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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคใน

อำเภอบบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยตัวบุคคลที่มีกระบวนการตัดสินใจซื้อตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบบางบัวทอง 

จังหวัดนนทบุรี 

ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตอำเภอบางบั วทอง จังหวัด

นนทบุรี จำนวน 400 คน ประมวลผลการศึกษาด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรมสำเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ 

ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทำการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติ Independent 

sample t-test และวิเคราะห์ ความแปรปรวน (ANOVA) ด้วยค่าสถิติ F-test และวิเคราะห์โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์

เพียร์สัน (Pearson correlation coefficient) ทางสถิติท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะบุคคลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี 

การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนคือ 10,001 – 20,000 บาท

ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์

โดยรวม ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากที่สุด และ เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวมในระดับมาก ผลการ

ทดสอบสมมติฐานของการศึกษาพบว่า  ผู้บริโภคท่ีมี เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน  



ข 

 

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน และ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ มี

ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบรุี 

(sig=0.000) เมื ่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้าน

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.01 
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กิตติกรรมประกาศ 

 งานวิจัยเล่มนี ้สามารถสำเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื ่องจากได้ร ับความอนุเคราะห์จากผู ้ช ่วย

ศาสตราจารย์ ดร.ศิวะนันท์ ศิวพิทักษ์ อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่ได้เสียสละเวลาให้คำปรึกษาข้อแนะนำ

แนวทางในการจัดทำและแก้ไขเนื้อหาให้มีความถูกต้อง รวมทั้งการให้ข้อคิดเห็นจ่างๆอันเป็นประโยชน์จนกระทั้ง

สำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

การดำเนินการศึกษาครั้งนี้จะสำเร็จไม่ได้ หากขาดความร่วมมือจากผู้บริโภคในเขตอำเภอบางบัวทอง 

จังหวัดนนทบุรี ซึ่งเสียสละเวลาในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถามทั้ง 400 คน  ทำให้ได้ข้อมูลที่เป็นประยชน์ต่อ

ธุรกิจผลิตภัณฑ์ทองรูปพรรณ 

ในท้ายที่สุดนี้ ต้องขอระลึกถึงความกรุณาของคณาจารย์ทุกท่านที่เป็นผู้ชี้แนะแนวทาง การศึกษาใน

ตอนต้นรวมทัง้ใหค้ำแนะนำในการประมวลผลข้อมูลด้วยระบบคอมพิวเตอร์ และการทดสอบต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ 

และขอขอบพระคุณทุกท่านที่มิได้กล่าวนามมา ณ ที่นี้  ที่มีส่วน ช่วยเหลือและเป็นกำลงใจรวมทั้งให้การสนับสนุน

เป็นอย่างดีจนำให้การศึกษาครัง้นี้สำเร็จลุล่วง 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา 

ทองคำเป็นแร่ธาตุชนิดหนึ่งที่คุณสมบัติเฉพาะตัว มีความงดงาม มันวาว คงทน ไม่เสื่อมสภาพ และมีมูลค่าใน

ตัวมันเอง จึงเป็นสิ่งที่คนปรารถนาที่ครอบครอง ทองคำเป็นที่รู้จักกันในสังคมมนุษย์มาเป็นกว่าหกพันปี ในยุค

โบราณ ทองคำถูกนำมาใช้เป็นเครื่องตกแต่งในพิธีกรรมศาสนา และใช้เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของความมีอำนาจ ความ

รุ่งเรือง ต่อมา เมื่อมีการขุดพบทองคำจำนวนมาก ประกอบกับมีการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าระหว่างประเทศมาก

ขึ้น ทองคำจึงถูกนำมาใช้เป็นตัวกำหนดอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา และเป็นเงินสำรองระหว่างประเทศ (สมาคมค้า

ทองคำซ : 2552:  ออนไลน์) 

จากการสำรวจความรู้พื้นฐานและพฤติกรรมการซื้อหรือขายทองคำของประชาชนไทย โดยการสุ่มตัวอย่างให้

กระจายไปทุกภูมิภาคของประเทศ จำนวน 926 ราย เก็บข้อมูลเมื ่อช่วงปลายปี 2560 ผลการสำรวจด้วย

แบบสอบถาม พบว่า ประชาชนมากกว่าร้อยละ 50 รู้ว่าทองคำ 1 บาท หนักประมาณ 15 กรั ม โดยคนส่วนใหญ่ 

(ประมาณร้อยละ 80) รู้ว่าทองคำ 1 บาท เท่ากับ 4 สลึง (ศูนย์วิจัยทองคำ 2561 : ออนไลน์) 

ประชาชนส่วนใหญ่ หรือร้อยละ 68 เคยซื้อทองรูปพรรณ โดยซื้อเพื่อเป็นเครื่องประดับ สร้อยคอและแหวน

เป็นที่นิยมมากที่สุด และประมาณร้อยละ 75 เลือกซื้อทอง 96.5% โดยให้ เหตุผลว่ามีลวดลายให้เลือกหลากหลาย 

มีร้านทองให้ซื้อขายได้สะดวก และมีราคา รับซื้อ-ขาย ตามที่สมาคมค้าทองคำประกาศ (ศูนย์วิจัยทองคำ 2561 : 

ออนไลน์) 
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ภาพที่ 1 เหตุผลในการซื้อทองรูปพรรณ (ศูนย์วิจยัทองคำ 2561 : ออนไลน์) 

ประชาชนร้อยละ 45 เคยมีประสบการณ์การขายทองรูปพรรณ โดยให้เหตุผลว่ามีความจำเป็นต้องใช้เงิน

ยามฉุกเฉิน ทั้งนี้พบว่าความถี่ในการขายทองคำไม่บ่อยนัก กล่าวคือ มากกว่า 6 เดือนต่อครั้ง นั่นคือคนส่วนใหญ่ซื้อ

เพ่ือการเก็บออม ทั้งทองรูปพรรณและทองคำแท่งน้ำหนัก 1 บาท เป็นที่นิยมของประชาชน มีเพียงร้อยละ 20 ของ

กลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซื้อทองคำแท่ง และเป็นการซื้อเพ่ือการลงทุนเป็นหลัก โดยคาดหวังกำไรตั้งแต่ 1,000 บาทขึ้นไป

ต่อทองคำหนึ่งบาทที่ซื้อ (ศูนย์วิจัยทองคำ 2561 : ออนไลน์) 

ปัจจุบันราคาทองปรับตัวขึ้นมาอยู่ในระดับสูงมาก ในปีนี้ทองคำได้รับแรงหนุนมากเป็นพิเศษ เพราะเกิด

ปัจจัยลบที่ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจโลก โดยเฉพาะการระบาดของโควิด-19 ทำให้ผู้คนนำเงินลงทุนในสินทรัพย์

เสี ่ยงอื่นๆ เช่น หุ้นหรือตราสารหนี้มาลงทุนในทองคำ เพื่อหนีความเสี่ย งของการปรับตัวลดลงจากสินทรัพย์

เหล่านั้น เพราะทองคำนั้นมีความเสี่ยงต่ำ ดังจะเห็นได้จากตัวเลขย้อนหลังไป 10 ปีที่ผ่านมา ในปี 2553 พบว่า 

ราคาทองคำในประเทศไทยเปิดตลาดที่ 17,600 บาท และทำราคาสูงสุดที่ 20,150 บาท ในขณะที่ปี 2563 นั้น 

ราคาทองคำปรับขึ้นมาอยู่ที่ระดับมากกว่า 26,000 บาท จึงสะท้อนให้เห็นถึงราคาทองคำที่ผันผวนขึ้น ทำให้ส่งผล

กระทบกพฤติกรรมลูกค้าที่เปลี่ยนไปจากเดิม เคยซื้อทองรูปพรรณเพื่อความสวยงาม แต่เปลี่ยนมา ซื้อทองคำแท่ง

เพ่ือมากำไร (ไทยรัฐออนไลน์ : 2563 ) 

จากปัญหาดังล่าวข้างงต้นสามารถสรุปได้ว่าปัจจุบัน ร้านทองขายปลีกมียอดขาย ลดลงเป็นอย่างมาก จาก

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทำให้ผู้ศึกษาได้ตระหนักถึงปัญหาและคำนึงถึงผลกระทบที่อาจ

เกิดขึ้น จึงมีความตั้งใจที่จะหาแนวทางในการรักษาธุรกิจนี้ไว้ โดยผ่านการศึกษากระบวนกาตัดสินใจของผู้ซื้อใน

เขตอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ต่อการซื้อทองรูปพรรณ เพราะการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ

ทองรูปพรรณนั้น จะทำให้ผู้ประกอบการเข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ เหตุ-ปัจจัย ที่ส่งผลกระทบต่อการ
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ตัดสินใจ ฯลฯ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณให้เข้าใจกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อในเขต 

อำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีต่อการซื้อทองรูปพรรณมากขึ้น อีกทั้ง ยังสามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาดของ

ทองรูปพรรณและการให้บริการได้ เพ่ือให้ธุรกิจอยู่รอดและอยู่ได้อย่างยั่งยืน 

1.2 คำถามการวิจัย 
1. ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีมีกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% อย่างไร 

2. ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% แตกต่างกันหรือไม่ 

3. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอ

บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีหรือไม่ 

1.3  วัตถุปะสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยตัวบุคคลที่มีกระบวนการตัดสินใจซื้อตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของ

ผู้บริโภคในอำเภอบบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี  

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 

96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

1.4  สมมติฐานของการวิจัย 
1. ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ไมแ่ตกต่างกัน 

2. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอ

บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ไม่สัมพันธ์กนั  

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในการอำเภอบางบัวทอง 

จังหวัดนนทบุรีโดยมี 
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ตัวแปรอิสระ  

- ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน  

- องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านความ

คาดหวังใรผลิตภัณฑ์  ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 

ตัวแปรตาม 

- กระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ

ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ขอบเขตด้านประชากร 

- ประชากร ลักษณะของประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภค ที่อาศัยอยู่ในเขตบางบัว

ทอง จังหวัดนนทบุรี 

ขอบเขตด้านพื้นที่ 

การวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ใช้คือ ประชาชนที่อยู่ในพื้นท่ีอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

 ขอบเขตด้านระยะเวลาการดำเนินการวิจัย 

ผู้วิจัยจะใช้ระยะเวลาในการศึกษาและเก็บรวบรวม เริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2563 ถึงเดือนพฤศจิกายน 

2563 รวมระยะเวลาเป็น 4 เดือน 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. สามารถนำมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ทองรูปพรรณ 96.5% เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

ได ้

2. สามารถเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ของผู้จำหน่ายทองรูปพรรณ 

3. ผลงานวิจัยฉบับนี้สามารถใช้เป็นข้อมูลต่อยอดการทำงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อความ

พึงพอใจในการซื้อทองรูปพรรณ 95.5% เพ่ือที่จะเป็นพื้นฐานงานวิจัยอื่นในอนาคต 
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1.7 นิยามเฉพาะ 

 เพื่อให้เกิดความข้อเข้าใจที่ตรงกันในความหมายหรือคำจำกัดความของคำที่ควรทราบในการ

ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ นิยามศัพท์ที่เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรรของผู้บริโภคในอำเภอบาบัว

ทอง จังหวัดนนทบุรี 

1. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่เคยซื้อทองคำรูปพรรณ 96.5% และอาศัยในเขตอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

2. ทองรูปพรรณ 96.5% หมายถึง ทองที่นำมาเป็นเครื่องประดับสำหรับสวมใส่ เช่น สร้อย กำไลข้อมือ 

แหวน 

3. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง “สิ่งใด ๆ ที่นำเสนอเพื่อตอบสนองความจำเป็นหรือความต้องการของ

ตลาดให้ได้รับความพึงพอใจ” ดังนั้นจากความหมายนี้ “ผลิตภัณฑ์” จึงมีความหมายที่กว้างครอบคลุมถึง

ทุกสิ ่งทุกอย่างที ่สามารถตอบสนองความจำเป็นและความต้องการของตลาดหรือผู ้บริโภคได้ โดย

ครอบคลุม ในที ่นี ้หมายถึงทองรูปพรรณ 96.5% เช่น สร้อยคอ กำไรข้อมมือ แหวน ซึ ่งมีรูปแบบที่

หลากหลาย ที่จับต้องได้ ไม่ใช่การบริการ 

4. พฤติกรรมของผู้บริโภค (consumer behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี ่ยวข้อง

โดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก ในที่นี้ 

หมายถึงพฤติกรรมที่เกี่ยวกับการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

ที่ก่อให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

5. ร้านทองรูปพรรณ หมายถึง ร้านที่เปิดดำเนินการให้บริการอย่างใดอย่างหนึ่งหรือรวมกันที่เกี่ยวข้องกับ

การซื้อขาย การเปลี่ยนลาย การจำนำ  

6. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) หมายถึง เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบัติและ

ลักษณะที่เป็นส่วนต่างๆ ของผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์จะมีองค์ประกอบอยู่ 

7. ผลิตภัณฑ์หลัก (core  product)   หมายถึง  ประโยชน์พื้นฐานสำหรับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจาก

การซื้อสินค้าโดยตรง  จนเกิดความพอใจอย่างที่คาดหวังไว้ 

8. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible or formal product)  หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถ

สัมผัสหรือรับรู้ได้  

9. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึง คุณสมบัติหรือเงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหวังว่าจะได้รับจาก

การซื้อสินค้า หรือเป็นข้อตกลงในการซื้อสินค้า 
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10.  ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน์เพ่ิมเติมที่ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่ไปกับการ

ซื้อสินค้านั้น ๆ 

11. กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) หมายถึงผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน มีความ

ต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน 

1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อ

บุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อ

ตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ ้นกับ

ตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง 

โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป 

2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื ่อเกิดปัญหา ผู ้บริโภคก็ต้องแสวงหา

หนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ 

3) การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) เมื ่อผู ้บริโภค ประเมินทางเลือกและ

ตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการ

เปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจาก

หลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว 

4) การตัดสินใจซื้อ ( Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและ

ระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่าง

ต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู ้บริโภคก็ไม่

ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Post purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับ

ประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับ

ทราบถึงข้อดีต่างๆของสินค้าทําให้เกิดการซื้อซ้ำได้หรืออาจมีการแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่

ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้นๆในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอก

ต่อ ทําให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541:145) 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิด ทฤษฎีบทความทางวิชาการและงานวิจัยตา่งๆ 

ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัด

นนทบุรี เพื ่อนำมาเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย โดยผู ้ว ิจัยได้นำเสนอ การทบทวนวรรณกรรมตามหัวข้อ 

ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

2.2  ผลิตภัณฑ์และองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 

2.3  แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

2.4 ข้อมูลการตลาดทองคำในประเทศไทย  

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจ (Decision Making)หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก

ต่างๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้า

หรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สำคัญและอยู่ภายในจิตใจ

ของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550:46) 
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ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นลำดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยมีลำดับ

กระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของบริโภคดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 

2541:145) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค (คอทเลอร์ Kotler, 1997) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process)แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน มีความต้องการ

แตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 

ขัน้ตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541:145) 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 

ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อ

ตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิด

ความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุ

ที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 

1.1 สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมท่ีใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความต้องการใหม่จากการ

ขาดหายของสิ่งของเดิมท่ีมีอยู่ ผู้บริโภคจึงจําเป็นต้องการหาสิ่งใหม่มาทดแทน 
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1.2   ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนําไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจ

ก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหาสายพานเดิมได้ จึงต้องใช้สายพาน

อื่นทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ทําให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีดสายพานเพื่อลดการเสียด

ทาน 

1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและคุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการ

เปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือ

แม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ๆ 

1.4  การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น การแต่งงาน การ

มีบุตร ทําให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดขึ้น 

1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงินทั้งทางดา้น

บวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมที่

แตกต่างกัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค 

1.7  ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือการตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็

จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้นได้ 

เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ หากปัญหาไม่มี

ความสําคัญมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มขึ้นแล้ว 

ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไข

ปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 

เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูล

ต่อไปนี้ 

2.1 แหล่งบุคคล ( Personal Search)เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง 

ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 
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2.2  แหล่งธุรกิจ ( Commercial Search)เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ.จุดขายสินค้า บริษัทหรือร้านค้าที่เป็น

ผู้ผลิตหรือผู้จัดจําหน่าย หรือจากพนักงานขาย 

2.3  แหล่งข่าวทั่วไป ( Public Search)เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึง

การสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search)เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับจากการลองสัมผัส 

ตรวจสอบ การทดลองใช้ 

ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็

น้อย ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการ

สืบเสาะหา 

3. การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternative) 

เมื่อผู้บริโภค ได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภค

ใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัด

สรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยม

ศรัทราในตราสินค้านั้นๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการ

ตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วยทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจ

ได้ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะ

ได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถทําอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแค่ไหนผู้แต่ละรายจะมอง

ผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู ้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของ

ลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เกี่ยวข้องกับ

ความต้องการของเขา 

3.2 ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความสําคัญของคุณสมบัติ ( Attribute 

Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า ( Salient Attributes) ที่

เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความ

สอดคล้องกับความต้องการของเขา 
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3.3 ความเชื ่อถือต่อตรายี ่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื ่อถือต่อยี ่ห้อของสินค้าหรือ

ภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะ

สร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรา

ยี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

3.4  ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมี

ทัศนคติในการเลือกตรา โดยผู ้บริโภคจะกําหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ที ่เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะ

เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตราต่างๆ 

3.5  กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่นําเอาปัจจัยสําหรับการตัดสินใจ

หลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน 

แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 

4. การตัดสินใจซื้อ ( Decision Marking) 

โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด

แตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์

ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Post purchase Behavior) 

หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่

พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆของสินค้าทําให้เกิดการซื้อซ้ำได้หรืออาจมีการแนะนําให้เกิด

ลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้นๆในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอก

ต่อ ทําให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 

 

 

 

ภาพที่ 3 แสดงขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อปกติ (Marketing Management (p. 275), by P. Kotler, 2003) 
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สรุป จากทฤษฎีที่กล่าวมาอธิบายได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค จะเป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ดังที่แสดงในภาพประกอบที่ 5 ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ( Stage of the 

buying decision process) ซึ ่งจะมีความสัมพันธ์ก ับความนึกคิด ( Thought) ความรู ้ส ึก ( Feeling) การ

แสดงออก ( Action) ในการดํารงชีวิตของมนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จําเป็นต้องเหมือนกัน ทั้งนี้เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ 

(Attitude) สิ่งจูงใจ ( Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น ( Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกัน 

ปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดที่นําไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ การ

ตัดสินใจของผู้ซื้อ  

ระดับความต้องการ ซึ่งผู้บริโภคต้องรู้ว่า ตนเองต้องการอะไร 

1. ประเภทผลิตภัณฑ์ ที่สามารถตอบสนองความต้องการ 

2. ชนิดผลิตภัณฑ์ ต้องคํานึงถึงรายได้ อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 

3. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

4. ตราผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับความเชื่อและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ความมีชื่อเสียงของสินค้าและการ

ให้บริการ 

5. ผู้ขาย ถ้ามีผู้ขายหรือตัวแทนจําหน่ายหลายราย ผู้บริโภคจะเลือกรายใดขึ้นอยู่กับบริการที่ผู้ขาย

เสนอหรือความรู้จักคุ้นเคย 

6. ปริมาณที่จะซื้อ ผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่า จะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจํานวนเท่าใด การตัดสินใจซื้อ

เกี่ยวกับปริมาณ ขึ้นอยู่กับความจําเป็นและอัตราการใช้ 

7. เวลา เมื่อตัดสินใจได้แล้วว่าจะซื้อจํานวนเท่าไร ก็มาตัดสินใจเรื่องเวลาที่จะซื้อ โอกาสในการซื้อ

ขึ้นอยู่กับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 

8. วิธีการชําระเงิน วิธีการชําระเงินของผู้บริโภคว่าจะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผ่อน 

 

 2.2 ทฤษฎีผลิตภัณฑ์และองค์ประกอบผลิตภัณฑ ์

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงเป็นสินค้าหรือกลยุทธ์ตัวแรกของส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสำคัญที่สุด

ที่นักการตลาดจะต้องหยิบยกขึ้นมา พิจารณาก่อนโดยการเลือกผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของตลาด

เป้าหมาย เพ่ือสะดวกในการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆ ให้สัมพันธ์กัน (เชาว์  โรจนแสง 2545)  หรือ

แม้ผลิตภัณฑ์จะเป็นองประกอบตัวเดียวในส่วนประสมของการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวสำคัญที่มีรายละเอียดที่
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จะต้องพิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ เช่นความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce Variety) ชื่อตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์ (Brand Name) คุณภาพ ของผลิตภัณฑ์ (Quality) การรับระกันผลิตภัณฑ์ 

ปณิศา ลัญชานนท์(2548) กล่าวว่า ระดับของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ หมายถึงลกัษณะต่าง ๆ 5 ประการของ

ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 

1. ประโยชน์หลัก(Core benefit) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นการเสนอประโยชน์ใช้

สอยการแก้ปัญหาความปลอดภัยความสะดวกสบายหรือความประหยัดเป็นต้น 

2.  รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์(Tangible product) หรือผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic product) หมายถึง

ลักษณะทางกายภาพที่ผู ้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ ซึ ่ง เป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้หน้าที่

สมบูรณ์ขึ้น 

3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected product) หมายถึงคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหัวงว่าจะได้รับ

และใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อผลิตภัณฑ์การเสนอผลิตภัณฑ์ทที่คาดหวงจะคำนึงถึงความพึงพอใจ

ของลูกค้าเป็นหลัก 

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึงผลประโยชน์เพิ่มเติมหรือบริการที่ผู้ซื้อจะได้รับ

ควบคู่กับการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ 

5. ศักยภาพของผลิตภัณฑ์(Potential product) หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ที ่ม ีการ

เปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต 

Kotler and Lane (2009) กล่าวว่าการวางแผนในการนำเสนอผลิตภัณฑ์สู่ตลาดนกัการตลาดจา เป็นต้องวาง

ระดับของผลิตภัณฑ์ใน5 ระดับ ซึ่งในแต่ละระดับเป็นการเพิ่มมูลค่าของลูกค้าและ5 ระดับของผลิตภัณฑ์เป็นการ

ลำดับขั้นของมูลค่าของลูกค้า 

1. ระดับพ้ืนฐาน คือ ประโยชน์หลัก(Core benefit) บริการหรือผลประโยชน์แท้จริงที่ลูกค้าซื้อ 

2.  ระดับท่ี2คือ นักการตลาดจะต้องปรับประโยชน์หลักไปสู่ผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน (Basic product)  

3. ระดับที่3 คือ นักการตลาดจะต้องเตรียมผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected product) ซึ้งเป็นสิ่งที่มี

คุณลกัษณะหรือเงื่อนไขปกติที่ผู้ซื้ออคาดหวังในผลิตภัณฑ์นี้ 

4. ระดับท่ี4 คือ นักการตลาดจะต้องเตรียมผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนเสริม (Augmented product) ที่มากกวา

การคาดหวังของลูกค้าในประเทศที่พัฒนาแล้วตำแหน่งของตราสินค้าและการแข่งขันจะอยู่ในระดับนี้
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ในตลาดที่กำลังพัฒนาและเกิดใหม่เช่นอินเดียและบราซิลการแข่งขันจะอยู่ที ่ระดับผลิตภัณฑ์ที่

คาดหวัง 

5. ระดับท่ี5 คือระดับที่ผลิตภัณฑ์ มีศักยภาพในอนาคต (Potential product) ที่มีส่วนเสริมที่เป็นไปได้

ทั้งหมดที่ผลิตภัณฑ์หรือการนำเสนอจะเป็นไปได้ในอนาคตระดับนี้เป็นระดับ ที่บริษัทค้นหาหนทาง

ใหม่ๆเพ่ือความพึงพอใจของลูกค้าและการนำเสนอที่แตกต่าง (Warranties) และการรับคืนผลิตภัณฑ์ 

(Returns) (ชีวรรณ เจริญสุข 2547) 

ในวิจัยครั้งนี้ ผู้ทำวิจัยได้นำองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ มาประกอบทั้งหมด 4 ด้านได้แก ่

1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core benefit)  

2.  รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Tangible product)  

3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected product)  

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product)  

เนื่องจากทองรูปพรรณไม่มีศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product) 

1.3 แนวคิด ทฤษฏีเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

ทฤษฎีเกี่ยวกับด้านประชากรศาสตร์(พรทิพย์  วรกิจโภคาทร : 2529 หน้า 312-315)    ประชากรศาสตร์ 

หมายถึง ลักษณะของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไปโดยความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์มีผลให้มี

อิทธิพลต่อการสื่อสารซึ่งอาจจำแนกออกเป็นกลุ่ม คือ 

1. เพศ (Sex)  มีงานวิจัยที่พิสูจน์ว่า คุณลักษณะบางประการของเพศชายและเพศหญิงที่ต่างกันจะส่งผลให้

การสื่อสารของชายและหญิงต่างกัน เช่น การวิจัยเกี่ยวกับชมภาพยนตร์โทรทัศน์ของเด็กวัยรุ่น พบว่า เด็ก

วัยรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากท่ีสุด ส่วนเด็กวัยรุ่นหญิงสนใจภาพยนตร์วิทยาศาสตร์

มากที่สุด แต่ก็ยังมีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงว่าชายและหญิงมีการสื่อสารและรับสื่อไม่ต่างกัน 

2. อายุ (Age)  การจะสอนผู้ที่มีอายุต่างกันให้เชื่อฟัง หรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

นั้นมีความยากง่ายต่างกัน  ยิ่งมีอายุมากกว่าที่จะสอนให้เชื่อฟังให้เปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยนพฤติกรรมก็

ยิ่งยากขึ้น  การวิจัย  โดย  ซี.เมเบิล (C.Male) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ์ ( I.L.Janis  and  D.Rife)  

ได้ทำการวิจัยและได้ให้ผลสรุปว่าการชักจูงจิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคนจะยากขึ้นตามอายุของคนที่

เพ่ิมข้ึนด้วย  อายุยังมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับข่าวสาร  และสื่ออีกด้วย  เช่น  ภาษาท่ีใช้ในวัยต่างกัน  ก็

ยังมีความต่างกัน  โดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุ่มสาวสูงกว่าผู้สูงอายุ  เป็นต้น 
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3.   การศึกษา (Education)  การศึกษาเป็นตัวแปรที่สำคัญมากที่มีผลต่อพฤติกรรมของการสื่อสารของผู้รับ

สาร  ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ว่า  การศึกษาของผู้รับสารนั้นทำให้ผู้รับสารมีพฤติกรรมการสื่อสารต่างกนัไป  

เช่น  บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจข่าวสาร  ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่ายๆ และมักเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์มาก 

4.   ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social  and  Economic  Status)  หมายถึง  อาชีพ รายได้  เชื้อชาติ  

ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว  เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลโดยมีรายงาน

หลายเรื่องที่ได้พิสูจน์แล้วว่า  ระดับฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของมนุษย์จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติและ

พฤติกรรมของเขาเหล่านั้น 

2.4 ข้อมูลการตลาดทองคำในประเทศไทย 

ทองคำมีบทบาทสำคัญอย่างยิ่งในตลาดอัญมณีและเครื่องประดับ ด้วยมีคุณสมบัติพิเศษต่างๆ ที่สำคัญ 

กล่าวคือ มีความสวยงามในการนำมาทำเป็นเครื่องประดับ มีความเงางาม คงทนต่อการมัวหมองและการแตกหัก มี

ความเหนียวและยืดหยุ่นนำมาขึ้นรูปเป็นผลิตภัณฑ์ต่างๆ ได้ง่าย และยังมีคุณค่าในตัวของมันเอง ซึ่งทำให้ทองคำ

ได้รับบทบาทในการใช้เป็นสินทรัพย์ (asset) รวมถึงทุนสำรองระหว่างประเทศ ควบคู่ไปกับบทบาทของการเป็น

เครื่องประดับอีกด้วย 

ประเทศไทยมีประวัติการผลิตทองคำเพ่ือใช้เป็นเครื่องประดับมายาวนาน โครงสร้างการผลิตเครื่องประดับ

ทองคำในประเทศส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นอุตสาหกรรมรายย่อยภายในครัวเรือน ร่วมกับผู้ผลิตรายใหญ่ที่มีโรงงาน

ของตัวเองหรืออาศัยการจ่ายงานให้กับผู้ผลิตรายย่อยเหล่านั้น โดยมีตลาดหลักที่รองรับอยู่สองส่วนใหญ่ๆ คือ หนึ่ง 

เป็นการผลิตเพื่อการส่งออก ซึ่งการผลิตในส่วนนี้จะเป็นภาคการผลิตตามคำสั่ งซื้อจากตลาดต่างประเทศ โดยใช้

เทคโนโลยีการผลิตและรูปแบบของสินค้าตลอดจนมาตรฐานความบริสุทธิ์ของทองคำ ( fineness) ตามเกณฑ์ของ

ประเทศผู้สั่งซื้อ ซึ่งทำให้สินค้าที่ผลิตได้มีมาตรฐานสูงเป็นที่ยอมรับในระดับสากล สำหรับในส่วนที่สองคือภาคการ

ผลิตสำหรับตลาดภายในประเทศ ซึ่งค่อนข้างที่จะมีเอกลักษณ์พิเศษที่โดดเด่นและแตกต่างจากประเทศอื่นๆ 

กล่าวคือ ตลาดในประเทศจะนิยมเครื่องประดับทองคำที่มีลักษณะเป็นทองคำล้วนหรือทองรูปพรรณความบริสุทธิ์ 

96.5% หรือที่นิยมเรียกกันติดปากว่า "ทองตู้แดง" (ตั้งชื่อตามสีของตู้โชว์ในร้านจำหน่ายทอง) หรือ "ทองเยาวราช" 

(ตั้งชื่อตามย่านเยาวราชที่เป็นแหล่งจำหน่ายทองรูปพรรณ 96.5% ที่มีชื่อเสียงมากที่สุด) ทองชนิดนี้มีวิวัฒนาการ

มาจากช่างทองชาวจีนบนพื้นฐานของค่านิยมทองคำที่มีความบริสุทธิ์สูงและมีสีเหลืองสุกสว่างสวยงาม คงทน

แข็งแรงพอสมควร จึงมาลงตัวที่ 96.5% ซึ่งเป็นระบบที่แตกต่างไปจากมาตรฐานสากลที่เป็นระบบกะรัตหรือ K 

(เช่น 18 K = ทอง 75%) โครงสร้างการผลิตและจำหน่ายทองรูปพรรณในส่วนนี ้จะมีลักษณะของการที ่มี

ผู ้ประกอบการรายใหญ่หรือที่เรียกว่า "ร้านค้าส่ง" จำนวนหนึ่ง นำเข้าทองคำความบริสุทธิ์สูง 99.99% จาก
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ต่างประเทศมาแปรรูปให้เป็นทอง 96.5% แล้วแจกจ่ายให้กับผู้ผลิตรายย่อยที่ส่วนใหญ่เป็นอุตสาหกรรมครัวเรือน 

เมื่อผลิตเสร็จเรียบร้อยแล้วก็จะนำไปกระจายให้กับร้านค้าปลีกที่มีอยู่กว่า 6,000 แห่งทั่วประเทศเพื่อจำหน่าย

ให้กับลูกค้าต่อไป ลักษณะการผลิตทองรูปพรรณชนิดนี้ส่วนใหญ่เกือบทั้งหมดจะเป็นงานทำมือ (hand-made) ที่

อาศัยฝีมือช่างเป็นหลัก จึงสามารถสร้างสรรค์ลวดลายให้มีความวิจิตรสวยงามและมีรูปแบบหลากหลายได้มากกว่า

การใช้เครื่องจักร ประกอบกับการมีกลไกการประกันราคารับซื้อคืนทองรูปพรรณที่อยู ่ในระดับสูง จึงทำให้

ทองรูปพรรณชนิดนี้ได้รับความนิยมสูงมากภายในประเทศ เพราะผู้บริโภคได้ประโยชน์ทั้งสองด้าน คือ เป็น

เครื่องประดับและเป็นสินทรัพย์ไปพร้อมกัน 

ถึงแม้ทองรูปพรรณ 96.5% นี้จะมีความโดดเด่นที่เป็นข้อดีอยู่ในหลายๆ ด้าน แต่ก็ยังมีข้อจำกัดที่สำคัญ

บางประการซึ่งเป็นอุปสรรคต่อการส่งเสริมให้เป็นที่แพร่หลายและยอมรับกันในวงกว้าง โดยเฉพาะในระดับ

นานาชาติ ประการแรกคือเรื่องของระดับความบริสุทธิ์ของทองคำที่ 96.5% ซึ่งไม่เป็นไปตามมาตรฐานสากลที่ใช้

กันอยู่ทั่วโลกซึ่งเป็นระบบ K (96.5% เทียบเท่ากับ 23.16 K) ประการต่อมาคือการที่ทองรูปพรรณชนิดนี้ใช้ฝีมือคน

ทำเป็นหลักในการสร้างสรรค์ลวดลายและรูปแบบให้สวยงาม มีชิ้นส่วนปลีกย่อยและรายละเอียดค่อนข้างมาก จึง

ทำให้ต้องมีการใช้น้ำประสานทอง (solder) ที่มีความบริสุทธิ์ของทองคำต่ำกว่าเกณฑ์ในการเชื่อมต่อชิ้นส่วนตา่งๆ 

เข้าด้วยกันค่อนข้างมาก ทำให้เมื่อพิจารณาโดยรวมแล้วจะพบว่าค่าความบริสุทธิ์ ของผลิตภัณฑ์ทั้งชิ้นไม่ได้เป็นไป

ตามค่า 96.5% ตามท่ีระบุไว้ที่สินค้า ซึ่งในประเด็นนี้ได้ก่อให้เกิดปัญหาการระบาดของทองต่ำกว่ามาตรฐานมากใน

อดีตต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน เนื่องจากประเทศไทยไม่ได้มีการบังคับใช้กฎหมายการสลักเครื่องหมายรับประกันค่า

ความบริสุทธิ์ของโลหะมีค่า (hallmarking) หรือกฏหมายที่เกี่ยวกับการควบคุมความบริสุทธิ์ของเครื่องประดับ

ทองคำโดยตรงเหมือนในประเทศอื่นๆ แต่ด้วยความร่วมมือของผู้ประกอบการและหน่วยงานภาครัฐต่างๆ ที่

เกี่ยวข้องซึ่งรวมถึงสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ (องค์การมหาชน) และสำนักงาน

คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ก็ได้ดำเนินมาตรการต่างๆ เพ่ือยกระดับมาตรฐานทองรูปพรรณและแก้ปัญหาทอง

ต่ำกว่ามาตรฐานมาได้เป็นที่น่าพอใจในระดับหนึ่งแล้ว ดังนั้น ถ้าถามว่าในขณะนี้ทองคำไทยแข่งขันกับทองคำใน

ตลาดโลกได้หรือไม่ ตอบได้ทันทีเลยว่า ในแง่ของรูปแบบการดีไซน์ ความสวยงาม แข่งขันได้ไม่เป็นรองใคร แต่อาจ

ยังต้องการปัจจัยการส่งเสริมด้านการผลิตและการควบคุมมาตรฐานเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค และ

ยกระดับมาตรฐานให้เทียบเท่าระดับสากลโดยเฉพาะในแง่ของการนำระบบ hallmark เข้ามาใช้ ตลอดจนการ

ประชาสัมพันธ์ให้เห็นถึงความแตกต่าง ความสวยงามและความโดดเด่นอันเป็นเอกลักษณ์ของทองคำไทยในระดับ

นานาชาติ (วารสารทองคำ 2551) 
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คุณสมบัติของทองคำ 

ทองคำ เรียกโดยย่อว่า “ทอง” เป็นธาตุลำดับที่ 79   มีสัญลักษณ์ Au ทองคำเป็นโลหะแข็งสีเหลือง เกิด

เป็นธาตุอิสระในธรรมชาติ   ไม่ว่องไวต่อปฏิกิริยา และสามารถทนทานต่อการขึ้นสนิมได้ดีเลิศ   ทองคำมีจุด

หลอมเหลวที่ 1064 องศาเซลเซียส    จุดเดือดที่ 2701 องศาเซลเซียส   มีความถ่วงจำเพาะ 19.3 และมีน้ำหนัก

อะตอม 196.67 ลักษณะที่พบเป็นเกล็ด เม็ดกลม แบน หรือรูปร่างคล้ายกิ่งไม้   รูปผลึกแบบลูกเต๋า(Cube) หรือ 

ออคตะฮีดรอน (Octahedron) หรือ โดเดกะฮีดรอน (Dodecahedron)  

คุณสมบัติสำคัญของทองคำอีกประการหนึ่งคือ   ทองคำเป็นโลหะที่อ่อนและเหนียว    ทองคำหนัก 1 

ออนซ์    สามารถทำให้เป็นเส้นได้ยาวถึง 50 ไมล์   และสามารถตีแผ่ทองคำให้เป็นแผ่นบางขนาด 0.00005 นิ้วได้ 

(หรืออาจบุเป็นแผ่นจนมีความหนาน้อยกว่า 0.0001 มิลลิเมตรได้)    นอกจากนี้   ทองคำยังเป็นโลหะที่ไม่ละลาย

ในกรดชนิดใดเลย แต่สามารถละลายได้อย่างช้าๆ ในสารละลายผสมระหว่างกรดดินประสิวและกรดเกลือ    

จุดเด่นสำคัญของทองคำอยู ่ที ่ส ี   กล่าวคือ   ทองคำมีสีเหลืองสว่างสดใส   และมีความสุกปลั่ง 

(Brightness) มีประกายมันวาวสะดุดตา   นอกจากนี้ยังไม่เป็นสนิมแม้จมดินจมโคลน   มีความแข็งเหนียว เนื้อ

แน่น ไม่สกปรก ไม่หมอง ไม่เป็นคราบไคลง่ายเหมือนวัตถุชนิดอื่นๆ 

คุณสมบัติเหล่านี้ประกอบกับลักษณะภายนอกที่เป็นประกายจึงทำให้เป็นที่หมายปองของมนุษย์มาเป็น

เวลานาน    โดยนำมาตีมูลค่าสำหรับการแลกเปลี่ยนระหว่างประเทศ และใช้เป็นวัตถุดิบที่สำคัญสำหรับวงการ

เครื่องประดับ 

ทองคำได้รับความนิยมอย่างสูงสุดในวงการเครื่องประดับ เพราะเป็นโลหะมีค่าชนิดเดียวที่มีคุณสมบัติพื้นฐาน 4 

ประการซึ่งทำให้ทองคำโดดเด่นและเป็นที่ต้องการเหนือบรรดาโลหะมีค่าทุกชนิดในโลก คือ 

1. ความงดงามมันวาว (Lustre) สีสันที่สวยงามตามธรรมชาติผสานกับความมันวาวก่อให้เกิดความงามอัน

เป็นอมตะ   ทองคำสามารถเปลี่ยนเฉดสีทองโดยการนำทองคำไปผสมกับโลหะมีค่ าอื่นๆช่วยเพิ่มความ

งดงามให้แก่ทองคำได้อีกทางหนึ่ง 

2. ความคงทน (Durable) ทองคำไม่ขึ้นสนิม ไม่หมอง และไม่ผุกร่อน แม้ว่ากาลเวลาจะผ่านไปนานเท่าไรก็

ตาม 

3. ความหายาก (Rarity) ทองคำเป็นแร่ที่หายาก   กว่าจะได้ทองคำมาหนึ่งออนซ์   ต้องถลุงก้อนแร่ที่มี

ทองคำอยู่เป็นจำนวนหลายตัน   และต้องขุดเหมืองลึกลงไปหลายสิบเมตรจึงทำให้มีค่าใช้จ่ายที่สูง   เป็น

สาเหตุให้ทองคำมีราคาแพงตามต้นทุนในการผลิต 
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4. การนำกลับไปใช้ประโยชน์ (Reuseable) ทองคำเหมาะสมที่สุดต่อการนำมาทำเป็นเครื่องประดับ   เพราะ

มีความเหนียวและอ่อนนิ่ม   สามารถนำมาทำขึ้นรูปได้ง่าย   อีกท้ังยังสามารถนำกลับมาใช้ใหม่ได้โดยการ

ทำให้บริสุทธิ์ (Purified) ด้วยการหลอมได้อีกนับครั้งไม่ถ้วน 

 คุณประโยชน์ของทองคำ 

1. วงการอุตสาหกรรมเครื่องประดับอัญมณีทองคำได้ครอบครองความเป็นหนึ่งในฐานะโลหะที่ใช้ทำเป็น

เครื่องประดับ ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดจากอดีตถึงปัจจุบันเครื่องประดับอัญมณีทองคำได้มีส่วนทำเป็น

ฐานเรือน รองรับอัญมณีมาโดยตลอด   จากรูปแบบขั้นพื้นฐานของงานทองที่ง่ายที่สุด   ไปสู่เทคนิคการ

ทำทองด้วยเทคโนโลยีชั้นสูง  

2. ความมั่นคงทางเศรษฐกิจการคลัง   ทองคำมีประโยชน์ในฐานะเป็นโลหะสื่อกลางแห่งการแลกเปลี่ยน

เงินตรา   ทองคำถูกสำรองไว้เป็นทุนสำรองเงินตราระหว่างประเทศ    เพราะทองคำมีมูลค่าในตัวเอง ผิด

กับเงินตราสกุลต่างๆ อาจเพิ่มหรือลดได้ ทองคำถูกใช้เป็นเครื่องมือในการเก็งกำไรของตลาดการค้า   

นอกจากนี้ยังได้มีการจัดทำเป็นเหรียญกษาปณ์ทองคำ หรือแสตมป์ทองคำ หรือธนบัตรทองคำ   ซึ่งถูก

ผลิตโดยรัฐบาล หรือหน่วยงานเอกชน   ในวาระโอกาสพิเศษต่าง ๆ เพื่อก่อให้เกิดกระแสค่านิยมการเก็บ

สะสมเป็นที่ระลึกอีกด้วย 

3. ทองคำในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์   ทองคำถูกนำมาใช้ในวงการอิเล็คทรอนิกส์และการสื ่อสาร

โทรคมนาคม   อาทิเช่น สวิตซ์โทรศัพท์ที่ใช้เป็นแผงตัด   เพื่อให้กระแสไฟฟ้าเดินได้สะดวก การใช้ลวด

ทองคำขนาดจิ๋วเชื่อมต่อวัสดุกึ ่งตัวนำและทรานซิสเตอร์    การใช้ลวดทังสเตนและโมลิบดีนัมเคลือบ

ทองคำ ใช้ในอุตสาหกรรมหลอดสูญญากาศ   การเคลือบผิวเสาอากาศด้วยทองคำเพื ่อการสื ่อสาร

ระยะไกล    การใช้ตาข่ายทองคำเพื่อป้องกันการรบกวนจากคลื่นแม่เหล็กไฟฟ้าในระบบการสื่อสารการ

บินพาณิชย์     การใช้อลูมิเนี่ยมเคลือบทองในเครื่องถ่ายเอกสารเพื่อทำหน้าที่สะท้อนรังสีอินฟราเรดได้

อย่างดีเลิศ    การใช้โลหะทองคำเจือเงิน และนิกเกิลประกบผิวทองเหลืองสำหรับใช้ในปลั๊ก   ปุ่มสวิตซ์ไช้

งานหนัก   หรือสปริงเลื่อนในลูกบิดเลือกเปลี่ยนช่องทีวี   แผงวงจรต่างๆ   ก็มีทองคำเป็นตัวนำไฟฟ้า

เพ่ือให้ทำงานได้ตลอดอายุงานเนื่องจากทองคำอยู่ตัว   และไม่เกิดฟิล์มออกไซด์ที่ผิว 

4. ประโยชน์ในการคมนาคมและการสื่อสารโทรคมนาคม   ทองคำมีคุณสมบัติการสะท้อนรังสีอินฟราเรดได้ดี 

ทองคำจึงถูกนำมาใช้กับดาวเทียม ชุดอวกาศ และยานอวกาศ   เพื่อป้องกันการแผ่รังสีของดวงอาทิตย์ที่

มากเกินไป   กระจกด้านหน้าของเครื่องบินคองคอร์ด จะมีแผ่นฟิล์มทองคำติดไว้ป้องกันรังสีจากดวง

อาทิตย์ และป้องกันการจับตัวเป็นน้ำแข็ง หรือการทำให้เกิดฝ้าหมอกมัวกระจกด้านนอกของเครื่องเป็นสี
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น้ำตาล หรือบรอนซ์จาง ๆ   และมองจากด้านในจะเป็นสีน้ำเงินจาง ๆ    ก็มีชั้นฟิล์มทองคำติดไว้เพ่ือ

ป้องกันความกล้าของแสงแดดและความร้อนจากดวงอาทิตย์     ใบจักรกังหันในเครื่องบินไอพ่น   ถ้าไม่มี

ส่วนผสมของทองคำที่จะประสานกับโรเตอร์ ย่อมจะแตกแยกได้ง่าย   ชิ้นส่วนประกอบสำคัญของเครื่อง

คอมพิวเตอร์ก็มีทองคำเป็นส่วนประกอบอยู่ด้วยอาคารสำนักงานใหญ่ ๆของธนาคารกลางในแคนาดา ใน

นครโตรอนโต้   ก็ติดแผ่นฟิล์มทองคำด้วยทอง 24 K มีน้ำหนักรวมถึง 77.7 กิโลกรัม เพื่อลดความร้อน 

และปรับอุณหภูมิในอาคารให้พอเหมาะและเพ่ิมความสวยของอาคารอีกด้วย 

5. ประโยชน์ในวงการแพทย์และทันตกรรม   ความเชื่อเกี่ยวกับการรักษาโรคด้วยทองคำมีมาแต่ครั้งเก่าก่อน   

คนโบราณเชื่อว่าเมื่อนำทองคำผสมกับยา จะเป็นยาอายุวัฒนะ ช่วยให้มีชีวิตยืนยาว    หมอแผนโบราณ

ยังคงสั่ง “ยาเม็ดทอง” ให้กิน เพื่อกันโรคหลายอย่างรวมทั้งโรคเสื่อมสมรรถภาพทางเพศและการเป็นหมัน 

ในโลกยุคปัจจุบันการแพทย์สมัยใหม่ก็มีการทดลองใช้ทองคำเพื่อการบำบัดรักษาโรคภัย  ทองคำถูก

นำมาใช้ในการต่อสู้กับโรคมะเร็งในรายหนัก ๆ   แพทย์จะฉีดสารละลายของทองคำกัมมันตรังสี แต่

ปริมาณทองที่ใช้ในการแพทย์รวมแล้วยังเล็กน้อยและไม่มีความสำคัญอะไร ซ้ำราคายังแพงอีกต่างหาก   

การใช้ทองคำในการแผ่รังสี    การสอดทองใส่ในกล้ามเนื้อเพื่อให้มีกำลังต่อสู้กับความเจ็บป่วย    การใช้

ทองคำเป็นอีกปัจจัยหนึ่งในการแยกวิเคราะห์ปอดและตับ     ในด้านทันตกรรม   ทองคำถูกนำมาใช้โดย

วิธีการบ่มแข็งทองคำ ไม่เป็นพิษต่อร่างกาย   และมีจุดหลอมตัวปานกลาง ทองคำจึงเหมาะสมในการถูก

นำมาใช้ในการอุดฟัน ครอบฟัน   ทำฟันปลอม    การจัดฟันและการดัดฟัน 

การกำหนดคุณภาพของทองคำ 

การกำหนดคุณภาพของทองคำของไทย ตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบันมีวิธีการกำหนดคุณสมบัติ ดังนี้ 

1. ในอดีต  

ปรากฎหลักฐานตามประกาศของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว (รัชกาลที่ 5) ระบุถึงการ

กำหนดคุณภาพทองคำ    โดยตั้งพิกัดราคา(ทองคำ)    ตามประมาณของเนื้อทองคำบริสุทธิ์ในทองรูปพรรณ    เนื้อ

ทองคำดังกล่าวอาจผสมด้วยแร่เงิน   หรือทองแดงมากน้อยตามคุณภาพของทองคำ   ส่วนการเรียกทองคุณภาพ

ต่าง ๆ นั้น    ใช้วิธีการเรียกราคาของทองคำต่อน้ำหนักทองหนึ่งบาทเป็นมาตรฐานในการเรียกชื่อทองคำ    โดย

เริ่มตั้งแต่ทองเนื้อสี่ขึ้นไปจนถึงทองเนื้อเก้า   ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 ทองเนื้อสี่           หมายถึง ทองคำหนักหนึ่งบาท          ราคา 4 บาท 

ทองเนื้อห้า         หมายถึง ทองคำหนักหนึ่งบาท          ราคา 5 บาท 
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ทองเนื้อหก         หมายถึง ทองคำหนักหนึ่งบาท          ราคา 6 บาท (ทองดอกบวบ) 

ทองเนื้อเจ็ด        หมายถึง ทองคำหนักหนึ่งบาท          ราคา 7 บาท 

ทองเนื้อแปด       หมายถึง ทองคำหนักหนึ่งบาท          ราคา 8 บาท 

ทองเนื้อเก้า         หมายถึง ทองคำหนักหนึ่งบาท          ราคา 9 บาท 

  ทองเนื้อเก้าเป็นทองคำบริสุทธิ์ เรียกว่า   “ทองธรรมชาติ” หรือบางท่ีเรียกว่า “ทองชมพูนุช” เป็นทองที่มี

สีเหลืองเข้มออกแดง    นอกจากนี้ยังมีชื่อเรียกแตกต่างกันอีกหลายชื่อ   เช่น   “ทองเนื้อแท้”    “ทองคำเลียง”   

ซึ่งหมายถึงทองบริสุทธิ์ปราศจากธาตุอื่นเจือปน   ซึ่งตรงกับคำในภาษาล้านนาว่า “คำขา”    นอกจากนี้ยังมีชื่อ

เรียกทองคุณภาพต่าง ๆ    อีกหลายชื่อ   เช่น   “ทองปะทาสี”   ซึ่งเป็นทองคำเปลวเนื้อบริสุทธิ์ชนิดหนา “ทอง

ดอกบวบ” เป็นทองที่มีเนื้อทองสีเหลืองอ่อนคล้ายดอกบวบ 

2. ในปัจจุบัน   

การกำหนดคุณภาพของทองคำยังคงใช้ความบริสุทธิ์ของทองคำในการบ่งบอกคุณภาพของทองคำ   โดยการ

คิดเนื้อทองเป็น “กะรัต”   ทองคำบริสุทธิ์   หมายถึง   ทองคำที่มีเนื้อทอง 99.99 เปอร์เซ็นต์หรือมากกว่านั้น    

หรือเรียกกันว่าทองร้อยเปอร์เซ็นต์   หรือเรียกกันในระบบสากลว่า   ทอง 24 กะรัต    ทองซึ่งมีเกณฑ์การบ่งบอก

คุณภาพของเนื้อทองโดยบ่งบอกความบริสุทธิ์เป็นกะรัตมีชื่อเรียกว่า   “ทองเค”   ทองคำบริสุทธิ์ไม่มีโลหะหรือสาร

อื่นเจือปนอยู่เป็นทอง 24 กะรัต   หากมีความบริสุทธิ์ของทองคำลดต่ำลงมา   ก็แสดงว่ามีโลหะอื่นเจือปนมากข้ึน

ตามส่วน   เช่น   ทอง 14 กะรัต หมายถึง ทองที่มีเนื้อทองบริสุทธิ์ 14 ส่วน และมีโลหะอ่ืนเจือปน 10 ส่วน   เป็น

ต้น        ทองประเภทนี้บางทีเรียกว่า “ทองนอก”    ซึ่งส่วนมากนิยมนำมาทำเป็นเครื่องประดับเพชรพลอยต่าง ๆ   

ในอุตสาหกรรมอัญมณี 

กะรัต                 สัญลักษณ์          เปอร์เซ็นต์          เฉดสีที่ได้           นิยมในประเทศ 

24                     24K                   99.99%                ทอง            สวิสเซอร์แลนด์ 

22                     22K                   91.7%               เหลืองทอง        อินเดีย 

21                     21K                   84.5%               เหลืองทอง        กลุ่มประเทศตะวันออกกลาง 

18                     18K                   75%                  เหลืองขาว        อิตาลี,ฝรั่งเศส,ญี่ปุ่น 
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14                     14K                   58.3%               เหลืองขาว        สหรัฐอเมริกา ,อเมริกาเหนือ

,อังกฤษ 

10                     10K                   41.6%               เหลือง            สหรัฐอเมริกา ,อเมริกาเหนือ 

9                      9K                     37.5%               เหลืองปนเขียว   อังกฤษ 

8                      8K                     33.3%               เหลืองซีด           เยอรมน ี

  

            สำหรับประเทศไทยนั้นใช้มาตรฐานความบริสุทธิ์ของทองคำที่ 96.5 เปอร์เซ็นต์   หากจะเทียบเป็นกะรัต

แล้ว จะได้ประมาณ 23.16 K      ซึ่งจะได้สีทองที่เหลืองเข้มกำลังดี   และมีความแข็งของเนื้อทองพอเหมาะ

สำหรับการนำมาทำเครื่องประดับ  เนื่องจากทองคำบริสุทธิ์ 99.99 เปอร์เซ็นต์     มีความอ่อนตัวมาก   จึงไม่

สามารถนำมาใช้งานได้  จำเป็นต้องผสมโลหะอื่น ๆ   ลงไปเพื่อปรับคุณสมบัติทางกายภาพของทองคำให้แข็งขึ้น 

คงทนต่อการสึกหรอ โลหะที่นิยมนำมาผสมกับทองคำได้แก่ เงิน ทองแดง นิกเกล และสังกะสี   ซึ่งอัตราส่วนจะ

สัมพันธ์ตามความต้องการของผู้ใช้งาน กล่าวคือ ผู้ผลิตทองรูปพรรณแต่ละรายจะมีสูตรของตนเอง    ในการผสม

โลหะอ่ืนเข้ากับทอง     บางรายอาจผสมทองแดงเป็นสัดส่วนที่มากหน่อยเพราะต้องการให้สีของทองออกมามีสีอม

แดง หรือบางรายอาจชอบให้ทองของตนสีออกเหลืองขาวก็ผสมเงินในอัตราส่วนที่พอเหมาะ         ซึ่งทั้งหมดนั้น

จะได้ความบริสุทธิ์ของทอง 96.5 เปอร์เซ็นต์ เช่นเดียวกัน   

 หน่วยวัดน้ำหนักทอง 

กรัม (Grammes)   จะใช้กันเป็นส่วนใหญ่ จะถือได้ว่าเป็นสากล หรือนานาชาติก็ได้ 

 ทรอยออนซ์ (Troy Ounces) และเป็นหน่วยน้ำหนักที่ใช้ในการกำหนดราคาซื้อขายกันในตลาดโลก ส่วนใหญ่จะ

ใช้กันในประเทศที่ใช้ภาษาอังกฤษ เช่น สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย 

 ตำลึง,เทล (Taels)   ส่วนใหญ่ใช้กันในประเทศที่ใช้ภาษาจีน เช่น ฮ่องกง ไต้หวัน จีน 

 โทลา (Tolas)  จะใช้กันในอินเดีย ปากีสถาน สิงคโปร์ และประเทศในตะวันออกกลาง 

 ชิ (Chi)   ใช้ในประเทศเวียตนาม 

ดอน (Don)   ใช้ในประเทศเกาหลีใต้ 
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บาท (Baht)   ใช้ในประเทศไทย 

การแปลงหน่วยวัดทองคำแท่ง 

1 กิโลกรัม             เท่ากับ                          32.1508 ทรอยเอานซ์     

1 ทรอยเอานซ์                        เท่ากับ                           31.1034807 กรัม 

1 ตำลึง                                เท่ากับ                           37.429 กรัม 

1 โทลา                                 เท่ากับ                           11.6638 กรัม 

1 ชิ                                      เท่ากับ                            3.75 กรัม 

1 ดอน                                  เท่ากับ                            3.75 กรัม 

1 mesghal                             เท่ากับ                            4.6083 กรัม 

1 บาท (ทองคำแท่ง)                 เท่ากับ                            15.244 กรัม  

1 บาท (ทองรูปพรรณ)                 เท่ากับ                            15.16 กรัม 

1 บาท                                     เท่ากับ                           4 สลึง 

1 สลึง                                      เท่ากับ                            10 หุ๋น  

1 หุ๋น                                       เท่ากับ                           0.38 กรัม 

การกำหนดน้ำหนักของทองในประเทศไทย  มีหน่วยเป็น  “บาท” โดยทองคำแท่ง 1 บาท หนัก 15.244 กรัม ส่วน

ทองรูปพรรณ 1บาท หนัก 15.16 กรัม 

(สมาคมค้าทองคำ 2556 : ออนไลน์ ) 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

เจนจิรา ลิ้ม ธนสาร (2554) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “กระบวนการตัดสินใจซื้อทองคำรูปพรรณ 96.5 % ของ

ผู้บริโภคในจังหวัด สมุทรสาคร”ผลการศึกษาวิจัยพบว่าในเรื่ององค์ประกอบด้านผลิภัตณ์ พบว่า ด้านประโยชน์

หลักผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าทองคารูปพรรณสามารถ แปรสภาพเป็นเงินได้เร็วที่สุดด้าน

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ว่าทองรูปพรรณมีลวดลายให้เลือกหลากหลาย
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ประเภทมากที่สุดด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าทองคารูปพรรณ

สามารถขายฝากหรือจานาได้มากที่สุด และด้านผลิตภัณฑ์ควบผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าการ

ซื้อทองคา รูปพรรณสามารถผ่อนชาระผ่านบัตรสินเชื ่อต่างๆได้ เช่น อิออน เฟริสช้อย ในเรื่องกระบวนการ 

ตัดสินใจซื้อทองคำรูปพรรณ พบว่า ในขั้นตอนการรับรู้ปัญหา ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า ซื้อ

ทองคารูปพรรณเพราะราคาเพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว และการลงทุนในรูปแบบอื่น เช่นตลาดหุ้ นมีความเสี่ยงสูงหรือ

การฝากเงินกบั ธนาคารให้ดอกเบี้ยต่ำจึงอยากลงทุนโดยการซื้อทองคำรูปพรรณเก็บไว้ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล

ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า ก่อนการซื้อทองรูปพรรณ จะคานึงถึงประสบการณ์การซื้อทองคา

รูปพรรณในอดีตจากร้านที่เคยซื้อ มากที่สุดขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นว่า สิ่งที่มีผ ต่อการตัดสินใจซื้อทองคารูปพรรณ คือ การขายต่อได้ราคาดีมากที่สุด ขั้นตอนการตั ดสินใจซื้อ 

ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าตัดสินใจซื้อทองคารูปพรรณจากร้านที่สามารถไป ซื้อได้สะดวกอ ยู่

ใกล้ชุมชนหรืออยู่ในห้างสรรพสินค้าที่มีที่จอดรถเพียงพอมากที่สุดขั้นตอน พฤติกรรมภายหลังการซื้อผู้บริโภคที่

ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่ามีความพึงพอใจต่อ ทองคำรูปพรรณที่ซื้อไปมากที่สุด 

ซ่อนกลิ่น สมอ (2551) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของ ลูกค้า: 

กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต” พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้ซื ้อให้ความสำคัญต่อการตัดสินใจในเรื่องการ

ตรวจสอบเปอร์เซ็นต์ และน้ำหนัก ของทองรูปพรรณ ด้านราคา ให้ความสำคัญ ต่อการตัดสินใจในเรื่องการกำหนด

ราคารับซื้อทองรูปพรรณคืนในราคาที่สูง ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ให้ความสำคัญ ต่อการตัดสินใจในเรื่องสถาน

ที่ตั้ง อยู่ในย่านชุมชน สามารถไปมาสะดวก และทางเข้า ออกสะดวกมีที่จอดรถอย่างเพียงพอ ด้านการส่งเสริม

การตลาดให้ความสำคัญ ต่อการตัดสินใจในเรื่องการรับประกันการซื้อคืนทองรูปพรรณในราคาที่ยุติธรรม ด้ าน

พนักงานให้ความสำคัญ ต่อการตัดสินใจในเรื่องพนักงานขายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีความสุภาพ และสามารถให้ การ

แนะนาลูกค้าได้ดี ด้านนกระบวนการให้บริการ ให้ความสำคัญ ต่อการตัดสินใจในเรื่อง มีการออก ใบรับประกัน

เปอร์เซ็นต์ และน้าหนักของทองรูปพรรณ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ให้ความสำคัญต่อการตัดสินใจในเรื่อง มี

การรักษาความปลอดภัย ในภาพรวม พบว่าปัจจัย ด้าน พนักงาน มีค่าเฉลี ่ย มากที่สุด รองลงมาคือ ด้าน

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ส่วนค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

นางสาวฐิติสา ศรีโสวรรณา (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื ่อง “ ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ

เครื่องประดับทองและจิวเวลรี่” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อเครื่องประดับทอง

และจิวเวลรี่ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเรียงลำดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจจากมากไปน้อย ได้แก่ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านบุคลากร และ ความสะดวกในการเข้าถึงบริการ ขณะที่ 
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ปัจจัยทางลักษณะกายภาพ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด การติดต่อสื่อสาร และวิธีชำระเงิน ปัจจัยด้าน

กระบวนการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และหน้าร้าน และปัจจัยด้านตรายี่ห้อ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ

เครื่องประดับทองและจิวเวลรี่ สำหรับปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ผลการวิจัยพบว่า เพศ ระดับการศึกษา 

และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกตํางกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อเครื่องประดับทองและจิวเวลรี่ ที่ไม่

แตกต่างกัน 

ปัทมา โกเมนท์จํารัส (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื ่อง “พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร”ผลการศึกษาสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณกลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่ ไม่มีร้านประจําในการใช้บริการ ในด้านของทองรูปพรรณที่ทําการเลือกซื้อจะเป็นรูปแบบของสร้อยคอมาก

ที่สุด รองลงมาคือ แหวนและกําไล ตามลําดับในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อทองรูปพรรณในแต่ละครั้ง จะอยู่ในช่วง

ประมาณ 10,000-20,000 บาท เวลาที่สะดวกในการซื้อทองรูปพรรณจะอยู่ในช่วงเวลาประมาณ 12.01-17.00 น. 

ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจะอยู่ที่ระดับมากกว่า 1 ปี - 2 ปี ต่อครั้ง การชําระเงินส่วนใหญ่ จะทําการจ่ายด้วย

เงินสด การตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณจะเป็นการตัดสินใจด้วยตนเอง ในด้านของการเดินทางมาซื้อทองรูปพรรณจะ

เดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว ในด้านของปัจจัยส่วนประสมการตลาดพบว่า กลุ่มตัวอย่าง  ส่วนใหญ่มีความคิดเห็น

ด้านผลิตภัณฑ์ในระดับปานกลาง ในด้านของราคาส่วนใหญ่จะมีความเห็นในระดับปานกลางในทุกๆ รายการ ใน

ด้านของการจัดจําหน่ายพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นในระดับปานกลาง แต่ในด้านของการจัดสินค้า

อย่างเป็นหมวดหมู่เพื่อให้ลูกค้าเลือกซื้อได้ง่ายและการรักษาความปลอดภัยจะเป็นระดับมาก ในด้านของการ

ส่งเสริมการขายพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นในระดับปานกลางทุกด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อทองรูปพรรณในแต่ละ

ครั้ง ขึ้นอยู่กับอายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่ระดับนัยสําคัญ0.05 ความถี่ในการซื้อ

ทองรูปพรรณ ขึ้นอยู่กับ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และวิธีการชําระเงินในการซื้อ

ทองรูปพรรณ ขึ้นอยู่กับ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีการศึกษา 

1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ในการศึกษาการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ของ

ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี”  

             ตัวแปรอิสระ                                                                                  ตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4 กรอบแนวคิดการวิจัย (จากการทบทวนวรรณกรรม) 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพปัจจบุนั 

- รายไดต้่อเดือน 

 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

- ดา้นผลิตภณัฑห์ลกั 

- ดา้นรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์

- ดา้นความคาดหวงัในผลิตภณัฑ ์

- ดา้นผลิตภณัฑค์วบ 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 
96.5%  

- การรับรู้ปัญหา 

- การคน้หาขอ้มูล 

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตดัสินใจซ้ือ 

- พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

 

H1 

H2 
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1.2 ประชากรและตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ใรการวิจัย 

กลุ่มประชากรที่ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในอำเภอบางบัวทอง 

จังหวัดนนทบุรี ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาวิจัยในครั ้งนี้ ได้แก่ ผู ้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที ่เคยซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ดังนั้นผู้วิจัยจึงทำการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรคำนวณแบบไม่ทราบจำนวน

ประชากร โดยกำกนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และระดับความคลาดเคลื่อนที่ 5% ได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 385 

คน กลุ่มตัวอย่างจากสูตรการคำนวณกลุ่มตัวอย่างของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1973) ขนาดของตัวอย่าง

คำนวณได้จากสูตรต่อไปนี้ 

จากสูตร       n = 
𝑧2

4𝑒2
 

                    n = 
1.962

4(0.05)2
 

                    n = 384.16  385 

n = ขนาดตัวอย่างที่ต้องการ 

e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้ = 5% 

Z = ค่า z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือ 95% หรือระดับนัยสำคัญ 0.05 ค่า z = 1.96 

ดังนั้น ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยมีความคลาดเคลื่อนที่ 5% ได้ขนาดตัวอย่างจากการคำนวณ 385 ตัวอย่าง 

และสำรองตัวอย่าง 15 ตัวอย่าง โดยไม่นับรวมมาเป็นกลุ่มตัวย่าง 
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1.3 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผู้ศึกษาค้นคว้าจากทฤษฎี

นักวิชาการ และนักปฏิบัติที่ได้เขียนไว้เพื่อนำมาเป็นข้อมูลในการสร้างแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามจะแบ่ง

ออกเป็น 3 ส่วน  

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถาภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ

ปัจจุบัน และรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน โดยแบบสอบถามเป็นปลายปิด ( Close-ended response questions) 

จำนวน 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2  เป็นสอบถามเกี่ยวกับองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก (Core benefit)   รูปลักษณ์

ของผล ิตภ ัณฑ์ (Tangible product)  ผล ิตภ ัณฑ์ท ี ่คาดหว ัง (Expected product) และ ผล ิตภ ัณฑ์ควบ 

(Augmented product) ของทองรูปพรรณ 96.5% ของผู ้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี โดย

แบบสอบถามเป็นปลายปิด ( Close-ended response questions) จำนวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท

อันตรภาค (Interva Scale) 

 ซึ่งสร้างแบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ และมีเกณฑ์ให้คะแนนระดับ ดังนี้ 

  ระดับท่ี5    หมายถึง    สำคัญมากท่ีสุด 

  ระดับที4่    หมายถึง    สำคัญมาก 

  ระดับท่ี3    หมายถึง    สำคัญ 

  ระดับท่ี2    หมายถึง    สำคัญน้อย 

  ระดับท่ี1    หมายถึง    สำคัญน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ มี 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั ้นตอนรับรู้ปัญหา 

ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ขั้นตอนการตัดสินใจ และขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อของทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีโดยแบบสอบถามเป็นปลายปิด ( 

Close-ended response questions) จำนวน 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั ้นตอนรับรู้ปัญหา ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล 
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ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ขั้นตอนการตัดสินใจ และ ขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อควบ ซึ่งเป็นระดับการ

วัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interva Scale) 

ซึ่งสร้างแบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ และมีเกณฑ์ให้คะแนนระดับ ดังนี้ 

ระดบัที่5    หมายถึง    เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 ระดับท่ี4    หมายถึง    เห็นด้วย 

 ระดับท่ี3    หมายถึง    เฉยๆ 

 ระดับท่ี2    หมายถึง    ไม่เห็นด้วย 

 ระดับท่ี1    หมายถึง    ไม่เห็นด้วยอย่างยอ่ง 

1.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

ในการทำวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ Google Form ที่ได้นำไป

กระจายให้กับกลุ่มตัวอย่างตามสื่อสังคมออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เช่น Facebook Line Twitter รวมถึงข้อมูลจาก

แบบสอบถามฉบับพิมพ์ที่ได้เก็บรวบรวมจากกลุ่มเป้าหมายที่กำหนด ซึ่ งใช้วิธีแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling)  

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

ผู้วิจัยได้มีการทบทวนวรรณกรรม บทความ และงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องต่าง ๆ ที่ได้มีผู้ศึกษาไว้แล้ว เพื่อเป็น

แนวทางในการกำหนดกรอบงานวิจัย การจัดทำแบบสอบถาม รวมถึงวิธีการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 

 

1.5 วิธีการวิเคราะข้อมูล 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป spss และใช้ระดับความเชื่อมั่นที่

ระดับ 0.05 เป็นเกณฑ์ในการยอรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์จ้อมูลดังนี้ 
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1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1 หาค ่าความถ ี ่  (Frequency) และค ่าร ้อยละ (Percentage) ในการว ิ เคราะห ์ต ัวแปรป ัจจ ัยด้ า

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

1.2 หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ตัวแปรการ ใช้

การคำนวณค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และนำมาจัดระดับ โดยการใช้เกณฑ์การแบ่งช่วงเท่า ๆ กัน 

มีลักษณะคำถามเป็นแบบ Likert’s Scale มี 5 ระดับ ใช้ระดับในการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค ( Interval 

scale) เป็นคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale) ตามรูปแบบของ Likert’s scale มีการ

กำหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

 ระดับ 5  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 

 ระดับ 4  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 

 ระดับ 3  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 

 ระดับ 2  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 

 ระดับ 1  หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 วิธีการแปลผลแบบสอบถามส่วนนี้ได้ใช้ค่าเฉลี่ย ตามเกณฑ์คะแนนดังนี้  

  ระดับค่าเฉลี่ย  =  คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต่ำสุด 

                          จำนวนชั้น 

 =  5 – 1 =  0.8 

       5 

 นำคะแนนเฉลี่ยที่ได้มาจัดระดับความสำคัญเป็น 5 ระดับดังนี้ คือ 

  ค่าเฉลี่ย  4.21 - 5.00  หมายถึง ระดับมากท่ีสุด 

  ค่าเฉลี่ย  3.41 - 4.20  หมายถึง ระดับมากมาก 

  ค่าเฉลี่ย  2.61 - 3.40  หมายถึง ระดับปานกลาง  

  ค่าเฉลี่ย  1.81 - 2.60  หมายถึง ระดับน้อย  

  ค่าเฉลี่ย  1.00 - 1.80  หมายถึง ระดับน้อยที่สุด  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ค่าทดสอบ t-Teat และ F-Test 

(ANOVA) ที่ระดับนัยสำคัญท่ี 0.5 
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2.2 สมมติฐานข้อที่1 ผู้บริโภคที่มีข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ต่อเดือน กับกระบวนตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% แตกต่างกัน โดยใช้สถิติในการ

วิเคราะห์คือ Independent sample t-test ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 

2.3 สมมติฐานข้อที่2 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ กับ กระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

ไม่สัมพันธ์กัน โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 เพื่อหาค่าความสัมพันธ์

ของตัวแปรสองตัวแปร ที่อิสระต่อกัน หรือหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด โดยที่ค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะมีค่าระหว่าง -1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของ r คือ 

 1)  ค่า r เป็นลบ แสดงว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกัน 

 2)  ค่า r เป็นบวก แสดงว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

 3)  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและ

มีความสัมพันธ์กันมาก 

 4)  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม

กันและมีความสัมพันธ์กันมาก 

 5)  ถ้า r = 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ไม่มีมีความสัมพันธ์กัน 

 6)  ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม มีความสัมพันธ์กันน้อย 

 สำหรับเกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์กำหนด ดังนี้ 

 ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า 0.91  แสดงว่า  มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

 ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า 0.71 – 0.90 แสดงว่า  มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

 ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า 0.31 – 0.70 แสดงว่า  มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

 ถ้าค่า r มีค่ามากกว่า 0.01 – 0.30 แสดงว่า  มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำ 

 ถ้าค่า r มีค่าเท่ากับ 0   แสดงว่า  ไม่มีมีความสัมพันธ์กัน 

 (“ชูศรี  วงศ์รัตนะ”, 2544 อ้างถึงใน พิรุณรัตน์  เลาหกุล, 2560)  



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูป 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอ

บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี โดยใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลสำหรับ

เก็บแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณืของการตอบแบบสอบถาม

แล้วมาทำการวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยแสดงผลการ

วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยนำเสนอเป็น 6 ส่วนดังนี้  

 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 

 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบาง

บัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

 4.5 ทดสอบสมมติฐาน 

 

 4.1 สัญลกัษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการนำเสนอและการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้

กำหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

n        แทน   จำนวนผู้บริโภคในกลุ่มตัวอย่าง 

  𝑥̅       แทน    ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 

  S.D   แทน    ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  t       แทน    ค่าที่ใช้พิจารณา t-Distribution 

  f       แทน    ค่าที่ใช้พิจารณา t-Distribution 
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r       แทน    ค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ 

  𝐻𝑜     แทน    สมมติฐานหลัก 

  𝐻1     แทน    สมมติฐานรอง 

  **        แทน   มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ

ปัจจุบันและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแจกแจงจำนวนและค่าร้อยละ ดังต่อไปนี้ 

 ตารางที่ 1 แสดงจำนวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ของข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

 

ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน ร้อยละ 

เพศ 
 ชาย 140 35.0 

หญิง 260 65.0 
รวม 400 100.0 

อายุ 

 ต่ำกว่า 20 ปี 4 1.0 
21 – 30 ปี 180 45.0 

31 – 40 ปี 66 16.5 

มากกว่า 41 ปีขึ้นไป 150 37.5 
รวม 400 100.0 
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ตารางที ่1 (ต่อ ) 

ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน ร้อยละ 
ระดับการศึกษา 

 ต่ำกว่าปริญญาตรี 80 20.0 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 255 63.7 
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 60 15.0 

สูงกว่าปริญญาโท 5 1.3 
รวม 400 100.00 

อาชีพ 

 นิสิต / นักศึกษา 90 22.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 133 33.3 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ / พนักงานรัฐ 40 10.0 

ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ 86 21.5 
แม่บ้าน / พ่อบ้าน 32 8.0 

รับจ้าง 19 4.8 
รวม 400 100.0 

รายได้ต่อเดือน 

 ต่ำกว่า 10,000 บาท 54 13.5 
10,001 – 20,000 บาท 112 28.0 

20,001 – 30,000 บาท 92 23.0 

30,001 – 40,000 บาท 46 11.5 
40,001 – 50,000 บาท 26 6.5 

50,001 บาทขึ้นไป 70 17.5 

 รวม 400 100.0 
 
 ผลจากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จำนวน 400 คน โดยสามารถจำแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 รองลงมาเป็นเพศ
ชาย จำนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 
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 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อายุ 21 – 30 ปี จำนวน 180 ชุด คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาคือ 
อายุมากกว่า 41 ปีขึ้นไป จำนวน 150 ชุด คิดเป็นร้อยละ 37.5  อายุ 31 – 40 ปี จำวนน 66 ชุด คิดเป็นร้อยละ
16.5 และ อายุ ต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 4 ชุด คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลำดับ 
 ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาคือ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำนวน
255 ชุด คิดเป็นร้อยละ 63.7 รองลงมาคือ ต่ำกว่าปริญญาตรีจำนวน 80 ชุด คิดเป็นร้อยละ 20.0 ปริญญาโทหรือ
เทียบเท่าจำนวน 60 ชุด คิดเป็นร้อยละ15.0 และ สูงกว่าปริญญาโทจำนวน 5 ชุด คิดเป็นร้อยละ1.3 ตามลำดับ 
 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอาชีพคือ พนักงานบริษัทเอกชน จำวน 133 ชุด คิดเป็นร้อยละ 
33.3 รองลงมาคือ นิสิต / นักศึกษา จำนวน 90 ชุด คิดเป็นร้อยละ 22.5 ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ จำนวน 
86 ชุด คิดเป็นร้อยละ 21.5 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ / พนักงานรัฐ จำนวน 40 ชุด คิดเป็นร้อยละ 10.0 แม่บ้าน / 
พ่อบ้าน จำนวน 32 ชุด คิดเป็นร้อยละ 8.0 และ รับจ้าง จำนวน 19 ชุด คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามลำดับ 
 รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนคือ 10,001 – 20,000 บาท จำนวน 112 
ชุด คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมาคือ 20,001 – 30,000 บาท จำนวน 92 ชุด คิดเป็นร้อยละ 23.0 
50,001 บาทขึ้นไปจำนวน 70 ชุด คิดเป็นร้อยละ 17.5 ต่ำกว่า 10,000 บาท จำนวน 54 ชุด คิดเป็นร้อยละ 13.5 
30,001 – 40,000 บาท จำนวน 46 ชุด คิดเป็นร้อยละ 11.5 และ 40,001 – 50,000 บาท จำนวน 26 ชุด 
คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามลำดับ 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับองค์ประกอบผลติภัณฑ์ 
ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

 𝑥̅        S.D ระดับความสำคัญ 

ด้านประโยชน์หลัก 

1.ทองรูปพรรณมีความสวยงาม 4.31 0.872 มีความสำคัญมากที่สุด 

2.ทองรูปพรรณสามารถสะสมเป็นสมบัติหรือ
สะสมค่าได้ 

4.60 0.679 มีความสำคัญมากที่สุด 

3.ทองรูปพรรณสามารถซื้อไว้เก็งกำไรได้ 4.19 1.062 มีความสำคัญมาก 

4.ทองรูปพรรณสามารถแปรสภาพเป็นเงินได้เร็ว 4.45 0.815 มีความสำคัญมากที่สุด 

รวม 4.38 0.608 มีความสำคัญมากที่สุด 
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ตางรางที่ 2 (ต่อ) 

 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

 𝑥̅        S.D ระดับความสำคัญ 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

1.ทองรูปพรรณมีลวดลายให้เลือกหลากหลาย
ประเภท 

4.31 0.835 มีความสำคัญมากที่สุด 

2.ลวดลายของทองรูปพรรณมีความสวยงาม 4.32 0.821 มีความสำคัญมากที่สุด 

3.มีกล่องหรือถุงบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม 3.68 1.176 มีความสำคัญมาก 

4.มีเครื่องหมายหรือตราสินค้าของทองคำ
รูปพรรณของร้านที่น่าเชื่อถือ 

4.50 0.732 มีความสำคัญมากที่สุด 

5.สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นและน้ำหนักของ
ทองรูปพรรณ 

4.60 0.712 มีความสำคัญมากที่สุด 

รวม 4.28 0.623 มีความสำคัญมากที่สุด 

ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ 

1.คุณภาพของทองรูปพรรณดีอย่างที่คาดไว้ 4.59 0.631 มีความสำคัญมากที่สุด 

2.ความคุ้มค่ามากเม่ือเปรียบเทียบกับราคาของ
ทองรูปพรรณ 

4.46 0.781 มีความสำคัญมากที่สุด 

3.น้ำหนักของทองคำรูปพรรณตรงตามมาตรฐาน 4.69 0.596 มีความสำคัญมากที่สุด 

4.ทองรูปพรรณสามารถขายฝากหรือจำนำได้ 4.56 0.730 มีความสำคัญมากที่สุด 

รวม 4.57 0.521 มีความสำคัญมากที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 

1.การได้รับมาตรฐานจากสำนักงานคุ้มครอง
ผู้บริโภค (สคบ.) 

4.52 0.735 มีความสำคัญมากที่สุด 

2.สามารถผ่อนชำระการซื้อทองรูปพรรณผ่านบัตร
สินเชื่อต่างๆได้ เช่น อิออน เฟริสช้อย 

4.07 1.060 มีความสำคัญมาก 
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ตางรางที่ 2 (ต่อ) 

 
ผลจากตารางที่ 2 แสดงข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามพบว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์โดยรวม ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากท่ีสุด ( 𝑥̅ = 4.36) ในด้าน

ประโยชน์หลักโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด ( 𝑥̅ = 4.38)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสำคัญมากท่ีสุดคือ ทองรูปพรรณสามารถสะสมเป็นสมบัติหรือสะสมค่าได้ ( 𝑥̅ = 4.60) 

รองลงมาคือ ทองรูปพรรณสามารถแปรสภาพเป็นเงินได้เร็ว ( 𝑥̅ = 4.45) ทองรูปพรรณมีความสวยงาม ( 𝑥̅ = 4.31) 

และทองรูปพรรณสามารถซื้อไว้เก็งกำไรได้ ( 𝑥̅ = 4.19) ตามลำดับ 

ในด้านรูปลักผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด ( 𝑥̅ = 4.28) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อ

ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญมากที่สุดคือ สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นและน้ำหนักของทองรูปพรรณ( 𝑥̅ = 

4.60) รองลงมาคือ มีเครื่องหมายหรือตราสินค้าของทองคำรูปพรรณของร้านที่น่าเชื่อถือ ( 𝑥̅ = 4.50) และ 

ลวดลายของทองรูปพรรณมีความสวยงาม ( 𝑥̅ = 4.32) ตามลำดับ 

ในด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับระดับสำคัญมากที่สุด ( 𝑥̅ = 4.57) เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญมากที่สุดคือ น้ำหนักของทองคำรูปพรรณตรงตามมาตรฐาน   

( 𝑥̅ = 4.69) รองลงมาคือ คุณภาพของทองรูปพรรณดีอย่างที่คาดไว้ ( 𝑥̅ = 4.59) และ ทองรูปพรรณสามารถขาย

ฝากหรือจำนำได ้( 𝑥̅ = 4.56 ) ตามลำดับ 

ในด้านผลิตภัณฑ์ควบโดยรวมอยู่ในระดับระดับสำคัญมากท่ีสุด ( 𝑥̅ = 4.24) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 

ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญมากท่ีสุดคือ การได้รับมาตรฐานจากสำนักงานคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ( 𝑥̅ 

= 4.52) รองลงมาคือ มีการบริการรับซ่อม ล้างและขัดเงาทองรูปพรรณ ( 𝑥̅ = 4.41 ) และ สามารถผ่อนชำระการ

ซื้อทองรูปพรรณผ่านบัตรสินเชื่อต่างๆได้ เช่น อิออน เฟริสช้อย ( 𝑥̅ = 4.07) ตามลำดับ 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

 𝑥̅        S.D ระดับความสำคัญ 

3.มีการบริการรับซ่อม ล้างและขัดเงา
ทองรูปพรรณ 

4.41 0.936 มีความสำคัญมากที่สุด 

รวม 4.24 0.697 มีความสำคัญมากที่สุด 

รวมองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 4.36 0.612 มีความสำคัญมากที่สุด 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของ

ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อทองคำรูปพรรณ 96.5% 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 

กระบวนการตัดสินใจ 

 𝑥̅        S.D ระดับความเห็น 

ขั้นตอนการรับรู้ปัญญา 

1.ท่านซื้อทองรูปพรรณเพราะราคาเพ่ิมสูงขึ้นอย่าง
เร็ว 

3.71 1.182 มาก 

2.ท่านซื้อทองคำรูปพรรณเพราะคนส่วนใหญ่จะใส่
กันทุกคน 

3.23 1.358 ปานกลาง 

3.เห็นบุคคลอื่นใส่ทองคำรูปพรรณ แล้วดูสวยดี 
จึงอยากซื้อมาใส่บ้าง 

2.97 1.374 ปานกลาง 

4.การลงทุนในรูปแบบอ่ืน เช่น ตลาดหุ้น มีความ
เสี่ยงสูง หรือการฝากเงินกับธนาคารให้ดอกเบี้ย
ต่ำ จึงอยากจะลงทุนโดยการซื้อทองรูปพรรณ 

3.92 1.013 มาก 

รวม 3.45 0.996 มาก 

ขั้นตอนการหาข้อมูล 

1.ก่อนท่านจะซื้อทองรูปพรรณท่านสอบถามจาก
คนใกล้ชิดอยู่เสมอ 

3.75 1.153 มาก 

2.ก่อนท่านซื้อทองรูปพรรณท่านสำรวจและ
สอบถามตามร้านค้าที่จำหน่าย 

4.11 0.976 มาก 

3.ก่อนท่านจะซื้อทองรูปพรรณท่านหาข้อมูลจาก
แหล่งต่างๆ เช่น อินเตอร์เน็ต นิตยสาร เป็นต้น 

3.80 1.170 มาก 
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ตางรางที่ 3 (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจ 

 𝑥̅        S.D ระดับความเห็น 

4.ก่อนท่านซื้อทองรูปพรรณท่านคำนึงถึง
ประสบการณ์การซื้อทองรูปพรรณในอดีตจากร้าน
ที่ท่านเคยซื้อ 

4.26 0.930 มากที่สุด 

รวม 3.98 0.804 มาก 

ขั้นตอนการประเมิณผลทางเลือก 

1.ลวดลายที่สวยงาม และคุณภาพที่ดีของ
ทองรูปพรรณ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณ 

4.48 0.752 มากที่สุด 

2.การขายต่อได้ราคาดีของทองรูปพรรณ มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 

4.40 0.831 มากที่สุด 

3.ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของร้านค้าที่จัด
จำหน่ายทองรูปพรรณ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณ 

4.58 0.674 มากที่สุด 

4.การส่งเสริมการขาย เช่น ลดค่ากำเหน็จ  4.41 0.802 มากที่สุด 

รวม 4.46 0.565 มากที่สุด 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  

1.ท่านตัดสินใจซื้อทองคำรูปพรรณจากร้านค้าที่
สามารถไปซื้อได้สะดวก เช่น อยู่ใกล้ชุมชน หรือ
อยู่ในห้างสรรพสินค้าท่ีมีที่จอดรถเพียงพอ 

4.07 1.052 มาก 

2. ท่านตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณจากร้านค้าที่
สามารถชำระเงินได้หลายวิธีเหมาะสมกับวิธีการ
ชำระเงินของท่าน เช่น ชำระผ่านบัตรเครดิต หรือ
ผ่อนชำระกับสถาบันการเงิน เช่น อิออน เฟิร์สท์
ช้อย 

4.18 0.980 มาก 

รวม 4.12 0.887 มาก 
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ผลจากตาราง 3 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวมในระดับมาก  ( 𝑥̅ = 

4.05 ) ในด้านการรับรู้ปัญหาผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มาก  ( 𝑥̅ = 3.45 ) เมื่อ

พอจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ การลงทุนในรูปแบบอ่ืน 

เช่น ตลาดหุ้น มีความเสี่ยงสูง หรือการฝากเงินกับธนาคารให้ดอกเบี้ยต่ำ จึงอยากจะลงทุนโดยการซื้อทองรูปพรรณ 

( 𝑥̅ = 3.92 ) รองลงมาคือ ข้อท่านซื้อทองรูปพรรณเพราะราคาเพ่ิมสูงขึ้นอย่างเร็ว ( 𝑥̅ = 3.71 ) และ ข้อท่านซื้อ

ทองคำรูปพรรณเพราะคนส่วนใหญ่จะใส่กันทุกคน ( 𝑥̅ = 3.23 ) ตามลำดับ 

 ในด้านขั้นตอนการค้นหาข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก( 𝑥̅ = 3.98)  

เมื่อพอจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดคือข้อ ก่อนท่านซื้อ

ทองรูปพรรณท่านคำนึงถึงประสบการณ์การซื้อทองรูปพรรณในอดีตจากร้านที่ท่านเคยซื้อ ( 𝑥̅ = 4.26)  รองลงมา

คือ ข้อก่อนท่านซื้อทองรูปพรรณท่านสำรวจและสอบถามตามร้านค้าท่ีจำหน่าย ( 𝑥̅ = 4.11)  และ ข้อก่อนท่านจะ

ซื้อทองรูปพรรณท่านหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น อินเตอร์เน็ต นิตยสาร เป็นต้น ( 𝑥̅ = 3.80)  ตามลำดับ 

  

กระบวนการตัดสินใจ 

 𝑥̅        S.D ระดับความเห็น 

ขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

1.ท่านมีความพึงพอใจต่อทองรูปพรรณที่ซื้อไป 4.49 0.694 มากที่สุด 

2.ในอนาคตท่านจะกลับมาซื้อทองรูปพรรณที่ร้าน
เดิมอีกครั้ง 

4.36 0.760 มากที่สุด 

3.ท่านนะแนะนำให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดให้ซื้อ
ทองรูปพรรณ 

4.05 0.990 มาก 

4.ท่านจะแนะนำให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดให้ซื้อ
ทองรูปพรรณจากร้านเดิม 

4.24 0.892 มากที่สุด 

รวม 4.28 0.695 มากที่สุด 

รวมกระบวนการตัดสินใจ 4.05 0.789 มาก 



40 
 

ในด้านขั้นตอนการประเมิณผลทางเลือกผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

( 𝑥̅ = 4.46 ) เมื่อพอจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ ข้อ

ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของร้านค้าท่ีจัดจำหน่ายทองรูปพรรณ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ  ( 𝑥̅ = 

4.58 ) รองลงมาคือ ข้อลวดลายที่สวยงาม และคุณภาพที่ดีของทองรูปพรรณ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ

( 𝑥̅ = 4.48 ) และ การส่งเสริมการขาย เช่น ลดค่ากำเหน็จ ของแถม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ( 𝑥̅ = 

4.41 ) ตามลำดับ 

 ในด้านขั้นตอนการตัดสินใจซื้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( 𝑥̅ = 4.12 )

เมื่อพอจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดคือ ข้อท่านตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณจากร้านค้าที่สามารถชำระเงินได้หลายวิธีเหมาะสมกับวิธีการชำระเงินของท่าน เช่น ชำระผ่านบัตร

เครดิต หรือผ่อนชำระกับสถาบันการเงิน เช่น อิออน เฟิร์สท์ช้อย ( 𝑥̅ = 4.18 ) และรองลงมาคือ ข้อท่านตัดสินใจ

ซื้อทองคำรูปพรรณจากร้านค้าที่สามารถไปซื้อได้สะดวก เช่น อยู่ใกล้ชุมชน หรืออยู่ในห้างสรรพสินค้าที่มีที่จอดรถ

เพียงพอ ( 𝑥̅ = 4.07 ) ตามลำดับ 

 ในด้านขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซ้ือผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

 ( 𝑥̅ = 4.28) เมื่อพอจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ ข้อท่าน

มีความพึงพอใจต่อทองรูปพรรณที่ซื้อไป  ( 𝑥̅ = 4.49) รองลงมาคือ ข้อในอนาคตท่านจะกลับมาซื้อทองรูปพรรณที่

ร้านเดิมอีกครั้ง ( 𝑥̅ = 4.36) และ ข้อท่านจะแนะนำให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดให้ซื้อทองรูปพรรณจากร้านเดิม ( 𝑥̅ = 

4.24) ตามลำดับ 

 4.5 ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ไม่ต่างกัน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

1.1 ผู ้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที ่มีเพศ แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ต่างกัน   

 𝐻𝑜 : ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที ่มีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ไม่ต่างกัน 
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 𝐻1 :  ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที ่มรเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ต่างกัน 

 ตารางที่ 4 ตารางเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัว

ทอง จังหวัดนนทบุรี จำแนกตามเพศ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% 

ชาย หญิง  
t 

 
Sig 𝑥̅ S.D 𝑥̅ S.D 

1 .ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา 3.49 1.017 3.43 0.986 0.556 0.641 

2. ขั้นตอนการหาข้อมูล 3.90 0.990 4.02 0.681 -1.234 0.000 

3. ขั้นตอนการประเมิณผล   
ทางเลือก 

4.50 0.612 4.44 0.538 0.977 0.009 

4. ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 4.13 0.974 4.11 0.838 0.189 0.015 
5. ขั้นตอนพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ 

4.28 0.678 4.29 0.705 -0.164 0.785 

รวม 4.20 0.571 4.18 0.476 0.330 0.000 

*Sig<0.05 

 จากตารางที่ 4  การวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของเพศกับกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี โดยใช้สถิติ Independent Sample 

t-test ในการทดสอบ พบว่า ภาพรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ขั้นตอน

การรับรู้ถึงปัญหา มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.641 ขั้นตอนการหาข้อมูล มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 

ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.009 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. (2-tailed) 

เท่ากับ 0.850 ขั ้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื ้อ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.785 ดังนั ้น ปฏิเสธ 𝐻𝑜 

หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัว

ทอง จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 
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1.2 ผู ้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที ่มีอายุ แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ต่างกัน   

 𝐻𝑜 : ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที ่มีอายุแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ไม่ต่างกัน 

 𝐻1 :  ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที ่มีอายุแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ต่างกัน 

 ตารางที่ 5 ตารางเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัว

ทอง จังหวัดนนทบุรี จำแนกตามอายุ 

กระบวนการตัดสินใจในการ
ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

SS df MS F Sig. ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ขั้นตอนการ
รับรู้ปัญหา 

ระหว่างกลุ่ม 43.80 3 14.601 16.408 0.000  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 352.39 396 .890   

รวม 396.19 399    
ขั้นตอน
การการหา
ข้อมูล 

ระหว่างกลุ่ม 17.90 3 5.968 9.84 0.000  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 240.13 396 .606   

รวม 258.03 399    
ขั้นตอน
การ
ประเมิณ
ทางเลือก 

ระหว่างกลุ่ม 3.663 3 1.221 3.90 0.009  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 123.88 396 .313   

รวม 127.54 399    

ขั้นตอน
การ
ตัดสินใจ
ซ้ือ 

ระหว่างกลุ่ม 21.169 3 7.056 9.53 0.000  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 292.95 396 0.740   

รวม 314.12 399    
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กระบวนการตัดสินใจในการ
ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

SS df MS F Sig. ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ขั้นตอน
พฤติกรรม
ภายหลัง
การซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 9.081 3 3.027 6.51 0.000  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 184.02 396 0.465   

รวม 193.10 399    

รวม ระหว่างกลุ่ม 0.710 3 0.237 11.43 0.000  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 8.189 396 0.021   

รวม 8.899 399    

  

 จากตารางที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของอายุกับกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี โดยใช้สถิติ One-Way Anova ในการ

ทดสอบ พบว่า ภาพรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ขั้นตอนการรับรู้ถึง

ปัญหา มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ขั้นตอนการหาข้อมูล มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ขั้นตอนการ

ประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.009 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.000 ขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ดังนั้น ปฏิเสธ 𝐻𝑜 หมายความว่า 

อายุที่แตกต่างกันกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัด

นนทบุรี แตกต่าง 

ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์รายคู่ กระบวนการตัดสินใจตัดซื้อทองรูปพรรณ 96.5% จำแนกตามอายุ 

อายุ ต่ำกว่า 20 

ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี มากกว่า 41 ปี

ขึ้นไป 

ต่ำกว่า 20 ปี - .07222 -.01250 .11008 

21 - 30 ปี - - -.08472* .03786* 

31 - 40 ปี - - - .12258* 
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อายุ ต่ำกว่า 20 

ปี 

21 - 30 ปี 31 - 40 ปี มากกว่า 41 ปี

ขึ้นไป 

มากกว่า 41 ปีขึ้นไป - - - - 

 

จากตารางที่ 6 ผลการการทดสอยรายคู่ด้วยค่า LSD พบว่ามีความแตกต่าง 3 คู่ คือ 1) อายุ 21 - 30 ปี 

กับ อายุ 31 - 40 ปี 2) อายุ 21 - 30 ปี กับ อายุ มากกว่า 41 ปีขึ้นไป 3) อายุ 31 - 40 ปี กับ อายุ มากกว่า 41 ปี

ขึ้นไป  

1.3 ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ต่างกัน   

 𝐻𝑜 : ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที ่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ไม่ต่างกัน 

 𝐻1 :  ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที ่มีระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ต่างกัน 

ตารางที่ 7 ตารางเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัด

นนทบุรี จำแนกตามระดับการศึกษา 

กระบวนการตัดสินใจในการ
ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

SS df MS F Sig. ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ขั้นตอนการรับรู้
ปัญหา 

ระหว่างกลุ่ม 1.85 3 0.619 0.622 0.601  
ไม่ต่างกัน ภายในกลุ่ม 394.33 396 0.996   

รวม 396.19 399    

ขั้นตอนการการ
หาข้อมูล 

ระหว่างกลุ่ม 4.07 3 1.360 2.120 0.097  
ไม่ต่างกัน ภายในกลุ่ม 253.95 396 0.641   

รวม 258.03 399    
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กระบวนการตัดสินใจในการ
ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

SS df MS F Sig. ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ขั้นตอนการ
ประเมิณ
ทางเลือก 

ระหว่างกลุ่ม 3.21 3 1.070 3.408 0.018  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 124.33 396 0.314   

รวม 127.54 399    

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 4.02 3 1.343 1.715 0.163  
ไม่ต่างกัน ภายในกลุ่ม 310.09 396 0.783   

รวม 314.12 399    

ขั้นตอน
พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 1.70 3 0.568 1.175 0.319  
ไม่ต่างกัน ภายในกลุ่ม 191.40 396 0.483   

รวม 193.10 399    
รวม ระหว่างกลุ่ม 0.091 3 0.030 1.358 0.255  

ไม่ต่างกัน ภายในกลุ่ม 8.808 396 0.022   

รวม 8.899 399    

 

 จากตารางที ่ 7 การวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของระดับการศึกษากับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี โดยใช้สถิติ One-

Way Anova ในการทดสอบ พบว่า ภาพรวมมีค่า Sig. (2-tailed)  เท่ากับ 0.255 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.601 ขั้นตอนการหาข้อมูล มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.097ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.018 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากับ 0.163 และขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ0.319 ดังนั้น ยอมรับ 

𝐻𝑜 หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภค

ในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ไมแ่ตกต่าง 

1.4 ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที ่มีอาชีพ แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ต่างกัน   
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𝐻𝑜 : ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที ่มีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ไม่ต่างกัน 

 𝐻1 :  ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที่ มีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ต่างกัน 

ตารางที่ 8 การวิเคราะห์แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจในการซื้อรูปพรรณ 96.5% 

ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา จำแนกตามระดับอาชีพ  

กระบวนการตัดสินใจในการ
ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

SS df MS F Sig. ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
ขั้นตอนการรับรู้

ปัญหา 
ระหว่างกลุ่ม 16.93 5 3.386 3.518 0.004  

ต่างกัน ภายในกลุ่ม 379.26 394 0.963   

รวม 396.19 399    
ขั้นตอนการการ

หาข้อมูล 
ระหว่างกลุ่ม 7.24 5 1.450 2.278 0.046  

ต่างกัน ภายในกลุ่ม 250.78 394 0.637   
รวม 258.03 399    

ขั้นตอนการ
ประเมิณ
ทางเลือก 

ระหว่างกลุ่ม 3.82 5 0.765 2.435 0.034  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 123.72 394 0.314   

รวม 127.54 399    

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 10.32 5 2.066 2.679 0.021  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 303.79 394 0.771   

รวม 314.12 399    
ขั้นตอน

พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 10.41 5 2.083 4.493 0.001  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 182.68 394 0.464   

รวม 193.10 399    
รวม ระหว่างกลุ่ม 0.215 5 0.043 1.954 0.085  

ไม่ต่างกัน ภายในกลุ่ม 8.683 394 0.022   
รวม 8.899 399    
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จากตารางที ่ 8 การวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของอาชีพกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี โดยใช้สถิติ One-Way 

Anova ในการทดสอบ พบว่า ภาพรวมมีค่า Sig. (2-tailed)  เท่ากับ 0.085 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.004 ขั้นตอนการหาข้อมูล มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.046 ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.034 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากับ 0.021 และขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.001 ดังนั้น ยอมรับ 

𝐻𝑜 หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกันกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอ

บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ไมแ่ตกต่าง 

 1.4 ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที่มีรายได้ แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ต่างกัน   

 𝐻𝑜 : ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที่มีรายได้แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ไม่ต่างกัน 

 𝐻1 :  ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที่มีรายได้แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ต่างกัน 

ตารางที่ 9 การวิเคราะห์แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจในการซื้อรูปพรรณ 

96.5% ขั้นตอนการรับรู้ปัญหา จำแนกตามระดับรายได้ 

กระบวนการตัดสินใจในการ
ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

SS df MS F Sig. ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ขั้นตอนการรับรู้
ปัญหา 

ระหว่างกลุ่ม 34.92 5 6.985 7.617 0.000  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 361.27 394 0.917   

รวม 396.19 399    

ขั้นตอนการการ
หาข้อมูล 

ระหว่างกลุ่ม 13.65 5 2.731 4.402 0.001  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 244.38 394 0.620   

รวม 258.03 399    
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กระบวนการตัดสินใจในการ
ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

SS df MS F Sig. ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 

ขั้นตอนการ
ประเมิณ
ทางเลือก 

 
ระหว่างกลุ่ม 

 
2.25 

 
5 

 
0.452 

 
1.420 

 
0.216 

 
ไม่ต่างกัน 

ภายในกลุ่ม 125.28 394 0.318   
รวม 127.54 399    

ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 11.44 5 2.289 2.980 0.012  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 302.67 394 0.768   

รวม 314.12 399    

ขั้นตอน
พฤติกรรม

ภายหลังการซื้อ 

ระหว่างกลุ่ม 3.43 5 0.686 1.425 0.214  
ไม่ต่างกัน ภายในกลุ่ม 189.67 394 0.481   

รวม 193.10 399    

รวม ระหว่างกลุ่ม 0.380 5 0.076 3.516 0.004  
ต่างกัน ภายในกลุ่ม 8.519 394 0.022   

รวม 8.899 399    

  

จากตารางที่ 9 การวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของรายได้กับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี โดยใช้สถิติ One-Way 

Anova ในการทดสอบ พบว่า ภาพรวมมีค่า Sig. (2-tailed)  เท่ากับ 0.004 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ขั้นตอนการรับรู้ถึงปัญหา มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.000 ขั้นตอนการหาข้อมูล มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 

0.001 ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.216 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ มีค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากับ 0.012 และขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.214 ดังนั้น ปฏิเสธ 

𝐻𝑜 หมายความว่า รายได้ที่แตกต่างกันกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอ

บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี แตกต่าง 
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ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์รายคู่ กระบวนการตัดสินใจตัดซื้อทองรูปพรรณ 96.5% จำแนกตามรายได้ 

รายได้ ต่ำกว่า 10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 - 
30,000 บาท 

30.001 - 
40,000 บาท 

30.001 - 
40,000 บาท 

50,001 บาท
ขึ้นไป 

ต่ำกว่า 10,000 
บาท 

- -0.00276 0.00555 0.05799 0.03650 0.07485* 

10,001 - 
20,000 บาท 

- - 0.00830 0.06075* 0.03926 0.07761* 

20,001 - 
30,000 บาท 

- - - 0.05245* 0.03096 0.06931* 

30.001 - 
40,000 บาท 

- - - - -.02149 .01686 

40,001 - 
50,000 บาท 

- - - - - 0.03835 

50,001 บาทขึ้น
ไป 

- - - - - - 

 

จากตารางที่ 10 ผลการการทดสอยรายคู่ด้วยค่า LSD พบว่ามีความแตกต่าง 5 คู่ คือ 1) รายได้ต่ำกว่า 

10,000 บาท กับ รายได้ 50,001 บาทข้ึนไป  2) รายได1้0,001 - 20,000 บาท กับ รายได้ 30.001 - 40,000 บาท 

3) รายได้ 10,001 - 20,000 บาท กับ 50,001 บาทข้ึนไป 4) รายได้ 20,001 - 30,000 บาท กับ 30.001 - 40,000 

บาท 5) รายได้  20,001 - 30,000 บาท กับ รายได้ 50,001 บาทข้ึนไป 

สมมติฐานที่ 2 : องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของ

ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ไม่สัมพันธ์กัน 

𝐻𝑜 : องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี  

𝐻1 : องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของ

ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี  
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 ตารางที่ 11 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ r Sig ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์หลัก 0.522** 0.000 ปานกลาง 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 0.286** 0.000 น้อย 
ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ 0.461** 0.000 ปานกลาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 0.413** 0.000 ปานกลาง 
รวม 0.761** 0.000 มาก 

*sig < 0.05 

**sig <0.01 

 จากตารางที่ 11 พบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี (sig=0.000) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังใน

ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภค

ในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี อย่ามีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 

 



บทที ่5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูป 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัว

ทอง จังหวัดนนทบุรี กรณีศึกษา ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยนำมาสรุป อภิปรายและ

ข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้  

 5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูป 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัด

นนทบุรี กรณีศึกษา ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจ

ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยตัวบุคคล

ที่มีกระบวนการตัดสินใจซื้อตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบบางบัวทอง จังหวัดนนทบรุี 

และ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

ของผู ้บร ิโภคในอำเภอบบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี  โดยทำการรวบรวมข้อมูลที ่ ได ้จากแบบสอบถาม 

(Questionnaire) กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี จำนวน 400 คน 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห์ผลข้อมูลนำมาสรุปผลงานวิจัยได้ดังนี้ 

1.ผลการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะบุคคลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง  

21 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนคือ 10,001 – 

20,000 บาท 
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2.ผลการวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ พบว่า โดยรวม ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากท่ีสุด  

( 𝑥̅ = 4.36) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความสำคัญมากและมากที่สุด  ด้านความคาดหวังใน

ผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์ควบ ตามลำดับ สามารถพิจารณเป็นราย

ด้านได้ดังนี้ 

ด้านประโยชน์หลักโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด ( 𝑥̅ = 4.38)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญมากที่สุดคือ ทองรูปพรรณสามารถสะสมเป็นสมบัติหรือสะสมค่าได้  ( 𝑥̅ = 

4.60) รองลงมาคือ ทองรูปพรรณสามารถแปรสภาพเป็นเงินได้เร็ว ( 𝑥̅ = 4.45) ทองรูปพรรณมีความสวยงาม ( 𝑥̅ 

= 4.31) และทองรูปพรรณสามารถซื้อไว้เก็งกำไรได้ ( 𝑥̅ = 4.19) ตามลำดับ 

ด้านรูปลักผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด ( 𝑥̅ = 4.28) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญมากที่สุดคือ สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นและน้ำหนักของทองรูปพรรณ( 𝑥̅ = 

4.60) รองลงมาคือ มีเครื่องหมายหรือตราสินค้าของทองคำรูปพรรณของร้านที่น่าเชื่อถือ  ( 𝑥̅ = 4.50) และ 

ลวดลายของทองรูปพรรณมีความสวยงาม ( 𝑥̅ = 4.32) ตามลำดับ 

ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด ( 𝑥̅ = 4.57) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ

พบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญมากที่สุดคือ น้ำหนักของทองคำรูปพรรณตรงตามมาตรฐาน   ( 𝑥̅ = 

4.69) รองลงมาคือ คุณภาพของทองรูปพรรณดีอย่างที่คาดไว้ ( 𝑥̅ = 4.59) และ ทองรูปพรรณสามารถขายฝาก

หรือจำนำได ้( 𝑥̅ = 4.56 ) ตามลำดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด ( 𝑥̅ = 4.24) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญมากท่ีสุดคือ การได้รับมาตรฐานจากสำนักงานคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) 

 ( 𝑥̅ = 4.52) รองลงมาคือ มีการบริการรับซ่อม ล้างและขัดเงาทองรูปพรรณ ( 𝑥̅ = 4.41 ) และ สามารถผ่อน

ชำระการซื้อทองรูปพรรณผ่านบัตรสินเชื่อต่างๆได้ เช่น อิออน เฟริสช้อย ( 𝑥̅ = 4.07) ตามลำดับ 

3.ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% พบว่า โดยอยู่นระดับมาก ( 𝑥̅ = 

4.05 ) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากและมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านขั้นตอนการประเมิณผลทางเลือก 

ด้านขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ด้านขั้นตอนการตัดสินใจ ด้านขั้นตอนการค้นหาข้อมูล และด้านการรับรู้

ปัญหา ตามลำดับ สามารถพิจารณาเป็นรายด้านได้ดังนี้ 
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ในด้านการรับรู้ปัญหาผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มาก  ( 𝑥̅ = 3.45 ) เมื่อ

พอจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดคือ การลงทุนในรูปแบบอื่น 

เช่น ตลาดหุ้น มีความเสี่ยงสูง หรือการฝากเงินกับธนาคารให้ดอกเบี้ยต่ำ จึงอยากจะลงทุนโดยการซื้อทองรูปพรรณ 

( 𝑥̅ = 3.92 ) รองลงมาคือ ข้อท่านซื้อทองรูปพรรณเพราะราคาเพิ่มสูงขึ้นอย่างเร็ว ( 𝑥̅ = 3.71 ) และ ข้อท่านซื้อ

ทองคำรูปพรรณเพราะคนส่วนใหญ่จะใส่กันทุกคน ( 𝑥̅ = 3.23 ) ตามลำดับ 

 ด้านขั้นตอนการค้นหาข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก( 𝑥̅ = 3.98)  เมื่อ

พอจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที ่ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นอยู ่ในระดับมากที่สุดคือข้อ ก่อนท่านซื้อ

ทองรูปพรรณท่านคำนึงถึงประสบการณ์การซื้อทองรูปพรรณในอดีตจากร้านที่ท่านเคยซื้อ ( 𝑥̅ = 4.26)  รองลงมา

คือ ข้อก่อนท่านซื้อทองรูปพรรณท่านสำรวจและสอบถามตามร้านค้าที่จำหน่าย ( 𝑥̅ = 4.11)  และ ข้อก่อนท่าน

จะซื้อทองรูปพรรณท่านหาข้อมลูจากแหล่งต่างๆ เช่น อินเตอร์เน็ต นิตยสาร เป็นต้น ( 𝑥̅ = 3.80)  ตามลำดับ 

ด้านขั้นตอนการประเมิณผลทางเลือกผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

( 𝑥̅ = 4.46 ) เมื่อพอจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดคือ ข้อ

ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของร้านค้าที่จัดจำหน่ายทองรูปพรรณ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ   ( 𝑥̅ = 

4.58 ) รองลงมาคือ ข้อลวดลายที่สวยงาม และคุณภาพท่ีดีของทองรูปพรรณ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ

( 𝑥̅ = 4.48 ) และ การส่งเสริมการขาย เช่น ลดค่ากำเหน็จ ของแถม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ( 𝑥̅ = 

4.41 ) ตามลำดับ 

ด้านขั้นตอนการตัดสินใจซื้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( 𝑥̅ = 4.12 )เมื่อ

พอจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดคือ ข้อท่านตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณจากร้านค้าที่สามารถชำระเงินได้หลายวิธีเหมาะสมกับวิธีการชำระเงินของท่าน เช่น ชำระผ่านบัตร

เครดิต หรือผ่อนชำระกับสถาบันการเงิน เช่น อิออน เฟิร์สท์ช้อย ( 𝑥̅ = 4.18 ) และรองลงมาคือ ข้อท่านตัดสินใจ

ซื้อทองคำรูปพรรณจากร้านค้าที่สามารถไปซื้อได้สะดวก เช่น อยู่ใกล้ชุมชน หรืออยู่ในห้างสรรพสินค้าที่มีที่จอดรถ

เพียงพอ ( 𝑥̅ = 4.07 ) ตามลำดับ 

ด้านขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

 ( 𝑥̅ = 4.28) เมื่อพอจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ ข้อท่าน

มีความพึงพอใจต่อทองรูปพรรณที่ซื้อไป  ( 𝑥̅ = 4.49) รองลงมาคือ ข้อในอนาคตท่านจะกลับมาซื้อทองรูปพรรณ
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ที่ร้านเดิมอีกครั้ง ( 𝑥̅ = 4.36) และ ข้อท่านจะแนะนำให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดให้ซื้อทองรูปพรรณจากร้านเดิม ( 𝑥̅ 

= 4.24) ตามลำดับ 

4.จากผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยนำมาสรุปผลการทดสอบได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรีที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ไม่ต่างกัน จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ  ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% โดยภาพรวม แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 : องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของ

ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ไม่สัมพันธ์กัน จากศึกษาพบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  มี

ความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบรุี 

(sig=0.000) เมื ่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้าน

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี อย่ามีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 

 5.2 อภิปรายผล 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลนนำมาอภิปรายผลงานวิจัยได้ดังนี้ 

1. ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ

ระหว่าง 21 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานเอกชน และมี รายได้ต่อเดือนคือ 

10,001 – 20,000 บาท จากผลวิจัยนี ้มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สุพล ภัทรภูวดล (2540) ที่ได้

ทำการศึกษาเรื ่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้องการอุปโภคทองคำรูปพรรณ 99.99%  ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี และมีอาชีพรับจ้าง โดยเป็นพนักงานของบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 10,000 -20,000 บาท มี

สถานะภาพเป็นโสด เช่นกัน และยังสอดคล้อง  กับงานวิจัยของ เจนจิรา ลื้มธนสาร (2554) ได้ทำการศึกษาเรื่อง 

กระบวนการติดใจซื้อทองคำรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร ซึ่งผลวิจัยพบว่า 

ผู้บริโภคส่วนใหม่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี โสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยทำงานบริษัทเอกชนและมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
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2. ผลจากการศึกษาวิจัยพบว่า ในด้านประโยชน์หลัก ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า 

ทองรูปพรรณสามารถสะสมเป็นสมบัติหรือสะสมค่าได้ ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของสุรินทร์ ตนันวิจิตร (2539) ที่

ได้ศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคทองรูปพรรณของปัจเจกบุคคลในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  ซึ่งผล

การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติในการถือทองคำแทนบัญชีเงินฝากแทนเงินสดโดยตรง หรือกล่าวคือทองคำมี

ประโยชน์ในฐานะสื่อกลางแลกเปลี่ยนเงินตรา มีผลตอบแทนและผลกำไรเมื่อแลกเปลี่ยนเป็นเงินสดและอัตราตอบ

แทนไม่ผันผวนตามอัตราดอกเบี้ย 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ทองสามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นและ

น้ำหนักของทองรูปพรรณ เครื่องหมายหรือตราสินค้าของทองคำรูปพรรณของร้านที่น่าเชื่อถือ  ลวดลายของ

ทองรูปพรรณมีความสวยงาม ซึ่งสิ่งนี้เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากเพราะเป็นองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่

สามารถจับต้องได้ เป็นส่วนที่ทำให้ผลิตภัณฑ์หลักทองคำที่เป็นสื่อกลางแลกเปลี่ยนเงินสด ได้อย่างสมบูรณ์และช่วย

ดึงดูดใจผู้ซื้อมากข้ึน 

ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าทองรูปพรรณต้องมีน้ำหนัก

ของทองคำรูปพรรณตรงตามมาตรฐาน คุณภาพของทองรูปพรรณดีอย่างที่คาดไว้ และทองรูปพรรณสามารถขาย

ฝากหรือจำนำได ้ซึ่งเป็นไปดังแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) ที่กล่าวถุงคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผู้ซื้อคาดหวัง

ไว้ว่าจะเป็นข้อตกลงจากการซื ้อสินค้าเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังโดยคำนึงถึงความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก 

เนื่องจากการที่ทองคำเป็นสินค้าที่มีมูลค่ามากและประกอบสถานการณ์วิกฤติโควิค ทำให้ส่งผลกระทบกับการเงิน

ของโลก ทำให้ราคาทองสูงขึ้นอย่างมาก ผู้บริโภคจึงให้ความสำคัญกับเงินหรือมูลค่ าของทองคำอย่างมาก ซึ่งจาก

ผลการศึกษานี ้ย ังมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ สุร ินทร์ ตนันวิจัตร (2539) พฤติกรรมการบร ิโภค

ทองรูปพรรณของปัจเจกบุคคลในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีวัถตุประสงค์

การซื้อทองรูปพรรณ คือ เพ่ือการเก็บออม สะสมความมั่งค่ัง รักมูลค่าเงิน  

ด้านผลิตภัณฑ์ควบผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การได้รับมาตรฐานจากสำนักงานคุ้มครอง

ผู้บริโภค (สคบ.) การบริการรับซ่อม ล้างและขัดเงาทองรูปพรรณ และ สามารถผ่อนชำระการซื้อทองรูปพรรณผ่าน

บัตรสินเชื่อต่างๆได้ เช่น อิออน เฟริสช้อย ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของฟรีแมน (Friedman 1957) ที่

ได้กล่าวถึงปัจจัยอื่นๆที่เป็นตัวกำหนดการบริโภค ซึ่งพบว่าเครดิตเพื่อการบริโภค หรือสินเชื่อที่ได้รับเพื่อเพิ่มการ

บริโภคในปัจจุบัน เป็นการเพิ่มอำนาจการซื้อให้แก่ผู้บริโภคได้เห็นว่าถึงแม้ทองคำรูปพรรณที่ผู้ปริโภคส่วนมาก

สนใจในด้านประโยชน์หลักในด้านมูลค่า และรูปลักษณ์ความสวยงามของตัวเองแล้ว แต่ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่ามี

ผู้สนใจประกอบธุรกิจค้าขายทองรูปพรรณเป็นจำนวนมาก ทำให้การแข่งขันในธุรกิจนี้มีความรุนแรงมากยิ่ งขึ้น 
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ดังนั้นองค์ประกอบที่สำคัญที่จะทำให้ธุรกิจทองคำรูปพรรณนั้นประสบความสำเร็จและสามารถสร้างรายได้ให้มาก

ที่สุดสำหรับเจ้าของธุรกิจแต่ละรายนั้น จำต้องมีการบริการเสริมต่างๆเพื่ออำนวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค เพ่ือ

เป็นส่วนเสริมความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคให้มากที่สุดไม่ว่าจะเป็นการให้ทางเลือกในการผ่อนชำระ มรการ

รับประกันมาตรฐานจากสำนักงานคุ้มครองผู้บริโภค หรือมีการบริการรับซ่อม ล้าง เป็นต้น 

3. ผลการศึกษาวิจัยพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณทองคำรูปพรรณ 96.5% .ในขั้นตอนการ

รับรู้ปัญหา ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า การลงทุนในรูปแบบอื่น เช่น ตลาดหุ้น มีความเสี่ยงสูง หรือ

การฝากเงินกับธนาคารให้ดอกเบี้ยต่ำ จึงอยากจะลงทุนโดยการซื้อทองรูปพรรณ ซื้อทองรูปพรรณเพราะราคาเพ่ิม

สูงขึ ้นอย่างเร็ว โดยการศึกษานี ้สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538) ที ่ได้กล่าวถึง

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วยการเกิดความต้องการเป็นลำดับแรก และเป็นสิ่งที่เกิดจาก

การกระตุ ้นด้วยปัจจัยต่างๆ ซึงผู ้บริโภคหึความกับการหาเลี ้ยงชีพ จึงให้ความสำคัญกับการที ่มูลค่าของ

ทองรูปพรรณเพ่ิมข้ึนได้อย่างรวดเร็ว ผนวกกับการลงทุนที่มั่งคงมากกว่าตลาดหุ้น หรือการฝากเงินกับธนาคาร 

ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ก่อนซื้อทองรูปพรรณท่าคำนึงถึง

ประสบการณ์การซื้อทองรูปพรรณในอดีตจากร้านที่ท่านเคยซื้อ ท่านซื้อทองรูปพรรณท่านสำรวจและสอบถามตาม

ร้านค้าที่จำหน่าย และ ก่อนจะซื้อทองรูปพรรณท่านหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น อินเตอร์เน็ต นิตยสาร เป็นต้น 

ผลการศึกษานี้สะท้อนให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคได้รับแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการทองรูปพรรณนั้นๆ ต้องเสาะหา

ข้อมูลเพิ่มเติม ไม่ว่าจะเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อ หรือ แหล่งพาณิชย์ เช่น การโฆษณา พนักงานขาย เพื่อให้

ได้สินค้าท่ีเป็นที่พึงพอใจมากที่สุด ซึ่งอิทธิพลของแหล่งข้อมูลเหล่านี้แตกต่างกันตามผลิตภัณฑ์และผู้ซื้อ ซึ่งตรงกับ

แนวคิดของศรีสุภา สหชัยเสรี (2544) ที่กล่าวไว้ว่าทองคำรูปพรรณเป็นสิ่งที่มีมูลค่าสูง ดังนั้นการที่ผู้บริโภคมีความ

มั่นใจในการที่จะตัดสินใจในซื้อได้นั้นต้องอาศัยแหล่งข้อมูลที่สำคัญที่สุดนั่นคือตัวจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง 

ขั้นตอนการประเมิณผลทางเลือก ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือ

ของร้านค้าที่จัดจำหน่ายทองรูปพรรณ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ  ลวดลายที่สวยงาม และคุณภาพที่ดี

ของทองรูปพรรณ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ และ การส่งเสริมการขาย เช่น ลดค่ากำเหน็จ ของแถม มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของเจนจิรา ลื้มธนสาร (2554) 

ได้ทำการศึกษาเรื่อง กระบวนการติดใจซื้อทองคำรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร 

ซึ่งผลวิจัยพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ ลูกค้าให้ความสำคัญกับ ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของร้านค้าที่จัด

จำหน่ายทองรูปพรรณ 
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ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณจากร้านค้า

ที่สามารถชำระเงินได้หลายวิธีเหมาะสมกับวิธีการชำระเงินของท่าน เช่น ชำระผ่านบัตรเครดิต หรือผ่อนชำระกับ

สถาบันการเงิน เช่น อิออน เฟิร์สท์ช้อย และตัดสินใจซื้อทองคำรูปพรรณจากร้านค้าที่สามารถไปซื้อได้สะดวก เช่น 

อยู่ใกล้ชุมชน หรืออยู่ในห้างสรรพสินค้าที่มีที่จอดรถเพียงพอ ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ

ซ่อนกลิ่น สมอ (2551) ที่ได้ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของลูก กรณีศึกษา

จังหวัดภูเก็ต ที่ผลการศึกพบว่าในด้านช่องการจัดจำหน่าย ผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อการตัดสินใจเรื่องถานที่ตั้นที่

อยู่ในย่านชุมชนสามารถไปมาสะดวก มีที่จอดรถอย่างเพียงพอ  

 ขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่า มีความพึงพอใจต่อ

ทองรูปพรรณที่ซื้อไป ในอนาคตท่านจะกลับมาซื้อทองรูปพรรณที่ร้านเดิมอีกครั้ง  และ จะแนะนำให้เพ่ือนหรือคน

ใกล้ชิดให้ซื้อทองรูปพรรณจากร้านเดิม โดยจากการผลการศึกษามีความสอดคล้องกับการศึกษาของสุรินทร์ ตนัน

วิจิตร (2539) ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคทองคำรูปพรรณของปัจเจกบุคคลในจังหวัดเชียงใหม่ซึ่งผลการศึกา

พบว่าผู้บริโภคนิยมซื้อทองรูปพรรณจากค้าที่คุ้นเคย หรือเคยซื้อเป็นประจำมากที่สุด โดยรองลงมาคือร้านที่มี

ชื่อเสียงและร้านที่รับแลกเปลี่ยนคืนในราคาสูง ซึ่งจากคุณภาพของทองคำรูปพรรณท่ีมีจำหน่ายในปัจจุบันสามารถ

สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้อย่างดีทั้งในด้านความสวยงานและมูลค่าในตัว ทำให้เกิดการซื้อซ้ำและบอก

ต่อไปยังผู้บริโภครายอ่ืนๆ 

 4.จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

 4.1 ผู ้บริโภคที ่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภคอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทุรี โดยภาพรวม แตกต่างกัน สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ กนกวรรณ ม่านสุข (2546) ที่ได้ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองรูปพรรณ 

96.5% ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา แตกต่าง

กันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองรูปพรรณ 96.5% แตกต่างกัน 

 4.2 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของ

ผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 สอดคล้องกับการศึกษาของศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ (2534) ที่ได้ทำการศึกษาถึงกลยุทธ์ทางการตลาด ทที่ได้กล่าวไว้ว่าองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่

กระตุ้น ทางการตลาดที่ทำให้เกิดความต้องการของผู้บริโภคตามกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค และเป็นสิ่งที่

ตอบสนองความพอใจของผู้บริโภคด้วย และการศึกษาของซ่อนกลิ่น สมอ (2551) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
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ต่อการตัดสินใจซื้อทองคำรูปพรรณของลูกค้า กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ตซึ่งผลการศึกษาพบว่า ผู้ซื้อให้ความสำคัญต่อ

การตัดสินใจในเรื ่องการตรวจสอบเปอร์เซ็นต์และน้ำหนักของทองรูปพรรณ ซึ ่งเป็นการให้ความสำคัญด้าน

ผลิตภัณฑ์และบริการในการตัดสินใจซื้อด้วยเช่นกัน 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งนี้  

 1) จากผลวิจัย พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ เพศหญิงที่จะมีกระบวนการตัดสินใจมากกว่าเพศ

ชาย เพราะฉะนั้นควรที่มีการะกระตุ้นและแรงจูงใจให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจอย่างรวดเร็ว ด้วยการทำ

โปรโมชั่นหรือโฆษณา เพ่ือกระตุ้นและจูงใจผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ 

 2) จากผลวิจัย พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับองค์ประกอบผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด ดังนั้นเพ่ือ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อให้กระตุ้นซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ควรมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ของทองรูปพรรณ

และมีการบริการที่น่าสนใจในด้านผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และผลิตภัณฑ์ควบให้

มีความแปลกใหม่อยู่เสมอเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ก่อให้เกิดการซื้อซ้ำ และบอกต่อเพื่อเป็นการ

ขยายฐานลูกค้า 

 3) จากผลวิจัย ผู้ประกอบการ ควรต้องมีจรราบรรณในการใส่ใจคุณภาพ และมาตรฐาน น้ำหนักของ

ทองรูปพรรณอย่างสม่ำเสมอ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและดึงดูดผู้บริโภคให้มากข้ึน 

 4) ผู้ประกอบการ ควรใส่ใจถึงองค์ประกอบในทุกด้านของผลิตภัณฑ์ทองรูปพรรณ ทั้งในด้านราคา ความ

สะดวกของสถานที่จำหน่าย การจัดทำโปโมชั่นต่างๆ เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ เหมาะกับสถาการณ์สภาวะ

เศรษฐกิจ มีการลด แลก แจก แถม สำหรับผู้บริโภคในยุดปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และสามารถที่

จะหาข้อมูลต่างเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่สนใจจะซื้ออย่างรวดเร็ว เพ่ือช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อ

ทองรูปพรรณมากขึ้น อีกท้ังต้องให้ความสำคัญต่อการบริการหลังการขาย เพ่ือให้เกิดการซื้อซ้ำหรือการบอกต่อไป

ยังผู้บริโภครายอ่ืนๆ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

 1) ควรศึกษาเพิ ่มเติมเกี ่ยวกับพฤติกรมมการซื ้อผลิตภัณฑ์ทองรูปพรรณ เพื ่อทราบถึงข้อมูลแล ะ

ความสามารถในการซื้อของผู้บริโภคและทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งสามารถนำผลการศึกษามาใช้เป็น

แนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของผ ู้บริโภค 
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 2)  ควรทำการศึกษาถึงแนวโน้มการออกแบบผลิตภัณฑ์ของรูปพรรณ 96.5%เพ่ือให้สอดคล้องกับรสนิยม

หรือ ไลท์สไตล์ของผู ้บริโภคยุคปัจจุบันมากที่ส ุด เพื ่อให้เป็นข้ อมูลในการพัฒนาการออกแบบผลิตภัณฑ์

ทองรูปพรรณ ให้ผู้บริโภคได้มีทางเลือกที่มีความหลากหลายมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี 

 
คำชี้แจง  แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ในการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 
96.5%ของผู้บริโภคในอำเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2  องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 
 ส่วนที่ 3  กระบวนการตัดสินใจซื้อทองคำรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภค 
  
 
 ผ ู ้ ว ิจ ัยจ ึง ใคร่ขอความอน ุ เคราะห ์จากท ่านในการตอบแบบสอบถามในท ุก ส ่วนและท ุกข้อ  
โดยคำตอบของท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัย ผู้วิจัยขอรับรองว่าคำตอบของท่าน
จะเป็นความลับ ไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อตัวท่าน และจะใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า
จะได้รับความอนุเคราะห์จากท่าน 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิ่งที่ท่านให้ความร่วมมือในกาตอบแบบสอบถามนี้ 
  

  นางสาววรรณชนก สิทธิเทศ 

  นิสิตปริญญาโท สาขาวิชาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
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ส่วนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์  

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย (✓) ในช่อง ตอบตามความเป็นจริงของท่าน 

1.  เพศ 

 ❑  1.  ชาย     ❑  2.  หญิง 
 
2.  อายุ 

 ❑  1.  23 - 30 ป ี    ❑  2.  30 - 40 ป ี

 

3.  ระดับการศึกษา 

 ❑  1.  ต่ำกว่าปริญญาตรี    ❑  2.   ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

 ❑  3.  ปริญญาโทหรือเทียบเท่า   ❑  4.   สูงกว่าปริญญาโท 
 
4.  อาชีพ 

 ❑  1.  นิสิต/นักศึกษา    ❑  2.  พนักงานบริษัทเอกชน 

 ❑  3.  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ ❑  4.  ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของกิจการ 

 ❑  5.  แม่บ้าน/พ่อบ้าน    ❑  6.  รับจ้าง 
 
5.  รายได้ต่อเดือน 

 ❑  1.  ต่ำกว่า 10,000  บาท   ❑  2.  10,001 - 20,000 บาท 

 ❑  3.  20,001 - 30,000 บาท   ❑  4.  30,001 - 40,000 บาท 

 ❑  5.  40,001 - 50,000 บาท   ❑  5.  50,001 บาทข้ึนไป  
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ส่วนที ่2 องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย ( ✓) ในช่องท่ีท่านแสดงเห็นด้วยที่สุด ตอบตามความเป็นจริงของท่าน 

 

 

 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

ระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

ด้านประโยชน์หลัก 

1.ทองรูปพรรณมีความสวยงาม      

2.ทองรูปพรรณสามารถสะสมเป็น
สมบัติหรือสะสมค่าได้ 

     

3.ทองรูปพรรณสามารถซื้อไว้เก็งกำไร
ได้ 

     

4.ทองรูปพรรณสามารถแปรสภาพเป็น
เงินได้เร็ว 

     

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

1.ทองรูปพรรณมีลวดลายให้เลือก
หลากหลายประเภท 

     

2.ลวดลายของทองรูปพรรณมีความ
สวยงาม 

     

3.มีกล่องหรือถุงบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม      

4.มีเครื่องหมายหรือตราสินค้าของ
ทองคำรูปพรรณของร้านที่น่าเชื่อถือ 

     

5.สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นและ
น้ำหนักของทองรูปพรรณ 
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องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

ระดับอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

ด้านความคาดหวังในผลิตภัณฑ์ 

1.คุณภาพของทองรูปพรรณดีอย่างที่
คาดไว้ 

     

2.ความคุ้มค่ามากเม่ือเปรียบเทียบกับ
ราคาของทองรูปพรรณ 

     

3.น้ำหนักของทองคำรูปพรรณตรงตาม
มาตรฐาน 

     

4.ทองรูปพรรณสามารถขายฝากหรือ
จำนำได้ 

     

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 

1.การได้รับมาตรฐานจากสำนักงาน
คุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) 

     

2.สามารถผ่อนชำระการซื้อ
ทองรูปพรรณผ่านบัตรสินเชื่อต่างๆได้ 
เช่น อิออน เฟริสช้อย 

     

3.มีการบริการรับซ่อม ล้างและขัดเงา
ทองรูปพรรณ 
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ส่วนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อทองคำรูปพรรณ 96.5% ของผู้บริโภค 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องมาก (✓) ในช่องท่ีท่านเห็นด้วยมากที่สุด ตอบตามความเป็นจริงทองท่าน 

 

 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
 

(4) 

เฉยๆ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 
ขั้นตอนการรับรู้ปัญญา 

1.ท่านซื้อทองรูปพรรณเพราะราคา
เพ่ิมสูงขึ้นอย่างเร็ว 

     

2.ท่านซื้อทองคำรูปพรรณเพราะคน
ส่วนใหญ่จะใส่กันทุกคน 

     

3.เห็นบุคคลอื่นใส่ทองคำรูปพรรณ 
แล้วดูสวยดี จึงอยากซื้อมาใส่บ้าง 

     

4.การลงทุนในรูปแบบอ่ืน เช่น ตลาด
หุ้น มีความเสี่ยงสูง หรือการฝากเงิน
กับธนาคารให้ดอกเบี้ยต่ำ จึงอยากจะ
ลงทุนโดยการซื้อทองรูปพรรณ 

     

ขั้นตอนการหาข้อมูล 

1.ก่อนท่านจะซื้อทองรูปพรรณท่าน
สอบถามจากคนใกล้ชิดอยู่เสมอ 

     

2.ก่อนท่านซื้อทองรูปพรรณท่าน
สำรวจและสอบถามตามร้านค้าท่ี
จำหน่าย 

     

3.ก่อนท่านจะซื้อทองรูปพรรณท่านหา
ข้อมุลจากแหล่งต่างๆ เช่น 
อินเตอร์เน็ต นิตยสาร เป็นต้น 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
 

(4) 

เฉยๆ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 
4.ก่อนท่านซื้อทองรูปพรรณท่าน
คำนึงถึงประสบการการณ์การซื้อ
ทองรูปพรรณในอดีตจากร้านที่ท่าน
เคยซื้อ 

     

ขั้นตอนการประเมิณผลทางเลือก 

1.ลวดลายที่สวยงาม และคุณภาพที่ดี
ของทองรูปพรรณ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อทองรูปพรรณ 

     

2.การขายต่อได้ราคาดีของ
ทองรูปพรรณ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณ 

     

3.ชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของ
ร้านค้าที่จัดจำหน่ายทองรูปพรรณ มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 

     

4.การส่งเสริมการขาย เช่น ลดค่า
กำเหน็จ ของแถม มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อทองรูปพรรณ 

     

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  

1.ท่านตัดสินใจซื้อทองคำรูปพรรณจาก
ร้านค้าที่สามารถไปซื้อได้สะดวก เช่น 
อยู่ใกล้ชุมชน หรืออยู่ใน
ห้างสรรพสินค้าที่มีที่จอดรถเพียงพอ 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
 

(4) 

เฉยๆ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 

2. ท่านตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณจาก
ร้านค้าที่สามารถชำระเงินได้หลายวิธี
เหมาะสมกับวิธีการชำระเงินของท่าน 
เช่น ชำระผ่านบัตรเครดิต หรือผ่อน
ชำระกับสถาบันการเงิน เช่น อิออน 
เฟิร์สท์ช้อย 

     

ขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

1.ท่านมีความพึงพอใจต่อ
ทองรูปพรรณที่ซื้อไป 

     

2.ในอนาคตท่านจะกลับมาซื้อ
ทองรูปพรรณที่ร้านเดิมอีกครั้ง 

     

3.ท่านนะแนะนำให้เพ่ือนหรือคน
ใกล้ชิดให้ซื้อทองรูปพรรณ 

     

4.ท่านจะแนะนำให้เพ่ือนหรือคน
ใกล้ชิดให้ซื้อทองรูปพรรณจากร้านเดิม 
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ประวัติผู้เขียน 

            ชื่อ นามสกุล นางสาววรรณชนก สิทธิเทศ 

            ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี สาขาการจัด การวิทยาลัย 

 บริการธุรกิจนวัตกรรมและการบัญชี มหาวิทยาลัยธุรกิจ  บัณฑิตย์  

 ปีการศึกษา 2563 

            ตำแหน่งงาน ธุรกิจส่วนตัว 
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