาชิกเพื่อได้รับสิทธิ
พิเศษจากทางร้าน   

1 1 1 (3/3) 1 

4.5 การประชาสัมพันธร์้านค้าให้มคีวาม
น่าเชื่อถือ 

1 1 1 (3/3) 1 

4.6 มีการรับประกันสินค้าและบรกิาร  0 0 1 (1/3) 0.33 
5. ปจัจยัดา้นบคุลากร (People) 

5.1 ความเพียงพอของบุคลากรต่อการ
ให้บริการ 

1 1 1 (3/3) 1 

5.2ความเท่าเทียมในการให้บริการต่อ
ลูกค้าทุกคน 

1 1 1 (3/3) 1 

5.3ความถูกต้องและครบถ้วนในการให้
ข้อมูลต่อลูกค้า   

1 1 1 (3/3) 1 

5.4 พนักงานพูดจาสุภาพมีมารยาทกับ
ลูกค้า 

1 1 1 (3/3) 1 

5.5 พนักงานแต่งการสุภาพเรยีบรอ้ย  0 0 1 (1/3) 0.33 
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ขอ้คำถาม ความคดิเหน็ของผูท้รงคณุวฒุิ   
สอด 
คลอ้ง 
(1) 

ไมแ่นใ่จ 
(0) 

ไม่
สอดคลอ้ง 

(-1) 

คะแนน
รวม 

คา่ IOC 

5.6 มีการรักษาความปลอดภยัอยา่งดี  0 0 1 (1/3) 0.33 
6. ปจัจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 

6.1 การจัดหน้าร้านสวยงาม   1 1 1 (3/3) 1 
6.2 มีการติดป้ายราคาที่ชัดเจน   0 0 1 (1/3) 0.33 
6.3 บรรจุภณัฑ์มีความสวยงาม   1 1 1 (3/3) 1 
6.4 มีที่จอดรถเพียงพอ   0 0 1 (1/3) 0.33 
6.5 มีคำวิจารณ์ทางออนไลน์ท่ีด ี   0 0 1 (1/3) 0.33 

7. ปจัจยัดา้นกระบวนการ (Process) 
7.1 ความรวดเร็วในการให้บริการ   1 1 1 (3/3) 1 
7.2 สามารถเลือกชาระเงินได้หลายวิธี 
เชน่ บัตรเครดิต เงินสด    

1 1 1 (3/3) 1 

7.3 ความถูกต้องในการส่งมอบสินค้า  1 1 1 (3/3) 1 
7.4 ร้านค้ามีระบบล็อคประตไูฟฟ้าที่
ปลอดภัย 

0 0 1 (1/3) 0.33 

7.5 มีนโยบายการรับซื้อคืนหรือเปลี่ยน
ของใหม่ท่ียุติธรรม  

1 1 1 (3/3) 1 

สว่นที ่4 ข้อมลูดา้นการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นจำหนา่ยทองคำรปูพรรณ 
8. ขัน้ตอนการรบัรูป้ญัหาหรอืความตอ้งการ   

8.1 ท่านซื้อทองคำรูปพรรณ เพราะ
ทราบถึงการขึ้นลงของราคาทองคำ  

1 1 1 (3/3) 1 

8.2 ท่านเห็นบุคคลอื่นใส่ทองคำ
รูปพรรณจึงอยากซื้อมาใส ่

1 1 1 (3/3) 1 

8.3 เป็นการลงทุนโดยการซื้อทองคำ
รูปพรรณมาเก็บสะสมไว ้

1 1 1 (3/3) 1 

9. ขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลู 
9.1 ก่อนการซื้อ ท่านได้ปรึกษากบัคน
ใกล้ชิดเสมอ 

1 1 1 (3/3) 1 

9.2 ก่อนซื้อทองคำรูปพรรณ ท่านได้หา
ข้อมูลจากแหล่งอื่น ๆ เช่น Internet 
 

1 1 1 (3/3) 1 

9.3 ดูเว็บไซต์ที่พยากรณร์าคาการขึ้น-ลง 1 1 1 (3/3) 1 
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ขอ้คำถาม ความคดิเหน็ของผูท้รงคณุวฒุิ   
สอด 
คลอ้ง 
(1) 

ไมแ่นใ่จ 
(0) 

ไม่
สอดคลอ้ง 

(-1) 

คะแนน
รวม 

คา่ IOC 

ของราคาทองคำ 
10. ขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก 

10.1 ลวดลายที่สวยงาม และคุณภาพ
ของทองคำรูปประพรรณ 

1 1 1 (3/3) 1 

10.2 ช่ือเสียง และความน่าเชื่อถือของ
ร้านค้าจัดจำหน่ายทองคำรูปพรรณ 

1 1 1 (3/3) 1 

10.3 ได้ราคาดเีมื่อนำมาขาย 1 1 1 (3/3) 1 
11. ขัน้ตอนการตดัสนิใจ 

11.1 ท่านตัดสินใจซื้อเพราะความ
สะดวกในการเดินทางไปร้านท่ีจัด
จำหน่ายทองคำรูปพรรณ 

1 1 1 (3/3) 1 

11.2 ท่านตัดสินใจเพราะความหลาย
หลายของลวดลายทองคำรูปพรรณที่
ร้านมีให้บริการ 

1 1 1 (3/3) 1 

11.3 ท่านตัดสินใจเลือกซื้อเพราะ
สามารถชำระเงินได้หลายช่องทางที่
เหมาะสมกับตัวท่าน 

1 1 1 (3/3) 1 

12. ขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการขาย 
12.1 ท่านมีความพึงพอใจต่อทองคำ
รูปพรรณที่เลือกซื้อไป 

1 1 1 (3/3) 1 

12.2 ท่านจะบอกต่อให้ผู้อื่นมาซื้อ
ทองคำรูปพรรณในร้านท่ีท่านมาใช้
บริการ 

1 1 1 (3/3) 1 

12.3 ท่านจะกลับมาใช้บริการที่รา้นเดิม
อีกครั้ง 

1 1 1 (3/3) 1 

 



 

ภาคผนวก จ อกัขราวสิทุธิ์ 
 

 



 

ภาคผนวก  ฉ วเิคราะห ์ค่า Cronbach's Alpha โดบแตกแตล่ะขอ้คำถาม 
 

Cronbach's Alpha N of Items 
.917 64 

 

ตารางวิเคราะห์ ค่า Cronbach's Alpha ของแต่ละข้อคำถาม 

ข้อคำถาม Mean Std. Deviation N 

t1 1.90 1.062 30 
t2 1.23 .504 30 
t3 1.80 .407 30 
t4 3.90 .960 30 
t5 4.67 1.561 30 
t6 1.30 .915 30 
t7 1.67 1.028 30 
t8 2.73 1.311 30 
t9 2.60 1.404 30 
t10 4.10 1.348 30 
t11 1.30 .466 30 
t12 4.13 1.432 30 
t13 2.73 1.596 30 
t14 1.00 .000 30 
t15 1.00 .000 30 
d1 4.57 .626 30 
d2 4.43 .568 30 
d3 4.43 .568 30 
d4 4.50 .509 30 
d5 4.57 .568 30 
e1 4.27 .640 30 
e2 4.40 .724 30 
e3 4.43 .626 30 
e4 4.63 .490 30 
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ข้อคำถาม Mean Std. Deviation N 

f1 4.47 .681 30 
f2 4.57 .626 30 
f3 4.30 .750 30 
f4 4.17 .834 30 
f5 4.30 .837 30 
f6 4.20 .847 30 
f7 4.13 .681 30 
g1 4.47 .629 30 
g2 4.33 .711 30 
g3 3.97 .928 30 
g4 4.33 .606 30 
g5 4.53 .507 30 
h1 4.67 .479 30 
h2 4.60 .563 30 
h3 4.60 .563 30 
h4 4.50 .572 30 
i1 4.50 .509 30 
i2 4.03 1.159 30 
i3 3.83 1.147 30 
i4 4.23 .817 30 
i5 4.43 .626 30 
j1 4.50 .630 30 
j2 4.43 .728 30 
j3 4.47 .629 30 
j4 4.20 .664 30 
s1 3.53 1.042 30 
s2 3.93 .785 30 
s3 3.90 .923 30 
s4 3.93 1.048 30 
s5 4.23 .626 30 
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ข้อคำถาม Mean Std. Deviation N 

s6 4.43 .626 30 
s7 4.57 .568 30 
s8 4.40 .675 30 
s9 4.17 .874 30 
s10 4.17 .791 30 
s11 4.13 .900 30 
s12 4.37 .615 30 
s13 4.30 .651 30 
s14 4.30 .651 30 
s15 4.27 .640 30 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

ภาคผนวก ช วเิคราะห ์คา่ Cronbach's Alpha สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร  
 

Cronbach's Alpha N of Items 
.843 7 

 
ตาราง วิเคราะห์ ค่า Cronbach's Alpha ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ Mean Std. Deviation N 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 4.50 .439 30 
ปัจจัยด้านราคา 4.43 .455 30 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.30 .530 30 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 4.33 .488 30 
ปัจจัยด้านบุคลากร 4.59 .433 30 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 4.15 .694 30 
ปัจจัยด้านกระบวนการ 4.40 .532 30 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ภาคผนวก ซ วเิคราะห ์ค่า Cronbach's Alpha การตัดสนิใจเลอืกใชบ้ริการ 
 

Cronbach's Alpha N of Items 
.895 15 

 

ตารางวิเคราะห์ ค่า Cronbach's Alpha การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ Mean Std. Deviation N 
s1 3.53 1.042 30 
s2 3.93 .785 30 
s3 3.90 .923 30 
s4 3.93 1.048 30 
s5 4.23 .626 30 
s6 4.43 .626 30 
s7 4.57 .568 30 
s8 4.40 .675 30 
s9 4.17 .874 30 
s10 4.17 .791 30 
s11 4.13 .900 30 
s12 4.37 .615 30 
s13 4.30 .651 30 
s14 4.30 .651 30 
s15 4.27 .640 30 
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