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Abstract 
 This study is intended to study the behavior of buying Gold Ornament and related 
factors towards the buying habits of consumers that Gold Ornament into the service shop Gold 
Ornament in China town. The sample size of 400 list of all samples is female, rather than male. 
Age between 30-39 years old business occupations and average income per month between 
10,001-20000/consumer  behavior  are mainly in buying gold jewelry, most shops and services 
sales department store Hua seng Heng gold. The types of Gold Ornament necklace is selected. 
The cost to buy Gold Ornament at a time on average 20,000 baht During good times,11: 1-13: 00. 
Hours. The frequency with which the store offers Gold Ornament the man 7 – 12 months/times. 
The method of payment is cash. Most samples do not ever sell (pledge) pendants. Persons 
traveling to buy gold jewelry is a family member. Duration of the trip from home to store Gold 
Ornament under 30 minutes, getting most of the gold shop jewelry by bus.  
 From a study of the marketing factors related to buying gold jewelry marketing 
factors that include the products, prices and distribution channels of the campaign. For the study 
of cultural factors related to buying gold jewelry was found to have a relationship and from the 
attitude factor studies related to buying gold jewelry finds. 0.5 
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บทที ่1 
บทนํา 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 ทองคํา(Gold)เปนโลหะมีคาชนิดมีคุณสมบัติ เฉพาะตัวท่ีมีความคงทนตอการ
เกิดปฏิกิริยาสูง มีความสวยงามเปนเอกลักษณนิยมนํามาใชทําเปนเครื่องประดับ  อีกท้ังยังเปน
ทรัพยสินท่ีใชเปนทุนสํารองระหวางประเทศ   ราคาของทองมีการเปล่ียนแปลงอยางตอเนื่องซ่ึงการ
เปล่ียนแปลงของราคาทองคําเปนเร่ืองท่ีนาสนใจราคาทองคําในประเทศไทยเปนเครื่องช้ีภาวะ
เศรษฐกิจตัวหนึ่ง ซ่ึงอาจใชเปนเคร่ืองเตือนถึงสภาวะเศรษฐกิจ ไดจะเห็นไดวาในชวงสภาวะ
เศรษฐกิจดี ผูบริโภคจะบริโภคทองคํามากข้ึนในชวงสภาวะท่ีเศรษฐกิจไมดี คนจะบริโภคทองคํา
ลดลง โดยในเฉพาะชวงเทศกาลสําคัญในประเทศไทยผูผลิตจะไดคาดการณลวงหนาไดวาความ
ตองการอุปโภคบริโภคทองคําเพ่ือจะไดเตรียมสินคาใหเพียงพอกับความตองการของทองคํา
ภายในประเทศใน ดานเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ ทองคํายังคงเปนเงินทุนสํารองระหวางประเทศใน
สวนหนึ่ง นอกจากเงินตราตางประเทศ เนื่องจากประเทศไทยมิไดเปนประเทศที่เปนผูผลิตทองคําท่ี
สําคัญจําเปนตองพึ่งพิงการนําเขาทองคําจากตางประเทศ ดังนั้นราคาทองคําภายในประเทศจึงถูก
กําหนดจากปจจัยภายนอกประเทศซ่ึงไดแก ราคาทองคําในตลาดโลกและอัตราแลกเปล่ียนระหวาง
ของคาเงินบาทตอดอลลารสหรัฐอเมริกา เปนสวนสําคัญ ซ่ึงจะสงผลทําใหราคาทองคําในประเทศมี
การเคล่ือนไหวไปในทิศทางเดียวกันกับราคาทองคําในตลาดโลกดวยคุณลักษณะนี้จึงทําใหทองคํา
เปนเครื่องมือสะทอนความเปล่ียนแปลงในเศรษฐกิจโลกและเปนอีกทางเลือกสําหรับการกระจาย
ความเส่ียงจากการออมเพ่ือลดความผันผวนท่ีมาจากผลกระทบของปจจัยภายในประเทศในการ
ตัดสินใจเลือกออมดวย (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2540) 

เม่ือตนป 2556 ท่ีผานมาเกิดวิกฤตการณทางเศรษฐกิจข้ึนกับท่ัวโลกจึงสงผลใหเกิด

ภาวะเงินเฟอท่ีเพิ่มสูงข้ึน  การใชจายของแตละบุคคลจึงมีสวนสําคัญตอเศรษฐกิจ ทําใหรายไดท่ี

แทจริงหรือมูลคาของเงินลดลง ดังน้ันการใชจายและการจัดการการเงินของแตละบุคคลเปนส่ิงท่ีทุก

คนควรใหความสําคัญ การลงทุนเปนวิธีการท่ีจะทําใหเงินเพิ่มข้ึนซ่ึงมีหลายวิธี ไมวาจะเปนการซื้อ

สินคาประเภทคงทนถาวรการซ้ือทรัพยสินเพื่อประกอบธุรกิจ หรือจะเปนการซ้ือทรัพยสินในรูป

ของหลักทรัพย เชน พันธบัตรหุน หุนกู โดยผลตอบแทนจะไดกลับมาในรูปแบบท่ีแตกตางกันไป

ตามประเภทของการลงทุนไมวาจะเปนในรูปของเงินปนผล ดอกเบ้ีย ราคาทรัพยสินเปนตน 
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และในชวงหลายปท่ีผานมา นักลงทุนเร่ิมใหความสําคัญกับการลงทุนในทรัพยสินท่ีเรียกวาทองคํา

กันมากข้ึนท้ังนี้เนื่องจากทองคําสามารถตอบสนองความตองการใหกับนักลงทุน และยังสามารถ

สรางผลตอบแทนตามท่ีนักลงทุนตองการ (สิทธิพัฒน พิพิธกุล, 2550) 

เนื่องจากการเปล่ียนแปลงของราคาทองคําภายในประเทศท่ีมีความผันผวนอยางมาก  

ซ่ึงมีสาเหตุมาจากการขาดเสถียรภาพทางเศรษฐกิจของตลาดโลก  เพราะในชวง 2-3 เดือนท่ีผานมา 

เหตุผลหนึ่งเปนเพราะธนาคารกลางไซปรัสถูกบีบใหขายทองคําสํารองออกมาเพ่ือระดมเงินทุนราว 

400 ลานยูโรเพื่อแกวิกฤติหนี้ ตามขอตกลงชวยเหลือทางการเงินจากสหภาพยุโรป (อียู) และกองทุน

การเงินระหวางประเทศ(ไอเอ็มเอฟ) ซ่ึงกอใหเกิดความวิตกกังวลวาธนาคารกลางของประเทศอ่ืนๆ

ในยุโรปท่ีมีปญหาหนี้อาจถูกกดดันใหขายทองคําสํารองออกมาเชนกัน โดยเฉพาะโปรตุเกสและ

อิตาลี ซ่ึงมีปริมาณทองคําสํารองในระดับสูงจากขาวทําใหราคาทองคําลดลงมากกวา 4 เปอรเซ็นต  

เหตุนี้ประชาชนจึงหันมาซ้ือทอง  เพราะขอดีของการซ้ือทองคําถือเปนรูปแบบการออมท่ีมีความ

ปลอดภัยมีราคาซ้ือขายท่ีประกาศใหทราบอยางแนชัดในแตละวัน  เปนการรักษาความมั่นคงใหกับ

ผูถือครองในระยะยาว  มีสภาพคลองสูง  มีความเปนอิสระจากผลตอบแทนของหลักทรัพยประเภท

อ่ืนๆ  ปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอราคาทองคําในประเทศ  ไดแกราคาทองคําในตลาดโลก  และอัตรา

แลกเปล่ียนระหวางประเทศ(ปรียพรรณ  มีสุข, 2556) 

จากวิกฤตการณราคาทองดังกลาว ทําใหประชาชนภายในประเทศนิยมซ้ือทองคําและ

ทองรูปพรรณเปนจํานวนมาก  และยานที่เปนแหลงธุรกิจในการคาขายทองคําและทองรูปพรรณ คือ  

ยานเยาวราช เนื่องจากรานคาทองในยานเยาวราชถือเปนแหลงคาทองท่ีไดรับการรับรองจากสมาคม

คาทองคําวามีคาทองคําบริสุทธ์ิอยางแทจริง  เหมาะท่ีจะนํามาทําเปนทองรูปพรรณและท่ีสําคัญท่ีสุด

รานทองในเยาวราชสวนใหญลวนแตเปนสมาชิกของสมาคมคาทองคํานอกจากนี้รานคาทองในยาน

เยาวราชยังมีการแขงขันในดานคุณภาพเพื่อดึงลูกคา แตละรานจะมีระบบตรวจสอบคุณภาพที่

เครงครัด ทองท่ีผานการตรวจสอบคุณภาพแลวทางรานจะตอกรอยสัญลักษณของรานไวซ่ึงเปนตรา

ท่ีเปนท่ียอมรับของบรรดารานคาทองดวยกัน เปนการรับรองมาตรฐานและประกันราคารับซ้ือคืน

ไปในตัว (ไทยสามกก, 2556) ……. 
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ดวยเหตุนี้จึงทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการ

เลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราชจังหวัดกรุงเทพมหานครเพื่อนําผลการวิจัยไปเปนขอมูล

เบ้ืองตนในการวางแผนปรับเปล่ียนกลยุทธสําหรับผูประกอบการธุรกิจคาขายทองรูปพรรณและเพื่อ

เปนแนวทางสําหรับผูท่ีสนใจจะศึกษาคนควาตอไป  
 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณของผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการรานคา

ทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

 2.เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณของ

ผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการรานคาทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการวจัิย 

 1.ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณของผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการ

รานคาทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

 2.ทําใหทราบถึงปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือทองรูปพรรณของผูบริโภคที่

เขามาใชบริการรานคาทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

 3.สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด เพื่อกระตุนให
ผูบริโภคมีความตองการซ้ือทองรูปพรรณมากข้ึนซ่ึงจะสงผลตอรายไดท่ีเพิ่มข้ึนของกิจการ 
 
ขอบเขตของการวจัิย 

1.ขอบเขตดานเนื้อหาของการวิจัยคร้ังนี้ประกอบดวยการศึกษาพฤติกรรมและปจจัย       

ท่ีมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช  โดยมีตัวแปรตนคือ                            

ปจจัยทางการตลาด ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการ

สงเสริมการตลาด  ปจจัยดานวัฒนธรรม  และปจจัยดานทัศนคติ  ตัวแปรตามคือ พฤติกรรมการ

เลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช  

 2.ขอบเขตดานพื้นที่ พืน้ท่ีท่ีทําการศึกษาคือรานคาทองรูปพรรณยานเยาวราช จังหวัด

กรุงเทพมหานคร  
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 3.ขอบเขตดานระยะเวลา  การศึกษาคร้ังนีใ้ชระยะเวลาในการศึกษา ท้ังส้ิน 5 เดือน 

ตั้งแต เดือน มิถุนายน พ.ศ.2556 ส้ินสุด เดอืนพฤศจิกายน พ.ศ. 2556                                               

 

สมมติฐานของการวจัิย 

 1.ปจจัยทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณ                    

ในยานเยาวราช 

 2.ปจจัยดานวัฒนธรรมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณ                   

ในยานเยาวราช 

 3.ปจจัยดานทัศนคติมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณ                

ในยานเยาวราช 
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กรอบแนวคดิการวจัิย 
                 ตัวแปรอสิระ                                                                                   ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ1 กรอบแนวคิดการวจิัย 

 

พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
-เพศ 
-อาย ุ
-ระดับการศึกษา 
-อาชีพ 
-รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ปัจจัยทางการตลาด 
- ดานผลิตภณัฑ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด 

วฒันธรรม 

ทศันคต ิ
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.ทองรูปพรรณ หมายถึง ทองคําท่ีทําสําเร็จนํามาเปนเคร่ืองประดับและของใชตางๆ 

เชน สรอยคอ สรอยขอมือ แหวน จี้ และตางหู เปนตน 

 2.รานคาทองรูปพรรณ หมายถึง รานท่ีเปดขายหรือใหบริการเกี่ยวกับการซ้ือขาย                   

การเปล่ียนลวดลาย การชุบ การซอมแซม การขัดเงา รวมท้ังการรับขายฝากทองรูปพรรณ 

 3.ปจจัยทางการตลาด หมายถึง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ี

มีผลตอการซ้ือทองรูปพรรณ 

 4.ผูบริโภค หมายถึง ผูซ้ือหรือผูท่ีเขามาใชบริการรานคาทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

โดยมีวัตถุประสงคอยางใดอยางหน่ึงหรือใชบริการเกี่ยวกับการซ้ือขาย การเปล่ียนลวดลาย การชุบ 

การซอมแซม การขัดเงา รวมท้ังการรับขายฝากทองรูปพรรณ 

 5.การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการคิดโดยใชเหตุผลในการเลือกส่ิงใดส่ิงหนึ่ง

จากหลายทางเอกท่ีมีอยู เพื่อใหไดส่ิงท่ีดีท่ีสุดและตอบสนองความตองการของตนเองมากท่ีสุด  
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บทที2่ 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 ในการศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยกําหนดการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ทองรูปพรรณในยานเยาวราช ผูวิจัยไดกําหนดการศึกษาคนควาทฤษฏีแนวความคิด และรายงาน

การวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการทําวิจัยโดยมีประเด็นสําคัญในการศึกษา ดังนี้ 

 2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.3.แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับวัฒนธรรม 

2.4 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติ 

2.5 ผลการวิจัย                                                                                                                         

 

2.1 แนวคดิและทฤษฏีเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler and Keller (2009 : 62) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด หรือ 

4Ps ไวดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑประกอบดวย 

สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร หรือบุคคล ซ่ึงจะตองสามารถทําหนาท่ีแจงใหกับผูบริโภค

ไดทราบถึงขอมูลตาง ๆ เชน ตราสินคา รูปแบบและสีสันของหีบหอ ตัวสินคา ขนาด รูปรางของ

สินคา เคร่ืองหมายการคา ส่ิงเหลานี้จะส่ือความหมายและความเขาใจใหกับผูรับขาวสาร โดยผูผลิต

ตองพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองเปนไปตามความตองการของตลาดเปาหมาย   หากผลิตภัณฑมี

คุณภาพไมดี เม่ือใชแลวไมตรงตามความตองการ การทุมงบโฆษณาไปเทาใดก็ไมสามารถกระตุน

พฤติกรรมผูบริโภคได 

2.ราคา(Price) หมายถึง เปนส่ิงกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา ผูบริโภค

จะใชราคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑท่ีเขาคาดหมายวาจะไดรับ 

การกําหนดราคาท่ีเหมาะสมกับสินคาเปนสวนหน่ึงท่ีจะจูงใจใหเกิดการซ้ือ บางคร้ังการต้ัง
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ราคาสูงอาจเปนเคร่ืองหมายจูงใจใหผูบริโภคบางกลุมท่ีชอบซ้ือผลิตภัณฑ เพราะตองการไดรับ

ความภูมิใจจากการซ้ือหรือการใชผลิตภัณฑราคาแพง ๆ แตบางคร้ังมีการโฆษณาคุณสมบัติกันมาก

จนหาความแตกตางไมคอยได ราคาจึงเปนปจจัยท่ีผูบริโภคใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซ้ือ 

3. การจัดจําหนาย(Place)หรือชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางหรือชองทาง

หลังจากผูบริโภคทราบขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากโฆษณาแลวจนเกิดความสนใจและอยาก

ทดลองใช แตถาไมสามารถจะหาซื้อไดอยางสะดวกแลว สวนใหญจะลมเลิกความต้ังใจแลว

เปล่ียนไปซ้ือยี่หออ่ืนท่ีหาไดสะดวกกวา การจัดจําหนายยังแบงไดอีก 2 สวน ดังนี้ 

  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางท่ี

ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธ์ิผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด

จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัด

จําหนายอาจผานคนกลางหรือไมก็ได 

 3.2 การกระจายสินคา(Physical distribution)หมายถึง กิจกรรมท่ีเกี่ยวของ

กับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  

4. การสงเสริมการตลาด(Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย

และผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจเปนการขายโดยใชพนักงาน

ขาย (Personal Selling) และการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Nonpersonal Selling) ประกอบดวย

การโฆษณา การสงเสริมการขาย การใหขาวและการประชาสัมพันธ ดังนั้นการสงเสริมการตลาด

จึงประกอบดวย 5 เคร่ืองมือ ดังนี้ 

  4.1 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริม

ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาการขาย  โดยใชพนักงานขายและการใหขาวสารและการ

ประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือ โดยลูกคาข้ันสุดทายหรือ

บุคคลอ่ืนในชองทาง  

 4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจง

ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเก่ียวของกับ กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน

ขาย (Personal selling strategy)  และ  การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce management) 
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 4.3 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) 

การใหขาวเปนการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการ

ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอ

องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่งการใหขาว เปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

 4.4 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) 

เปนติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการตาง ๆ          

ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที เคร่ืองมือ

นี้ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใช  แคตตาลอค              

การขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใช

คูปองแลกซ้ือ 

  4.5 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ

องคการหรือผลิตภัณฑบริการหรือความคิดท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ

โฆษณาจะเกี่ยวของกับ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และ                      

กลยุทธส่ือ (Media strategy) ปจจุบันการโฆษณาพัฒนาข้ึนอยางรวดเร็ว ท้ังนี้เพ่ือตอบสนองการ

เติบโตของธุรกิจ ซ่ึงอัตราการแขงขันสูงข้ึนตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกิจกลายเปนส่ิงจําเปนท่ีคู

กันเพราะโฆษณาเปนหนึ่งในอาวุธสําคัญท่ีจะใชชวงชิงสวนครองตลาดท่ีดีใหกับสินคา 

ขณะเดียวกันการโฆษณาจะคงอยูไดดวยธุรกิจ (เสรี วงษมณฑา, 2535 : 25) และการโฆษณาไดเขา

มามีบทบาทอยางมากตอชีวิตประจําวันของคนเราในปจจุบันแทบจะทุกขณะ เนื่องจากการโฆษณา

เปนส่ิงท่ีมีอยูท่ัวทุกแหง (Omni present) และเปนส่ิงท่ีแทรกแซง (Obstruction) ในชีวิตประจําวันเรา

อยูเสมอ การโฆษณาถือเปนการส่ือสารระหวางผูผลิตกับผูบริโภค โนมนาวใจใหกลุมเปาหมายมี

ความตองการที่จะซ้ือสินคาหรือบริการ โดยสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา AMA (American 

Marketing Association, Marketing Definition, Chicago.1982:9) ไดนิยามการโฆษณาไว ………                       

2 ประเด็นคือ 

 1. การโฆษณาอาจไมจําเปนตองเสียคาใชจายใหส่ือกลางทุกคร้ังไป อาทิ ในกรณีลง

การโฆษณาเพื่อบริการสาธารณะ ส่ืออาจมีการโฆษณาใหฟรีก็เปนได 

2. ประเด็นสําคัญท่ีโฆษณาทุกช้ินตองมีคือ 
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2.1 การโนมนาวชักจูง โฆษณาทุกช้ินลวนมีจุดมุงหมายใหเกิดผลกระทบ

ตอทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูบริโภค 

2.2 โฆษณาเปนเคร่ืองมือสําคัญอยางหน่ึงในงานการตลาด ซ่ึงรวมความ

ไดวา โฆษณาเปนการส่ือสารท่ีมุงโนมนาวใจ เพื่อใหเกิดการตอบรับและชวยใหประสบผลตาม

วัตถุประสงคทางการตลาด 

เสรี วงษมณฑา (2532: 9) กลาววา การโฆษณาเปนการส่ือสารมวลชนท่ีเกิดข้ึนเพื่อจูง

ใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใหมีพฤติกรรมอันนาจะเอ้ืออํานวยการเจริญเติบโตของธุรกิจอันไดแก 

การซ้ือหรือการใชบริการโดยอาศัยเหตุผล ท้ังเหตุผลจริง และเหตุผลสมมติในการจูงใจซ่ึงจะตองมี

การซ้ือส่ือและเวลาในการสื่อสารมวลชน เพ่ือเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ ตลอดจน

ระบุผูประสงคจะทําการโฆษณาอยางโฆษณาท่ีมิใชบุคคล เพื่อกระตุนใหผูบริโภคมีความตองการที่

จะซ้ือสินคาหรือบริการ โดยโฆษณาจะตองระบุผูโฆษณาและจะตองมีคาใชจายในการโฆษณา 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และ คณะ (2547:35-36, อางถึงใน ฉัตยาพร เสมอใจ, 2552) ไดให

ความหมายของคําวา สวนประสมทางการตลาด ไววา สวนประสมการตลาด  (Marketing Mix) คือ  

เคร่ืองมือหรือปจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมไดท่ีธุรกิจตองใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความตองการ

และสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย หรือเพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความ

ตองการสินคาและบริการของตน     

 

2.2 แนวคดิและทฤษฏีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  
 Kotler and Keller (2006 : 164) ไดกลาววา นักการตลาดตองเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค

ท้ังทางดานทฤษฎีและความจริงอยางถองแท ซ่ึงพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นไดรับอิทธิพลมาจาก

ปจจัยทางดานวัฒนธรรม สังคม และปจจัยสวนบุคคล เปนสําคัญ 

 ธงชัย สันติวงษ (2549 : 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบุคคลใด

บุคคลหน่ึงท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ท้ังนี้หมาย

รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมากอนแลว และเปนส่ิงท่ีมีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทํา

ดังกลาว 
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 สุวิมล  แมนจิต (2546 : 137) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําท่ี

ผูบริโภคแสดงออกไดแก การคนหา การเลือกซ้ือ การเลือกใช การประเมินผลในการใชสอย

ผลิตภัณฑนั้นๆ 

 Schiffman and Kanuk (2000 : 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง 

พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทาการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการ

บริการซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือ หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการกระทําของ

ผูบริโภคท่ีเกี่ยวกับการซ้ือและการใชสินคา  
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549: 48-50) ไดกลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคเปน

ส่ิงท่ีจําเปนสําหรับธุรกิจ เนื่องจากพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคจะทีอิทธิพลตอการกําหนดกล

ยุทธทางการตลาด รวมท้ังเปาหมายของการตลาดในปจจุบัน คือ การเขาถึงและการสรางความพึง

พอใจใหเกิดข้ึนกับผูบริโภค 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฏีเกีย่วกบัวฒันธรรม 

 อมรา พงศาพิชญ (2547 : 25) นิยามวาวัฒนธรรม คือ ส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึนกําหนดข้ึน 

มิใชส่ิงท่ีมนุษยทําตามสัญชาตญาณ อาจเปนการประดิษฐวัตถุส่ิงของข้ึนใชหรืออาจเปนการกําหนด

พฤติกรรมหรือความคิด ตลอดจนวิธีการหรือระบบการทํางานสําหรับวัฒนธรรมตามทรรศนะของ

อิสลามนั้นวัฒนธรรมเปนสวนหนึ่งของศาสนา        

 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พุทธศักราช 2542 (2546 : 1,058) ใหความหมาย

ไววาวัฒนธรรม หมายถึง ส่ิงท่ีทําความเจริญ งอกงาม ใหแกหมูคณะ  เชน วัฒนธรรมไทย 

วัฒนธรรมในการแตงกาย วิถีชีวิตของหมูคระ เชน วัฒนธรรมพื้นบาน วัฒนธรรมชาวเขา 

วัฒนธรรมเปนแบบอยางพฤติกรรมท้ังหลายอันเกิดดวยการเรียนรู ผูคนในสังคมมนุษยแตละแหง

ยอมมีพฤติกรรมเปนแบบเดียวกันเชนนั้น นอกจากพฤติกรรมตางๆ แลว ยังรวมถึงผลแหง

พฤติกรรมเหลานั้นดวย ส่ิงตางๆ เหลานี้มีการถายทอดกันไดในบรรดาผูคนของสังคมมนุษยแตละ

แหง วัฒนธรรมของผูคนแตละพวกมิใชเปนส่ิงคงรูปตายตัวอยูเชนนั้นตลอดไป แตมีการ

เปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัยได ผลของพฤติกรรม หมายถึง วัสดุขาวของตางๆ ท่ีผูคนนํามาใชในการ

ดํารงชีวิต เชน เส้ือผา ภาชนะเครื่องใชตางๆ เปนตน ผลของพฤติกรรมนั้นยังรวมถึงส่ิงท่ีไมใชวัตถุ
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อีกดวย เชน ทัศนคติ คุณธรรม และ ความรูตางๆ ดังนั้นวัฒนธรรมจึงมีความหมายครอบคลุมถึงทุก

ส่ิงทุกอยางท่ีแสดงออกถึงวิถีชีวิตของมนุษยในสังคม                                                                                

 
2.4 แนวคดิและทฤษฏีเกีย่วกบัทศันคติ 
 สมร ทองเนียม (2545 : 27-31) ไดกลาวา ทัศนคติ หมายถึง ความคิดความรูหรือความ

เช่ือ และ แนวโนมท่ีจะแสดงออกในพฤติกรรมของบุคคลเปนปฏิกิริยาโตตอบโดยการประมาณคา

วาชอบหรือไมชอบ ซ่ึงจะสงผลกระทบตอการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือลบ และมีผลตอ

พฤติกรรมท้ังผูบริโภคและผูประกอบการ เกี่ยวกบการตัดสินใจในการกระทําหนึ่งๆ ซ่ึงสามารถ

แบงได 3 องคประกอบ ดังน้ี 

 1) องคประกอบดานความรู ความเขาใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความเชื่อ

การประเมินเปาหมาย โดยอยูบนพื้นฐานของความเช่ือ จินตนาการ และการจํา 

 2) องคประกอบดานอารมณ ความรูสึก (Affertive Component) หมายถึง ความรูสึกใน

ทางบวกหรือลบ หรือท้ังบวกและลบตอเปาหมาย 

 3) องคประกอบดายพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนมของ….

พฤติกรรม หรือ แนวโนมของการแสดงออกตอเปาหมาย ถามีส่ิงเราท่ีเหมาะสม 

 ศุภร เสรีรัตน(2545:171)ไดกลาววา ทัศนคติ คือ แนวโนมของการรับรูและการกระทํา

ท่ีเกิดจากการเรียนรูท่ีตรงกับลักษณะของความชอบหรือไมชอบของบุคคลที่มีตอส่ิงใดๆ ท่ีเกิดข้ึน

ห รือความ คิด  เ ชน  ผลิตภัณฑ  บริการ  ตรา สินค า  บริษัท  ห า งร าน  หรือ ผู เ ปนโฆษก                            

 วีระ โชติธรรมาภรณ และ กัญญา บวรโชคชัย (2548 : 7)ไดใหความหมายของทัศนคติ

วา ทัศนคติเปนความโนนเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรูซ่ึงจะมีพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับความพึงพอใจ 

หรือ ไมพอใจตอส่ิงใดๆส่ิงหนึ่ง เชน รานคา ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ งานโฆษณา 

และ รานคาปลีก แตละสวนเปนส่ิงสําคัญท่ีจะทําความเขาใจถึงสาเหตุและวิธีการซ่ึงทัศนคติ

สัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค และ กลยุทธการตลาด 

 ฉัตรชัย ปนชาติ (2545 : 7) ใหความหมายไววา ทัศนคติเปนความรูสึกตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด

ในดานท่ีดีและไมดี อาจเปนลักษณะทางบวกหรือลบ พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  
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 บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ (2540: 11-12) ไดกลาววา ทัศนคติซ่ึงบางคร้ังใชคําวา “เจต

คติ” หมายถึง ทาที หรือ ความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เจตคติถือเปนกิริยาทาที ความรูสึก

รวมๆ ของบุคคลท่ีเกิดจากความพรอมหรือความโนมเอียงของจิตใจหรือประสาท ซ่ึงแสดงออกเพ่ือ

โตตอบตอส่ิงเราใดส่ิงหนึ่ง โดยจะแสดงออกในทางสนับสนุนเห็นดีเห็นชอบดวยหรือตอดาน ไม

เห็นดีเห็นชอบดวยก็ได 

 

2.5 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ซอนกล่ิน สมอ (2551) ไดศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ทองรูปพรรณของลูกคา กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต” พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

ทองรูปพรรณของลูกคามีระดับการตัดสินใจตอการซ้ือทองรูปพรรณมากท่ีสุดดังนี้ ดานผลิตภัณฑ

หรือบริการ ผูซ้ือใหความสําคัญตอการตัดสินใจในเร่ืองการตรวจสอบเปอรเซ็นตและน้ําหนักของ

ทองรูปพรรณ ดานราคาใหความสําคัญตอการตัดสินใจในเร่ืองการกําหนดราคารับซ้ือทองรูปพรรณ

คืนในราคาท่ีสูง ดานชองทางการจัดจําหนาย ใหความสําคัญตอการตัดสินใจในเร่ือง สถานท่ีตั้งอยู

ในยานชุมชน สามารถไปมาสะดวก และทางเขาออกสะดวก มีท่ีจอดรถอยางเพียงพอ ดานการ

สงเสริมการตลาดใหความสําคัญตอการตัดสินใจในเร่ือง การรับประกันการซ้ือคืนทองรูปพรรณใน

ราคาท่ียุติธรรม ดานพนักงาน ใหความสําคัญตอการตัดสินใจในเร่ืองพนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ

ท่ีดี มีความสุภาพ และสามารถใหการแนะนําลูกคาไดดี ดานกระบวนการใหบริการ ใหความสําคัญ

ตอการตัดสินใจในเร่ือง มีการออกใบรับประกันเปอรเซ็นต และนํ้าหนักของทองรูปพรรณ ดาน

ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ใหความสําคัญตอการตัดสินใจในเร่ือง มีการรักษาความปลอดภัย ใน

ภาพรวม พบวา   ปจจัยดานพนักงาน มีคาเฉล่ีย มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานส่ิงแวดลอมทางกายภาพ 

สวนคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ ดานการสงเสริมการตลาด         

บุรินทร จูงอานุภาพ (2547) ไดศึกษาเร่ือง “ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ

ผูบริโภคในการเลือกซ้ือทองรูปพรรณจากรานคาทองในเขตอําเภอบานแพว จังหวัดสมุทรสงคราม” 

พบวา ปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย 

ปจจัยดานราคา และ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ โดยปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีผูบริโภค

ใหความสําคัญ คือ รานคาทองรูปพรรณมีความนาเชื่อถือ ปจจัยดานราคา คือ ราคาทองรูปพรรณ 
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ราคาคากําเหน็จตํ่า ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย  รานคาทองรูปพรรณมีสถานท่ีตั้งอยูในยานชุมชน

ท่ีไป-มาสะดวกและรานคาทองรูปพรรณมีเวลาเปด-ปดของรานสะดวกตอการใชบริการ และปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาด คือ พนักงานขายท่ีใหการตอนรับและบริการโดยอัธยาศัยไมตรีท่ีดี 

ภัทรพิมพ พิมพภัทรยศ (2546) ไดศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมผูบริโภคสินคา

เคร่ืองประดับอัญมณีในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือ

เคร่ืองประดับอัญมณีโดยเรียงลําดับดังนี้ คุณภาพของเคร่ืองประดับอัญมณี พนักงานมีความซ่ือสัตย

และจริงใจตอลูกคา ความสะดวกสบายในการเดินทาง ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ การตัดระบบ

รักษาความปลอดภัย การบริการลูกคาดวยความเสมอภาค การใหสวนลดพิเศษหรือแจกของแถม 

และเทคโนโลยีการผลิตเคร่ืองประดับอัญมณี 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2546)ไดศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมผูบริโภคสินคาเคร่ืองประดับอัญมณี

ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” พบวา ผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันในดานตาง ๆ เปนผล

มาจากความแตกตางกันของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอมของแตละบุคคล สงผลใหการ

ซ้ือของผูบริโภคมีความแตกตางกัน นักการตลาดจึงตองศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ท่ีมีผลตอการซ้ือของ

ผูบริโภคอยางเหมาะสม 
 ชอทิพย มานะจิตต (2546) ไดศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของ

ประชาชน จังหวัดนครศรีธรรมราช” พบวา ผูซ้ือทองรูปพรรณในจังหวัดนครศรีธรรมราช สวน

ใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 30-39 ป จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษา มีสถานภาพโสด มีรายได

ตอเดือน 4000-7000 บาท ประเภททองรูปพรรณท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุด คือ สรอยคอ ลวดลายแบบตัน

เพื่อความแข็งแรง สถานท่ีในการซ้ือ คือ รานขายทองรูปพรรณภายในอําเภอท่ีอาศัยอยู สวนใหญซ้ือ

ท่ีรานคุนเคยหรือรานประจํา ในสวนของการสงเสริมการขายท่ีผูซ้ือนิยม คือ การลดคากําเหน็จ ดาน

ราคาผูซ้ือสวนใหญคิดวาราคาทองรูปพรรณท่ีเพิ่มข้ึนหรือลดลงตามราคาตลาดโลก มีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือในการเปล่ียนแปลงทองรูปพรรณเปนเงินสด พบวาผูซ้ือนิยมนําไปขายฝากรานเดิม 

จันทริน รวมสําราญ (2546)ไดศึกษาเร่ือง “ความคิดเห็นตอประโยชนของทองคําและ

ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับทองคําของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบวา ปจจุบันกลุมตัวอยางตระหนักถึงประโยชนหลักประกันหรือความ

ปลอดภัยจากการขาดสภาพคลองมากเปนอันดับแรกซ่ึงมากกวาประโยชนดานการเปน
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เคร่ืองประดับ สวนประโยชนของทองคําในทางเศรษฐกิจหรือความคาดหวังกําไรนั้น กลุมตัวอยาง

ยังไมแนใจและตระหนักถึงประโยชนในดานนี้เปนอันดับสุดทายและการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับ

ทองคํา กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดมาก โดยคํานึงถึงปจจัยดานผลิตภัณฑ

และบริการเปนอันดับแรก               

สุมาลี   พุมภิญโญ (2546) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือทองคําของผูบริโภค” พบวา ปจจุบันกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมซ้ือเพื่อเปน

เคร่ืองประดับอันดับแรกและโดยสวนมากจะซ้ือในชวงเทศกาลมากท่ีสุด เชน ปใหม วันเกิด เปนตน 

โดยทองรูปพรรณท่ีกลุมตัวอยางซ้ือมากท่ีสุดคือ สรอยคอ ในดานปจจัยทางการตลาดน้ันกลุม

ตัวอยางใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดโดยคํานึงถึงปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอันดับแรก และ

ดานราคาเปนอันดับรองลงมา   

 สุจิตรา มนตรีกุศล (2546) ไดศึกษาเร่ือง”ปจจัยการตลาดท่ีมีผลตอผูบริโภคในการ

เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณในอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง” พบวา ปจจัยการตลาดท่ีมีผลใน

การเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ เรียงลําดับความสําคัญดังนี้ ปจจัยดานพนักงานขาย ปจจัย

ดานราคาปจจัยดานภาพลักษณและการจัดแสดงสินคา ปจจัยดานการบริการ ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด ปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย                   

ฤทธิชัย กอศิริวรชัย (2544) ไดศึกษาเร่ือง “สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

ผูบริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีจากรานคาอัญมณี ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

เชียงใหม” พบวา สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี 

ไดแก ดานผลิตภัณฑ คือ คุณภาพของสินคาท่ีดี การออกแบบมีใบรับประกันสินคา ความนาเช่ือถือ

และมีช่ือเสียงของรานคา ดานราคา คือ ราคาตามคุณภาพสินคาและตอรองไดมีปายแสดงราคา

ชัดเจน การกําหนดราคารับคืนเปล่ียนสินคาเปนเปอรเซ็นตตายตัว ดานการจัดจําหนาย คือ มีท่ีจอด

รถและไปมาสะดวก มีการรักษาความปลอดภัยดี รานคาต้ังอยูในศูนยการคาและรานคามีสถานท่ี

กวางขวาง ดานการสงเสริมการตลาด คือ การจัดทําเอกสารแนะนําใหคําปรึกษา และใหความรู

ดานอัญมณีแกลูกคาและผูท่ีสนใจ ผูจําหนายมีความรูและสามารถแนะนําสินคาไดอยางดี 
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บทที ่3 

วธีิการดําเนินการวจัิย 
 การวิจัยเ ร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือ
ทองรูปพรรณในยานเยาวราช ผูวิจัยไดดําเนินการตามระเบียบวิธีการวิจัยแบงการศึกษาดังน้ี  

1.ประชากร 

2.กลุมตัวอยาง 

3.ขอบเขตเน้ือหา 

4.แหลงขอมูล 

5.การเก็บรวมรวมขอมูล 
6.เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
7.การวิเคราะหขอมูล 
8.ระยะเวลาในการศึกษา 
 

ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคท่ีใชบริการรานคาทองรูปพรรณในยาน

เยาวราช  จังหวัดกรุงเทพหานคร   

 

กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคนควาในคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณและซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช  โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความ
นาจะเปน  (Non-Random  Sample) จึงมีการกําหนดสูตรคํานวณขนาดตัวอยางโดยใชสูตร                  
(กัลยา  วานิชยบัญญา, 2545 : 26) ดังนี้ใ……ใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใใ…………
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N   =    Z2pq 
             E2 

 
  เม่ือ  N  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  Z   = ระดับความเช่ือม่ัน   
  p   =  สัดสวนของประชากรท่ีผูวิจัยกระทําการสุม 
  q   =  คาประมาณส่ิงท่ีไมอยูในความสนใจ 
  E   =  คาความผิดพลาดสูงสุดท่ีจะเกิดข้ึนจริง 
 ในท่ีนีใ้ชระดบัความเช่ือม่ัน 0.95  จะได Z0.975 = 1.96  คาความผิดพลาดสูงสุดท่ีจะ
เกิดข้ึนได E = 0.05    เม่ือไมทราบคาสัดสวนของประชากรท่ีจะสุม (p) ไดใชคา p สูงสุดคือ 0.5
เพราะฉะนั้นจะไดขนาดตัวอยาง 

                  N  =  (1.962)(0.5)(0.5) 
                                 (0.05)2 
                      =   385  ตัวอยาง 

ดังนั้น ตวัอยางท่ีใชในการวจิัยคร้ังนี้จึงเทากับ 385 ตัวอยาง (สํารองขอมูล 5%) ผูวิจยั 
จึงสุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง 
 
แหล่งข้อมูล 

1.ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary  Data)  การเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสอบถามขอมูลท่ีได
จากการสรางแบบสอบถาม (Questionnaire)  และทําการสอบถามจากผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการ
รานคาทองรูปพรรณจากรานคาทองรูปพรรณ จํานวน  400 ราย 
 2.ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ขอมูลท่ีไดจากการทําการคนควาขอมูลจาก หนังสือ 
วารสาร วิทยานิพนธ และเอกสารตางๆ ท่ีเกี่ยวของ และ ขอมูลท่ีคนควาผานอินเตอรเน็ทและ
งานวิจัยตางๆ 
 
การเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงตางๆ ดังนี้ 
 1. นําแบบสอบถามท่ีผานการหาความเท่ียงแลวใหกับกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม 
โดยเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง จํานวน 400 ชุด 
 2. ใหคําอธิบายทําความเขาใจกับผูตอบแบบสอบถามในกรณีท่ีสงสัยในคําถาม 
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 3. รวบรวมแบบสอบถามท่ีได มาบันทึกขอมูลเพื่อการประมวลผลและวิเคราะหผล 
 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสอบถามการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมี
ความสัมพันธตอการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช  โดยแบงออกเปน 3 สวนดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามแบบเลือกตอบ จํานวน  5  ขอ 
ประกอบดวย  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 ส่วนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณเปนคําถามชนิดปลายปด    
จํานวน 6  ขอ ประกอบดวย พฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ พฤติกรรมการเลือกใช
บริการรานคาทองรูปพรรณ คาใชจายในการซ้ือทองรูปพรรณแตละคร้ัง ความถ่ีในการใชบริการ
รานคาทองรูปพรรณ วิธีการชําระเงิน และ วิธีท่ีผูบริโภคใชในการเดินทางจากบานมารานคา
ทองรูปพรรณ  
 ส่วนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือ
ทองรูปพรรณจํานวน 36 ขอประกอบดวย ปจจัยทางการตลาด  ไดแก  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  
ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด  ปจจัยดานวัฒนธรรม  และ ปจจัยดาน
ทัศนคติ  เปนคําถามชนิดปลายปดแบบมาตราสวนประมาณคาโดยใช  แบบวัดของ   Likert Scale 
ซ่ึงกําหนดคะแนน ความสําคัญ 5 ระดับ (ธานินทร ศิลปจารุ, 2555) ดังตารางท่ี1 
 
ตารางที1่ การกําหนดระดับคะแนนตอระดับความสําคัญ 

ระดบัความสําคัญ คะแนน 
มากที่สุด 
มาก 

ปานกลาง 
นอย 

นอยที่สุด 

5 
4 
3 
2 
1 
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ตารางที ่2 การกําหนดระดับคาเฉล่ีย ตอการแปลความหมายจัดลําดับ 
ค่าคะแนนเฉลีย่ การแปลความหมายจัดอยู่อนัดบั 

4.51 – 5.00 
3.51 – 4.50 
2.51 – 3.50 
1.51 – 2.50 
1.00 – 1.50 

มากที่สุด 
มาก 

ปานกลาง 
นอย 

นอยที่สุด 

 
การวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)            
ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Science)……..                     
ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้  

1.ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนํามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคํานวณ
เปนคารอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายตัวแปรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ 
  2.ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกซ้ือทองรูปพรรณ ผูวิจัยไดนํามาแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และคํานวณเปนคารอยละ (Percentage) เพื่ออธิบายตัวแปรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ 
  3.ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 
ผูวิจัยไดนําขอมูลมาจําแนกตามระดับความสําคัญโดยใหคะแนนเปนรายขอ แลวนําขอมูลมาหา
คาเฉล่ีย( X )และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Std.Deviation) …………………………………………                            
 4.การวิเคราะหปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยาน
เยาวราช   ไดแก ปจจัยทางการตลาด   ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัด
จําหนาย และ ดานการสงเสริมการขาย ปจจัยดานวัฒนธรรม และ ปจจัยดานทัศนคติ  ทําการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใชคาสถิติ Contingency coefficient ในการทดสอบนัยสําคัญและทําการ
สรุปผลสมมติฐานวายอมรับหรือปฏิเสธที่ระดับนัยสําคัญท่ี 0.05      
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช สามารถแบง

ออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

ส่วนที ่1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณของผูตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่3 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือ 
 ส่วนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิจัยพบวา  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามแบงออกไดเปน 5 สวน คือ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน มีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 
 
ตารางที ่3 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน(n=400) ร้อยละ 
ชาย 188 47.00 
หญิง 212 53.00 
รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 3 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 212 
คน คิดเปนรอยละ 53.00 รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน188 คน คิดเปนรอยละ 47.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน(n=400) ร้อยละ 
ตํ่ากวา 20 18 4.50 
20 – 29 92 23.00 
30 – 39 143 35.80 
40 – 49 104 26.00 
50 – 59 43 10.80 
รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญมีอายุระหวาง 30 – 39 ป 
จํานวน143 คน คิดเปนรอยละ 35.80 รองลงมาคือ อายุระหวาง40 – 49 ป จํานวน104 คน คิดเปน
รอยละ 26.00  อายุระหวาง 20 – 29 ป จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.00  0อายุระหวาง 50 – 59 ป  
จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.80 และ อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 18 คนคิดเปนรอยละ 4.50
ตามลําดับ 
 

 ตารางที ่5 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

จากตารางท่ี 5 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญมีการศึกษาระดับ……

ปริญญาตรี จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมาคือ ป.ว.ช. – ป.ว.ส  จํานวน 117 คน              

คิดเปนรอยละ 29.30 สูงกวาปริญญาตรีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.80 และ มัธยมศึกษาหรือ                  

ต่ํากวา จาํนวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ  

 
ตารางที ่6 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน(n=400) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 27 6.80 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 100 25.00 
ธุรกิจสวนตัว 141 35.30 

พนักงานบริษัทเอกชน 111 27.80 
คาขาย 17 4.30 
อื่นๆ 4 1.00 
รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 6 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญประกอบอาชีพธุรกิจ

สวนตัว จํานวน 141 คนคิดเปนรอยละ 35.30 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน111 คน                  

คิดเปนรอยละ 27.80 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00…………….                            

ระดบัการศึกษา จํานวน(n=400) ร้อยละ 
มัธยมศึกษาหรือตํ่ากวา 14 3.50 

ป.ว.ช. – ป.ว.ส 117 29.30 
ปริญญาตรี 222 55.50 

สูงกวาปริญญาตรี 47 11.80 
รวม 400 100.00 
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นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.80 คาขาย จํานวน17 คน คิดเปนรอยละ 4.30 

และ อ่ืนๆ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่7 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จํานวน(n=400) ร้อยละ 
ตํ่ากวา 10,000 บาท 46 11.50 
10,001-20,000 บาท 141 35.30 
20,001-30,000 บาท 126 31.50 
30,000 บาทขึ้นไป 87 21.80 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 7 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 

ระหวาง 10,001-20,000 บาท  จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.30 รองลงมาคือ 20,001-30,000

บาท  จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.50  30,000 บาทข้ึนไป จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.80 

และ  ต่ํากวา 10,000 บาท  จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50  ตามลําดับ…………………… 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือทองรูปพรรณของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที ่8 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามพฤติกรรมการเขาใชบริการ     

                 รานคาทองรูปพรรณ                                                 

พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ จํานวน(n=400) ร้อยละ 
มีรานประจํา 208 52.00 

ไมมีรานประจํา 192 48.00 
รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 8 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญ มีรานประจํา จํานวน 

208 คน คิดเปนรอยละ52.00 รองลงมาคือ ไมมีรานประจํา จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.00

ตามลําดับ 
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ตารางที ่9 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรานคาทองท่ีผูบริโภค                                     

………….เลือกใชบริการ 

 จากตารางท่ี 9 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญใชบริการหางขายทอง                     

ฮั่วเซงเฮง จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ  28.50  รองลงมาคือหางขายทองโตะกัง จํานวน 75 คน                         

คิดเปนรอยละ18.80  หางขายทองจินฮั้วเฮง จํานวน 58 คน  คิดเปนรอยละ 14.50 หางขายทอง                

เซงเฮงหลี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 หางขายทองเล่ียงเซงเฮง จํานวน 37 คิดเปนรอยละ  

9.30  หางขายทองทองใบเยาวราช จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ9.00  และ อ่ืนๆ จํานวน28 คน             

คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่10 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามชนิดของทองรูปพรรณ             

…………...ท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือ 

ชนิดของทองรูปพรรณทีเ่ลอืกซ้ือ จํานวน(n=400) ร้อยละ 
สรอยคอ 161 40.30 

สรอยขอมือ 114 28.50 
แหวน 64 16.00 
กําไล 5 1.30 
ตางหู 49 12.30 
อื่นๆ 7 1.80 
รวม 400 100.00 

ร้านค้าทองที่ผู้บริโภคเลอืกใช้บริการ จํานวน(n=400) ร้อยละ 
หางขายทองฮ่ัวเซงเฮง 114 28.50 
หางขายทองเซงเฮงหลี 52 13.00 
หางขายทองจินฮ้ัวเฮง 58 14.50 
หางขายทองโตะกัง 75 18.80 

หางขายทองทองใบเยาวราช 36 9.00 
หางขายทองเล่ียงเซงเฮง 37 9.30 

อื่นๆ 28 7.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 10 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญเลือกซ้ือทองรูปพรรณ

ชนิดสรอยคอ จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.30 รองลงมาคือ สรอยขอมือ จํานวน 114 คน คิด

เปนรอยละ 28.50  แหวน จํานวน 64 คน  คิดเปนรอยละ 16.00 ตางหู จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 

12.3 อ่ืนๆ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ1.80 ตามลําดับ และ กําไล จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.30 

ตามลําดับ 

 
ตารางที ่11 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือ 

                   ทองรูปพรรณแตละคร้ัง 

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละคร้ัง จํานวน(n=400) ร้อยละ 
ตํ่ากวา 5,000บาท 7 1.80 
5,001-10,000 บาท 113 28.30 
10,001-15,000 บาท 56 14.00 
15,001-20,000 บาท 70 17.50 
20,000 บาทขึ้นไป 154 38.50 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 11 ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน สวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือ

ทองรูปพรรณแตละคร้ัง 20,000 บาทข้ึนไป จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.50 รองลงมาคือ       

5,000-10,000 บาท จํานวน 113 คน  คิดเปนรอยละ 28.30  15,001-20,000 บาท จํานวน 70 คน …….              

คิดเปนรอยละ 17.50 และ ต่ํากวา 5,000 จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ1.80 ตามลําดับ                                

 

ตารางที ่12 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเวลาสะดวกใชบริการ 

เวลาสะดวกในการใช้บริการ จํานวน(n=400) ร้อยละ 
08:00-11:00 น. 94 23.50 
11:01-13:00 น. 150 37.50 
13:01-17:00น. 136 34.00 
17:01-20:00น. 20 5.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 12 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญสะดวกใชบริการรานคา..

ทองรูปพรรณ ระยะเวลาระหวาง11:01-13:00 น. จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.50 รองลงมาคือ 

ระยะเวลาระหวาง 13:01-17:00น. จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.00 ระยะเวลาระหวาง ………..             

08:00 -11:00 น. จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 และ ระยะเวลาระหวาง 17:01-20:00 น.…       

จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ....................................................................... 

 
ตารางที ่13 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ  

…………...รานคาทองรูปพรรณ 

ความถี่ในการใช้บริการ จํานวน(n=400) ร้อยละ 
ตํ่ากวา 3 เดือน /ครั้ง 68 17.00 

3-6 เดือน  / ครั้ง 92 23.00 
7 – 12  เดือน /ครั้ง 120 30.00 
มากกวา 1 ป /ครัง้ 120 30.00 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 13 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน  สวนใหญมีความถ่ีในการใช

บริการรานคาทองรูปพรรณ 7 – 12 เดือน /คร้ัง  จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ  30.00 และ มากกวา 

1 ปตอคร้ัง  จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00  รองลงมาคือ 3-6 เดือน /คร้ัง จํานวน 92 คน……           

คิดเปนรอยละ  23.00 และ ต่ํากวา 3 เดือน /คร้ัง จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่14 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวิธีการชําระเงิน 

วธีิการชําระเงนิ จํานวน(n=400) ร้อยละ 
จายดวยเงินสด 360 90.00 

จายดวยบัตรเครดิต 40 10.00 
รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 14 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญมีวิธีการชําระเงินโดย

จายดวยเงินสด จํานวน 360 คน คิดเปนรอยละ 90.00 รองลงมาคือ จายดวยบัตรเครดิต จํานวน 40 

คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ……………………………………………………………… 
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ตารางที ่15 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามพฤติกรรมการขายฝาก 

พฤตกิรรการขายฝาก จํานวน(n=400) ร้อยละ 
เคย 153 38.30 

ไมเคย 247 61.80 
รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 15 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญไมเคยขายฝาก

ทองรูปพรรณ จํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.80 รองลงมาคือ เคยขายฝากทองรูปพรรณ จํานวน 

153 คน  คิดเปนรอยละ 38.30 ตามลําดับ 

 
ตารางที ่16 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคคลท่ีรวมเดนิทาง 

บุคคลที่ร่วมเดนิทาง จํานวน(n=400) ร้อยละ 
สมาชิกในครอบครัว 157 38.30 

เพ่ือน 45 11.30 
คนรัก 47 11.80 

ดวยตนเองคนเดียว 151 37.80 
รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 16 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญมาซ้ือทองรูปพรรณกับ

สมาชิกในครอบครัว จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 38.30 รองลงมาคือ ดวยตนเองคนเดียวจํานวน 

151 คน คิดเปนรอยละ 37.80  คนรัก จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 และ เพื่อนจํานวน 45 คน            

คิดเปนรอยละ 11.30 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่17 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ  

………….. ตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 

บุคคลที่มอีทิธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ จํานวน(n=400) ร้อยละ 
สมาชิกในครอบครัว 123 30.80 

เพ่ือน 4 1.00 
คนรัก 52 13.00 

พนักงานขาย/เจาของรานคา 13 3.30 
ตัดสินใจดวยตัวเอง 208 52.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 17 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญตัดสินใจซ้ือ…….

ทองรูปพรรณดวยตัวเอง จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52.00 รองลงมาคือ สมาชิกในครอบครัว

จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.80 คนรัก จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 พนักงานขาย 

จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.30 และ เพื่อน  จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 

 
ตารางที ่18 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาท่ีใชเดินทางจาก 

…………...บานมารานคาทองรูปพรรณ 

ระยะเวลาทีใ่ช้เดนิทางจาก
บ้านมาร้านค้าทองรูปพรรณ จํานวน(n=400) ร้อยละ 

ตํ่ากวา 30 นาที 203 50.80 
ต้ังแต 30นาที – 1 ช่ัวโมง 155 38.80 

มากกวา 1ช่ัวโมง – 2 ช่ัวโมง 30 7.50 
มากกวา 2 ช่ัวโมง 12 3.00 

รวม 400 100.00 
 จากตารางท่ี 18 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญใชระยะเวลาท่ีเดินทาง

จากบานมารานคาทองรูปพรรณต่ํากวา 30 นาที จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.80 รองลงมาคือ             

ตั้งแต 30นาที – 1 ช่ัวโมง จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.80 มากกวา 1ช่ัวโมง – 2 ช่ัวโมง 

จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 และ มากกวา 2 ช่ัวโมง จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 

ตามลําดับ                                                                                                                                                                

 

ตารางที ่19 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวิธีท่ีใชในการเดินทางมา 

                   รานคาทองรูปพรรณ 

วธีิทีใ่ช้เดนิทางมายงัร้านค้า จํานวน (n=400) ร้อยละ 

รถยนตสวนตัว 97 24.30 
รถโดยสารประจําทาง 178 44.50 
รถจักรยานยนตรับจาง 40 10.00 

เดินเทา 85 21.30 
รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 19 ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน สวนใหญเดินทางมารานคา

ทองรูปพรรณโดยรถโดยสารประจําทาง จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 รองลงมาคือ               

รถยนตสวนตัว จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.30 เดินเทา จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.30

และ รถจักรยานยนตรับจาง จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
 

ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัระดับความสําคญัของปัจจัยทีก่าํหนดการตดัสินใจเลอืกซ้ือทองรูปพรรณ 
จากการวิจัยพบวา ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยท่ีกําหนดการตัดสินใจเลือกซ้ือทองรูปพรรณผูตอบ

แบบสอบถาม สามารถสรุปไดโดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตารางที ่20 แสดงคาเฉล่ีย สวนเบีย่งเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ 

                   ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

 

 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

ระดบัความสําคัญ 
X  S.D. แปลผล มาก

ทีสุ่ด มาก ปาน
กลาง น้อย น้อย

ทีสุ่ด 
ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

มีรูปแบบที่
ทันสมัย 

155 
(38.75) 

125 
(31.25) 

99 
(24.75) 

21 
(5.25) 

0 
(0.00) 

4.04 0.92 มาก 

มีรูปแบบใหเลือก
หลายแบบ 

161 
(40.25) 

149 
(37.25) 

84 
(21.00) 

4 
(1.00) 

2 
(0.50) 

4.16 0.82 มาก 

มีตรายี่หอ
นาเช่ือถือ 

200 
(50.00) 

123 
(30.75) 

60 
(15.00) 

7 
(1.75) 

10 
(2.50) 

4.24 0.94 มาก 

มีบริการรับสั่งทํา
ตามคําสั่งซื้อ 

96 
(24.00) 

127 
(31.75) 

119 
(29.75) 

42 
(10.50) 

16 
(4.00) 

3.61 1.08 มาก 

มีการสงมอบ
สินคาตรงเวลา 

131 
(32.75) 

115 
(28.75) 

105 
(26.25) 

32 
(8.00) 

17 
(4.25) 

3.78 1.12 มาก 

รวม 3.96 0.66 มาก 



29 

 

จากตารางท่ี 20 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑใน
ระดับมาก ( X =3.96)  โดยใหความสําคัญในเร่ืองมีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ีนาเช่ือถือมาก

ท่ีสุด( X =4.24) รองลงมาคือ มีรูปแบบลวดลายใหเลือกหลายแบบหลายประเภท ( X =4.16)                       

มีรูปแบบท่ีทันสมัย( X =4.04)  มีการสงมอบสินคาท่ีส่ังทํา ตรงเวลา( X =3.78) และ มีบริการรับส่ัง

ทําตามคําส่ังซ้ือ( X =3.78) ตามลําดับ                                                                                 

 

ตารางที ่21 แสดง คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปจจัยดานราคาตอ 

                   พฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

 

 

 

 

 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

ระดบัความสําคัญ 

X  S.D. แปลผล มาก
ทีสุ่ด    มาก ปาน

กลาง   น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านราคา (Price) 
มีคากําเหน็จที่

สามารถตอรองได 
160 

(40.00) 
125 

(31.25) 
92 

(23.00) 
21 

(5.25) 
2 

(0.50) 
4.05 0.94 มาก 

มีการรับซื้อคืนที่
เหมาะสม 

168 
(42.00) 

116 
(29.00) 

87 
(21.75) 

16 
(4.00) 

13 
(3.25) 

4.03 1.05 มาก 

มีบริการผอน
ชําระในการซื้อ 

62 
(15.50) 

103 
(25.75) 

131 
(32.75) 

81 
(20.25) 

23 
(5.75) 

3.25 1.12 
ปาน
กลาง 

มีปายแสดงราคา 
ที่ชัดเจน 

181 
(45.25) 

120 
(30.00) 

73 
(18.25) 

18 
(4.50) 

8 
(2.00) 

4.12 0.20 มาก 

มีอัตราดอกเบี้ย
ขายฝากตํ่า 

90 
(22.50) 

96 
(24.00) 

114 
(28.5) 

66 
(16.50) 

34 
(8.50) 

3.36 1.23 มาก 

รวม 3.76 0.70 มาก 
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จากตารางท่ี 21 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดานราคา
ในระดบัมาก ( X =3.76)  โดยใหความสําคัญในเร่ืองการมปีายแสดงราคาซ้ือ-ขาย ท่ีชัดเจน มากท่ีสุด             
( X =4.12)  รองลงมาคือ มีคากําเหน็จท่ีสามารถตอรองได( X =4.05)  มีการกําหนดราคารับซ้ือคืนใน
ราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรม( X =4.03) มีอัตราดอกเบ้ียขายฝากตํ่า( X =3.36) และ มีบริการผอน
ชําระในการซ้ือ( X =3.25) ตามลําดับ………………………………………………………………… 

… … … … … … … … … … … … … … … … 
ตารางที ่22 แสดง คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปจจัยดานชองทาง      

                   การจัดจําหนายตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

 

 

 

 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

ระดบัความสําคัญ 

X  S.D. แปลผล มาก
ทีสุ่ด    มาก ปาน

กลาง   น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
มีรานต้ังอยูใน
ชุมชนไปมา
สะดวก 

228 
(57.00) 

105 
(26.25) 

48 
(12.00) 

13 
(3.25) 

6 
(1.50) 

4.34 0.92 มาก 

มีหลากหลาย
สาขาใหเลือก 

138 
(34.50) 

150 
(37.50) 

81 
(20.25) 

20 
(5.00) 

11 
(2.75) 

3.96 0.20 มาก 

.มีการตกแตงราน
ที่สวยงาม 

110 
(27.50) 

160 
(40.00) 

95 
(23.75) 

29 
(7.25) 

6 
(1.50) 

3.85 0.96 มาก 

มีการรักษาความ
ปลอดภัยอยางดี 

209 
(52.25) 

123 
(30.75) 

33 
(8.25) 

26 
(6.50) 

9 
(2.25) 

4.24 1.01 มาก 

มีบริการรานคา 
Online 

97 
(24.25) 

136 
(34.00) 

86 
(21.5) 

58 
(14.50) 

23 
(5.75) 

3.57 1.17 มาก 

มีที่จอดรถสะดวก 
134 

(33.50) 
83 

(20.75) 
100 

(25.00) 
52 

(13.00) 
31 

(7.75) 
3.59 1.29 มาก 

รวม 3.92 0.70 มาก 
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จากตารางท่ี 22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดาน

ดานชองทางการจัดจําหนายในระดบัมาก ( X =3.92)  โดยใหความสําคัญในเร่ืองการมีรานต้ังอยูใน

ยานชุมชน ไป - มา สะดวก ( X =4.34) มากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการรักษาความปลอดภยัอยางดี            

( X =4.24) มีหลากหลายสาขาใหเลือก(3.96) มีการตกแตงภายในรานท่ีสวยงามสะดดุตา ( X =3.85)  

มีท่ีจอดรถสะดวก ( X =3.59)  และ มีบริการรานคา Online ผานระบบ Internet ( X =3.57) ตามลําดับ 

 

ตารางที ่23 แสดง คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปจจัยดานการสงเสริม 

                   การขายตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

 

 

 

ปัจจัยทาง
การตลาด 

ระดบัความสําคัญ 

X  S.D. แปลผล มาก
ทีสุ่ด     มาก ปาน

กลาง    น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
มีสวนลดอัตรา

ดอกเบี้ย 
61 

(15.25) 
130 

(32.50) 
124 

(31.00) 
60 

(15.00) 
23 

(5.75) 
3.57 3.17 มาก 

มีการลดคา
กําเหน็จ 

83 
(20.75) 

134 
(33.50) 

146 
(36.50) 

26 
(6.50) 

11 
(2.75) 

3.63 0.98 มาก 

มีการชิงโชค
หรือแจกรางวัล 

91 
(22.75) 

100 
(25.00) 

134 
(33.50) 

57 
(14.25) 

18 
(4.50) 

3.47 1.12 
ปาน
กลาง 

มีพนักงานขาย
ตอนรับที่ดี 

168 
(42.00) 

123 
(30.75) 

73 
(18.25) 

30 
(7.50) 

6 
(1.50) 

4.04 1.02 มาก 

มีการทําบัตร
สมาชิกเพ่ือรับ
สิทธิพิเศษจาก

ทางราน 

93 
(23.25) 

106 
(26.50) 

113 
(28.25) 

58 
(14.50) 

30 
(7.50) 

3.43 1.21 
ปาน
กลาง 

รวม 3.63 1.00 มาก 
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จากตารางท่ี 23 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดดาน

การสงเสริมการขายในระดับมาก ( X =3.63)  โดยใหความสําคัญในเร่ืองการมีพนักงานขายท่ีใหการ

ตอนรับและบริการดวยอัธยาศัยไมตรีท่ีดี ( X =4.04) มากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการลดคากําเหน็จใน

บางโอกาส เชน วันข้ึนปใหม วันวาเลนไทน ( X =3.63)  มีสวนลดอัตราดอกเบ้ียจํานําท่ีไถถอนกอน

กําหนด ( X =3.57) มีการชิงโชคหรือแจกรางวัล ( X =3.47) และมีการทําบัตรสมาชิกเพื่อรับสิทธิ

พิเศษจากทางราน( X =3.43)  ตามลําดับ 

 
ตารางที ่24 แสดง คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปจจัยดานวัฒนธรรม 

                   ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

 

 

 

 

ปัจจัยด้าน
วฒันธรรม 

ระดบัความสําคัญ 
X  S.D. แปลผล มาก

ทีสุ่ด    มาก ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ซื้อในเทศกาล
งานพิธีตางๆ 

91 
(22.75) 

169 
(42.25) 

102 
(25.50) 

20 
(5.00) 

18 
(4.50) 

3.73 1.01 มาก 

ซื้อเพ่ือเปน
ของขวัญ 

302 
(75.50) 

96 
(24.00) 

2 
(0.50) 

00 
(0.00) 

00 
(0.00) 

4.75 0.44 มากที่สุด 

ซื้อเพ่ือใชเปน
สินสอด 

47 
(11.75) 

308 
(77.00) 

27 
(6.75) 

12 
(3.00) 

6 
(1.50) 

3.94 0.66 มาก 

สวมใสเพ่ือ
เสริมดวง 

44 
(11.00) 

80 
(20.00) 

156 
(39.00) 

93 
(23.25) 

27 
(6.75) 

3.05 1.07 
ปาน
กลาง 

ซื้อเพ่ือเปน
รางวัล 

132 
(33.00) 

114 
(28.5) 

80 
(20.00) 

56 
(14.00) 

18 
(4.50) 

3.72 1.19 มาก 

ซื้อเพ่ือการ
ลงทุน 

104 
(26.00) 

142 
(35.50) 

79 
(19.75) 

31 
(7.75) 

44 
(11.00) 

3.58 1.26 มาก 

รวม 3.84 0.53 มาก 
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จากตารางท่ี 24 พบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานวัฒนธรรมใน

ระดับมาก ( X =3.84) โดยใหความสําคัญในเร่ืองการซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปนของขวัญในวันสําคัญ 

( X =4.75) มากท่ีสุด รองลงมา คือ ซ้ือทองรูปพรรณเพื่อใชประกอบพิธีแตงงาน(เปนสินสอด)                

( X =3.94)   ซ้ือทองรูปพรรณในเทศกาลงานพิธีตางๆ เชน งานแตงงาน  ตรุษจีน งานทําบุญข้ึนบาน

ใหม ( X =3.73) ซ้ือทองเพื่อเปนของรางวัล ( X =3.72) ซ้ือทองคําเพื่อการลงทุน ( X =3.58) และ  

สวมใสทองรูปพรรณเพื่อเปนการเสริมดวงชะตา ( X =3.05) ตามลําดับ 

 
ตารางที ่25  แสดงคาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความสําคัญของปจจัยดานทัศนคติตอ 

                   พฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

ปัจจัยด้านทศันคติ 
ระดบัความสําคัญ 

X  S.D. แปลผล มาก
ทีสุ่ด    มาก ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย
ทีสุ่ด 

สวมใสเพ่ือ
แสดงออกถึงฐานะ 

50 
(12.50) 

134 
(33.50) 

150 
(37.50) 

44 
(11.00) 

22 
(5.50) 

3.37 1.02 มาก 

ซื้อเพราะคิดวาเปน
สิ่งสิริมงคล 

45 
(11.25) 

122 
(30.50) 

149 
(37.25) 

65 
(16.25) 

19 
(4.75) 

3.38 2.23 
ปาน
กลาง 

คิดวาการใสทอง
เปนสิ่งจําเปน 

36 
(9.00) 

68 
(17.00) 

161 
(40.25) 

81 
(20.25) 

54 
(13.50) 

2.88 1.12 
ปาน
กลาง 

คิดวาการสวมใส
ทองทําใหดู
นาเช่ือถือ 

42 
(10.50) 

116 
(29.00) 

165 
(41.25) 

52 
(13.00) 

25 
(6.25) 

3.24 1.02 
ปาน
กลาง 

คิดวาการสวมใส
ทองจะกอใหเกิด
ผลเสียตอตนเอง 

147 
(36.75) 

120 
(30.00) 

83 
(20.75) 

35 
(8.75) 

15 
(3.75) 

3.87 1.12 มาก 

คิดวาการซื้อทอง
เปนการลงทุนที่ให
ผลตอบแทนดี 

103 
(25.75) 

130 
(32.50) 

111 
(27.75) 

44 
(11.00) 

12 
(3.00) 

3.67 1.07 มาก 

รวม 3.40 0.74 ปาน
กลาง 
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จากตารางท่ี 25 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยดานทัศนคติใน

ระดับปานกลาง ( X =3.40)   โดยใหความสําคัญในเร่ืองการสวมใสทองรูปพรรณจะกอใหเกิดผลเสีย

ตอตนเอง เชน ถูกปลน จี้ หรือการถูกทํารายรางกาย ( X =3.87) มากท่ีสุด รองลงมาคือ คิดวาการซ้ือ

ทองรูปพรรณเปนการลงทุนท่ีใหผลตอบแทนดี  ( X =3.67) ซ้ือทองเพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคล  

( X =3.38)   คิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงแสดงออกถึงฐานะทางสังคม( X =3.37)  ซ้ือทอง

เพราะคิดวา  ทองเปนส่ิงสิริมงคล ( X =3.38) และคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงจําเปนในยุค

สมัยปจจุบัน ( X =2.88)  ตามลําดับ 

 
ส่วนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 

1.ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลอืกซ้ือทองรูปพรรณ 
 การทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดไดแก                     

ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานสถานท่ีจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช โดยวัดขนาดความสัมพันธดวยคาสถิติ 

Contingency coefficient ในการทดสอบนัยสําคัญและทําการสรุปผลสมมติฐานวายอมรับหรือ

ปฏิเสธระดับนัยสําคัญท่ี 0.05… 

 

 

 

 

 

 

………..…. 
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ตารางที ่26 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเขาใช 

                   บริการรานคาทองรูปพรรณ 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ รวม Sig. มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีรูปแบบที่
ทันสมัย 

นอย 
9 

(42.86) 
12 

(57.14) 
21 

(100.00) 

0.058 

ปานกลาง 
58 

(58.59) 
41 

(41.41) 
99 

(100.00) 

มาก 
72 

(57.60) 
53 

(42.40) 
125 

(100.00) 

มากที่สุด 
69 

(44.52) 
86 

(55.48) 
155 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

มีเครื่องหมาย
หรือตราย่ีหอ
ของรานที่
นาเช่ือถือ 

 

นอยที่สุด 
3 

(30.00) 
7 

(70.00) 
10 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
6 

(85.71) 
1 

(14.29) 
7 

(100.0) 

ปานกลาง 
17 

(28.33) 
43 

(71.67) 
60 

(100.00) 

มาก 
59 

(47.97) 
64 

(52.03) 
123 

(100.00) 

มากที่สุด 
123 

(52.00) 
77 

(48.00) 
200 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่26 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเขาใช 
                   บริการรานคาทองรูปพรรณ (ตอ) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ รวม sig. มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีบริการรับสั่ง
ทําตาม         
คําสั่งซื้อ 

 

นอยที่สุด 
2 

(12.50) 
14 

(87.50) 
16 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
31 

(73.81) 
11 

(26.19) 
42 

(100.00) 

ปานกลาง 
62 

(52.10) 
57 

(47.90) 
119 

(100.00) 

มาก 
73 

(57.48) 
54 

(42.52) 
127 

(100.00) 

มากที่สุด 
40 

(41.67) 
56 

(58.33) 
96 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

มีการสงมอบ
สินคาที่สั่งทํา
ตรงเวลา 

 

นอยที่สุด 
12 

(70.59) 
5 

(29.41) 
17 

(100.00) 

0.002* 

นอย 
19 

(59.38) 
13 

(40.63) 
32 

(100.00) 

ปานกลาง 
52 

(49.52) 
53 

(50.48) 
105 

(100.00) 

มาก 
44 

(38.26) 
71 

(61.74) 
115 

(100.00) 

มากที่สุด 
81 

(61.83) 
50 

(38.17) 
131 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่26 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการเขาใช           
                   บริการรานคาทองรูปพรรณ (ตอ) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ รวม sig. มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีรูปแบบใหเลือก
หลายแบบ 

 

นอยที่สุด 
2 

(100.00) 
0 

(0.00) 
2 

(100.00) 

0.025* 
 

นอย 
0 

(0.00) 
4 

(100.00) 
4 

(100.00) 

ปานกลาง 
37 

(44.05) 
47 

(55.95) 
84 

(100.00) 

มาก 
75 

(50.34) 
74 

(49.66) 
149 

(100.00) 

มากที่สุด 
94 

(58.39) 
67 

(41.61) 
161 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

      * คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05                                                                                                                                                              

 จากตารางท่ี 26 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนยัสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 
 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑไดแก  การมีรูปแบบที่ ทันสมัยของผูตอบ

แบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา             

Sig.  = 0.058  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ ไดแก มีรูปแบบท่ีทันสมัยไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานคา

ทองรูปพรรณ 

 และปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑไดแก มีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ี

นาเช่ือถือ มีบริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือ มีการสงมอบสินคาท่ีส่ังทําตรงเวลา และ มีรูปแบบ

ลวดลายใหเลือกหลายแบบหลายประเภท  ของผูตอบแบบสอบถาม  เ ม่ือทดสอบดวยสถิติ 

Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา   มีคา Sig.  = 0.00/0.00/0.002 และ 0.025 

ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทางการตลาด           
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ดานผลิตภัณฑไดแกมีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ีนาเช่ือถือ มีบริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือ          

มีการสงมอบสินคาท่ีส่ังทําตรงเวลา และ มีรูปแบบลวดลายใหเลือกหลายแบบหลายประเภท                   

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 
  

ตารางที ่27 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับความถ่ีในการใชบริการ 

                   รานคาทองรูปพรรณ 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 

รวม Sig. ตํา่กว่า 3 
เดอืน /คร้ัง 

3-6        
เดอืน คร้ัง 

7 - 12  
 เดอืน /คร้ัง 

มากกว่า 1 
ปี /คร้ัง 

มีรูปแบบที่
ทันสมัย 

 

นอย 
1 

(1.47) 
9 

(5.92) 
5 

(5.00) 
6 

(7.50) 
21 

(5.25) 

0.024* 

ปานกลาง 
23 

(33.82) 
29 

(19.08) 
25 

(25.00) 
22 

27.50 
99 

24.75 

มาก 
25 

(36.76) 
59 

(38.82) 
23 

(23.00) 
18 

(22.50) 
125 

(31.25) 

มากที่สุด 
19 

(27.94) 
55 

(36.18) 
47 

(47.00) 
34 

(42.50) 
155 

(38.75) 

รวม 68 
(100.00) 

152 
(100.00) 

100 
(100.00) 

80 
(100.00) 

400 
(100.00) 

มีรูปแบบ
ลวดลายให
เลือกหลาย

แบบ 
 

นอยที่สุด 
0 

(0.00) 
2 

(1.32) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
2 

(0.50) 

0.00* 

นอย 
1 

(1.47) 
3 

(1.97) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
4 

(1.00) 

ปานกลาง 
20 

(29.41) 
28 

(18.42) 
16 

(16.00) 
20 

(25.00) 
84 

(21.00) 

มาก 
11 

(16.18) 
77 

(50.66) 
31 

(31.00) 
30 

(37.50) 
149 

(37.25) 

มากที่สุด 
36 

(52.94) 
42 

(27.63) 
53 

(53.00) 
30 

(37.50) 
161 

(40.25) 

รวม 68 
(100.00) 

152 
(100.00) 

100 
(100.00) 

80 
(100.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่27 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับความถ่ีในการใชบริการรานคา 

                   ทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 

รวม Sig. ตํา่กว่า 3 
เดอืน /คร้ัง 

3-6        
เดอืน คร้ัง 

7 - 12  
 เดอืน /คร้ัง 

มากกว่า 1 
ปี /คร้ัง 

มีตรายี่หอ
ของราน
นาเช่ือถือ 

 

นอยที่สุด 
0 

(0.00) 
5 

(3.29) 
3 

(3.00) 
2 

(2.50) 
10 

(2.50) 

0.00* 

นอย 
7 

(10.29) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
7 

(1.75) 

ปานกลาง 
10 

(14.71) 
25 

(16.45) 
10 

(10.00) 
15 

(18.75) 
60 

(15.00) 

มาก 
13 

(19.12) 
56 

(36.84) 
35 

(35.00) 
19 

(23.75) 
123 

(30.75) 

มากที่สุด 
38 

(55.88) 
66 

(43.42) 
52 

(52.00) 
44 

(55.00) 
200 

(50.00) 

รวม 68 
(100.00) 

152 
(100.00) 

100 
(100.00) 

80 
(100.00) 

400 
(100.00) 

มีบริการ
รับสั่งทําตาม
คําสั่งซื้อ 

 

นอยที่สุด 
2 

(2.94) 
2 

(1.32) 
5 

(5.00) 
7 

(8.75) 
16 

(4.00) 

0.00* 

นอย 
18 

(26.47) 
15 

(9.87) 
6 

(6.00) 
3 

(3.75) 
42 

(10.50) 

ปานกลาง 
15 

(22.06) 
59 

(38.82) 
23 

(23.00) 
22 

(27.50) 
119 

(29.75) 

มาก 
25 

(36.76) 
52 

(34.21) 
31 

(31.00) 
19 

(23.75) 
127 

(31.75) 

มากที่สุด 
8 

(11.76) 
24 

(15.79) 
35 

(35.00) 
29 

(36.25) 
96 

(24.00) 

รวม 68 
(100) 

152 
(100) 

100 
(100) 

80 
(100) 

400 
(100) 
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ตารางที ่27 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑกับความถ่ีในการใชบริการ 

                   รานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 

รวม Sig. ตํา่กว่า 3 
เดอืน /คร้ัง 

3-6        
เดอืน คร้ัง 

7 - 12  
 เดอืน /คร้ัง 

มากกว่า 1 
ปี /คร้ัง 

มีการสง
มอบสินคาที่
สั่งทําตรง
เวลา 

 

นอย
ที่สุด 

8 
(11.76) 

7 
(4.61) 

0 
(0.00) 

2 
(2.50) 

17 
(4.25) 

0.00* 

นอย 
7 

(10.29) 
14 

(9.21) 
9 

(9.00) 
2 

(2.50) 
32 

(8.00) 
ปาน
กลาง 

16 
(23.53) 

41 
(26.97) 

30 
(30.00) 

18 
(22.50) 

105 
(26.25) 

มาก 
7 

(10.29) 
52 

(34.21) 
 30 

(30.00) 
26 

(32.50) 
115 

(28.75) 

มากที่สุด 
30 

(44.12) 
38 

(25.00) 
31 

(31.00) 
32 

(40.00) 
131 

(32.75) 

รวม 68 
(100.00) 

152 
(100.00) 

100 
(100.00) 

80 
(100.00) 

400 
(100.00) 

  * คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05                                                                                                                                

 จากตารางท่ี 27 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient                    

ท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 
    ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไดแก  มีรูปแบบท่ีทันสมัย มีรูปแบบลวดลายให

เลือกหลายแบบหลายประเภท มีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ีนาเช่ือถือ มีบริการรับส่ังทําตาม

คําส่ังซ้ือ และ มีการสงมอบสินคาท่ีส่ังทําตรงเวลา ของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ 

Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา   มีคา Sig.  =  0.024/0.00/0.00/0.00 และ 

0.00 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ ไดแก  มีรูปแบบท่ีทันสมัย มีรูปแบบลวดลายใหเลือกหลายแบบหลายประเภท มี

เคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ีนาเช่ือถือ มีบริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือ และ มีการสงมอบ

สินคาท่ีส่ังทําตรงเวลามีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 
 



41 

 

ตารางที ่28 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑกบัวิธีการชําระเงิน 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
วธีิการชําระเงนิ 

รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตร
เครดติ 

มีรูปแบบที่
ทันสมัย 

 

นอย 
16 

(4.44) 
5 

(12.50) 
21 

(5.25) 

0.139 

ปานกลาง 
88 

(24.44) 
11 

(27.50) 
99 

(24.75) 

มาก 
113 

(31.39) 
12 

(30.00) 
125 

(31.25) 

มากที่สุด 
143 

(39.72) 
12 

(30.00) 
155 

(38.75) 

รวม 360 
(100.00) 

40 
(100.00) 

400 
(100.00) 

มีรูปแบบ      
ใหเลือก       
หลายแบบ 

 

นอยที่สุด 
1 

(0.28) 
1 

(2.50) 
2 

(0.50) 

0.089 

นอย 
4 

(1.11) 
0 

(0.00) 
4 

(1.00) 

ปานกลาง 
73 

(20.28) 
11 

(27.50) 
84 

(21.00) 

มาก 
140 

(38.89) 
9 

(22.50) 
149 

(37.25) 

มากที่สุด 
142 

(39.44) 
19 

(47.50) 
161 

(40.25) 

รวม 360 
(100.00) 

40 
(100.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที่  28 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑกบัวิธีการชําระเงิน(ตอ) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
วธีิการชําระเงนิ 

รวม Sig. 
จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตร

เครดติ 

มีตรายี่หอ
ของรานที่
นาเช่ือถือ 

 

นอยที่สุด 
9 

(2.50) 
1 

(2.50) 
10 

(2.50) 

0.00* 

นอย 
1 

(0.28) 
6 

(15.00) 
7 

(1.75) 

ปานกลาง 
53 

(14.72) 
7 

(17.50) 
60 

(15.00) 

มาก 
111 

(30.83) 
12 

(30.00) 
123 

(30.75) 

มากที่สุด 
186 

(51.67) 
14 

(35.00) 
200 

(50.00) 

รวม 360 
(100.00) 

40 
(100.00) 

400 
(100.00) 

มีบริการ
รับสั่งทําตาม
คําสั่งซื้อ 

 

นอยที่สุด 
10 

(2.78) 
6 

(15.00) 
16 

(4.00) 

0.00* 

นอย 
31 

(8.61) 
11 

(27.50) 
42 

(10.50) 

ปานกลาง 
115 

(31.94) 
4 

(10.00) 
119 

(29.75) 

มาก 
118 

(32.78) 
9 

(22.50) 
127 

(31.75) 

มากที่สุด 
86 

(23.89) 
10 

(25.00) 
96 

(24.00) 

รวม 360 
(100.00) 

40 
(100.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที่  28 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจยัดานผลิตภัณฑกบัวิธีการชําระเงิน(ตอ) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
วธีิการชําระเงนิ 

รวม Sig. 
จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตร

เครดติ 

มีการสง
มอบที่สั่งทํา
ตรงเวลา 

 

นอยที่สุด 
15 

(4.17) 
2 

(5.00) 
17 

(4.25) 

0.207 

นอย 
31 

(8.61) 
1 

(2.50) 
32 

(8.00) 

ปานกลาง 
95 

(26.39) 
10 

(25.00) 
105 

(26.25) 

มาก 
107 

(29.72) 
8 

(20.00) 
115 

(28.75) 

มากที่สุด 
112 

(31.11) 
19 

(47.50) 
131 

(32.75) 

รวม 360 
(100.00) 

40 
(100.00) 

400 
(100.00) 

           * คานัยสําคญัทางสถิติ = 0.05                                                                                                                                      

 จากตารางท่ี 28  ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา  
 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑไดแก มีรูปแบบท่ีทันสมัย มีรูปแบบลวดลายใหเลือก

หลายแบบหลายประเภท และ มีการสงมอบสินคาท่ีส่ังทําตรงเวลา ของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือ

ทดสอบดวยสถิติ Contingency coefficient  ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา …………..                            

Sig.  =  0.139/0.089 และ 0.207 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ 

ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไดแก มีรูปแบบท่ีทันสมัย มีรูปแบบลวดลายใหเลือกหลายแบบ

หลายประเภท และ มีการสงมอบสินคาท่ีส่ังทําตรงเวลา ไมมีความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 

 และปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑไดแก มีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ี

นาเช่ือถือ และ มีบริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือ ของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ 

Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig. = 0.00และ0.00 ตามลําดับ           

ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
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ไดแก   มีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ีนาเช่ือถือ และ มีบริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือมี

ความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 
 

ตารางที ่29 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการเขาใชบริการ 

                   รานคาทองรูปพรรณ 

ปัจจัยด้านราคา พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ รวม Sig. มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีคากําเหน็จที่
สามารถตอรองได 

 

นอยที่สุด 
2 

(100.00) 
0 

(0.00) 
2 

(100.00) 

0.063 

นอย 
5 

(23.81) 
16 

(76.19) 
21 

(100.00) 

ปานกลาง 
48 

(52.17) 
44 

(47.83) 
92 

(100.00) 

มาก 
66 

(52.80) 
59 

(47.20) 
125 

(100.00) 

มากที่สุด 
87 

(54.38) 
73 

(45.63) 
160 

(100.00) 

รวม 208 
(52) 

192 
(48) 

400 
(100.00) 

มีการกําหนดราคา
รับซื้อคืนในราคาที่
เหมาะสมและ
ยุติธรรม 

 

นอยที่สุด 
11 

(84.62) 
2 

(15.38) 
13 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
8 

(50.00) 
8 

(50.00) 
16 

(100.00) 

ปานกลาง 
25 

(28.74) 
62 

(71.26) 
87 

(100.00) 

มาก 
61 

(52.59) 
55 

(47.41) 
116 

(100.00) 

มากที่สุด 
103 

(61.31) 
65 

(38.69) 
168 

(100.00) 

รวม 208 
(52) 

192 
(48) 

400 
(100) 
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ตารางที ่29 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการเขาใชบริการ 

                   รานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 
พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ 

รวม Sig. 
มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีบริการผอน
ชําระในการซื้อ 

 

นอยที่สุด 
17 

(73.91) 
6 

(26.09) 
23 

(100.00) 

0.001* 

นอย 
34 

(41.98) 
47 

(58.02) 
81 

(100.00) 

ปานกลาง 
73 

(55.73) 
58 

(44.27) 
131 

(100.00) 

มาก 
42 

(40.78) 
61 

(59.22) 
103 

(100.00) 

มากที่สุด 
42 

(67.74) 
20 

(32.26) 
62 

(100.00) 

รวม 208 
(52) 

192 
(48) 

400 
(100.00) 

มีปายแสดงราคา
ซื้อ-ขายที่ชัดเจน 

 

นอยที่สุด 
8 

(100.00) 
0 

(0.00) 
8 

(100.00) 

0.014* 

นอย 
11 

(61.11) 
7 

(38.890 
18 

(100) 

ปานกลาง 
41 

(56.16) 
32 

(43.84) 
73 

(100.00) 

มาก 
62 

(51.67) 
58 

(48.33) 
120 

(100.00) 

มากที่สุด 
86 

(47.51) 
95 

(52.49) 
181 

(100.00) 

รวม 208 
(52) 

192 
(48) 

400 
(100) 
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ตารางที ่29 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการเขาใชบริการ 

                   รานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านราคา พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ รวม Sig. 
มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีอัตราดอกเบี้ย
ขายฝากตํ่า 

 

นอยที่สุด 
21 

(61.76) 
13 

(38.24) 
34 

(100.00) 

0.355 

นอย 
34 

(51.52) 
32 

(48.48) 
66 

(100.00) 

ปานกลาง 
62 

(54.39) 
52 

(45.61) 
114 

(100.00) 

มาก 
42 

(43.75) 
54 

(56.25) 
96 

(100.00) 

มากที่สุด 
49 

(54.44) 
41 

(45.56) 
90 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

          * คานัยสําคญัทางสถิติ = 0.05                                                                                                                                                                      

 จากตารางท่ี 29 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 

 ปจจัยทางการตลาดดานราคาไดแก มีคากําเหน็จท่ีสามารถตอรองไดและมีอัตรา

ดอกเบ้ียขายฝากตํ่า  ของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig. =  0.063 และ0.355 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวา

ปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทางการตลาดดานราคาไดแก มีคากําเหน็จท่ีสามารถตอรอง

ไดและ มีอัตราดอกเบ้ียขายฝากตํ่า  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานคา

ทองรูปพรรณ       

 และปจจัยทางการตลาดดานราคาไดแก มีการกําหนดราคารับซ้ือคืนในราคาท่ี

เหมาะสมและยุติธรรม  มีบริการผอนชําระในการซ้ือ และ มีปายแสดงราคาซ้ือ-ขาย ท่ีชัดเจน ของ

ผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ  Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มี

คา Sig.  = 0.000/0.001และ0.014 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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นั้นคือ ปจจัยทางการตลาดดานราคาไดแก มีการกําหนดราคารับซ้ือคืนในราคาท่ีเหมาะสมและ

ยุติธรรม  มีบริการผอนชําระในการซ้ือ และ มีปายแสดงราคาซ้ือ-ขาย ท่ีชัดเจน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ       
 

ตารางที ่30 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับวิธีการชําระเงิน 

ปัจจัยด้านราคา วธีิการชําระเงนิ รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

มีคา
กําเหน็จที่
สามารถ
ตอรองได 

 

นอยที่สุด 
1 

(50.00) 
1 

(50.00) 
2 

(100.00) 

0.115 

นอย 
18 

(85.71) 
3 

(14.29) 
21 

(100.00) 

ปานกลาง 
87 

(94.57) 
5 

(5.43) 
92 

(100.00) 

มาก 
114 

(91.20) 
11 

(8.80) 
125 

(100.00) 

มากที่สุด 
140 

(87.50) 
20 

(12.50) 
160 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

มีการ
กําหนดราคา
รับซื้อคืนใน

ราคาที่
เหมาะสม

และยุติธรรม 
 

นอยที่สุด 
7 

(53.85) 
6 

(46.15) 
13 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
14 

(87.50) 
2 

(12.50) 
16 

(100.00) 

ปานกลาง 
79 

(90.80) 
8 

(9.20) 
87 

(100.00) 

มาก 
103 

(88.79) 
13 

(11.21) 
116 

(100.00) 

มากที่สุด 
157 

(93.45) 
11 

(6.55) 
168 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่30 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับวิธีการชําระเงิน(ตอ) 

ปัจจัยด้านราคา 
วธีิการชําระเงนิ 

รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

มีบริการผอน
ชําระในการ

ซื้อ 
 

นอยที่สุด 
23 

(100.00) 
0 

90.00) 
23 

(100.00) 

0.194 

นอย 
76 

(93.83) 
5 

(6.17) 
81 

(100.00) 

ปานกลาง 
118 

(90.08) 
13 

(9.92) 
131 

(100.00) 

มาก 
90 

(87.38) 
13 

(12.62) 
103 

(100.00) 

มากที่สุด 
53 

(85.48) 
9 

(14.52) 
62 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

มีปายแสดง
ราคาซื้อ-ขาย
ที่ชัดเจน 

 

นอยที่สุด 
3 

(37.50) 
5 

(62.50) 
8 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
14 

(77.78) 
4 

(22.22) 
18 

(100.00) 

ปานกลาง 
65 

(89.04) 
8 

(10.96) 
73 

(100.00) 

มาก 
110 

(91.67) 
10 

(8.33) 
120 

(100.00) 

มากที่สุด 
168 

(92.82) 
13 

(7.18) 
181 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่30 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคากับวิธีการชําระเงิน(ตอ) 

ปัจจัยด้านราคา วธีิการชําระเงนิ รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

มีอัตรา
ดอกเบี้ยขาย
ฝากตํ่า 

 

นอยที่สุด 
33 

(97.06) 
1 

(2.94) 
34 

(100.00) 

0.033* 

นอย 
61 

(92.42) 
5 

(7.58) 
66 

(100.00) 

ปานกลาง 
108 

(94.74) 
6 

(5.26) 
114 

(100.00) 

มาก 
82 

(85.42) 
14 

(14.58) 
96 

(100.00) 

มากที่สุด 
76 

(84.44) 
14 

(15.56) 
90 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

* คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

 จากตารางท่ี 30 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 

 ปจจัยทางการตลาดดานราคาไดแก มีคากําเหน็จท่ีสามารถตอรองได และ มีบริการผอน

ชําระในการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig. =  0.115 และ0.194 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธ

สมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทางการตลาดดานราคาไดแกมีคากําเหน็จท่ีสามารถตอรองได และ 

มีบริการผอนชําระในการซ้ือไมมีความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 

 และปจจัยทางการตลาดดานราคาไดแก มีการกําหนดราคารับซ้ือคืนในราคาท่ี

เหมาะสมและยุติธรรม  มีปายแสดงราคาซ้ือ-ขาย ท่ีชัดเจน และ มีอัตราดอกเบ้ียขายฝากตํ่า ของ

ผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวย  สถิติ  Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา                   

มีคา Sig.  = 0.00/0.00และ0.033ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

นั้นคือปจจัยทางการตลาดดานราคาไดแกมีการกําหนดราคารับซ้ือคืนในราคาท่ีเหมาะสมและ
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ยุติธรรม  มีปายแสดงราคาซ้ือ-ขาย ท่ีชัดเจน และ มีอัตราดอกเบ้ียขายฝากตํ่า มีความสัมพันธกับ

วิธีการชําระเงิน 
 

ตารางที ่31 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม 

                   การเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

ปัจจัยด้านช่องทาง           
การจัดจําหน่าย 

พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ รวม Sig. มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีรานต้ังอยู
ในยาน

ชุมชนไป-มา
สะดวก 

 

นอยที่สุด 
4 

(66.67) 
2 

(33.33) 
6 

(100.00) 

0.001* 

นอย 
10 

(76.92) 
3 

(23.08) 
13 

(100.00) 

ปานกลาง 
28 

(58.33) 
20 

(41.67) 
48 

(100.00) 

มาก 
37 

(35.24) 
68 

(64.76) 
105 

(100.00) 

มากที่สุด 
129 

(56.58) 
99 

(43.42) 
228 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

มีหลายสาขา
ใหเลือก 

 

นอยที่สุด 
8 

(72.73) 
3 

(27.27) 
11 

(100.00) 

0.001* 

นอย 
6 

(30.00) 
14 

(70.00) 
20 

(100.00) 

ปานกลาง 
38 

(46.91) 
43 

(53.09) 
81 

(100.00) 

มาก 
67 

(44.67) 
83 

(55.33) 
150 

(100.00) 

มากที่สุด 
89 

(64.49) 
49 

(35.51) 
138 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่31 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม 

                   การเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านช่องทาง         
การจัดจําหน่าย 

พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ 
รวม Sig. 

มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีการตกแตง
ภายในรานที่
สวยงาม
สะดุดตา 

 

นอยที่สุด 
2 

(33.33) 
4 

(66.67) 
6 

(100.00) 

0.004* 

นอย 
25 

(86.21) 
4 

(13.79) 
29 

(100.00) 

ปานกลาง 
46 

(48.42) 
49 

(51.58) 
95 

(100.00) 

มาก 
78 

(48.75) 
82 

(51.25) 
160 

(100.00) 

มากที่สุด 
57 

(51.82) 
53 

(48.18) 
110 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

มีการรักษา
ความ

ปลอดภัยดี 
 

นอยที่สุด 
3 

(33.33) 
6 

(66.67) 
9 

(100.00) 

0.127 

นอย 
14 

(53.85) 
12 

(46.15) 
26 

(100.00) 

ปานกลาง 
19 

(57.58) 
14 

(42.42) 
33 

(100.00) 

มาก 
74 

(60.16) 
49 

(39.84) 
123 

(100.00) 

มากที่สุด 
98 

(46.89) 
111 

(53.11) 
209 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่31 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม 

                   การเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านช่องทาง           
การจัดจําหน่าย 

พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ 
รวม Sig. 

มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีบริการ
รานคา 

Online ผาน
ระบบ 

Internet 
 

นอยที่สุด 
13 

(56.52) 
10 

(43.48) 
23 

(100.00) 

0.023* 

นอย 
20 

(34.48) 
38 

(65.52) 
58 

(100.00) 

ปานกลาง 
54 

(62.79) 
32 

(37.21) 
86 

(100.00) 

มาก 
71 

(52.21) 
65 

(47.79) 
136 

(100.00) 

มากที่สุด 
50 

(51.55) 
47 

(48.45) 
97 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

มีที่จอดรถ
สะดวก 

 

นอยที่สุด 
19 

(61.29) 
12 

(38.71) 
31 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
26 

(50.00) 
26 

(50.00) 
52 

(100.00) 

ปานกลาง 
72 

(72.00) 
28 

(28.00) 
100 

(100.00) 

มาก 
28 

(33.73) 
55 

(66.27) 
83 

(100.00) 

มากที่สุด 
63 

(47.01) 
71 

(52.99) 
134 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

      * คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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จากตารางท่ี 31 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 

 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไดแก มีการรักษาความปลอดภัยอยางดี

ของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

พบวา มีคา Sig.= 0.127 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทาง

การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไดแก มีการรักษาความปลอดภัยอยางไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ       

 และปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไดแก มีรานต้ังอยูในยานชุมชน 

ไป-มาสะดวก  มีหลากหลายสาขาใหเลือก มีการตกแตงภายในรานท่ีสวยงามสะดุดตา  มีบริการ

รานคา Online ผานระบบ Internet และ มีท่ีจอดรถสะดวก ของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบ

ดวย สถิติ Contingency coefficientท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05พบวามีคาSig.  = 0.001/0.001/0.004/0.023

และ0.00 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทาง

การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไดแก มีรานตั้งอยูในยานชุมชน ไป-มาสะดวก  มีหลากหลาย

สาขาใหเลือก มีการตกแตงภายในรานท่ีสวยงามสะดุดตา  มีบริการรานคา Online ผานระบบ 

Internet และ  มีท่ีจอดรถสะดวกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ      
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ตารางที ่32 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับความถ่ีใน 

                   การใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

ปัจจัยด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย 

ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 
รวม Sig. ตํา่กว่า 3 

เดอืน /คร้ัง 
3-6        

เดอืน  /คร้ัง 
7 – 12     

เดอืน /คร้ัง 
มากกว่า 1  
ปี /คร้ัง 

มีรานต้ังอยู
ในยาน

ชุมชนไป-
มาสะดวก 

 

นอยที่สุด 
0 

(0.00) 
5 

(83.33) 
0 

(0.00) 
1 

(16.67) 
6 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
1 

(7.69) 
7 

(53.85) 
2 

(15.38) 
3 

(23.08) 
13 

(100.00) 

ปานกลาง 
3 

(6.25) 
24 

(50.00) 
16 

(33.33) 
5 

(10.42) 
48 

(100.00) 

มาก 
6 

(5.71) 
36 

(34.29) 
30 

(28.57) 
33 

(31.43) 
105 

(100.00) 

มากที่สุด 
58 

(25.44) 
80 

(35.09) 
52 

(22.81) 
38 

(16.67) 
228 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 

มี
หลากหลาย
สาขาให
เลือก 

 

นอยที่สุด 
6 

(54.55) 
3 

(27.27) 
0 

(0.00) 
2 

(18.18) 
11 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
0 

(0.00) 
14 

(70.00) 
4 

(20.00) 
2 

(10.00) 
20 

(100.00) 

ปานกลาง 
7 

(8.64) 
36 

(44.44) 
13 

(16.05) 
25 

(30.86) 
81 

(100.00) 

มาก 
31 

(20.67) 
50 

(33.33) 
38 

(25.33) 
31 

(20.67) 
150 

(100.00) 

มากที่สุด 
24 

(17.39) 
49 

(35.51) 
45 

(32.61) 
20 

(14.49) 
138 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่32 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับความถ่ีใน 

                   การใชบริการรานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านช่องทาง        
การจัดจําหน่าย 

ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 
รวม Sig. ตํา่กว่า 3 

เดอืน /คร้ัง 
3-6        

เดอืน / คร้ัง 
7 - 12  

เดอืน /คร้ัง 
มากกว่า 1 
ปี /คร้ัง 

มีการ
ตกแตง

ภายในราน
ที่สวยงาม
สะดุดตา 

 

นอยที่สุด 
1 

(16.67) 
5 

(83.33) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
6 

(100.00) 

0.003 
 

นอย 
10 

(34.48) 
8 

(27.59) 
8 

(27.59) 
3 

(10.34) 
29 

(100.00) 

ปานกลาง 
21 

(22.11) 
34 

(35.79) 
22 

(23.16) 
18 

(18.95) 
95 

(100.00) 

มาก 
29 

(18.13) 
52 

(32.50) 
47 

(29.38) 
32 

(20.00) 
160 

(100.00) 

มากที่สุด 
7 

(6.36) 
53 

(48.18) 
23 

(20.91) 
27 

(24.55) 
110 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 

มีการรักษา
ความ

ปลอดภัย
อยางดี 

นอยที่สุด 
1 

(11.11) 
4 

(44.44) 
3 

(33.33) 
1 

(11.11) 
9 

(100.00) 

0.277 

นอย 
7 

(26.92) 
10 

(38.46) 
8 

(30.770 
1 

(3.85) 
26 

(100.00) 

ปานกลาง 
7 

(21.21) 
16 

(48.48) 
6 

(18.18) 
4 

(12.12) 
33 

(100.00) 

มาก 
23 

(18.70) 
37 

(30.08) 
35 

(28.46) 
28 

(22.76) 
123 

(100.00) 

มากที่สุด 
30 

(14.35) 
85 

(40.67) 
48 

(22.97) 
46 

(22.01) 
209 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่32 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับความถ่ีใน 

                   การใชบริการรานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย 

ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 
รวม Sig. ตํา่กว่า 3 

เดอืน /คร้ัง 
3-6 

 เดอืน /คร้ัง 
7 - 12   

เดอืน /คร้ัง 
มากกว่า 1 
ปี /คร้ัง 

มีบริการ
รานคา Online 
ผานระบบ 

Internet 
 

นอยที่สุด 
8 

(34.78) 
7 

(30.43) 
3 

(13.04) 
5 

(21.74) 
23 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
10 

(17.24) 
17 

(29.31) 
17 

(29.31) 
14 

(24.14) 
58 

(100.00) 
ปาน
กลาง 

4 
(4.65) 

53 
(61.63) 

21 
(24.42) 

8 
(9.30) 

86 
(100.00) 

มาก 
35 

(25.74) 
35 

(25.74) 
39 

(28.68) 
27 

(19.850 
136 

(100.00) 

มากที่สุด 
11 

(11.34) 
40 

(41.24) 
20 

(20.62) 
26 

(26.80) 
97 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
20.00 

400 
100.00 

มีที่จอดรถ
สะดวก 

 

นอยที่สุด 
13 

41.94 
11 

35.48 
5 

16.13 
2 

6.45 
31 

100.00 

0.004* 
 

นอย 
9 

17.31 
21 

40.38 
11 

21.15 
11 

21.15 
52 

100.00 
ปาน
กลาง 

12 
12.00 

40 
40.00 

23 
23.00 

25 
25.00 

100 
100.00 

มาก 
5 

6.02 
32 

38.55 
26 

31.33 
20 

24.10 
83 

100.00 

มากที่สุด 
29 

21.64 
48 

35.82 
35 

26.12 
22 

16.42 
134 

100.00 

รวม 68 
17.00 

152 
38.00 

100 
25.00 

80 
20.00 

400 
100.00 

* คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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จากตารางท่ี32 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 

ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีการรักษาความปลอดภัยอยาง

ดีของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

พบวา มีคา Sig. = 0.277 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว นั้นคือปจจัยทาง

การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแกมีการรักษาความปลอดภัยอยางดีไมมีความสัมพันธกับ

ความถ่ีในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

และปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีรานตั้งอยูในยานชุมชน 

ไป-มาสะดวกมีหลากหลายสาขาใหเลือก มีการตกแตงภายในรานท่ีสวยงามสะดุดตา  มีบริการ

รานคา Online ผานระบบ Internet และ มีท่ีจอดรถสะดวกของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวย 

สถิติ  Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig.  = 0.000/0.000/0.003/0.000

และ 0.004 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทาง

การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีหลากหลายสาขาใหเลือก มีการรักษาความปลอดภัย

อยางดี และมีบริการรานคา Online ผานระบบ Internet มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการ

รานคาทองรูปพรรณ 
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ตารางที ่33 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับวิธีท่ีใชใน 

                   การชําระเงิน 

ปัจจัยด้านช่องทาง          
การจัดจําหน่าย 

วธีิการชําระเงนิ รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

มีรานต้ังอยูใน
ยานชุมชน

ไป-มาสะดวก 
 

นอยที่สุด 
5 

(83.33) 
1 

(16.67) 
6 

(100.00) 

0.532 

นอย 
13 

(100.00) 
0 

(0.00) 
13 

(100.00) 

ปานกลาง 
45 

(93.75) 
3 

(6.25) 
48 

(100.00) 

มาก 
92 

(87.62) 
13 

(12.38) 
105 

(100.00) 

มากที่สุด 
205 

(89.91) 
23 

(10.09) 
228 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

มีหลากหลาย
สาขาใหเลือก 

 

นอยที่สุด 
4 

(36.36) 
7 

(63.64) 
11 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
18 

(90.00) 
2 

(10.00) 
20 

(100.00) 

ปานกลาง 
76 

(93.83) 
5 

(6.17) 
81 

(100.00) 

มาก 
135 

(90.00) 
15 

(10.00) 
150 

(100.00) 

มากที่สุด 
127 

(92.03) 
11 

(7.97) 
138 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่33 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับวิธีท่ีใช 

                   ในการชําระเงิน (ตอ) 

ปัจจัยทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย 

วธีิการชําระเงนิ 
รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

มีการตกแตง
ภายในรานที่
สวยงาม
สะดุดตา 

 

นอยที่สุด 
5 

(83.33) 
1 

(16.67) 
6 

(100.00) 

0.002* 
 

นอย 
21 

(72.41) 
8 

(27.59) 
29 

(100.00) 

ปานกลาง 
92 

(96.84) 
3 

(3.16) 
95 

(100.00) 

มาก 
147 

(91.88) 
13 

(8.13) 
160 

(100.00) 

มากที่สุด 
95 

(86.36) 
15 

(13.64) 
110 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

มีการรักษา
ความ

ปลอดภัย
อยางดี 

 

นอยที่สุด 
7 

(77.78) 
2 

(22.22) 
9 

(100.00) 

0.112 

นอย 
20 

(76.92) 
6 

(23.08) 
26 

(100.00) 

ปานกลาง 
30 

(90.91) 
3 

(9.09) 
33 

(100.00) 

มาก 
114 

(92.68) 
9 

(7.32) 
123 

(100.00) 

มากที่สุด 
189 

(90.43) 
20 

(9.57) 
209 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 
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 ตารางที่ 33 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับวิธีท่ีใชใน    

…………… การชําระเงิน(ตอ) 

ปัจจัยด้านช่องทาง         
การจัดจําหน่าย 

วธีิการชําระเงนิ 
รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

มีบริการ
รานคา 

Online ผาน
ระบบ 

Internet 
 

นอยที่สุด 
22 

(95.65) 
1 

(4.35) 
23 

(100.00) 

0.681 
 

นอย 
50 

(86.21) 
8 

(13.79) 
58 

(100.00) 

ปานกลาง 
79 

(91.86) 
7 

(8.14) 
86 

(100.00) 

มาก 
123 

(90.44) 
13 

(9.56) 
136 

(100.00) 

มากที่สุด 
86 

(88.66) 
11 

(11.34) 
97 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

มีที่จอดรถ
สะดวก 

 

นอยที่สุด 
31 

(100.00) 
0 

(0.00) 
31 

(100.00) 

0.046* 
 

นอย 
42 

(80.77) 
10 

(19.23) 
52 

(100.00) 

ปานกลาง 
90 

(90.00) 
10 

(10.00) 
100 

(100.00) 

มาก 
73 

(87.95) 
10 

(12.05) 
83 

(100.00) 

มากที่สุด 
124 

(92.54) 
10 

(7.46) 
134 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

      * คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 จากตารางท่ี 33 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 

 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนาย ไดแก มีรานต้ังอยูในยานชุมชน ไป-มา

สะดวก มีการรักษาความปลอดภัยอยางดี และ มีบริการรานคา Online ผานระบบ Internet ของ

ผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ Contingency coefficient ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มี

คา Sig. = 0.532/0.112และ0.681 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว 

นั้นคือปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแกมีรานต้ังอยูในยานชุมชน ไป-มา

สะดวก มีการรักษาความปลอดภัยอยางดี และ มีบริการรานคา Online ผานระบบ Internetไมมี

ความสัมพันธกับวิ ธี ท่ีใช ในการการชําระเ งิน  ……………………………………………….                            

 และปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีหลากหลายสาขาใหเลือก 

มีการตกแตงภายในรานท่ีสวยงามสะดุดตาและมีท่ีจอดรถสะดวก ของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือ

ทดสอบดวย สถิติ  Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig.  = 0.00/0.002

และ 0.046 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทาง

การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีหลากหลายสาขาใหเลือก มีการรักษาความปลอดภัย

อยางดี และมีบริการรานคา Online มีความสัมพันธกับวิธีท่ีใชในการการชําระเงิน 
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ตารางที ่34 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ      

                   เขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ       

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ รวม Sig. มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีสวนลดอัตรา
ดอกเบี้ยจํานําที่
ไถถอนกอน
กําหนด 

 

นอยที่สุด 
19 

(82.61) 
4 

(17.39) 
23 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
30 

(50.00) 
30 

(50.00) 
60 

(100.00) 

ปานกลาง 
70 

(56.00) 
55 

(44.00) 
125 

(100.00) 

มาก 
50 

(38.46) 
80 

(61.54) 
130 

(100.00) 

มากที่สุด 
39 

(62.90) 
23 

(37.10) 
62 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

มีการลดคา
กําเหน็จในบาง

โอกาส 
 

นอยที่สุด 
10 

(90.91) 
1 

(9.09) 
11 

(100.00) 

0.012* 
 

นอย 
9 

(34.62) 
17 

(65.38) 
26 

(100.00) 

ปานกลาง 
77 

(52.74) 
69 

(47.26) 
146 

(100.00) 

มาก 
63 

(47.01) 
71 

(52.99) 
134 

(100.00) 

มากที่สุด 
49 

(59.04) 
34 

(40.96) 
83 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่34 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ 

                   เขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ 

รวม Sig. 
มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีการชิงโชคหรือ
แจกรางวัล 

 

นอยที่สุด 
11 

(61.11) 
7 

(38.89) 
18 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
26 

(45.61) 
31 

(54.39) 
57 

(100.00) 

ปานกลาง 
85 

(63.43) 
49 

(36.57) 
134 

(100.00) 

มาก 
35 

(35.00) 
65 

(65.00) 
100 

(100.00) 

มากที่สุด 
51 

(56.04) 
40 

(43.96) 
91 

(100.00) 

รวม 
208 

(52.00) 
192 

(48.00) 
400 

(100.00) 

มีพนักงานขายที่ให
การตอนรับและ

บริการดวยอัธยาศัย
ไมตรีที่ดี 

 

นอยที่สุด 
3 

(50.00) 
3 

(50.00) 
6 

(100.00) 

0.922 
 

นอย 
17 

(56.67) 
13 

(43.33) 
30 

(100.00) 

ปานกลาง 
39 

(3.42) 
34 

(46.58) 
73 

(100.00) 

มาก 
66 

(53.66) 
57 

(46.34) 
123 

(100.00) 

มากที่สุด 
83 

(49.40) 
85 

(50.60) 
168 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่34 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการ 

                   เขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ (ตอ) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ 

รวม Sig. 
มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

มีการทําบัตรสมาชิก
เพ่ือรับสิทธิพิเศษจาก

ทางราน 
 

นอยที่สุด 
22 

(73.33) 
8 

(26.67) 
30 

(100.00) 

0.00* 

นอย 
25 

(43.10) 
33 

(56.90) 
58 

(100.00) 
ปาน
กลาง 

59 
(52.21) 

54 
(47.79) 

113 
(100.00) 

มาก 
40 

(37.74) 
66 

(62.26) 
106 

(100.00) 

มากที่สุด 
62 

(66.67) 
31 

(33.33) 
93 

(100.00) 

รวม 
208 

(52.00) 
192 

(48.00) 
400 

(100.00) 
         * คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

 จากตารางท่ี 34 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 

 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายไดแก มีพนักงานขายท่ีใหการตอนรับ

พรอมบริการดวยอัธยาศัยไมตรีท่ีดี ของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ Contingency 

coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig.= 0.922 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธ

สมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ไดแก  มีพนักงานขายท่ีให

การตอนรับพรอมบริการดวยอัธยาศัยไมตรีท่ีดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใชบริการ

รานคาทองรูปพรรณ       

 และปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย  ไดแก  มีสวนลดอัตราดอกเบ้ียจํานําท่ี

ไถถอนกอนกําหนด มีการลดคากําเหน็จในบางโอกาส มีการชิงโชคหรือแจกรางวัลและมีการทํา

บัตรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษจากทางรานของผูตอบแบบสอบถาม  เ ม่ือทดสอบดวยสถิติ  

Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig. = 0.00/0.012/ 0.00และ0.00



65 

 

ตามลําดับ  ซ่ึงมีคานอยกวา  0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทางการตลาดดาน

การสงเสริมการขาย  ไดแก มีสวนลดอัตราดอกเบี้ยจํานําท่ีไถถอนกอนกําหนด มีการลดคากําเหน็จ

ในบางโอกาส มีการชิงโชคหรือแจกรางวัลและมีการทําบัตรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษจากทางราน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ       

 

ตารางที ่35 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการขายกับความถ่ีในการใช 

                   บริการรานคาทองรูปพรรณ 

ปัจจัยทางการตลาด          
ด้านการส่งเสริมการขาย 

ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 
รวม Sig. ตํา่กว่า 3 

เดอืน /คร้ัง 
3-6 

เดอืน  / คร้ัง 
7 - 12  

เดอืน /คร้ัง 
มากกว่า 1 
ปี /คร้ัง 

มีสวนลดอัตรา
ดอกเบี้ยจํานําที่
ไถถอนกอน
กําหนด 

 

นอยที่สุด 
1 

(4.35) 
5 

(21.74) 
11 

(47.83) 
6 

(26.09) 
23 

(100.00) 

0.011* 
 

นอย 
3 

(5.00) 
23 

(38.33) 
21 

(35.00) 
13 

(21.67) 
60 

(100.00) 

ปานกลาง 
28 

(22.40) 
50 

(40.00) 
24 

(19.20) 
23 

(18.40) 
125 

(100.00) 

มาก 
22 

(16.92) 
46 

(35.38) 
35 

(26.92) 
27 

(20.77) 
130 

(100.00) 

มากที่สุด 
14 

(22.58) 
28 

(45.16) 
9 

(14.52) 
11 

(17.74) 
62 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่35 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการขายกับความถ่ีในการใช 

                   บริการรานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านการ           
ส่งเสริมการขาย 

ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 
รวม Sig. ตํา่กว่า 3 

เดอืน /คร้ัง 
3-6 

เดอืน  / คร้ัง 
7 - 12  

เดอืน /คร้ัง 
มากกว่า 1 
ปี /คร้ัง 

มีการลด
คากําเหน็จ
ในบาง
โอกาส 

 

นอยที่สุด 
5 

(45.45) 
3 

(27.27) 
0 

(0.00) 
3 

(27.27) 
11 

(100.00) 

0.001* 
 

นอย 
4 

(15.38) 
13 

(50.00) 
7 

(26.92) 
2 

(7.69) 
26 

(100.00) 

ปานกลาง 
20 

(13.70) 
55 

(37.67) 
44 

(30.14) 
27 

(18.49) 
146 

(100.00) 

มาก 
18 

(13.43) 
62 

(46.27) 
22 

(16.42) 
32 

(23.88) 
134 

(100.00) 

มากที่สุด 
21 

(25.30) 
19 

(22.89) 
27 

(32.53) 
16 

(19.28) 
83 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 

มีการชิง
โชคหรือ
แจกรางวัล 

 

นอยที่สุด 
0 

(0.00) 
7 

(38.89) 
6 

(33.33) 
5 

(27.78) 
18 

(100.00) 

0.004* 
 

นอย 
6 

(10.53) 
25 

(43.86) 
17 

(29.82) 
9 

(15.79) 
57 

(100.00) 

ปานกลาง 
26 

(19.40) 
59 

(44.03) 
33 

(24.63) 
16 

(11.94) 
134 

(100.00) 

มาก 
12 

(12.00) 
40 

(40.00) 
21 

(21.00) 
27 

(27.00) 
100 

(100.00) 

มากที่สุด 
24 

(26.37) 
21 

(23.08) 
23 

(25.27) 
23 

(25.27) 
91 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่35 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการขายกับความถ่ีในการใช      

                   บริการรานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยทางการตลาด       
ด้านการส่งเสริมการขาย 

ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 
รวม Sig. ตํา่กว่า 3 

เดอืน /คร้ัง 
3-6 

เดอืน / คร้ัง 
7 - 12  

เดอืน /คร้ัง 
มากกว่า 1 
ปี /คร้ัง 

มีพนักงาน
ขายที่ให

การตอนรับ
และบริการ

ดวย
อัธยาศัย
ไมตรีที่ดี 

 

นอย
ที่สุด 

0 
(0.00) 

6 
(100.00) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

6 
(100.00) 

0.004* 
 

นอย 
5 

(16.67) 
16 

(53.33) 
6 

(20.00) 
3 

(10.00) 
30 

(100.00) 
ปาน
กลาง 

13 
(17.81) 

30 
(41.10) 

19 
(26.03) 

11 
(15.07) 

73 
(100.00) 

มาก 
11 

(8.94) 
51 

(41.46) 
30 

(24.39) 
31 

(25.20) 
123 

(100.00) 

มากที่สุด 
39 

(23.21) 
49 

(29.17) 
45 

(26.79) 
35 

(20.83) 
168 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 

มีการทํา
บัตร

สมาชิก
เพ่ือรับ

สิทธิพิเศษ
จากทาง
ราน 

 

นอยที่สุด 
7 

(23.33) 
14 

(46.67) 
5 

(16.67) 
4 

(13.33) 
30 

(100.00) 

0.005* 
 

นอย 
9 

(15.52) 
27 

(46.55) 
12 

(20.69) 
10 

(17.24) 
58 

(100.00) 

ปานกลาง 
12 

(10.62) 
55 

(48.67) 
22 

(19.47) 
24 

(21.24) 
113 

(100.00) 

มาก 
18 

(16.98) 
33 

(31.13) 
38 

(35.85) 
17 

(16.04) 
106 

(100.00) 

มากที่สุด 
22 

(23.66) 
23 

(24.73) 
23 

(24.73) 
25 

(26.88) 
93 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 

* คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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จากตารางท่ี 35 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนยัสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 

 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย  ไดแก  มีสวนลดอัตราดอกเบ้ียจํานําท่ีไถ

ถอนกอนกําหนด มีการลดคากําเหน็จในบางโอกาส มีการชิงโชคหรือแจกรางวัล มีพนักงานขายท่ี

ใหการตอนรับพรอมบริการดวยอัธยาศัยไมตรีท่ีดีและมีการทําบัตรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษจากทาง

รานของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวย สถิติ  Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

พบวา   มีคา Sig.  =  0.011/0.001/0.004/0.004  และ  0.005  ตามลําดับ  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดง

วายอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายไดแก มีสวนลด

อัตราดอกเบ้ียจํานําท่ีไถถอนกอนกําหนด มีการลดคากําเหน็จในบางโอกาส มีการชิงโชคหรือแจก

รางวัล มีพนักงานขายท่ีใหการตอนรับพรอมบริการดวยอัธยาศัยไมตรีท่ีดีและมีการทําบัตรสมาชิก

เพื่อรับสิทธิพิเศษจากทางรานมีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

 

ตารางที ่36 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจยัดานการสงเสริมการขายกับวธีิการชําระเงิน 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการ
ขาย 

วธีิการชําระเงนิ รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

มีสวนลด
อัตรา
ดอกเบี้ย
จํานําที่ไถ
ถอนกอน
กําหนด 

 

นอยที่สุด 
21 

(91.30) 
2 

(8.70) 
23 

(100.00) 

0.877 
 

นอย 
53 

(88.33) 
7 

(11.67) 
60 

(100.00) 

ปานกลาง 
112 

(89.60) 
13 

(10.40) 
125 

(100.00) 

มาก 
116 

(89.23) 
14 

(10.77) 
130 

(100.00) 

มากที่สุด 
58 

(93.55) 
4 

(6.45) 
62 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่36 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานการสงเสริมการขายกับวิธีการ                 

                   ชําระเงิน (ตอ) 

ปัจจัยทางการตลาด         
ด้านการส่งเสริมการขาย 

วธีิการชําระเงนิ 
รวม Sig. 

จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

มีการลดคา
กําเหน็จใน
บางโอกาส 

 

นอยที่สุด 
6 

(54.55) 
5 

(45.45) 
11 

(100.00) 

0.001* 
 

นอย 
21 

(80.77) 
5 

(19.23) 
26 

(100.00) 

ปานกลาง 
133 

(91.10) 
13 

(8.90) 
146 

(100.00) 

มาก 
124 

(92.54) 
10 

(7.46) 
134 

(100.00) 

มากที่สุด 
76 

(91.57) 
7 

(8.43) 
83 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

มีการชิงโชค
หรือแจก
รางวัล 

 

นอยที่สุด 
18 

(100.00) 
0 

(0.00) 
18 

(100.00) 

0.012* 
 

นอย 
50 

(87.72) 
7 

(12.28) 
57 

(100.00) 

ปานกลาง 
126 

(94.03) 
8 

(5.97) 
134 

(100.00) 

มาก 
92 

(92.00) 
8 

(8.00) 
100 

(100.00) 

มากที่สุด 
74 

(81.32) 
17 

(18.68) 
91 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่36 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจยัดานการสงเสริมการขายกับวธีิการ                 

                   ชําระเงิน (ตอ) 

ปัจจัยทางการตลาด              
ด้านการส่งเสริมการขาย 

วธีิการชําระเงนิ 
รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

มีพนักงานขายที่
ใหการตอนรับ
และบริการดวย
อัธยาศัยไมตรีที่ดี 

 

นอยที่สุด 
4 

(66.67) 
2 

(33.33) 
6 

(100.00) 

0.004* 
 

นอย 
22 

(73.33) 
8 

(26.67) 
30 

(100.00) 

ปานกลาง 
68 

(93.15) 
5 

(6.85) 
73 

(100.00) 

มาก 
110 

(89.43) 
13 

(10.57) 
123 

(100.00) 

มากที่สุด 
156 

(92.86) 
12 

(7.14) 
168 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

มีการทําบัตร
สมาชิกเพ่ือรับ
สิทธิพิเศษจาก

ทางราน 
 

นอยที่สุด 
29 

(96.67) 
1 

(3.33) 
30 

(100.00) 

0.382 
 

นอย 
49 

(84.48) 
9 

(15.52) 
58 

(100.00) 

ปานกลาง 
104 

(92.04) 
9 

(7.96) 
113 

(100.00) 

มาก 
94 

(88.68) 
12 

(11.32) 
106 

(100.00) 

มากที่สุด 
84 

(90.32) 
9 

(9.68) 
93 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

    * คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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จากตารางท่ี 36 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนยัสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 
 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายไดแก มีสวนลดอัตราดอกเบ้ียจํานําท่ีไถ

ถอนกอนกําหนดและมีการทําบัตรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษจากทางรานของผูตอบแบบสอบถาม 

เม่ือทดสอบดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig. = 0.877 และ  

0.382 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทางการตลาด

ดานการสงเสริมการขายไดแก  มีสวนลดอัตราดอกเบ้ียจํานําท่ีไถถอนกอนกําหนดและมีการทําบัตร

สมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษจากทางรานไมมีความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 

 และปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย  ไดแก  มีการลดคากําเหน็จในบาง

โอกาส มีการชิงโชคหรือแจกรางวัลและมีพนักงานขายท่ีใหการตอนรับพรอมบริการดวยอัธยาศัย

ไมตรีท่ีดีของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวย สถิติ  Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 

0.05 พบวา   มีคา Sig.  = 0.001/0.012 และ  0.004 ตามลําดับ  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ไดแก มีการลดคากําเหน็จใน

บางโอกาส มีการชิงโชคหรือแจกรางวัลและมีพนักงานขายท่ีใหการตอนรับพรอมบริการดวย

อัธยาศัยไมตรีท่ีดีมีความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 
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ตารางที ่37 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานวัฒนธรรมกับพฤติกรรมการเขาใช 
                   บริการรานคาทองรูปพรรณ 

ปัจจัยด้านวฒันธรรม 
พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ 

รวม Sig. 
มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

ทานสวมใส
ทองรูปพรรณ
ในเทศกาลงาน

พิธีตางๆ  

นอยที่สุด 
15 

(83.33) 
3 

(16.67) 
18 

(100.00) 

0.002* 
 

นอย 
4 

(20.00) 
16 

(80.00) 
20 

(100.00) 

ปานกลาง 
59 

(57.84) 
43 

(42.16) 
102 

(100.00) 

มาก 
87 

(51.48) 
82 

(48.52) 
169 

(100.00) 

มากที่สุด 
43 

(47.25) 
48 

(52.75) 
91 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

ทานซื้อ
ทองรูปพรรณ

เพ่ือใช
ประกอบพิธี
แตงงาน(เปน
สินสอด) 

นอยที่สุด 
4 

(66.67) 
2 

(33.33) 
6 

(100.00) 

0.568 
 

นอย 
4 

(33.33) 
8 

(66.67) 
12 

(100.00) 

ปานกลาง 
12 

(44.44) 
15 

(55.56) 
27 

(100.00) 

มาก 
163 

(52.92) 
145 

(47.08) 
308 

(100.00) 

มากที่สุด 
25 

(53.19) 
22 

(46.81) 
47 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่37 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานวัฒนธรรมกับพฤติกรรมการเขาใช  
                   บริการรานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านวฒันธรรม 
พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ 

รวม Sig. 
มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

ทานสวมใส
ทองรูปพรรณ
เพ่ือเปนการ

เสริมดวงชะตา 

นอยที่สุด 
9 

(33.33) 
18 

(66.67) 
27 

(100.00) 

0.153   

นอย 
59 

(63.44) 
34 

(36.56) 
93 

(100.00) 

ปานกลาง 
88 

(56.41) 
68 

(43.59) 
156 

(100.00) 

มาก 
29 

(36.25) 
51 

(63.75) 
80 

(100.00) 

มากที่สุด 
23 

(52.27) 
21 

(47.73) 
44 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

ทานซื้อ
ทองรูปพรรณ
เพ่ือเปนของ

รางวัล 

นอยที่สุด 
7 

(38.89) 
11 

(61.11) 
18 

(100.00) 

0.001* 
 

นอย 
30 

(53.57) 
26 

(46.430 
56 

(100.00) 

ปานกลาง 
50 

(62.50) 
30 

(37.50) 
80 

(100.00) 

มาก 
52 

(45.61) 
62 

(54.39) 
114 

(100.00) 

มากที่สุด 
69 

(52.27) 
63 

(47.73) 
132 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่37 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานวัฒนธรรมกับพฤติกรรมการเขาใช 
                   บริการรานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านวฒันธรรม 
พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ 

รวม Sig. 
มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

ทานซื้อ
ทองรูปพรรณ
เพ่ือการลงทุน 

นอยที่สุด 
25 

(56.82) 
19 

(43.18) 
44 

(100.00) 

0.573 
 

นอย 
17 

(54.84) 
14 

(45.16) 
31 

(100.00) 

ปานกลาง 
44 

(55.70) 
35 

(44.30) 
79 

(100.00) 

มาก 
75 

(52.82) 
67 

(47.18) 
142 

(100.00) 

มากที่สุด 
47 

(45.19) 
57 

(54.81) 
104 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

       * คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05                                                                                                                                          

 จากตารางท่ี 37 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนยัสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 

 ปจจัยดานวัฒนธรรม ไดแก ทานซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือเปนของขวัญในวันสําคัญ  ทาน

ซ้ือทองรูปพรรณเพื่อใชประกอบพิธีแตงงาน(เปนสินสอด)  ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปนของ

รางวัลและทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อการลงทุนของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ 

Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig. =  0.341/0.568/0.153  และ  0.573  

ตามลําดับ  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยดานวัฒนธรรม 

ไดแก ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปนของขวัญในวันสําคัญ  ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อใชประกอบ

พิธีแตงงาน(เปนสินสอด)  ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปนของรางวัลและทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อ

การลงทุนไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

 และปจจัยดานวัฒนธรรม  ไดแก ทานสวมใสทองรูปพรรณในเทศกาลงานพิธีตางๆ 

และทานสวมใสทองรูปพรรณเพื่อเปนการเสริมดวงชะตาของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวย 
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สถิติ  Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา   มีคา Sig. = 0.002 และ 0.001  

ตามลําดับ  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยดานวัฒนธรรม  

ไดแก ทานสวมใสทองรูปพรรณในเทศกาลงานพิธีตางๆ และทานสวมใสทองรูปพรรณเพื่อเปนการ

เสริมดวงชะตามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

 

ตารางที ่38 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานวัฒนธรรมกับความถ่ีในการใชบริการ 

                   รานคาทองรูปพรรณ 

ปัจจัยด้านวฒันธรรม 
ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 

รวม Sig. ตํา่กว่า   
3 เดอืน /คร้ัง

3-6          
เดอืน  / คร้ัง 

7 - 12       
เดอืน /คร้ัง 

มากกว่า 1   
ปี /คร้ัง 

สวมใส
ทองรูปพร
รณใน
เทศกาล
งานพิธี
ตางๆ 

นอยที่สุด 
2 

(11.11) 
6 

(33.33) 
3 

(16.67) 
7 

(38.89) 
18 

(100.00) 

0.037* 
 

นอย 
2 

(10.00) 
9 

(45.00) 
6 

(30.00) 
3 

(15.00) 
20 

(100.00) 

ปานกลาง 
21 

(20.59) 
45 

(44.12) 
21 

(20.59) 
15 

(14.71) 
102 

(100.00) 

มาก 
29 

(17.16) 
53 

(31.36) 
56 

(33.14) 
31 

(18.34) 
169 

(100.00) 

มากที่สุด 
14 

(15.38) 
39 

(42.86) 
14 

(15.38) 
24 

(26.37) 
91 

(100.00) 

รวม 
68 

(17.00) 
152 

(38.00) 
100 

(25.00) 
80 

(20.00) 
400 

(100.00) 

ซื้อ
ทองรูปพร
รณเพ่ือเปน
ของขวัญ  

ปานกลาง 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
2 

(100.00) 
2 

(100.00) 

0.00* 
มาก 

21 
(21.88) 

16 
(16.67) 

51 
(53.13) 

8 
(8.33) 

96 
(100.00) 

มากที่สุด 
47 

(15.56) 
136 

(45.03) 
49 

(16.23) 
70 

(23.18) 
302 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่38 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานวัฒนธรรมกับความถ่ีในการใชบริการ             

                   รานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านวฒันธรรม 
ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 

รวม Sig. ตํา่กว่า   
3 เดอืน /คร้ัง

3-6          
เดอืน  / คร้ัง 

7 - 12       
เดอืน /คร้ัง 

มากกว่า 1   
ปี /คร้ัง 

ซื้อ
ทองรูปพรร
ณเพ่ือใช

ประกอบพิธี
แตงงาน 

นอย
ที่สุด 

0 
(0.00) 

4 
(66.67) 

0 
(0.00) 

2 
(33.33) 

6 
(100.00) 

0.036* 
 

นอย 
0 

(0.00) 
7 

(58.33) 
3 

(25.00) 
2 

(16.67) 
12 

(100.00) 
ปาน
กลาง 

5 
(18.52) 

9 
(33.33) 

3 
(11.11) 

10 
(37.04) 

27 
(100.00) 

มาก 
50 

(16.23) 
121 

(39.29) 
83 

(26.95) 
54 

(17.53) 
308 

(100.00) 

มากที่สุด 
13 

(27.66) 
11 

(23.40) 
11 

(23.40) 
12 

(25.53) 
47 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 

สวมใสทอง
เพ่ือเปนการ
เสริมดวง
ชะตา 

นอย
ที่สุด 

3 
(11.11) 

5 
(18.52) 

9 
(33.33) 

10 
(37.04) 

27 
(100.00) 

0.00* 
 

นอย 
3 

(3.23) 
42 

(45.16) 
27 

(29.03) 
21 

(22.58) 
93 

(100.00) 
ปาน
กลาง 

52 
(33.33) 

46 
(29.49) 

30 
(19.23) 

28 
(17.95) 

156 
(100.00) 

มาก 
8 

(10.00) 
32 

(40.00) 
22 

(27.50) 
18 

(22.50) 
80 

(100.00) 

มากที่สุด 
2 

(4.55) 
27 

(61.36) 
12 

(27.27) 
3 

(6.82) 
44 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่38 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานวัฒนธรรมกับความถ่ีในการใชบริการ 

                   รานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านวฒันธรรม 
ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 

รวม Sig. ตํา่กว่า   
3 เดอืน /คร้ัง

3-6          
เดอืน  / คร้ัง 

7 - 12       
เดอืน /คร้ัง 

มากกว่า 1   
ปี /คร้ัง 

ซื้อทองเพ่ือ
เปนของ
รางวัล 

นอย
ที่สุด 

1 
(5.56) 

9 
(50.00) 

2 
(11.11) 

6 
(33.33) 

18 
(100.00) 

0.00* 
 

นอย 
4 

(7.14) 
29 

(51.79) 
8 

(14.29) 
15 

(26.79) 
56 

(100.00) 

ปนกลาง 
17 

(21.25) 
29 

(36.25) 
19 

(23.75) 
15 

(18.75) 
80 

(100.00) 

มาก 
19 

(16.67) 
51 

(44.74) 
25 

(21.93) 
19 

(16.67) 
114 

(100.00) 

มากที่สุด 
27 

(20.45) 
34 

(25.76) 
46 

(34.85) 
9 

(18.94) 
132 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 

ซื้อทองคํา
เพ่ือการ
ลงทุน 

นอย
ที่สุด 

13 
(29.55) 

15 
(34.09) 

7 
(15.91) 

9 
(20.45) 

44 
(100.00) 

0.016* 
 

นอย 
2 

(6.45) 
12 

(38.71) 
8 

(25.81) 
9 

(29.03) 
31 

(100.00) 
ปาน
กลาง 

23 
(29.11) 

26 
(32.91) 

15 
(18.99) 

15 
(18.99) 

79 
(100.00) 

มาก 
20 

(14.08) 
55 

(38.73) 
43 

(30.28) 
24 

(16.90) 
142 

(100.00) 

มากที่สุด 
10 

(9.62) 
44 

(42.31) 
27 

(25.96) 
23 

(22.12) 
104 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.000 

400 
(100.00) 

* คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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จากตารางท่ี 38 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 

 ปจจัยดานวัฒนธรรม  ไดแก ทานสวมใสทองรูปพรรณในเทศกาลงานพิธีตางๆ ทาน

ซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปนของขวัญในวันสําคัญ  ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อใชประกอบพิธีแตงงาน

(เปนสินสอด)   ทานสวมใสทองรูปพรรณเพื่อเปนการเสริมดวงชะตา ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปน

ของรางวัลและทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อการลงทุนของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวย สถิติ  

Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา   มีคา Sig. = 0.037/0.00/0.036/0.00/ 0.003  

และ 0.016  ตามลําดับ  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยดาน

วัฒนธรรม  ไดแก ทานสวมใสทองรูปพรรณในเทศกาลงานพิธีตางๆ ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปน

ของขวัญในวันสําคัญ  ทานซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือใชประกอบพิธีแตงงาน(เปนสินสอด)   ทานสวม

ใสทองรูปพรรณเพื่อเปนการเสริมดวงชะตา ทานซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือเปนของรางวัลและทานซ้ือ

ทองรูปพรรณเพื่อการลงทุนมีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

 

ตารางที ่39 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานวัฒนธรรมกับวิธีการชําระเงิน 

ปัจจัยด้านวฒันธรรม วธีิการชําระเงนิ รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

ทานสวมใส
ทองรูปพรรณใน
เทศกาลงานพิธี

ตางๆ 

นอยที่สุด 
17 

(94.44) 
1 

(5.56) 
18 

(100.00) 

0.00* 
 

นอย 
16 

(80.00) 
4 

(20.00) 
20 

(100.00) 

ปานกลาง 
94 

(92.16) 
8 

(7.84) 
102 

(100.00) 

มาก 
167 

(98.82) 
2 

(1.18) 
169 

(100.00) 

มากที่สุด 
66 

(72.53) 
25 

(27.47) 
91 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่39 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานวัฒนธรรมกับวิธีการชําระเงิน(ตอ) 

ปัจจัยด้านวฒันธรรม วธีิการชําระเงนิ รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

ทานซื้อ
ทองรูปพรรณเพื่อ
ใชประกอบพิธี
แตงงาน(เปน
สินสอด) 

นอยที่สุด 
6 

(100.00) 
0 

(0.00) 
6 

(100.00) 

0.543 
 

นอย 
12 

(100.00) 
0 

(0.00) 
12 

(100.00) 

ปานกลาง 
24 

(88.89) 
3 

(11.11) 
27 

(100.00) 

มาก 
274 

(88.96) 
34 

(11.04) 
308 

(100.00) 

มากที่สุด 
44 

(93.62) 
3 

(6.38) 
47 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

ทานสวมใส
ทองรูปพรรณเพื่อ
เปนการเสริมดวง

ชะตา 

นอยที่สุด 
23 

(85.19) 
4 

(14.81) 
27 

(100.00) 

0.352 
 

นอย 
86 

(92.47) 
7 

(7.53) 
93 

(100.00) 

ปานกลาง 
139 

(89.10) 
17 

(10.90) 
156 

(100.00) 

มาก 
75 

(93.75) 
5 

(6.25) 
80 

(100.00) 

มากที่สุด 
37 

(84.09) 
7 

(15.91) 
44 

(100.00) 
รวม 

 
360 

(90.00) 
40 

(10.00) 
400 

(100.00) 
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ตารางที ่39 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานวัฒนธรรมกับวิธีการชําระเงิน(ตอ) 

ปัจจัยด้านวฒันธรรม 
วธีิการชําระเงนิ 

รวม Sig. 
จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

ทานซื้อทองเพ่ือ
เปนของรางวัล 

นอยที่สุด 
17 

(94.44) 
1 

(5.56) 
18 

     (100.00) 

0.018* 
 

นอย 
45 

(80.36) 
11 

(19.64) 
56 

(100.00) 

ปานกลาง 
74 

(92.50) 
6 

(7.50) 
80 

(100.00) 

มาก 
109 

(95.61) 
5 

(4.39) 
114 

(100.00) 

มากที่สุด 
115 

(87.12) 
17 

(12.88) 
132 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

ทานซื้อทองคําเพ่ือ
การลงทุน 

นอยที่สุด 
36 

(81.82) 
8 

(18.18) 
44 

(100.00) 

0.002* 

นอย 
25 

(80.65) 
6 

(19.35) 
31 

(100.00) 

ปานกลาง 
74 

(93.67) 
5 

(6.33) 
79 

(100.00) 

มาก 
137 

(96.48) 
5 

(3.52) 
142 

(100.00) 

มากที่สุด 
88 

(84.62) 
16 

(15.38) 
104 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

  * คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

 

 



81 

 

จากตารางท่ี 39 ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนยัสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 
 ปจจัยดานวัฒนธรรม ไดแก  ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปนของขวัญในวันสําคัญ ทาน

ซ้ือทองรูปพรรณเพื่อใชประกอบพิธีแตงงาน(เปนสินสอด)และทานสวมใสทองรูปพรรณเพื่อเปน

การเสริมดวงชะตาของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig. = 0.172/0.543  และ  0.352 ตามลําดับ  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวา

ปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว นั้นคือ ปจจัยดานวัฒนธรรมไดแก  ทานซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือเปน

ของขวัญในวันสําคัญ ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อใชประกอบพิธีแตงงาน(เปนสินสอด)และทานสวม

ใสทองรูปพรรณเพื่อเปนการเสริมดวงชะตาไมมีความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 

 และปจจัยดานวัฒนธรรม ไดแก  ทานสวมใสทองรูปพรรณในเทศกาลงานพิธีตางๆ 

ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปนของรางวัล  ทานซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือการลงทุนของผูตอบ

แบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวย สถิติ  Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา   มีคา                            

Sig.  = 0.00/0.018 และ 0.002 ตามลําดับ  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

นั้นคือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ไดแก  ทานสวมใสทองรูปพรรณในเทศกาลงานพิธีตางๆ ทานซ้ือ

ทองรูปพรรณเพื่อเปนของรางวัล ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อการลงทุน มีความสัมพันธกับวิธีการ

ชําระเงิน 
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ตารางที ่40 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจยัดานทัศนคติกับพฤติกรรมการเขาใชบริการ 

                   รานคาทองรูปพรรณ 

ปัจจัยด้านทศันคติ พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ รวม Sig. มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

ทานคิดวาการ
สวมใส

ทองรูปพรรณ
เปนสิ่ง

แสดงออกถึง
ฐานะทางสังคม 

นอยที่สุด 
12 

(54.55) 
10 

(45.45) 
22 

(100.00) 

0.023* 
 

นอย 
22 

(50.00) 
22 

(50.00) 
44 

(100.00) 

ปานกลาง 
78 

(52.00) 
72 

(48.00) 
150 

(100.00) 

มาก 
80 

(59.70) 
54 

(40.30) 
134 

(100.00) 

มากที่สุด 
16 

(32.00) 
34 

(68.00) 
50 

(100.00) 

  รวม      208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

ทานซื้อทอง
เพราะคิดวาทอง
เปนสิ่งสิริมงคล 

นอยที่สุด 
8 

(42.11) 
11 

(57.89) 
19 

(100.00) 

0.722 

นอย 
31 

(47.69) 
34 

(52.31) 
65 

(100.00) 

ปานกลาง 
82 

(55.03) 
67 

(44.97) 
149 

(100.00) 

มาก 
62 

(50.82) 
60 

(49.18) 
122 

(100.00) 

มากที่สุด 
25 

(55.56) 
20 

(44.44) 
45 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่40 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจยัดานทัศนคติกับพฤติกรรมการเขาใชบริการ 

                  .รานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านทศันคติ 
พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ 

รวม Sig. 
มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

ทานคิดวาการ
สวมใส

ทองรูปพรรณ
เปนสิ่งจําเปน
ในยุคสมัย
ปจจุบัน 

นอยที่สุด 
27 

(50.00) 
27 

(50.00) 
54 

(100.00) 

0.014* 
 

นอย 
43 

(53.09) 
38 

(46.91) 
81 

(100.00) 

ปานกลาง 
92 

(57.14) 
69 

(42.86) 
161 

(100.00) 

มาก 
37 

(54.41) 
31 

(45.59) 
68 

(100.00) 

มากที่สุด 
9 

(25.00) 
27 

(75.00) 
36 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

ทานคิดวาการ
สวมใส

ทองรูปพรรณ
ทําใหทานดูมี
ความนาเช่ือถือ 

นอยที่สุด 
15 

(60.00) 
10 

(40.00) 
25 

(100.00) 

0.053 
 

นอย 
24 

(46.15) 
28 

(53.85) 
52 

(100.00) 

ปานกลาง 
99 

(60.00) 
66 

(40.00) 
165 

(100.00) 

มาก 
51 

(43.97) 
65 

(56.03) 
116 

(100.00) 

มากที่สุด 
19 

(45.24) 
23 

(54.76) 
42 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่40 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจยัดานทัศนคติกับพฤติกรรมการเขาใชบริการ  

                   รานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

ปัจจัยด้านทศันคติ พฤตกิรรมการเข้าใช้บริการ รวม Sig. มร้ีานประจํา ไม่มร้ีานประจํา 

ทานคิดวาการสวม
ใสทองรูปพรรณจะ
กอใหเกิดผลเสียตอ

ตัวทาน  

นอยที่สุด 
6 

(40.00) 
9 

(60.00) 
15 

(100.00) 

0.550 
 

นอย 
21 

(60.00) 
14 

(40.00) 
35 

(100.00) 

ปานกลาง 
46 

(55.42) 
37 

(44.58) 
83 

(100.00) 

มาก 
64 

(53.33) 
56 

(46.67) 
120 

(100.00) 

มากที่สุด 
71 

(48.30) 
76 

(51.70) 
147 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

ทานคิดวาการซื้อ
ทองรูปพรรณเปน
การลงทุนที่ให
ผลตอบแทนดี 

นอยที่สุด 
4 

(33.33) 
8 

(66.67) 
12 

(100.00) 

0.074 
 

นอย 
21 

(47.73) 
23 

(52.27) 
44 

(100.00) 

ปานกลาง 
56 

(50.45) 
55 

(49.55) 
111 

(100.00) 

มาก 
80 

(61.54) 
50 

(38.46) 
130 

(100.00) 

มากที่สุด 
47 

(45.63) 
56 

(54.37) 
103 

(100.00) 

รวม 208 
(52.00) 

192 
(48.00) 

400 
(100.00) 

* คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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จากตารางท่ี 40  ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 

 ปจจัยดานทัศนคติ ไดแก  ทานซ้ือทองเพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคล  ทานคิดวาการ

สวมใสทองรูปพรรณทําใหทานดูมีความนาเช่ือถือ ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณจะกอใหเกิด

ผลเสียตอตัวทาน เชน ถูกปลน จี้ หรือการถูกทํารายรางกายและทานคิดวาการซ้ือทองรูปพรรณเปน

การลงทุนท่ีใหผลตอบแทนดีของผูตอบแบบสอบถาม  เ ม่ือทดสอบดวยสถิติ  Contingency 

coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig. = 0.722/ 0.053/0.550  และ 0.074 ตามลําดับ  ซ่ึง

มีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยดานทัศนคติ ไดแก ทานซ้ือทอง

เพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคล  ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณทําใหทานดูมีความนาเช่ือถือ 

ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณจะกอใหเกิดผลเสียตอตัวทาน เชน ถูกปลน จี้ หรือการถูกทําราย

รางกายและทานคิดวาการซ้ือทองรูปพรรณเปนการลงทุนท่ีใหผลตอบแทนดีไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ  

 และปจจัยดานทัศนคติ  ไดแก  ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงแสดงออกถึง

ฐานะทางสังคม และ ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงจําเปนในยุคสมัยปจจุบัน ของ

ผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวย สถิติ  Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา   

มีคา Sig. = 0.023 และ 0.014 ตามลําดับ  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

นั้นคือ ปจจัยดานทัศนคติ  ไดแก ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงแสดงออกถึงฐานะทาง

สังคมและทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงจําเปนในยุคสมัยปจจุบัน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

 

 

 

 

 

 

 



86 

 

ตารางที ่41 การทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติกับความถ่ีในการ 

                   ใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

ปัจจัยด้านทศันคติ 
ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 

รวม Sig. ตํา่กว่า 3     
เดอืน /คร้ัง 

3 - 6          
เดอืน  / คร้ัง 

7 - 12   
เดอืน /คร้ัง 

มากกว่า 1   
ปี /คร้ัง 

การสวมใส
ทองเปนสิ่ง
แสดงออกถึง

ฐานะ 

นอย
ที่สุด 

2 
(9.09) 

8 
(36.36) 

2 
(9.09) 

10 
(45.45) 

22 
(100.00) 

0.00* 
 

นอย 
3 

(6.82) 
11 

(25.00) 
20 

(45.45) 
10 

(22.73) 
44 

(100.00) 
ปาน
กลาง 

19 
(12.67) 

54 
(36.00) 

43 
(28.67) 

34 
(22.67) 

150 
(100.00) 

มาก 
31 

(23.13) 
62 

(46.27) 
23 

(17.16) 
18 

(13.43) 
134 

(100.00) 

มากที่สุด 
13 

(26.00) 
17 

(34.00) 
12 

(24.00) 
8 

(16.00) 
50 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 

ทานซื้อทอง
เพราะคิดวา
ทองเปนสิ่ง
สิริมงคล 

นอยที่สุด 
4 

(21.05) 
5 

(26.32) 
4 

(21.05) 
6 

(31.58) 
19 

(100.00) 

0.00* 
 

นอย 
12 

(18.46) 
15 

(23.08) 
23 

(35.38) 
15 

(23.08) 
65 

(100.00) 
ปาน
กลาง 

13 
(8.72) 

59 
(39.60) 

46 
(30.87) 

31 
(20.81) 

149 
(100.00) 

มาก 
36 

(29.51) 
45 

(36.89) 
17 

(13.93) 
24 

(19.67) 
122 

(100.00) 

มากที่สุด 
3 

(6.67) 
28 

(62.22) 
10 

(22.22) 
4 

(8.89) 
45 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่41 การทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติกับความถ่ีในการ 

                   ใชบริการรานคาทองรูปพรรณ(ตอ) 

 

 

 

ปัจจัยด้านทศันคติ 
ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 

รวม Sig. ตํา่กว่า 3     
เดอืน /คร้ัง 

3 - 6          
เดอืน  / คร้ัง 

7 - 12  
เดอืน /คร้ัง 

มากกว่า 1    
ปี /คร้ัง 

ทานคิดวา
การสวมใส
ทองรูปพร
รณเปน
สิ่งจําเปน
ในปจจุบัน 

นอย
ที่สุด 

14 
(25.93) 

12 
(22.22) 

10 
(18.52) 

18 
(33.33) 

54 
(100.00) 

0.00* 

นอย 
12 

(14.81) 
25 

(30.86) 
33 

(40.74) 
11 

(13.58) 
81 

(100.00) 
ปาน
กลาง 

27 
(16.77) 

60 
(37.27) 

46 
(28.57) 

28 
(17.39) 

161 
(100.00) 

มาก 
8 

(11.76) 
41 

(60.29) 
7 

(10.29) 
12 

(17.65) 
68 

(100.00) 

มากที่สุด 
7 

(19.44) 
14 

(38.89) 
4 

(11.11) 
11 

(30.56) 
36 

(100.00) 

รวม 68 
(17.00) 

152 
(38.00) 

100 
(25.00) 

80 
(20.00) 

400 
(100.00) 

ทานคิดวา
การสวมใส
ทองรูปพร
รณทําให
ทานดูมี
ความ

นาเช่ือถือ 
 

นอย
ที่สุด 

7 
(28.00) 

3 
(12.00) 

4 
(16.00) 

11 
(44.00) 

25 
(100.00) 

0.00* 

นอย 
2 

(3.85) 
25 

(48.08) 
15 

(28.85) 
10 

(19.23) 
52 

(100.00) 
ปาน
กลาง 

22 
(13.33) 

64 
(38.79) 

55 
(33.33) 

24 
(14.55) 

165 
(100.00) 

มาก 
26 

(22.41) 
47 

(40.52) 
22 

(18.97) 
21 

(18.10) 
116 

(100.00) 

มากที่สุด 
11 

(26.19) 
13 

(30.95) 
4 

(9.52) 
14 

(33.33) 
42 

(100.00) 

รวม 
68 

(17.00) 
152 

(38.00) 
100 

(25.00) 
80 

(20.00) 
400 

(100.00) 
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ตารางที ่41 การทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติกับความถ่ีในการ 

                  ใชบริการรานคาทองรูปพรรณ (ตอ) 

* คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 

 

ปัจจัยด้านทศันคติ 
ความถี่ในการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ 

รวม Sig. ตํา่กว่า 3    
เดอืน /คร้ัง 

3 - 6          
เดอืน  / คร้ัง 

7 - 12  
เดอืน /คร้ัง 

มากกว่า 1    
ปี /คร้ัง 

ทานคิดวา
การสวมใส
ทองรูปพรร

ณจะ
กอใหเกิด

ผลเสียตอตัว
ทาน 

 

นอย
ที่สุด 

2 
(13.33) 

11 
(73.33) 

1 
(6.67) 

1 
(6.67) 

15 
(100.00) 

0.00* 

นอย 
5 

(14.29) 
14 

(40.00) 
9 

(25.71) 
7 

(20.00) 
35 

(100.00) 
ปาน
กลาง 

14 
(16.87) 

32 
(38.55) 

25 
(30.12) 

12 
(14.46) 

83 
(100.00) 

มาก 
14 

(11.67) 
57 

(47.50) 
29 

(24.17) 
20 

(16.67) 
120 

(100.00) 
มาก
ที่สุด 

33 
(22.45) 

38 
(25.85) 

36 
(24.49) 

40 
(27.21) 

147 
(100.00) 

รวม 
68 

(17.00) 
152 

(38.00) 
100 

(25.00) 
80 

(20.00) 
400 

(100.00) 

การซื้อ
ทองรูปพรร
ณเปนการ
ลงทุนที่ให
ผลตอบแทน

ดี 
 

นอย
ที่สุด 

3 
(25.00) 

6 
(50.00) 

0 
(0.00) 

3 
(25.00) 

12 
(100.00) 

0.081 

นอย 
2 

(4.55) 
19 

(43.18) 
11 

(25.00) 
12 

27.27 
44 

100.00 
ปาน
กลาง 

25 
(22.52) 

42 
(37.84) 

28 
(25.23) 

16 
(14.41) 

111 
(100.00) 

มาก 
27 

(20.77) 
43 

(33.08) 
36 

(27.69) 
24 

(18.46) 
130 

(100.00) 
มาก
ที่สุด 

11 
(10.68) 

42 
(40.78) 

25 
(24.27) 

25 
(24.27) 

103 
(100.00) 

รวม 
68 

(17.00) 
152 

(38.00) 
100 

(25.00) 
80 

(20.00) 
400 

(100.00) 
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 จากตารางท่ี 41  ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนยัสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 

 ปจจัยดานทัศนคติไดแก  ทานคิดวาการซ้ือทองรูปพรรณเปนการลงทุนท่ีให

ผลตอบแทนดขีองผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา Sig. = 0.081 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว นั้น

คือ ปจจัยดานทัศนคติ ไดแก ทานคิดวาการซ้ือทองรูปพรรณเปนการลงทุนท่ีใหผลตอบแทนดไีมมี

ความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ  

 และปจจัยดานทัศนคติ ไดแก ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงแสดงออกถึง

ฐานะทางสังคม ทานซ้ือทองเพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคล  ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณ

เปนส่ิงจําเปนในยุคสมัยปจจุบัน ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณทําใหทานดูมีความนาเช่ือถือ 

และ ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณจะกอใหเกิดผลเสียตอตัวทาน เชน ถูกปลน จี้ หรือการถูก

ทํารายรางกาย ของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวย สถิติ  Contingency coefficient ท่ีระดับ

นัยสําคัญ 0.05 พบวา   มีคา Sig.  = 0.00 / 0.00/ 0.00 /0.00 และ  0.005 ตามลําดับ  ซ่ึงมีคานอยกวา 

0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยดานทัศนคติ ไดแก ทานคิดวาการสวมใส

ทองรูปพรรณเปนส่ิงแสดงออกถึงฐานะทางสังคม ทานซ้ือทองเพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคล  

ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงจําเปนในยุคสมัยปจจุบัน ทานคิดวาการสวมใส

ทองรูปพรรณทําใหทานดูมีความนาเช่ือถือ และ ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณจะกอใหเกิด

ผลเสียตอตัวทาน เชน ถูกปลน จี้ หรือการถูกทํารายรางกาย มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใช

บริการรานคาทองรูปพรรณ 
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ตารางที ่42 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจยัดานทัศนคติกับวิธีการชําระเงิน 

ปัจจัยด้านทศันคติ วธีิการชําระเงนิ รวม Sig. จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

ทานคิดวาการ
สวมใส

ทองรูปพรรณ
เปนสิ่ง

แสดงออกถึง
ฐานะทางสังคม 

นอยที่สุด 
22 

(100.00) 
0 

(0.00) 
22 

(100.00) 

0.021* 
 

นอย 
35 

(79.55) 
9 

(20.45) 
44 

(100.00) 

ปานกลาง 
141 

(94.00) 
9 

(6.00) 
150 

100.00 

มาก 
119 

(88.81) 
15 

(11.19) 
134 

(100.00) 

มากที่สุด 
43 

(86.00) 
7 

(14.00) 
50 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

ทานซื้อทอง
เพราะคิดวาทอง
เปนสิ่งสิริมงคล 

นอยที่สุด 
18 

(94.74) 
1 

(5.26) 
19 

(100.00) 

0.098 
 

นอย 
55 

(84.62) 
10 

(15.38) 
65 

(100.00) 

ปานกลาง 
140 

(93.96) 
9 

(6.04) 
149 

(100.00) 

มาก 
105 

(86.07) 
17 

(13.93) 
122 

(100.00) 

มากที่สุด 
42 

(93.33) 
3 

(6.67) 
45 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่42 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติกับวิธีการชําระเงิน(ตอ) 

ปัจจัยด้านทศันคติ 
วธีิการชําระเงนิ 

รวม Sig. 
จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

ทานคิดวาการ
สวมใส

ทองรูปพรรณ
เปนสิ่งจําเปนใน
ยุคสมัยปจจุบัน 

นอยที่สุด 
45 

(83.33) 
9 

(16.67) 
54 

(100.00) 

0.025* 
 

นอย 
75 

(92.59) 
6 

(7.41) 
81 

(100.00) 

ปานกลาง 
152 

(94.41) 
9 

(5.59) 
161 

(100.00) 

มาก 
59 

(86.76) 
9 

(13.24) 
68 

(100.00) 

มากที่สุด 
29 

(80.56) 
7 

(19.44) 
36 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

การสวมใสทอง
ทําใหทานดูมี
ความนาเช่ือถือ 

นอยที่สุด 
23 

(92.00) 
2 

(8.00) 
25 

(100.00) 

 
0.023* 

นอย 
50 

(96.15) 
2 

(3.85) 
52 

(100.00) 

ปานกลาง 
150 

(90.91) 
15 

(9.09) 
165 

(100.00) 

มาก 
105 

(90.52) 
11 

(9.48) 
116 

(100.00) 

มากที่สุด 
32 

(76.19) 
10 

(23.81) 
42 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 
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ตารางที ่42 การทดสอบหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติกับวิธีการชําระเงิน(ตอ) 

ปัจจัยด้านทศันคติ 
วธีิการชําระเงนิ 

รวม Sig. 
จ่ายด้วยเงนิสด จ่ายด้วยบัตรเครดติ 

ทานคิดวา
การสวมใส
ทองรูปพรรณ
จะกอใหเกิด
ผลเสียตอตัว

ทาน  

นอยที่สุด 
13 

(86.67) 
2 

(13.33) 
15 

(100.00) 

0.025* 
 

นอย 
34 

(97.14) 
1 

(2.86) 
35 

(100.00) 

ปานกลาง 
73 

(87.95) 
10 

(12.05) 
83 

(100.00) 

มาก 
115 

(95.83) 
5 

(4.17) 
120 

(100.00) 

มากที่สุด 
125 

(85.03) 
22 

(14.97) 
147 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

ทานคิดวา
การซื้อ

ทองรูปพรรณ
เปนการ

ลงทุนที่ให
ผลตอบแทน

ดี 

นอยที่สุด 
11 

(91.67) 
1 

(8.33) 
12 

(100.00) 

0.00* 
 

นอย 
44 

(100.00) 
0 

(0.00) 
44 

(100.00) 

ปานกลาง 
99 

(89.19) 
12 

(10.81) 
111 

(100.00) 

มาก 
124 

(95.38) 
6 

(4.62) 
130 

(100.00) 

มากที่สุด 
82 

(79.61) 
21 

(20.39) 
103 

(100.00) 

รวม 360 
(90.00) 

40 
(10.00) 

400 
(100.00) 

  * คานัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
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 จากตารางท่ี 42  ผลการทดสอบความสัมพันธดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ี

ระดับนัยสําคัญ 0.05 เม่ือพิจารณาในแตละดานพบวา 
 ปจจัยดานทัศนคติไดแก  ทานซ้ือทองเพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคล ของผูตอบ

แบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวยสถิติ Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา มีคา              

Sig. = 0.098 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยดานทัศนคติ เชน  

ทานซ้ือทองเพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคลไมมีความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 

 และปจจัยดานทัศนคติ  ไดแก ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงแสดงออกถึง

ฐานะทางสังคม  ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงจําเปนในยุคสมัยปจจุบัน   ทานคิดวา

การสวมใสทองรูปพรรณทําใหทานดูมีความนาเช่ือถือ  ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณจะ

กอใหเกิดผลเสียตอตัวทาน เชน ถูกปลนจี้ หรือการถูกทํารายรางกายและทานคิดวาการซ้ือ

ทองรูปพรรณเปนการลงทุนท่ีใหผลตอบแทนดีของผูตอบแบบสอบถาม เม่ือทดสอบดวย สถิติ  

Contingency coefficient ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา   มีคา Sig. = 0.021/ 0.025/ 0.023/ 0.025 และ 

0.00 ตามลําดับ  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว นั้นคือ ปจจัยดานทัศนคติ  

ไดแก  ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงแสดงออกถึงฐานะทางสังคม  ทานคิดวาการสวม

ใสทองรูปพรรณเปนส่ิงจําเปนในยุคสมัยปจจุบัน   ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณทําใหทานดู

มีความนาเช่ือถือ  ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณจะกอใหเกิดผลเสียตอตัวทาน เชน ถูกปลน จี้ 

หรือการถูกทํารายรางกายและทานคิดวาการซ้ือทองรูปพรรณเปนการลงทุนท่ีใหผลตอบแทนดีมี

ความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 
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บทที5่ 

สรุป อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ 
 การวิจัยเ ร่ือง การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือ

ทองรูปพรรณในยานเยาวราช   มีวัตถุประสงคดังนี้ 

 1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณของผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการรานคา

ทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

 2.เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณของ

ผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการรานคาทองรูปพรรณในยานเยาวราช 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ใชแบบสอบถาม…….. 

(Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภค

ท่ีเขามาใชบริการรานคาทองรูปพรรณในยานเยาวราช จํานวนท้ังหมด  400 ราย  สถิติในการ

วิเคราะหขอมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉล่ีย คารอยละ และ สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  โดยใช

ตารางประกอบการอธิบายถึงคุณลักษณะ ของกลุมตัวอยาง และ ใชสถิติเชิงอนุมานดวยโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science) เพื่อใชสําหรับการทดสอบการเก็บ

รวบรวมขอมูล  ในงานวิจัยคร้ังนี้ แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

ส่วนที ่1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมในการซ้ือทองรูปพรรณ  
ส่วนที ่3 ขอมูลเกี่ยวกับระดบัความสําคัญของปจจัยท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือ

 ทองรูปพรรณ  
 

สรุปผลการวจัิย 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  

 จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท้ังหมดเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย(รอยละ 53.0)  มี

อายุระหวาง 30 – 39 ป(รอยละ 35.8) มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด (รอยละ 55.5) ……….         
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สวนใหญประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว (รอยละ 35.3)  และ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน ระหวาง 10,001-

20,000 บาท  (รอยละ 35.3) 

 ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมในการเลอืกซ้ือทองรูปพรรณ 
 ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือทองรูปพรรณ สวนใหญมีรานประจํา 
(รอยละ 52.0) และเลือกใชบริการหางขายทองฮ่ัวเซงเฮง(รอยละ 28.5) ชนิดของทองรูปพรรณที่
เลือกซ้ือคือสรอยคอ (รอยละ 40.3 ) การจายซ้ือทองรูปพรรณแตละคร้ังโดยเฉล่ีย 20,000 บาท ข้ึน
ไป (รอยละ 38.5) เวลาสะดวกใชบริการชวงระหวาง11:01-13:00 น. (รอยละ 37.5) ความถ่ีในการใช
บริการรานคาทองรูปพรรณประมาน 7 – 12 เดือน /คร้ัง(รอยละ 30.0) วิธีการชําระเงินใชเปนเงินสด 
(รอยละ 90.0) กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยขายฝาก(จํานํา)ทองรูปพรรณ (รอยละ 61.8) บุคคลท่ี
รวมเดินทางมาซ้ือทองรูปพรรณ  คือ  สมาชิกในครอบครัว  (รอยละ38.3) การตัดสินใจซ้ือ
ทองรูปพรรณดวยตัวเอง (รอยละ38.3) ระยะเวลาท่ีเดินทางจากบานมารานคาทองรูปพรรณตํ่ากวา 
30 นาที (รอยละ 50.8)และสวนใหญเดินทางมารานคาทองรูปพรรณโดยรถโดยสารประจําทาง                            
(รอยละ 44.5) 
 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกีย่วกับระดับความสําคัญของปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือ
ทองรูปพรรณ 
 เม่ือพิจารณาภาพรวมการใหความสําคัญของปจจัยการตลาดตอพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกซ้ือทองรูปพรรณ พบวา ระดับความสําคัญของปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียมากท่ีสุดเทากับ 

3.96 รองลงมาคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา และ ดานการสงเสริมการขาย ซ่ึงมีระดับ

ความสําคัญอยูในระดับมากทุกดาน เม่ือพิจารณาปจจัยทางการตลาดแตละดานพบวา 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.96             

โดยใหความสําคัญในเร่ืองมีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ีนาเช่ือถือมากท่ีสุด มีคาเฉล่ียเทากับ 

4.24 รองลงมาคือ มีรูปแบบลวดลายใหเลือกหลายแบบหลายประเภท คิดเปนรอยละ4.16  มีรูปแบบ

ท่ีทันสมัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 มีการสงมอบสินคาท่ีส่ังทําตรงเวลา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78และ มี

บริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือมีคาเฉล่ียเทากับ 3.78 ตามลําดับ 

2.ปจจัยดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 ในระดับ

มาก คิดเปนรอยละ3.76 โดยใหความสําคัญในเร่ืองการมีปายแสดงราคาซ้ือ-ขาย ท่ีชัดเจน มากท่ีสุด

มีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 รองลงมาคือ มีคากําเหน็จที่สามารถตอรองไดมีคาเฉล่ียเทากับ 4.05                 
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มีการกําหนดราคารับซ้ือคืนในราคาที่เหมาะสมและยุติธรรม มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03มีอัตราดอกเบี้ย

ขายฝากตํ่า มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 และ มีบริการผอนชําระในการซ้ือ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.25 ตามลําดับ 

 3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.92  โดยใหความสําคัญในเร่ืองการมีรานตั้งอยูในยานชุมชน ไป - มา สะดวก มีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.34 มากที่สุด รองลงมาคือ มีการรักษาความปลอดภัยอยางดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.24  มี

หลากหลายสาขาใหเลือก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 มีการตกแตงภายในรานท่ีสวยงามสะดุดตา มี

คาเฉล่ียเทากับ 3.85 มีท่ีจอดรถสะดวก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 และ มีบริการรานคา Online ผานระบบ 

Internet มีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 ตามลําดับ 

 4. ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก  

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.63  โดยใหความสําคัญในเร่ืองการมีพนักงานขายท่ีใหการตอนรับและบริการ

ดวยอัธยาศัยไมตรีท่ีดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04  มากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการลดคากําเหน็จในบาง

โอกาส มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63  มีสวนลดอัตราดอกเบ้ียจํานําท่ีไถถอนกอนกําหนด มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.57 มีการชิงโชคหรือแจกรางวัล มีคาเฉล่ียเทากับ 3.47และมีการทําบัตรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ

จากทางราน  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 ตามลําดับ 

เม่ือพิจารณาภาพรวมปจจัยดานวัฒนธรรมตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ทองรูปพรรณ พบวา ระดับความสําคัญของปจจัยดานวัฒนธรรม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.84 ซ่ึงมี

ความสําคัญอยูในระดับมาก โดยผูบริโภคใหความสําคัญในเร่ืองการซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปน

ของขวัญในวันสําคัญ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.75  มากท่ีสุด รองลงมา คือ ซ้ือทองรูปพรรณเพื่อใช

ประกอบพิธีแตงงาน(เปนสินสอด)  3.94 ซ้ือทองรูปพรรณในเทศกาลงานพิธีตางๆ เชน งานแตงงาน  

ตรุษจีน งานทําบุญข้ึนบานใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73ซ้ือทองเพื่อเปนของรางวัล มีคาเฉล่ียเทากับ 

3.72 ซ้ือทองคําเพื่อการลงทุนมีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 และ  สวมใสทองรูปพรรณเพื่อเปนการเสริมดวง

ชะตา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.05 ตามลําดับ 

และพิจารณาภาพรวมปจจัยดานทัศนคติตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ทองรูปพรรณ พบวา ระดับความสําคัญของปจจัยดานทัศนคติ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.40 ซ่ึงมี

ความสําคัญอยูในระดับปานกลาง โดยผูบริโภคใหความสําคัญในเร่ืองทานคิดวาการสวมใส

ทองรูปพรรณจะกอใหเกิดผลเสียตอตัวทาน เชน ถูกปลน จี้ หรือการถูกทํารายรางกายมีคาเฉล่ีย
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เทากับ 3.87มากท่ีสุด รองลงมาคือ ทานคิดวาการซ้ือทองรูปพรรณเปนการลงทุนท่ีใหผลตอบแทนดี  

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.67ทานซ้ือทองเพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคล  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 ทานคิดวา

การสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงแสดงออกถึงฐานะทางสังคม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 ทานซ้ือทอง

เพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคลมีคาเฉล่ียเทากับ 3.38 ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปน

ส่ิงจําเปนในยุคสมัยปจจุบัน มีคาเฉล่ียเทากับ 2.88 ตามลําดับ                                                                  

 

จากผลการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือทองรูปพรรณ

ในยานเยาวราช    ผูวิจัยวิเคราะหสมมติฐานของการวิจัยโดยการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร   

ดวยคาสถิติ Contingency coefficient  ท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

สมมติฐานที ่1.ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือทองรูปพรรณ 
 การทดสอบสมมติฐาน เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ีจัดจําหนายและดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณในยานเยาวราช  โดยแบงออกเปน4ดาน สรุปผลได ดังนี้ 
 1.1. ปัจจัยทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
 สมมติฐานท่ี 1.1.1 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑไดแก มีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอ

ของรานท่ีนาเช่ือถือ มีบริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือ มีการสงมอบสินคาท่ีส่ังทําตรงเวลา และ มี

รูปแบบลวดลายใหเลือกหลายแบบหลายประเภท มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใชบริการ

รานคาทองรูปพรรณ 

สมมติฐานท่ี 1.1.2 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไดแก มีรูปแบบที่ทันสมัย มี

รูปแบบลวดลายใหเลือกหลายแบบหลายประเภท มีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ีนาเช่ือถือ มี

บริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือ และ มีการสงมอบสินคาท่ีส่ังทําตรงเวลามีความสัมพันธกับความถ่ีใน

การใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

สมมติฐานท่ี 1.1.3 ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑไดแก มีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอ

ของรานท่ีนาเช่ือถือ และ มีบริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือมีความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 

 
 



98 

 

1.2. ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 
สมมติฐานท่ี 1.2.1 ปจจัยทางการตลาดดานราคาไดแก มีการกําหนดราคารับซ้ือคืนใน

ราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรม  มีบริการผอนชําระในการซ้ือ และ มีปายแสดงราคาซ้ือ-ขาย ท่ีชัดเจน 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ       

สมมติฐานท่ี 1.2.2 ปจจัยทางการตลาดดานราคา ไดแก มีคากําเหน็จท่ีสามารถตอรอง

ได มีการกําหนดราคารับซ้ือคืนในราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรม มีบริการผอนชําระในการซ้ือ มีปาย

แสดงราคาซ้ือ-ขาย ท่ีชัดเจน และ มีอัตราดอกเบ้ียขายฝากตํ่า มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใช

บริการรานคาทองรูปพรรณ 

สมมติฐานท่ี 1.2.3 ปจจัยทางการตลาดดานราคาไดแก มีการกําหนดราคารับซ้ือคืนใน

ราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรม  มีปายแสดงราคาซ้ือ-ขาย ท่ีชัดเจน และ มีอัตราดอกเบ้ียขายฝากตํ่า มี

ความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 
1.3. ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
สมมติฐานท่ี 1.3.1 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไดแก มีรานต้ังอยู

ในยานชุมชน ไป-มาสะดวก  มีหลากหลายสาขาใหเลือก มีการตกแตงภายในรานท่ีสวยงามสะดุด

ตา  มีบริการรานคา Online ผานระบบ Internet และ มีท่ีจอดรถสะดวกมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ       
สมมติฐานท่ี 1.3.2 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีหลากหลาย

สาขาใหเลือก มีการรักษาความปลอดภัยอยางดี และมีบริการรานคา Online ผานระบบ Internet มี

ความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

สมมติฐานท่ี 1.3.3 ปจจัยทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีหลากหลาย

สาขาใหเลือก มีการรักษาความปลอดภัยอยางดี และมีบริการรานคา Online ผานระบบ Internet มี

ความสัมพันธกับวิธีท่ีใชในการการชําระเงิน 

1.4 ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 

 สมมติฐานท่ี 1.4.1 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ไดแก มีสวนลดอัตรา

ดอกเบ้ียจํานําท่ีไถถอนกอนกําหนด มีการลดคากําเหน็จในบางโอกาส มีการชิงโชคหรือแจกรางวัล
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และมีการทําบัตรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษจากทางราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใช

บริการรานคาทองรูปพรรณ       

 สมมติฐานท่ี 1.4.2 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขายไดแก มีสวนลดอัตรา

ดอกเบ้ียจํานําท่ีไถถอนกอนกําหนด มีการลดคากําเหน็จในบางโอกาส มีการชิงโชคหรือแจกรางวัล 

มีพนักงานขายท่ีใหการตอนรับพรอมบริการดวยอัธยาศัยไมตรีท่ีดีและมีการทําบัตรสมาชิกเพื่อรับ

สิทธิพิเศษจากทางรานมีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

 สมมติฐานท่ี 1.4.3 ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย ไดแก มีการลดคา

กําเหน็จในบางโอกาส มีการชิงโชคหรือแจกรางวัลและมีพนักงานขายท่ีใหการตอนรับพรอม

บริการดวยอัธยาศัยไมตรีท่ีดีมีความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 

   

สมมติฐานที ่2 ปัจจัยด้านวฒันธรรมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือทองรูปพรรณ 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม ไดแก ทานสวมใสทองรูปพรรณในเทศกาลงาน

พิธีตางๆ และ ทานสวมใสทองรูปพรรณเพื่อเปนการเสริมดวงชะตามีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

 สมมติฐานท่ี 2.2 ปจจัยดานวัฒนธรรม  ไดแก ทานสวมใสทองรูปพรรณในเทศกาล

งานพิธีตางๆ ทานซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือเปนของขวัญในวันสําคัญ  ทานซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือใช

ประกอบพิธีแตงงาน(เปนสินสอด)   ทานสวมใสทองรูปพรรณเพื่อเปนการเสริมดวงชะตา ทานซ้ือ

ทองรูปพรรณเพื่อเปนของรางวัลและทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อการลงทุนมีความสัมพันธกับความถ่ี

ในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

 สมมติฐานท่ี 2.3 ปจจัยดานวัฒนธรรม ไดแก  ทานสวมใสทองรูปพรรณในเทศกาล

งานพิธีตางๆ ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปนของรางวัล ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อการลงทุน มี

ความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 
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สมมติฐานที ่3.ปัจจัยด้านทศันคติมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือทองรูปพรรณ 
สมมติฐานท่ี 3.1 ปจจัยดานทัศนคติ  ไดแก ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิง

แสดงออกถึงฐานะทางสังคมและทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงจําเปนในยุคสมัย

ปจจุบัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

 สมมติฐานท่ี 3.2 ปจจัยดานทัศนคติ ไดแก ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิง

แสดงออกถึงฐานะทางสังคม ทานซ้ือทองเพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคล  ทานคิดวาการสวมใส

ทองรูปพรรณเปนส่ิงจําเปนในยุคสมัยปจจุบัน ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณทําใหทานดูมี

ความนาเช่ือถือ และ ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณจะกอใหเกิดผลเสียตอตัวทาน เชน ถูกปลน 

จี้ หรือการถูกทํารายรางกาย มีความสัมพันธกับความถ่ีในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

 สมมติฐานท่ี 3.3 ปจจัยดานทัศนคติ  ไดแก  ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิง

แสดงออกถึงฐานะทางสังคม  ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงจําเปนในยุคสมัยปจจุบัน   

ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณทําใหทานดูมีความนาเ ช่ือถือ   ทานคิดวาการสวมใส

ทองรูปพรรณจะกอใหเกิดผลเสียตอตัวทาน เชน ถูกปลน จี้ หรือการถูกทํารายรางกายและทานคิดวา

การซ้ือทองรูปพรรณเปนการลงทุนท่ีใหผลตอบแทนดีมีความสัมพันธกับวิธีการชําระเงิน 

  
อภิปรายผล 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท้ังหมดเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง 

30 – 39 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด สวนใหญประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว และ มี

รายไดเฉล่ียตอเดือน ระหวาง 10,001-20,000 บาท  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศุภมาศ ยองบุตร 

(2551)ท่ีกลาววากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 30 – 39 ป และ ดานการศึกษาสวนใหญ

ศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  

 ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือทองรูปพรรณ สวนใหญมีรานประจํา 

และเลือกใชบริการหางขายทองฮ่ัวเซงเฮง ชนิดของทองรูปพรรณท่ีเลือกซ้ือคือสรอยคอ การจายซ้ือ

แตละคร้ังโดยเฉล่ีย 20,000 บาทขึ้นไป เวลาสะดวกใชบริการชวงระหวาง11:01-13:00 น. ความถ่ี   

ในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณประมาน  7 – 12   เดือน /คร้ัง  วิธีการชําระเงินใชเปนเงินสด 

กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยขายฝาก(จํานํา)ทองรูปพรรณ บุคคลท่ีรวมเดินทางมาซ้ือทองรูปพรรณ 
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คือ สมาชิกในครอบครัว การตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณดวยตัวเอง ระยะเวลาท่ีเดินทางจากบานมา

รานคาทองรูปพรรณต่ํากวา 30 นาที และ สวนใหญเดินทางมารานคาทองรูปพรรณโดยรถโดยสาร

ประจําทาง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศุภมาศ ยองบุตร (2551)ท่ีกลาววา ผูบริโภคสวนใหญซ้ือ

ทองรูปพรรณประเภทสรอยคอ วิธีการชําระเงินใชเปนเงินสด และกลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยขาย

ฝาก(จํานํา)ทองรูปพรรณ  

 ผลจากทดสอบสมมุติฐานพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก  มีรูปแบบท่ีทันสมัย มี

รูปแบบลวดลายใหเลือกหลายแบบหลายประเภท มีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ีนาเช่ือถือ มี

บริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือ และ มีการสงมอบสินคาท่ีส่ังทําตรงเวลามีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเลือกซ้ือทองรูปพรรณ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 การศึกษาปจจัยดานราคาไดแก มีคากําเหน็จท่ีสามารถตอรองได มีการกําหนดราคารับ

ซ้ือคืนในราคาที่เหมาะสม มีบริการผอนชําระในการซ้ือ มีปายแสดงราคาซ้ือ-ขาย ท่ีชัดเจน และ มี

อัตราดอกเบ้ียขายฝากตํ่า พบวา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 การศึกษาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีรานต้ังอยูในยานชุมชน ไป-มา

สะดวก มีหลากหลายสาขาใหเลือก  มีการตกแตงภายในรานท่ีสวยงามสะดุดตา  มีการรักษาความ

ปลอดภัยอยางดี  มีบริการรานคา Online และ มีท่ีจอดรถสะดวก มีความสัมพันธกัน พบวา มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

 การศึกษาปจจัยดานการสงเสริมการขายไดแก มีสวนลดอัตราดอกเบ้ียจํานําท่ีไถถอน

กอนกําหนด มีการลดคากําเหน็จในบางโอกาส มีการชิงโชคหรือแจกรางวัล มีพนักงานขายท่ีใหการ

ตอนรับพรอมบริการดวยอัธยาศัยท่ีดีและมีการทําบัตรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษจากทางราน พบวา 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

 การศึกษาปจจัยดานวัฒนธรรม ไดแก การสวมใสทองรูปพรรณในเทศกาลงานพิธี

ตางๆ การซื้อทองรูปพรรณเพื่อเปนของขวัญในวันสําคัญ  การซื้อทองรูปพรรณเพื่อใชประกอบพิธี

แตงงาน(เปนสินสอด)   การสวมใสทองรูปพรรณเพื่อเปนการเสริมดวงชะตา การซื้อทองรูปพรรณ

เพื่อเปนของรางวัลและการซ้ือทองรูปพรรณเพื่อการลงทุน กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณ 

พบวา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
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0.05  ซ่ึงสอดคลองกับ อมรา พงศาพิชญ (2547 : 25) ท่ีกลาววา วัฒนธรรม คือ ส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึน.

กําหนดข้ึน มิใชส่ิงท่ีมนุษยทําตามสัญชาตญาณ อาจเปนการประดิษฐวัตถุส่ิงของข้ึนใชหรืออาจเปน

การกําหนดพฤติกรรมหรือความคิด ตลอดจนวิธีการหรือระบบการทํางาน 

 การศึกษาปจจัยดานทัศนคติ ไดแก การสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงแสดงออกถึงฐานะ

ทางสังคม การซ้ือทองเพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคล  การสวมใสทองรูปพรรณทําใหดูมีความ

นาเช่ือถือ การสวมใสทองรูปพรรณจะกอใหเกิดผลเสียตอตนเอง เชน ถูกปลน จี้ หรือการถูกทําราย

รางกาย และ การซ้ือทองรูปพรรณเปนการลงทุนท่ีใหผลตอบแทนดี พบวา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือทองรูปพรรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  ซ่ึงสอดคลองกับ ศุภร  

เสรีรัตน  (2545: 171) ท่ีกลาววา ทัศนคติ  คือ  แนวโนมของการรับรูและการกระทําท่ีเกิดจากการ

เรียนรูท่ีตรงกับลักษณะของความชอบหรือไมชอบของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดๆ  ท่ีเกิดข้ึน หรือความคิด  

เชน  ผลิตภัณฑ  บริการ หรือ ตราสินคา                                                                                     

 

ข้อเสนอแนะ 

 ผลการวิจัยการศึกษาพฤติกรรมและปจจัย ท่ี มีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือ

ทองรูปพรรณในยานเยาวราช  ผูวิจัยมีความคิดเห็นสําหรับการเสนอแนะการวิจัย ดังนี้ 

 ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ใ……………..……………………………………………………                            

ผูประกอบการรานคาทองรูปพรรณควรมีการปรับปรุงรูปแบบของทองรูปพรรณใหมีความทันสมัย 

ควรมีการบริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากขึ้น รวมถึง

ควรมีรูปแบบลวดลายใหเลือกหลายแบบหลายประเภทเพื่อเพิ่มความสนใจใหกับผูบริโภคและควร

ใหความสําคัญเร่ืองการมีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ีนาเช่ือถือเพื่อเพิ่มความเช่ือม่ันใหแก

ผูบริโภค   

ปัจจัยด้านราคา………………… 
……………ผูประกอบการรานคาทองรูปพรรณควรมีเกณฑในการกําหนดราคาท่ีเปนมาตรฐาน

โดยเฉพาะคากําเหน็จท่ีเปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถตอรองได  ควรมีปายแสดงราคาซ้ือ-ขายท่ี

ชัดเจนรวมถึงควรมีการกําหนดราคารับซ้ือคืนในราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรมนอกจากนี้ควร                

มีบริการผอนชําระในการซ้ือเพ่ือเพิ่มอํานาจในการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณในแตละคร้ัง 
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 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย……... …………..….…….………………………..                            
ผูประกอบการรานคาทองรูปพรรณควรใหความสําคัญในดานการรักษาความปลอดภัยเนื่องจาก

ทองเปนทรัพยสินท่ีมีราคาจึงตองมีการรักษาความปลอดภัยใหแกท้ังผูประกอบการเองผูบริโภคที่

เขามาใชบริการดวย  รวมถึงควรมีหลากหลายสาขาใหเลือกเพื่อตอบสนองความตองการซ้ือทอง
ของผูบริโภคที่อยูไกลจากรานคาทองรูปพรรณและตองใชระยะเวลานานในการเดินทาง ท้ังนี้
รานคาทองรูปพรรณควรมีการตกแตงภายในรานท่ีสวยงามสะดุดตา ควรมีรานต้ังอยูในยานชุมชน

เพื่อความสะดวกในการเดินทางไป-มา และควรมีท่ีจอดรถสําหรับผูบริโภคท่ีมีความตองการเขาใช

บริการรานคาทองรูปพรรณเพื่ออํานวยความสะดวกสบาย 
 ปัจจัยการส่งเสริมการขาย  …………………………………………………………
ผูประกอบการรานคาทองรูปพรรณควรเนนดานการมีพนักงานขายท่ีใหการตอนรับพรอมบริการ

ดวยอัธยาศัยไมตรีท่ีดี  ควรมีการชิงโชคหรือแจกรางวัลเพื่อเปนการตอบแทนผูบริโภคที่มาใช
บริการ รวมถึงควรมีการลดคากําเหน็จในบางโอกาส เชน วันข้ึนปใหม วันพอ วันแม เพ่ือเปนการ

สงเสริมการขายใหมีผูบริโภคมาใชบริการมากข้ึน นอกจากนี้ควรมีการทําบัตรสมาชิกเพื่อรับสิทธิ

พิเศษจากทางรานเพื่อสงเสริมใหผูบริโภคมาใชบริการในคร้ังตอๆไป………………………. 
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แบบสอบถาม 
 เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีความสัมพันธตอการเลือกซื้อทองรูปพรรณใน

ยานเยาวราช    แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมและปจจัยกําหนดการตัดสินใจ
เลือกซ้ือทองรูปพรรณของผูบริโภคในยานเยาวราช โดยนําขอมูลท่ีได มาใชเปนแนวทางในการวาง

กลยุทธทางการตลาดใหตรงกับความตองการของผูบริโภค โดยคําถามมีท้ังหมด 4 สวน คือ  
 สวนท่ี  1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 

 สวนท่ี 3 ระดับความสําคัญของปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอการเลือกซ้ือทองรูปพรรรณ 

 สวนท่ี 4 ปญหาและขอเสนอแนะ 

ส่วนที ่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
คําช้ีแจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  หนา ขอความที่ตรงกบัขอมูลของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ       

   หญิง  ชาย 

2.   อายุ 

    ต่ํากวา20  20-29 ป    30-39 ป

    40-49ป  50-59 ป    60 ปข้ึนไป 

3.   ระดับการศึกษา 

    มัธยมศึกษาหรือตํ่ากวา ป.ว.ช. – ป.ว.ส   

     ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

4.    อาชีพ 

    นักเรียน/นักศึกษา  รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ  ธุรกิสวนตัว 

    พนักงานบริษัทเอกชน  พอบาน/แมบาน   อ่ืนๆ(ระบุ)… 

5.    รายไดเฉล่ียตอเดือน 

  ต่ํากวา 10,000 บาท                        10,001-20,000 บาท  

   20,001-30,000 บาท           30,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 พฤตกิรรมในการซ้ือทองรูปพรรณ 
คําช้ีแจง  : กรุณาใสเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนาคําตอบท่ีตรงกับพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ

ของทาน 

1.ทานใชบริการรานคาทองรูปพรรณรานใดรานหนึ่งเปนประจําหรือไม 

 มีรานประจํา  ไมมีรานประจํา 

2. ทานใชบริการรานคาทองรูปพรรณจากที่ใด 

    หางขายทองฮ่ัวเซงเฮง  หางขายทองเซงเฮงหลี 

         หางขายทองจินฮัว้เฮง หางขายทองโตะกัง 

  หางขายทองทองใบเยาวราช หางขายทองเล่ียงเซงเฮง 

 หางขายทองจินซอง  อ่ืนๆ(ระบุ)………………………………… 

3.ทานมักจะเลือกซ้ือทองรูปพรรณชนิดใด 

  สรอยคอ  สรอยขอมือ                    แหวน 

  กําไล   ตางหู                              อ่ืนๆ(ระบุ)… 

4.คาใชจายในการซ้ือทองรูปพรรณแตละครั้ง 

  ต่ํากวา 5,000   5,000-10,000 บาท    10,001-15,000 บาท

   15,001-20,000 บาท    20,000 บาทข้ึนไป 

5. เวลาสะดวกในการใชบริการ 

 08:00-11:00 น.    11:01-13:00 น.           13:01-17:00น.

 17:01-20:00น.   20:01-22.00 น. 

6.ความถ่ีในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

    ต่ํากวา 3 เดือน /คร้ัง  3-6 เดือน  / คร้ัง 

    7 – 12  เดือน /คร้ัง  มากกวา 12 เดือน /คร้ัง 

7. ในการซ้ือทองรูปพรรณ ทานมักจะใชวิธีการชําระเงินโดยวิธีใด 

   จายดวยเงินสด  จายดวยบัตรเครดิต 

8.   ทานเคยจํานําทองหรือไม 

   เคย  ไมเคย 
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9.ทานมาซ้ือทองรูปพรรณกบับุคคลใด 

  สมาชิกในครอบครัว  เพื่อน  คนรัก 

 ดวยตนเองคนเดียว                                 อ่ืนๆ…………………………………… 

10.บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 

   สมาชิกในครอบครัว  เพื่อน  คนรัก 

  พนักงานขาย/เจาของรานคา  ตัดสินใจดวยตัวเอง               อ่ืนๆ…… 

11. ระยะเวลาที่ทานเดินทางจากบานมารานคาทองรูปพรรณ 

  ต่ํากวา 30 นาที  ตั้งแต 30นาที – 1 ช่ัวโมง  

  มากกวา 1ช่ัวโมง – 2 ช่ัวโมง  มากกวา 2 ช่ัวโมง 

12. ทานเดินทางมารานคาทองรูปพรรณโดยวิธีใด 

  รถยนตสวนตัว รถโดยสารประจําทาง 

  รถจักรยานยนตรับจาง  เดินเทา  อ่ืนๆ……… 

 
ส่วนที ่3 ระดับความสําคญัของปัจจัยการตลาดทีก่าํหนดการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรรณ 

คําช้ีแจง  : กรุณาใสเคร่ืองหมาย × ลงใน  หนาคําตอบท่ีตรงกับระดับความสําคัญของปจจัย

การตลาดท่ีกําหนดการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรรณของทาน 

5     หมายถึง ระดับความสําคัญมากท่ีสุดในการซ้ือ 

4 หมายถึง ระดับความสําคัญมากในการซ้ือ 

3 หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลางในการซ้ือ 

2 หมายถึง ระดับความสําคัญนอยในการซ้ือ 

1 หมายถึง ระดับความสําคัญนอยท่ีสุดในการซ้ือ 
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ปัจจัยทางการตลาด ระดับความสําคญั 
5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1.มีรูปแบบที่ทันสมัย      
2.มีรูปแบบลวดลายใหเลือกหลายแบบหลายประเภท      
3.มีเคร่ืองหมายหรือตรายี่หอของรานท่ีนาเช่ือถือ      
4.มีบริการรับส่ังทําตามคําส่ังซ้ือ      
5.มีการสงมอบสินคาท่ีส่ังทํา ตรงเวลา      
ด้านราคา (Price) 
1.มีคากําเหนจ็ท่ีสามารถตอรองได      
2.มีการกําหนดราคารับซ้ือคืนในราคาท่ียตุธิรรม      
3.มีบริการผอนชําระในการซ้ือ      
4.มีปายแสดงราคาซ้ือ-ขาย ท่ีชัดเจน      
5.มีอัตราดอกเบี้ยขายฝากตํ่า      
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
1.มีรานตั้งอยูในยานชุมชน ไป - มา สะดวก      
2.มีหลากหลายสาขาใหเลือก      
3.มีการตกแตงภายในรานท่ีสวยงามสะดุดตา      
4.มีการรักษาความปลอดภยัอยางด ี      
5.มีบริการรานคา Online ผานระบบ Internet      
6.มีท่ีจอดรถสะดวก      
ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
1.มีสวนลดอัตราดอกเบ้ียจํานําท่ีไถถอนกอนกําหนด      
2.มีการลดคากาํเหน็จในบางโอกาส เชน วนัข้ึนปใหม 
วันวาเลนไทน  

     

3.มีการชิงโชคหรือแจกรางวลั      
4.มีพนักงานขายท่ีใหการตอนรับและบริการดวย
อัธยาศัยไมตรีท่ีดี 

     

5.มีการทําบัตรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษจากทางราน      
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ส่วนที ่4 ปัญหาและข้อเสนอแนะ    

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

ปัจจัยด้านวฒันธรรม 
ระดับความสําคญั 

5 4 3 2 1 
1.ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อสวมใสในเทศกาลงานพิธี
ตางๆ  

     

2.ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปนของขวัญในวันสําคัญ       
3.ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อใชประกอบพิธีแตงงาน      
4.ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อสวมใสเสริมดวงชะตา        
5.ทานซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเปนของรางวัล      
6.ทานซ้ือทองคํารูปพรรณเพือ่การลงทุน      
ปัจจัยด้านทศันคต ิ
1.ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิง
แสดงออกถึงฐานะทางสังคม 

     

2.ทานซ้ือทองเพราะคิดวาทองเปนส่ิงสิริมงคล      
3.ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณเปนส่ิงจําเปนใน
ยุคสมัยปจจุบัน 

     

4.ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณทําใหทานดูมี
ความนาเช่ือถือ 

     

5.ทานคิดวาการสวมใสทองรูปพรรณจะกอใหเกิด
ผลเสียตอตัวทาน เชน ถูกปลน จี้ หรือการถูกทําราย
รางกาย 

     

6.ทานคิดวาการซ้ือทองรูปพรรณเปนการลงทุนท่ีให
ผลตอบแทนด ี
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ประวตัิผู้วจัิย 
ช่ือ – สกุล     นางสาวจีรนันท    ปานสุวรรณ 

ท่ีอยู 19 หมู 5 ตําบลบางเค็ม อําเภอเขายอย  จังหวัดเพชรบุรี  

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ.2547   สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมตนโรงเรียนเขายอยวิทยาคม 

พ.ศ.2550  สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมปลายโรงเรียนเบญจมเทพอุทิศ                      

                     จังหวัดเพชรบุรี 

พ.ศ.2553   ศึกษาตอระดับปริญญาตรี สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร จังหวัดเพชรบุรี 

ประวัติการทํางาน 

  พ.ศ.2556        นักศึกษาฝกงานแผนกศูนยบริการตอนนอกและโทรศัพท

   สาธารณะ   บริษัททีโอที จํากัด (มหาชน) 
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ประวตัิผู้วจัิย 
ช่ือ – สกุล     นางสาววิภาดา     เทพศร 

ท่ีอยู 174  หมู4  ตําบลชองสะแก   อําเภอเมือง  จังหวัดเพชรบุรี 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ.2547 สํ า เ ร็จการ ศึกษาระ ดับมัธยมตนโรง เ รียน เทศบาล1                      

วัดแกนเหล็ก 

 พ.ศ.2550 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมปลายโรงเรียนเบญจมเทพอุทิศ                      

จังหวัดเพชรบุรี 

 พ.ศ.2553 ศึกษาตอระดับปริญญาตรี สาขาวิชาการจัดการธุรกิจท่ัวไป 

   คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  จังหวัดเพชรบุรี 

ประวัติการทํางาน 

พ.ศ.2556         นัก ศึกษาฝกงานแผนกบริหารงาน ท่ัวไปการไฟฟ า                          

สวนภูมิภาคจังหวัดเพชรบุรี 
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