
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 %              

ของผู้บริโภคในกลุ่มผู้หญิงวยัท างานในจังหวดัตรัง 
Marketing Mix and Purchasing Behavior that affect the Working Women Ages to Buy 

Gold Ornament 96.5 % in Trang Province. 
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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของผูบ้ริโภคผูห้ญิง
ในกลุ่มวยัท างาน 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการกบัพฤติกรรม
การซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง โดยใชแ้บบสอบถามใน
การรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง คือผูห้ญิงวยัท างานในจงัหวดัตรัง จ านวน 385 ชุด และวิเคราะห์ขอ้มูล
โดยใชเ้คร่ืองมือทางสถิติไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้ Chi-Square ผลการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 35-44 ปี อาชีพ
ประกอบธุรกิจส่วนตวั และมีรายได้ต่อมากกว่า 25,001 บาท ส่วนใหญ่รูปแบบทองรูปพรรณท่ีซ้ือคือ
สร้อยคอ ปริมาณทองรูปพรรณท่ีซ้ือมากกวา่ 2 สลึง วตัถุประสงค์ในการซ้ือคือเป็นเคร่ืองประดบั ค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือมากกวา่ 20,001 บาท และเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณน าไปเป็นเคร่ืองประดบั กลุ่มตวัอยา่งให้
ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในทุกๆดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการบริการในระดบัมากท่ีสุด 
จากการทดสอบสมมติฐาน อายุ และอาชีพมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมดา้นรูปแบบทองรูปพรรณ ปริมาณ
ทองรูปพรรณ 96.5% วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ และเหตุผลในการซ้ือ ส่วนรายไดต่้อเดือน
มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ดา้นรูปแบบทองรูปพรรณ ปริมาณทองรูปพรรณ 
และค่าใช้จ่ายในการซ้ือ ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ทองรูปพรรณ 96.5% ดา้นเหตุผลในการซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ค าส าคัญ : ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ, พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 %, ผูบ้ริโภค 
 

ABTRACT 
 

The purpose of this study were 1) to study purchasing behavior r that affect the working women 
ages to Buy gold ornament 96.5 % in Trang province. 2) to study relationship between marketing mix and 
purchasing behavior r that affect the working women ages to Buy gold ornament 96.5 % in Trang 



 
 

province. The study used a survey research method to collect data from 385 customers. The data was 
analyzed by frequency, percentage, mean, standard deviation and chi-square. The result indicated that a 
great number of the sample was aged between 35 – 44 years old. They had private business and all of 
them gained monthly incomes over than 25,000 baht. The most popular gold ornament 96.5 % was 
necklace. The quantity purchase over than 2 salung. The purpose to purchase as accessories. They spent 
over than 20,001 bath and the reason to purchase for accessories. They rated the importance of the 
marketing mix factors which comprised product, price, place, promotions, people, physical evidence and 
processes at “highest” level. The results hypothesis analysis showed that ages and Occupation has 
relationship with types of gold ornament 96.5 %, the purpose to purchase, the quantity purchase, average 
expense at a time and the reason to purchase. Income per month has relationship with types of gold 
ornament 96.5 %, the quantity purchase and average expense at a time. In terms of marketing mix factors 
has relationship with the reason to purchase with the level of statistical significance at 0.05. 
 
Keyword  : Marketing Mix factors, Purchase Behavior Gold Ornament 96.5 %, Customers 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

จากประวติัและความเป็นมาของทองในยุคแรก ทองจะมีเปอร์เซ็นต์สูง ถึง 99.9 % หรือในอดีต
เรียกวา่ ทองโบราณหรือทองสุโขทยั ต่อมาทองกลุ่มน้ีจะมีราคาท่ีสูงข้ึนจึงท าให้มีผลกระทบกบัก าลงัซ้ือของ
ผูบ้ริโภค จึงได้ก าเนิดร้านทองตู้แดงในปัจจุบนัท่ีมีการจดทะเบียนการค้าว่า ห้างทอง โดยมีสมาคมผูค้ ้า
ทองรูปพรรณแห่งประเทศไทยเป็นผูมี้บทบาทในการก าหนดราคารับซ้ือและราคาขายออกท่ีจะอา้งอิงกบั
ตลาดโลก โดยมีขอ้จ ากดัระหวา่งทองสุโขทยั และทองตูแ้ดง คือทองตูแ้ดงส่วนใหญ่จะเป็นทองค ารูปพรรณ 
96.5 % ซ่ึงจากเหตุการณ์ท่ีผา่นมาตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบนัในปัจจยัดา้นบทบาทของทอง จะเห็นไดว้า่วิถีชีวิต 
และรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนไทยตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ประชากรจะมีความเก่ียวขอ้งกบัทองค า 
ทองรูปพรรณ ท่ีจะสังเกตจากภูมิหลงัในอดีต เช่น การท่ีเด็กแรกเกิดไดรั้บ ก าไลทอง สร้อย สร้อยขอ้มือทอง 
เพื่อเป็นการรับขวญั การให้ของขวญัดว้ยทองเน่ืองในโอกาสพิเศษ หรือในลกัษณะการใชเ้ป็นสินสอดทอง
หมั้น หรือในบริบทของนกัธุรกิจ นกัลงทุน ท่ีใช้ทองในการแลกเปล่ียน ซ้ือขาย การลงทุน และเชิงพาณิชย ์
นอกจากน้ีทองก็ยงัเป็นทางเลือกในการออม ท่ีมีความเส่ียงต ่า มีความมัน่คง และปลอดภยั เพราะทองถือเป็น
สินทรัพย ์(asset) ท่ีป้องกนัความเส่ียงทั้งความเส่ียงจากภาวะเงินเฟ้อ (Inflation Hedging) ความผนัผวนของ
อตัราแลกเปล่ียน(Currency Hedging) การตกต ่าของภาวะเศรษฐกิจ (Economic Crisis) และการเปล่ียนแปลง
ทางการเมือง (Political Risk) (สมาคมคา้ทองค า, 2562) 



 
 

ส าหรับในจงัหวดัตรัง ถือเป็นหน่ึงในจงัหวดัภาคใต ้ท่ีมีความเจริญทางเศรษฐกิจ ประชากร และ
สังคมส่วนใหญ่ มีคุณภาพชีวติท่ีดี และยงัเป็นพื้นท่ีซ่ึงประชากรมีสวสัดิภาพและความปลอดภยัในทรัพยสิ์น
สูง อีกทั้งปัจจุบนัในจงัหวดัตรังยงัได้มีการขยายการลงทุนในธุรกิจห้างร้านทอง ท่ีเพิ่มข้ึน ตวัอย่างเช่น 
ห้างสรรพสินคา้โรบินสันตรัง จากเดิมมีร้านทอง เพียงร้านเดียว แต่ปัจจุบนัไดมี้จ านวนห้างร้านท่ีเพิ่มข้ึน 
โดยการน าเสนอภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ท่ีสอดคล้องกบัการสร้างภาพลกัษณ์ให้กับตราสินค้า (Brand 
image)  เช่น ห้างทองเยาวราช สินทวี  ห้างทองหวงัโตะกงัเยาวราช และ ห้างทองออโรร่า และเม่ือพิจารณา
แนวโนม้ของราคาทองค ารูปพรรณ 96.5 % โดยอาศยัขอ้มูลทางสถิติยอ้นหลงั 5 ปี และ จากบทความสรุป
จากมุมมองจากสภาทองค าโลก (World Gold Council) ท่ีไดใ้หร้ายละเอียดเก่ียวกบัปัจจยัหลกัท่ีจะสนบัสนุน
ความตอ้งการทองของผูบ้ริโภค ได้ใน 2 ปัจจยัคือ ความผนัผวนของตลาดการเงิน และการเติบโตของ
เศรษฐกิจ ยกตวัอย่างเช่น ความไม่แน่นอนของตลาดหุ้น ท่ีวิเคราะห์ว่า นักลงทุนทัว่โลกจะมีทิศทางเพิ่ม
ความตอ้งการทองการทองเพื่อกระจายความเส่ียงและปกป้องพอร์ตจากความเส่ียงในตลาดหุ้น การเมือง 
สภาวะเงินเฟ้อ และภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตวั ส่วนในองค์ประกอบของความไม่แน่นอนของนโยบาย
การเงิน และค่าเงินดอลลาร์ วิเคราะห์ว่า มีเหตุผลสนบัสนุนเพียงพอในค่าเงินดอลลาร์จะหมดรอบแข็งค่า 
ธนาคารกลางของประเทศเกิดใหม่เร่ิมท่ีจะกระจายสัดส่วนเงินทุนส ารองไปยงัทองค า และในองคป์ระกอบ
การปฏิรูปโครงสร้างทางเศรษฐกิจ ความตอ้งการทอง คิดจากร้อยละ 70 ของทัว่โลกจะมีการขยายตวัของ
เศรษฐกิจและความมัน่คงมากยิง่ข้ึน (Outlook, 2019) 
 ดงันั้นจากข้อมูลดังกล่าวทั้งในบทบาท คุณค่า และมูลค่าของทอง รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ประชากร และความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ียงัคงเห็นคุณค่าของทอง และอรรถประโยชน์ท่ีไดรั้บ รวมถึงใน
จงัหวดัตรังมีการขยายหา้งร้านในธุรกิจประเภทน้ีท่ีเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งผูว้ิจยัไดท้  างานในห้างร้านทอง จึงไดมี้
ประเด็นทางการตลาดท่ีสนใจ ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษา  “ส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง” เพื่อจะท าให้
ทราบถึงพฤติกรรม และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เพื่อสร้างองคค์วามรู้ในประเด็นท่ีสนใจ 
 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน  

ในจงัหวดัตรัง 

2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการกบัพฤติกรรมการ 

ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง 

 

 

 



 
 

สมมติฐานของการวจัิย 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% 

ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง 

สมมติฐานท่ี 2  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 

96.5% ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง 

 

ขอบเขตของการวจัิย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา เน้ือหาในการศึกษาคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมาย เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด

บริการและพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง  

ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ประชากรท่ีอาศยัในจงัหวดัตรัง ท่ีเคย

ใชบ้ริการร้านทอง หรือมีการซ้ือทองในระยะเวลา ไม่เกิน 1 ปีท่ีผา่นมา โดยใช้กลุ่มประชากรเพศหญิง ใน

กลุ่มวยัท างาน อายรุะหวา่ง 25 - 50 ปี 

 ขอบเขตด้านเวลา และด้านสถานที ่ เก็บรวบรวมขอ้มูล ในพื้นท่ีจงัหวดัตรัง ตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน 

– ธนัวาคม 

 

แนวคิด ทฤษฎแีละงานวจัิยที่เกีย่วข้อง 

 

ทฤษฎีและแนวคิดทีเ่กีย่วข้อง 

ทฤษฎแีละแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ ( Marketing Mix '7Ps ) 

1.  สินคา้และบริการ (Product / Service )  จะเห็นไดว้า่ สินคา้และบริการ เป็นหวัใจท่ีส าคญัของ
ธุรกิจ เพราะการท่ีธุรกิจนั้นด าเนินการอยูก่็เพื่อตอ้งการขายผลิตภณัฑใ์หก้บัผูบ้ริโภค  

2. ราคา (Price) จะหมายถึง อตัราท่ีองค์กร หรือผูผ้ลิตสินคา้ มีการก าหนดอตัรา เพื่อเสนอขาย
ผลิตภณัฑห์รือบริการใหก้บัลูกคา้  

3. สถานท่ีและช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) จะสะทอ้นในลกัษณะความยากง่ายในการเขา้ถึงเป็นอีก
ปัจจยัท่ีส าคญัของการตลาดบริการ ทั้งน้ีความยากง่ายในการเขา้ถึงบริการนั้นมิใช่แต่เฉพาะการเนน้ทางกายภาพ
เท่านั้นแต่รวมถึง ติดต่อส่ือสาร  

4.  การส่งเสริมการตลาดหรือประชาสัมพนัธ์ (Promotion) คือกิจกรรมท่ีจดัข้ึนเพื่อเชิญชวนหรือการท าการ
เสนอขายผลิตภณัฑ์และการบริการ ดงันั้นการส่งเสริมการตลาดจะบรรลุวตัถุประสงค์ไดโ้ดยการส่ือสารขอ้ความ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&uact=8&ved=0CCcQFjAB&url=http%3A%2F%2Fthesisavenue.blogspot.com%2F2008%2F09%2Fmarketing-mix-7ps.html&ei=zYdaVY3OOcuOuASnuYGACQ&usg=AFQjCNGSLFiQaqo_xICU-MkRVVToFTHWBg&bvm=bv.93564037,d.c2E


 
 

5. กระบวนการการใหบ้ริการ (Process) การส่งมอบบริการมีความส าคญัเช่นเดียวกบัเร่ืองทรัพยากรบุคคล 
ท่ีจะตอ้งค านึงถึงกระบวนการการให้บริการท่ีเป็นระบบ สะดวก รวดเร็ว 

6.  บุคลากรผูใ้ห้บริการ (People) บทบาทของบุคลากร ส าหรับธุรกิจบริการ ผูใ้ห้บริการนอกจากจะท า
หน้าท่ีผลิตบริการแลว้ ยงัตอ้งท าหน้าท่ีขายผลิตภณัฑ์บริการไปพร้อม ๆ กนัดว้ย การสร้างความ สัมพนัธ์กบั
ลูกคา้มีส่วนจ าเป็นอยา่งมากส าหรับการบริการ 

7.  ภาพลกัษณ์และการน าเสนอ (Physical Evidence) ธุรกิจบริการจ านวนไม่มากท่ีน าลกัษณะทาง
กายภาพเขา้มาใชใ้นการก าหนดกลยุทธ์การตลาด แมว้่าลกัษณะทางกายภาพจะเป็นส่วนประกอบท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจของลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการท่ีปรากฏให้เห็นส่วนใหญ่จะเป็นการสร้างสภาพแวดลอ้ม การสร้าง
บรรยากาศ การเลือกใชสี้ แสง และ เสียงภายใน เป็นตน้ 

ทฤษฎแีละแนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาเก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ นักการตลาดตอ้งศึกษาว่า
สินคา้ท่ีเขาจะน าเสนอนั้น ในแนวคิดดงัต่อไปน้ี คือ ใครคือลูกคา้ (Who)  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) ท าไมจึง
ซ้ือ (Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือท่ีไหน (Where) ซ้ือบ่อยคร้ังเพียงใด  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  จึง
เป็นการคน้หาหรือวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ
และพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค  ค าตอบท่ีจะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด 
ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550 หนา้ 35) ซ่ึงมี
ความสอดคลอ้งกบั (ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท์ วารีวนิช, 2551 หนา้ 93)ดงัจะแสดงแนวคิดท่ีมีความ
สอดคลอ้งกบัการศึกษาปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค การวเิคราะห์พฤติกรรมของตลาด  ดงัน้ี  
  1. ใครคือตลาดเป้าหมาย? (Who is in target market?) เพื่อทราบลกัษณะกลุ่ม ป้าหมาย (Occupant) 
ท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์ รวมถึงพฤติกรรมในการซ้ือและการใชข้องกลุ่ม เป้าหมาย เช่น ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
ของร้านทอง เป็นกลุ่มรายไดร้ะดบัปานกลาง ชอบเคร่ืองประดบั ชอบการออม การลงทุน เป็นตน้ 

  2. ตลาดซ้ืออะไร? (What does the market buy?) What is the consumer really using your product 
for?) เพื่อทราบถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงท่ีลูกคา้ตอ้งการจากผลิตภณัฑ์หรือองคก์าร  

  3. ท าไมจึงซ้ือ? (Why does the market buy?) เหตุผลท่ีแทจ้ริง (Objectives) ในการตดัสินใจซ้ือของ
ลูกคา้ 

  4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ? (Who participates in the buying?)  

  5. ซ้ือเม่ือใด? (When does the market buy?)  

  6. ซ้ือท่ีไหน? (Where does the market buy?) 

  7. ซ้ืออยา่งไร? (How does the market buy?) 
 



 
 

งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
วิระพร แกว้พิพฒัน์ (2554) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองประดบัมุกในจงัหวดัพงังา 

ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี สถานะภาพสมรส 
การศึกษาปริญญาตรี มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท มีอาชีพท าธุรกิจส่วนตวั การซ้ือเคร่ืองประดบัมุก เพื่อ
ใชเ้ป็นเคร่ืองประดบั เลือกซ้ือมุกทะเลใต ้เลือกลกัษณะและรูปแบบเป็นแหวนประดบัมุก ตดัสินใจซ้ือดว้ย
ตนเอง ซ้ือเคร่ืองประดับมุกเฉล่ียปีละ 1 คร้ัง คร้ังละ 2 ช้ิน และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียเก่ียวกับการซ้ือ
เคร่ืองประดบัมุก 2,053 บาทต่อคร้ัง 

สัญญา พิบูลอาลกัษณ์ (2555) ไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอนต่อการ
ซ้ือทองรูปพรรณ ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 20-30 ปี 
สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท ส าหรับพฤติกรรมการซ้ือทอง ส่วนใหญ่จะไม่มีร้านคา้ประจ า มีการ
เปรียบเทียบราคาก่อนซ้ือ ซ้ือทองใหต้วัเอง เพื่อเป็นเคร่ืองประดบั และจะเลือกร้านทองรูปพรรณท่ีพนกังาน
บริการดี ไม่เจาะจงโอกาสในการซ้ือ รูปแบบการซ้ือทองรูปพรรณส่วนใหญ่คือ สร้อยคอ น ้ าหนกัประมาณ 1 
บาท มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังคือ 20,000 – 30,000 บาท  ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง มีลกัษณะเป็น
การซ้ือข้ึนใหม่ ช าระดว้ยเงินสด ในแต่ละปี จะซ้ือประมาณ 1-2 คร้ัง  

ณฐัพงศ ์แซ่อ้ึง (2557) ไดท้  าการศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือทองรูปพรรณของลูกคา้ในเขตอ าเภอชุมแพ จงัหวดัขอนแก่น กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพขา้ราชการ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท ส่วนมากใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณด้านการซ้ือทอง รูปพรรณใหม่ มี
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเป็นเคร่ืองประดบั โดย ซ้ือในลกัษณะของสร้อยคอ เป็นส่วนใหญ่ 
และซ้ือทองรูปพรรณ 2-3 คร้ังต่อปี ซ่ึง ทองรูปพรรณท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง ประมาณ 5,001-15,000 บาท ส าหรับ
ปัจจยัส่วน ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทองรูปพรรณมากท่ีสุด 
กรอบแนวคิดการวจัิย 

ตัวแปรอสิระ                    ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

- อาย ุ

- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 

พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของ

ผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง 

- รูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือ 

- ปริมาณทองรูปพรรณท่ีซ้ือ 

- วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

- ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง 

- เหตุผลในการซ้ือ 
 



 
 

วธีิด าเนินการวจัิย 

 

กลุ่มประชากรทีใ่ช้ในการศึกษา คือ  ผูห้ญิงวยัท างาน ท่ีมีอายรุะหวา่ง 25 - 50 ปี 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ผูห้ญิงวยัท างาน มีอายุระหวา่ง 25 - 50 ปี ท่ีซ้ือทองค ารูปพรรณ หรือ

เคยมีประวติัการซ้ือทองค ารูปพรรณ 96.5 % โดยไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น (nonprobability sampling) 

เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรเพศหญิงในวยัท างานท่ีแน่นอน จึงใชสู้ตรการหาขนาดตวัอยา่งท่ีตอ้งการ

ส ารวจโดยท่ีไม่ทราบขนาดของประชากร โดยใชห้ลกัเกณฑ์การค านวณหาขนาดของตวัอยา่งแบบไม่ทราบ

ประชากร จึงใชสู้ตรของ Cochran เพื่อก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้นขนาดของ

ตวัอยา่งท่ีคือ 385 ตวัอยา่ง 

1) กลุ่มประชากร  ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ ประชากรวยัท างานในอ าเภอเมืองตรัง   

2) การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัในคร้ังน้ี คือ ประชากรวยัท างานในอ าเภอเมืองตรัง  

เน่ืองจากผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใชสู้ตรของ Cochran เพื่อก าหนดขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่ง ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเท่ากบั 385 ตวัอยา่ง  

โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ในแต่ละตอนมีรายละเอียดดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพรายไดเ้ฉล่ีย  
ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามทัว่ไปเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือทองค ารูปพรรณ 96.5 % ของผูบ้ริโภค

ในจงัหวดัตรัง  
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามทัว่ไปเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลพฤติกรรมการซ้ือ

ทองค ารูปพรรณ 96.5 % ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง 

สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวเิคราะห์ลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชก้ารแจก

แจงความถ่ี (Frequency) สถิติแบบร้อยละ (Percentage), ค่าเฉล่ีย (Mean), ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษาขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งและทดสอบสมมติฐาน 
(Hypothesis Testing) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงการวจิยัคร้ังน้ีจะใชเ้คร่ืองมือในการวิเคราะห์ผล
ทางสถิติ คือ Chi – Square Test ส าหรับตวัแปรท่ีมีค่ามากกวา่ 2 กลุ่ม โดยมีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไว้
ท่ี 0.05 
 

 

 



 
 

ผลการวจัิย 

 

ส่วนที่ 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ผลการศึกษาคร้ังน้ีสรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูห้ญิง มีอายุระหวา่ง 35-44 ปี มีจ  านวน 185 

คน คิดเป็นร้อยละ 48.1 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั มีจ  านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 45.7 และมีรายไดต่้อ

มากกวา่ 25,001 บาท มีจ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 62.1 

ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชบ้ริการโดยมีร้านประจ า มีจ  านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 

รูปแบบทองรูปพรรณท่ีซ้ือคือสร้อยคอ มีจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 ส่วนใหญ่ซ้ือทองช้ินใหม่ 

จ  านวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 87.0 ปริมาณทองรูปพรรณท่ีซ้ือมากกวา่ 2 สลึง มีจ านวน 227 คน คิดเป็นร้อย

ละ 59.0 สถานท่ีซ้ือทองรูปพรรณซ้ือจากร้านในตวัเมือง มีจ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 วตัถุประสงค์

ในการซ้ือคือน าไปเป็นเคร่ืองประดบั มีจ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 69.1 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือมากกว่า 

20,001 บาท มีจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 เหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณน าไปเป็นเคร่ืองประดบั มี

จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือคือตนเอง มีจ านวน 242 คน คิดเป็นร้อย

ละ 62.9 และวธีิการซ้ือทองรูปพรรณจะช าระดว้ยเงินสด มีจ านวน  277 คน คิดเป็นร้อยละ 71.9 

ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด โดยเม่ือพิจารณา
รายดา้น ซ่ึงอนัดบัหน่ึงไดแ้ก่ ทองรูปพรรณมีรูปแบบลวดลายท่ีมีความหลากหลายและทนัสมยัค่าเฉล่ีย 4.30 
รองลงมาช่ือเสียงของร้านคา้ทองรูปพรรณ และมีการออกใบรับประกนัคุณภาพสินคา้ค่าเฉล่ีย 4.28 สามารถ
รับท าตามสั่ง ตามลวดลายท่ีลูกคา้ตอ้งการได้ค่าเฉล่ีย 4.23 และทองรูปพรรณ มีน ้ าหนักท่ีได้มาตรฐาน
ค่าเฉล่ีย และ 4.08 
  ปัจจยัดา้นราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด โดยเม่ือพิจารณาราย
ดา้น ซ่ึงอนัดบัหน่ึงไดแ้ก่ ระดบัราคามีให้เลือกหลากหลายค่าเฉล่ีย 4.29 รองลงมามีป้ายแสดงราคาซ้ือขายท่ี
ชดัเจนค่าเฉล่ีย 4.23 มีการลดค่าก าเน็จหรือค่าลวดลายของทองรูปพรรณค่าเฉล่ีย 4.21 สามารถต่อรองราคา
ไดค้่าเฉล่ีย 4.18 และมีการรับประกนัราคาซ้ือคืนค่าเฉล่ีย 4.15 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด  โดยเม่ือ
พิจารณารายด้าน ซ่ึงอนัดบัหน่ึงได้แก่ มีห้างร้าน หน้าร้าน ท่ีชัดเจน และห้างร้านตั้งอยู่ในท าเลท่ีมีความ
สะดวกค่าเฉล่ีย 4.28 รองลงมาสถานท่ีจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัค่าเฉล่ีย 4.26 และมี
ช่องทางการติดต่อสั่งซ้ือหลากหลาย เช่น Line , Facebook เป็นตน้แม่นย  า ค่าเฉล่ีย 4.14  



 
 

 ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด โดยเม่ือ
พิจารณารายดา้น ซ่ึงอนัดบัหน่ึงไดแ้ก่ มีการบริการหลงัการขาย  เช่น รับซ่อมทองบุบค่าเฉล่ีย 4.24 รองลงมา
มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ อยูเ่สมอ และสามารถผอ่นช าระทองรูปพรรณเป็นงวดไดค้่าเฉล่ีย 4.23 มีการแจก
ของแถมท่ีดึงดูดความสนใจค่าเฉล่ีย 4.19 และมีการสะสมแตม้ มีบตัรสมาชิก เพื่อแลกของรางวลัค่าเฉล่ีย 
4.18  
 ปัจจยัดา้นบุคลากร ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด โดยเม่ือพิจารณารายดา้น 
ซ่ึงอนัดบัหน่ึงได้แก่ พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย มีความน่าเช่ือถือค่าเฉล่ีย 4.33 รองลงมาพนกังาน
พดูจามีมารยาทและสุภาพกบัลูกคา้ค่าเฉล่ีย 4.27 พนกังานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการค่าเฉล่ีย 4.25 
และพนกังานมีความเป็นมิตร มีใจรักบริการและพนกังานให้การบริการลูกคา้อย่างเท่าเทียม เสมอภาคกนั
ค่าเฉล่ีย 4.24 

ปัจจยัด้านกระบวนการบริการ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดับมากท่ีสุด โดยเม่ือ
พิจารณารายดา้น ซ่ึงอนัดบัหน่ึงไดแ้ก่ ร้านคา้มีความปลอดภยั เช่น กลอ้งวงจรปิด ระบบล็อคประตูค่าเฉล่ีย 
4.27 รองลงมามีการบริการหลงัการขายท่ีครอบคลุมค่าเฉล่ีย 4.26 มีนโยบายของการรับซ้ือคืนหรือการ
เปล่ียนใหม่ท่ียุติธรรมค่าเฉล่ีย 4.23 ให้ความสะดวกในการช าระเงินได ้หลายวิธี เช่น บตัรเครดิต เงินสด
ค่าเฉล่ีย 4.22 และล าดบักระบวนการใหบ้ริการ ขั้นตอนท่ีรวดเร็วค่าเฉล่ีย 4.20 
 ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด โดยเม่ือ
พิจารณารายด้าน ซ่ึงอนัดบัหน่ึงได้แก่ มีการจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่ สะดวกต่อการซ้ือค่าเฉล่ีย 4.32 
รองลงมาความเยน็สบาย การถ่ายเทอากาศภายในร้านค่าเฉล่ีย 4.28 มีการจดัร้าน ตกแต่งร้านท่ีสวยงาม
ค่าเฉล่ีย 4.24 และมีท่ีจอดรถสะดวกค่าเฉล่ีย 4.18 
ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

อาย ุและอาชีพมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมดา้นรูปแบบทองรูปพรรณ ปริมาณทองรูปพรรณ 

96.5% วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ และเหตุผลในการซ้ือ ส่วนรายไดต่้อเดือนมี

ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ดา้นรูปแบบทองรูปพรรณ ปริมาณทองรูปพรรณ 

และค่าใชจ่้ายในการซ้ือ ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ทองรูปพรรณ 96.5% ดา้นเหตุผลในการซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

อภิปรายผล 

 

1)  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 35-44 ปี อาชีพประกอบ

ธุรกิจส่วนตวั มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 25,001 บาท โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวิระพร แกว้พิพฒัน์ 

(2554) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองประดบัมุกในจงัหวดัพงังา พบว่าผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ มีอายุ



 
 

ระหวา่ง 31 – 40 ปี มีอาชีพท าธุรกิจส่วนตวั และรายได ้20,001 – 30,000 ซ่ึงผลการวิจยัน้ีไดส้อดคลอ้งกบั

แนวความคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538, หนา้ 41- 42) ท่ีกล่าวไวว้า่ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 

เป็นลกัษณะท่ีส าคญัท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายได ้

2) พฤติกรรมการใชบ้ริการของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการ

ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ใชบ้ริการโดยมีร้านประจ า  นิยมซ้ือสร้อยคอ ส่วนใหญ่ซ้ือทองช้ินใหม่ ปริมาณทองรูปพรรณท่ีซ้ือ

มากกว่า 2 สลึง ซ้ือจากร้านในตวัเมือง ซ้ือไปเป็นเคร่ืองประดบั ค่าใชจ่้ายในการซ้ือมากกวา่ 20,001 บาท 

เหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณน าไปเป็นเคร่ืองประดบั ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือคือตนเอง และวิธีการ

ซ้ือทองรูปพรรณจะช าระดว้ยเงินสด โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสัญญา พิบูลอาลกัษณ์ (2555) ไดศึ้กษา

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอนต่อการซ้ือทองรูปพรรณ พบว่ารูปแบบการซ้ือทองรูปพรรณ

ส่วนใหญ่คือสร้อยคอ น ้ าหนกัประมาณ 1 บาท มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังคือ 20,000 – 30,000 บาท  ส่วน

ใหญ่ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง มีลกัษณะเป็นการซ้ือข้ึนใหม่ ช าระดว้ยเงินสด และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของณฐัพงศ ์แซ่อ้ึง (2557) ไดศึ้กษาพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ทองรูปพรรณของลูกคา้ในเขตอ าเภอชุมแพ จงัหวดัขอนแก่น พบวา่ส่วนมากใชบ้ริการร้านคา้ทองรูปพรรณ

ดา้นการซ้ือทอง รูปพรรณใหม่ มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเป็นเคร่ืองประดบั โดยซ้ือใน

ลกัษณะของสร้อยคอ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตินนัท ์วารีวนิช,( 2551 หนา้ 96) 

ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ

จาริณี แซ่วอ่ง (2556, หนา้ 6) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ผูบ้ริโภคแสดงการกระท าในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ

ผูบ้ริโภค ท่ีจะตอบสนองความต้องการ โดยผูบ้ริโภคจะท าการค้นหา การเปรียบเทียบ การซ้ือ การ

ประเมินผล และมีความคาดหวงัวา่ผลิตภณัฑส์ามารถสร้างความพึงพอใจแก่ตน 

3) ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการบริการ ผู ้บริโภคให้ระดับ

ความสัมพนัธ์ดา้นกระบวนการบริการในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดฉตัยาพร  เสมอใจ (2551 

อา้งถึง Kotler and Philip, 2006) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัใน

การตอบสนองต่อตลาด จะท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จ 

4) การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% 

ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัตรัง 



 
 

อายมีุความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน 

ในจงัหวดัตรัง ดา้นรูปแบบทองรูปพรรณ ปริมาณทองรูปพรรณ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

และเหตุผลในการซ้ือ โดยสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

อาชีพมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยั

ท างาน ในจงัหวดัตรัง ดา้นรูปแบบทองรูปพรรณ ปริมาณทองรูปพรรณ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ค่าใชจ่้ายใน

การซ้ือ และเหตุผลในการซ้ือ โดยสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงใน 

กลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง ดา้นรูปแบบทองรูปพรรณ ปริมาณทองรูปพรรณ และค่าใชจ่้ายในการซ้ือ โดย

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ  

96.5 % ของผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัตรัง 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของ

ผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างานในจงัหวดัตรัง ดา้นเหตุผลในการซ้ือ โดยสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ข้อเสนอแนะ 

  

ข้อเสนอแนะในงานวจัิยคร้ังนี้ 
จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของ

ผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี  

1. ขอ้มูลท่ีเก็บไดจ้ากการส ารวจกลุ่มตวัอยา่ง มีการกระจายตวัทางดา้นประชากรศาสตร์ เช่น อาย ุ

อาชีพ และรายไดต่้อเดือนท่ีไม่เพียงพอ จึงอาจท าให้ไดข้อ้มูลท่ีไม่ละเอียด และยงัไม่เพียงพอ 

ทั้งน้ีอาจจะตอ้งอาศยัขอ้มูลเชิงลึกจากการสังเกต หรือการสัมภาษณ์เพิ่มเติม เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ี

สมบูรณ์ในการน าไปใช ้

2. ขอ้มูลท่ีเก็บจากกลุ่มตวัอยา่งเป็นขอ้มูลท่ีเก็บไดร้ะยะเวลาในการท าการวิจยัคร้ังน้ีค่อยขา้งจ ากดั 

ซ่ึงมีเวลาเก็บขอ้มูลประมาณ 2 เดือน (ระหวา่งเดือนพฤศจิกายน  – ธนัวาคม 2562) ดงันั้น ผูท่ี้จะ

น าขอ้มูลวิจยัน้ีไปใช้ควรระมดัระวงัการน าขอ้มูลทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์และขอ้มูล

เชิงสถิติต่างๆ ไปประยกุตใ์ชเ้น่ืองจากขอ้มูลต่างๆ อาจมีการเปล่ียนแปลง ไปไดต้ามกาลเวลา 

ข้อเสนอแนะในงานวจัิยคร้ังต่อไป 
จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของ

ผูบ้ริโภคผูห้ญิงในกลุ่มวยัท างาน ในจงัหวดัตรัง ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี  



 
 

1. เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ของผูบ้ริโภคจึงควร

ท าการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

การสนทนากลุ่ม (Focus group) ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมี

เฉพาะเจาะจงยิ่งข้ึน ซ่ึงจะช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถพฒันา ปรับปรุงผลิตภณัฑ์และบริการท่ี

สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

2. ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษากลุ่มตัวอย่างจากผู ้บริโภคกลุ่มว ัยท างานเพิ่มเติม และ

นอกเหนือจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นจงัหวดัตรัง ควรศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นจงัหวดัอ่ืนๆ 
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