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บทคัดย่อ 
 

  งานวิจัย เรื่อง คุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือ  1. เปรียบเทียบกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลเมื่อจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ2. ศึกษา
อิทธิพลของคุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล  
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่ง
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ใช้การเลือกตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก ด้วยการเก็บ
แบบสอบถามลูกค้าที่เคยซื้อทองค าในร้านทองของกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยเก็บข้อมูลโดยตรงจากในพ้ืนที่ 
และเสริมด้วยการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ จ านวนตัวอย่างที่จัดเก็บคือ 400 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งผ่านการทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา และความเชื่อมั่น สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ค่า ไคสแควร์ 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ  
  ผลการวิจัยพบว่า (1) การตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลเมื่อ จ าแนกปัจจัย
ส่วนบุคคล จะมีความแตกต่างกันในด้าน เพศ และสถานภาพ (2) คุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า 
ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย 
ปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพ
และปริมณฑล เมื่อเรียงตามค่าน้ าหนักของ สัมประสิทธิ์จะประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ (b= 0.33) ความ
ไว้วางใจ (b= 0.28) คุณภาพสิ่งที่จับต้องได้ (b= 0.21) การเอาใจใส่ของผู้ขาย (b= 0.13) และ การตอบสนอง
ของผู้ขาย (b= 0.12) ตามล าดับ ส่วนภาพลักษณ์ในตราสินค้า จะประกอบด้วย คุณลักษณะตราสินค้า (b= 
0.32) ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (b= 0.28) และคุณประโยชน์ของสินค้า (b= 0.10) ตามล าดับ 
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  สมการมีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 72.00 ผลการทดสอบปัญหาภาวะเส้นตรงร่วมเชิงพหุพบว่า 
Tolerance มีค่าเข้าใกล้ 1 และค่า VIF ไม่เกิน 10 จึงไม่มีปัญหาในการทดสอบ และสามารถเขียนสมการได้
ดังนี้ 
  Ytot =  0.77+0.21X1**+0.33X2**+0.12X3*+0.13X4*+0.28X5**+0.32X6**+0.10X7*+0.28X8** 
 
ค าส าคัญ: คุณภาพบริการ ภาพลักษณ์ในตราสินค้า การตัดสินใจซื้อ ทองค า 
 

 
ABSTRACT 

 
  This research investigates the effects of service quality and brand image on consumer 
behavior and decision-making processes related to gold purchases in the Bangkok 
Metropolitan Region. The study sets out to: 1) analyze the decision-making processes of gold 
purchasers in the region based on individual demographic factors; and 2) assess how service 
quality and brand image influence these consumer behaviors and decisions. 
  The population for this study comprises individuals who have purchased gold in the 
Bangkok Metropolitan Region. The precise number of consumers involved is unknown. Data 
were collected through convenience sampling from customers at regional gold retailers, 
enhanced by online surveys, totaling 400 respondents. The primary instrument was a 
questionnaire validated for content and reliability. Statistical analysis utilized methods 
including frequency, percentage, mean, standard deviation, t-tests, chi-square tests, one-way 
analysis of variance, and multiple regression analysis employing the ENTER method. 
  Findings indicate significant variations in the decision-making processes among 
consumers, influenced by factors such as gender and marital status. Service quality and brand 
image emerged as substantial determinants of consumer behavior and decision-making. 
Specifically, service quality impacts were quantified with coefficients for reliability (b=0.33), 
assurance (b=0.28), tangibility (b=0.21), empathy (b=0.13), and responsiveness (b=0.12). In 
terms of brand image, the significant elements ranked by impact include brand attributes 
(b=0.32), attitudes toward the brand (b=0.28), and perceived product benefits (b=0.10). 
The predictive power of the developed model stands at 72.00%. Multicollinearity tests, 
yielding Tolerance values close to 1 and VIF values not exceeding 10, confirm the robustness 
of the analysis. The resulting regression equation is as follows: 
 Ytot =  0.77+0.21X1**+0.33X2**+0.12X3*+0.13X4*+0.28X5**+0.32X6**+0.10X7*+0.28X8** 
 
Keywords: Service Quality, Brand Image, Decision-Making, Gold 
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1. บทน า 
ทองค าเป็นแร่ธาตุชนิดหนึ่งที่มีคุณสมบัติเฉพาะตัว  มีความงดงาม มันวาว คงทน หายาก ไม่

เสื่อมสภาพ และมีมูลค่าในตัวมันเอง จึงเป็นสิ่งที่คนปรารถนาที่จะครอบครอง ทองค าเป็นที่ รู้จักกันในสังคม
มนุษย์มาเป็นเวลากว่าหกพันปี ในยุคโบราณ ทองค าถูกน ามาใช้เป็นเครื่องตกแต่งใน พิธีกรรมทางศาสนา และ
ใช้เพ่ือเป็นสัญลักษณ์ของความมีอ านาจ ความรุ่งเรือง ต่อมา เมื่อมีการขุดพบ ทองค าจ านวนมาก ประกอบกับ
มีการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าระหว่างประเทศมากขึ้น ทองค าจึงถูก น ามาใช้เป็นตัวก าหนดอัตราแลกเปลี่ยน
เงินตรา และเป็นเงินส ารองระหว่างประเทศ (สมาคมค้าทองค า, 2552) 

การบริโภคทองค าสามารถจ าแนกตามความต้องการของผู้บริโภคได้เป็น 2 ลักษณะ คือ 
1) การบริโภคทองค าในรูปสินค้า การบริโภคในรูปแบบนี้ผู้บริโภคมีความต้องการ บริโภคทองค าใน

ลักษณะของทองรูปพรรณ อาทิ เครื่องประดับ เครื่องใช้ต่างๆ ซึ่งการตัดสินใจ บริโภคดังกล่าว จะคล้ายคลึงกับ
การบริโภคสินค้าทั่วไปท่ีต้องการอรรถจากสินค้า (Utility) เป็นหลัก 

2) การบริโภคทองค าในรูปของการสะสมความมั่งคั่งที่มี ลักษณะพิเศษ คือ เป็นสินค้าที่รักษาความมั่ง
คั่ง หรือมีมูลค่าในตัวเอง ซึ่งทองค ามีสภาพคล่องสูง (Liquidity) สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ทุกเวลาและเป็น
ที่ยอมรับกันโดยทั่วไป ดังนั้น ทองค าจึงเป็น เสมือนเครื่องสะสมความมั่งคั่งให้กับบุคคลนั่นเอง การบริโภค
ทองค าในลักษณะนี้ ความต้อง บริโภคจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับอัตราผลตอบแทนของทองค าที่เพ่ิมสูงขึ้น และ
สภาพคล่องที่สามารถ เปลี่ยนเป็นเงินสดได้รวดเร็ว (Lewis, 2007; Sahoo et al. 2023) 
  ในยุคปัจจุบันจะพบความผันผวนของราคาทองค าทั้งในและต่างประเทศสูงขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ  โดย
ราคาเฉลี่ยต่อปีในรอบ 7  ปีที่ผ่านมาจะพบว่ามีอัตราที่เติบโตขึ้นแบบผันผวน ดังตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1 ราคาขายทองค า (โดยเฉลี่ย) ของประเทศไทย 

ปี พ.ศ. ราคาขายต่อบาท ร้อยละที่ข้ึนหรือลง 
2560 21,200  
2561 20,300 -4.25 
2562 22,400 10.34 
2563 30,400 35.71 
2564 28,300 -6.91 
2565 29,200 3.18 
2566 32,025 9.67 

ที่มา : ปรับปรุงจาก IRIN GEMS. (2023) 
 
  ทั้งนี้ราคาประมาณการของปี พ.ศ. 2567 จะเฉลี่ยอยู่ที่ 35,000 บาท เท่านั้น ในขณะที่ผลการส ารวจ
ราคาทองค าล่าสุดในเดือนเมษายนคือ 40,500 บาท ซึ่งสูงกว่าที่ประมาณการไปถึงร้อยละ 15.71 ด้วยความผัน
ผวนดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความอ่อนไหวในการสะสมทองไว้เพ่ือเก็งก าไรชัดเจนมากยิ่งขึ้น และจากพฤติกรรม
การซื้อทองค าที่เปลี่ยนแปลงไป ส่งผลให้ห้างค้าทองรูปพรรณที่มีอยู่ทั่วประเทศกว่า 10, 000 แห่ง บางส่วน
ต้องปิดตัวลงเหลือราว 6,000 แห่ง และในอีก 5 ปีข้างหน้า คาดการณ์ว่าจะปิดกิจการลงเหลือเพียง 10% หรือ
ประมาณ 600 แห่งเท่านั้น ซึ่งถือเป็นวิกฤตของผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณที่ต้องรับมือ  ท าให้
ผู้ประกอบการค้า ทองรูปพรรณต่างต้องปรับตัวและหันมาให้ความส าคัญกับการท าการตลาดมากขึ้น ทั้งการ
พัฒนา ร้านค้าและขยายสาขาเข้าไปขายในพ้ืนที่โมเดิร์นเทรด การพัฒนารูปแบบสินค้าให้ทันสมัย การใช้ 
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เงื่อนไขทางการเงินในระบบผ่อนช าระโดยร่วมมือกับผู้ให้บริการสินเชื่อ (Non-bank) จัดแคมเปญเพ่ือ เร่งการ
ซื้อให้มากขึ้น การใช้ CRM รักษาฐานลูกค้า การสื่อสารผ่าน ทางสื่อโทรทัศน์ วิทยุและเว็ปไซต์ การค้าแบบครบ
วงจร ทั้งค้าทองรูปพรรณ ค้าส่งทองแท่ง และบริษัทที่ตั้งขึ้นมาเพ่ือออกแบบดีไซน์ทองรูปพรรณ ฯลฯ เพ่ือเพ่ิม
สินค้า เพ่ิมมูลค่า กระตุ้นก าลังซื้อและดึงดูดความสนใจผู้บริโภค (Thirawongpaisal, 2024; Chemsripong, 
2022) 
  ส าหรับการค้าทองค าในกรุงเทพฯและปริมณฑลในปัจจุบันพบว่ามีภาวะการแข่งขันที่รุนแรงมากยิ่งขึ้น 
เพราะราคาทองค าในช่วงสองสามปีที่ผ่านมามีความผันผวน และมีแนวโน้มที่จะสูงค่าอย่างต่อเนื่อง ท าให้ความ
นิยมในการซื้อขายทองค ามีมากขึ้นอย่างต่อเนื่องในฐานะการซื้อทองค าเพ่ือเก็งก าไร จากสภาวะการณ์ดังกล่าว 
ร้านค้าทองค าซึ่งต้องเข้าสู่ภาวการณ์แข่งขัน พบข้อจ ากัดในการใช้ส่วนประสมทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็น
ปัญหาของเรื่องผลิตภัณฑ์ และราคาที่ไม่แตกต่างกัน ในขณะเดียวกันการท าการส่งเสริมทางการตลาดก็มีความ
จ ากัด อีกทั้งช่องทางทางการตลาดซึ่งเดิมเคยสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันก็ท าได้อยากขึ้น  
เนื่องจากการเติบโตของการท าการตลาดออนไลน์ ดังนั้นร้านค้าทองค าจึงจ าเป็นต้องหาปัจจัยการสร้างความ
ได้เปรียบในช่องทางอ่ืนๆ เพ่ิมเติม คุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า เป็นสองปัจจัยส าคัญที่ผู้วิจัยมี
ความเห็นว่าน่าจะเป็นปัจจัยใหม่ส าหรับการท าธุรกรรมซื้อทองค า  ของผู้บริโภคในยุคใหม่นี้ ทั้งนี้เนื่องจาก
คุณภาพบริการ จะสร้างความประทับใจ และการฝังจ าของพฤติกรรมการซื้อในครั้งต่อไป ในขณะที่ภาพลักษณ์
ในตราสินค้า จะช่วยท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าร้านค้าที่ซื้อได้ง่าย และว่องไวมากยิ่งขึ้น 
  ด้วยหตุผลดังกว่างท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “คุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล” โดยคาดหวังไว้
ว่า ผู้ประกอบการเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค และการตัดสินใจของผู้ซื้อ เหตุปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการค้าทองค าให้เข้าใจพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อใน
เขต กรุงเทพฯและปริมณฑล ต่อการซื้อทองค ามากขึ้น อีกทั้ง ยังสามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาดของ ทองค า
และการให้บริการได้ เพ่ือให้ธุรกิจอยู่รอดและอยู่ได้อย่างยั่งยืน 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
  1. เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลเมื่อจ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล 
  2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. กระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลเมื่อจ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล มีความแตกต่างกัน 

2. อิทธิพลของคุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า มีส่งผลต่อพฤติกรรม และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล 
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กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีที่ได้จากการ

ทบทวนวรรณกรรม มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัย เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงานวิจัย  
ดังแผนภาพที่ 1 
 

 
แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 6) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่ เกี่ยวข้อง

กับการตัดสินใจเลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ สินใจเลือก 
(Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการ (Dispose) ของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการและความปรารถนาของตน 
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แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Theory 6Ws1H) (Saengnang, et 
al. 2024) กล่าวถึงการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการค้นหาหรือ วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการ
ใช้ของผู้บริโภค ค าถามท่ีช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรม ผู้บริโภค คือ 6W's IH ซึ่งประกอบด้วย ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
(Whom) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When) โภคซื้อที่ไหน ไหน (Where) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How) เพ่ือค้นหา
ค าตอบ 7 ค าตอบ หรือ 70's ซึ่งประกอบด้วย กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) บทบาทของกลุ่มต่างๆที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
(Organizations) โอกาสในการซื้อ (Occasions) ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ (Outlets) และ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งแสดงถึงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการ
เกีย่วกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
Kotler and Keller (2009) กล่าวไว้ว่า จุดเริ่มต้นเพ่ือเข้าใจพฤติกรรมของผู้ซื้อคือ รูปแบบ ของการ

ตอบรับต่อสิ่งเร้า สิ่งเร้าภายนอก สภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่สภาวะจิตใจของ ผู้ซื้อ คุณลั กษณะ
ของผู้ซื้อ และกระบวนการในการตัดสินใจ จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ภาระที่ นักการตลาดต้องท าความเข้าใจ
สิ่งที่เกิดข้ึนในสภาวะจิตใจของผู้ซื้อคืออะไร ระหว่างการได้รับสิ่ง เร้าภายนอก และการตัดสินใจซื้อ 

อิทธิพลที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
1. อิทธิพลภายใน (จิตวิทยา) กับพฤติกรรมผู้บริโภค 
นักจิตวิทยาช่วยให้นักการตลาดเข้าใจว่า ท าไมผู้บริโภคถึงมีพฤติกรรมเช่นนั้น โดยเฉพาะแนวคิดทาง

จิตวิทยาเกี่ยวกับแรงจูงใจ และบุคลิกภาพ การรับรู้ และการเรียนรู้ ค่านิยม ความเชื่อ ทัศนคติ และรูปแบบ
การใช้ชีวิต ซึ่งประโยชน์อย่างมากในการช่วยในการท าความเข้าใจ กระบวนการซื้อ และเป็นแนวทางในการ
ทุ่มเทท าการตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นๆ (Roger et al., 2009) 

2. อิทธิพลภายนอก (สังคมและวัฒนธรรม) กับพฤติกรรมผู้บริโภค 
อิทธิพลภายนอก ปัจจัยจากสภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งมีส่วนท าให้พฤติกรรมของแต่ละ บุคคล ได้แก่ 

อิทธิพลของบุคคล กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย (Kerin et al., 2009) 
พฤติกรรมการซื้อ 
Kotler (2003) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคจะแตกต่างไปตามประเภทของการ ตัดสินใจซื้อ 

ในการตัดสินใจซื้อสินค้าราคาแพงและมีความซับซ้อนผู้ซื้อมีความผูกพัน จึงใช้เวลา ในการตรึกตรองและ
พิจารณาในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ ผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ตาม
ระดับความผูกพันและระดับความแตกต่างระหว่างตราสินค้า ต่างๆ 

ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
Kerin et al. (2009) กล่าวไว้ว่า ภายใต้พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค บางครั้งผู้บริโภคอาจ คิดไม่ตรง

กับการกระท าเสมอไป ดังนั้นการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจึงเริ่มขึ้น ขึ้นตอนที่ผู้ซื้อได้ท าการ
เลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการซื้อ คือ กระบวนการตัดสินใจของ ผู้บริโภค (Purchase Decision 
Process) ซึ่งมี 5 ขั้นตอน 

ความทุ่มเทและประเภทของการแก้ไขปัญหา 
ในบางครั้งผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องผ่านทั้ง 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจก็ได้ ผู้บริโภคอาจข้าม

หรือใช้ความพยายามเล็กน้อยในบางขั้นตอน ขึ้นอยู่กับระดับความทุ่มเทพยายาม (Involvement) ระดับการ
ทุ่มเทพยายามของผู้บริโภคแต่ละคนไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่กับลักษณะส่วน บุคคล สังคม และเศรษฐกิจ ตามล าดับ 
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ผลิตภัณฑ์ประเภท สบู่ ยาสีฟัน เป็นการซื้อที่มีระดับการ ทุ่มเทพยายามต่ํา ท าให้เกิดการข้ามหรือใช้ ความ
พยามเพียงเล็กน้อยในแต่ละขั้นตอนของ กระบวนการตัดสินใจ แต่ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมที่ตรงกันข้าม คือ ใช้
การทุ่มเทพยายามในทุกขั้นตอน ถ้าเป็นการซื้อท่ีมีระดับการทุ่มเทพยายามสูง (Kerin et al. 2009) 
  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์ (Image) หรือ จินตภาพตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน จะหมายถึงภาพที่เห็นใน
กระจกเงา ภาพที่ผ่านจากกล้องส่งหรือภาพที่อยู่ในความนึกคิดของแต่ละปัจเจกบุคคลแต่นักวิชาการหลายท่าน
ได้ให้ความหมายที่แตกต่างกันไว้ดังนี้  
 Kotler (2000: 553) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์ หมายถึงองค์รวมของความเชื่อความคิดและ
ประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าที่บุคคลมีต่อสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับ
ภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ 

Wood (2001) ได้นิยามว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้าทองค าเป็นการรับรู้ในจิตใจของลูกค้าที่มีต่อร้านค้า
ทองค า โดยจะรับรู้จากการสร้างเอกลักษณ์ (Identity) หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ร้านค้าทองค าสร้างขึ้นมาใน
สถานการณ์ต่างๆ 

พัชราภรณ์ เกษะประกร (2558) ให้ความหมายไว้ว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้าทองค าเป็นภาพที่อยู่ใน
จิตใจหรือความรู้สึกโดยรวมหรือเกี่ยวกับด้านต่างๆ ของร้านค้าทองค า ซึ่ งประกอบด้วยสินค้า การบริการ การ
บริหารงาน 

Hsiong-Ming (2011) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้าทองค าจึงเป็นผลมาจากการปฏิสัมพันธ์ของ
ประสบการณ์การแสดงผลความเชื่อความรู้สึกและความรู้ทั้งหมดที่ผู้คนมีเกี่ยวกับร้านค้าทองค า 
 เขมกร เข็มน้อย (2554: 12) กล่าววา ภาพลักษณ์ หมายถึงภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของคนเรามีต่อบุคคล 
ร้านค้าทองค า หน่วยงานหรือสถาบันใดๆ โดยภาพนั้นอาจเกิดจากประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อม รวมกบ
การประเมินสัดส่วนตัวแล้วกลายเป็นภาพที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ 
 นันทมน ไชยโคตร (2557: 11) ได้กล่าวไว้วา ภาพลักษณ์คือที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ 
รอบตัว โดยภาพรวมที่เกิดขึ้นในใจนั้นอาจเกิดจากการรับรู้ร่วมกับการประเมินสัดส่วนตัวที่ได้รับมาจาก
ประสบการณ์ทางตรง และประสบการณ์ทางอ้อมของบุคคลต่อสิ่งเหล่านั้น ซึ่งอาจจะเป็น ไปได้ท้ังทางบวกและ
ทางลบ อีกท้ังภาพลักษณ์ยังสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา เมื่อได้รับประสบการณ์ใหม่ที่มีอิทธิพลต่อจิตใจ
และความรู้สึกของบุคคลนั้น 

จากความหมายของภาพลักษณ์ร้านค้าทองค าท่ีกล่าวมา สรุปได้ว่า ภาพรวมทั้งหมดของร้านค้าทองค า 
การบริหารร้านค้าทองค า ผลิตภัณฑ์ การให้บริการ และการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนความรู้สึกและความ
ประทับใจของบุคคลที่มีต่อร้านค้าทองค า 

หลักการบริหารภาพลักษณ์ร้านค้าทองค า 
Doorley & Garcia (2007) ในการประเมินความส าเร็จของการบริหารภาพลักษณ์นั้นร้านค้าทองค า

ควรจะสื่อสารให้พนักงานทุกระดับปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับเป้าหมายและคุณค่าหลักของร้านค้าทองค า โดย
หลักการบริหารภาพลักษณ์ ประกอบด้วย 

1. ผู้บริหารต้องเป็นแบบอย่างท่ีดีริเริ่มจุดประกายให้พนักงานได้เข้าใจและยอมรับในการปฏิบัติตาม 
2. ผู้บริหารต้องให้ความส าคัญกับการบริหารเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงให้ไปในทิศทาง

เดียวกัน ตลอดจนวางแผนการด าเนินงานกิจกรรมและโครงการที่สะท้อนวิสัยทัศน์ พันธกิจคุณค่าหลักของ
ร้านค้าทองค า 
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3. พนักงานเป็นบุคคลที่ส าคัญยิ่งต่อการเสริมสร้างและรักษาภาพลักษณ์ให้เป็นบวกหรือลบจึงควรมี
ส่วนร่วมในการคิด ปฏิบัติ และขับเคลื่อนวิสัยทัศน์พันธกิจ และค่านิยมในทุกระดับของร้านค้าทองค า 

4. การประเมินผลการรับรู้ ทัศนคติ และความคาดหวังของผู้เกี่ยวข้องโดยการส ารวจความพึงพอใจต่อ
นโยบายการบริหาร การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม หรือการตอบสนองความต้องการของกลุ่มต่างๆ 

5. ร้านค้าทองค าต้องสร้างวัฒนธรรมร้านค้าทองค าให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์ พันธกิจ และค่านิยมหลัก
ร้านค้าทองค า 

6. ร้านค้าทองค าควรให้ความส าคัญกับการบริหารการเปลี่ยนแปลงในร้านค้าทองค า (Change 
Management) โดยการสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงและนวัตกรรม 
  จากแนวคิดและทฤษฎีเรื่องภาพลักษณ์ร้านค้าทองค าข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษา
ภาพลักษณ์ร้านค้าทองค า โดยการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย เอกลักษณ์ของร้านค้าทองค า ชื่อเสียง 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การให้บริการ และการติดต่อระหว่างบุคคล ซึ่งเป็นปัจจัยที่กระตุ้นการรับรู้ของ
ผู้ใช้บริการที่มีต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าทองค าในธุรกิจให้บริการ และส ารวจความคิดเห็นของผู้ใช้บริการใน
ภาพรวมทั้งหมดที่มีต่อร้านค้าทองค า การบริหารร้านค้าทองค า ผลิตภัณฑ์ การให้บริการ ตลอดจนความรู้สึก
และความประทับใจของบุคคลที่มีต่อร้านค้าทองค า 
 
3. วิธีการด าเนินการวิจัย 
 3.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อทองค าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยหาขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตร
แบบไม่ทราบประชากร ของ กัลยา วานิชย์บัญชา (2546: 26) ได้ตัวอย่างจ านวน 385 ราย โดยมีการเผื่อการ
สูญเสียของแบบสอบถาม 15 ตัวอย่าง ดังนั้น ขนาดตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง ผู้วิจัย
เก็บข้อมูลโดยใช้การเลือกตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก ด้วยการเก็บแบบสอบถามลูกค้าที่เคยซื้อ
ทองค าในร้านทองของกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยเก็บข้อมูลโดยตรงจากในพ้ืนที่ และเสริมด้วยการเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์ 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  ได้แก่แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ ช่วงอายุ  
อาชีพ ระดับการศึกษา  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (check list)   
  ส่วนที่ 2 คุณภาพบริการ ประกอบไปด้วย 1. คุณภาพสิ่งที่จับต้องได้ 2. ความน่าเชื่อถือ 3. การ
ตอบสนองของผู้ขาย 4.การเอาใจใส่ของผู้ขาย และ5. ความไว้วางใจ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (rating scale)  5 ระดับแบบลิเคิร์ท (Likert scale) 
  ส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ของร้านค้าทองค า ประกอบไปด้วย ภาพลักษณ์ที่ได้รับการประเมินจากคุณภาพ
ของ 1 1. คุณลักษณะตราสินค้า 2. คุณประโยชน์ของสินค้า 3.ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า  ลักษณะค าถามเป็น
แบบแบบมาตราส่วนประเมินค่า (rating scale)  5 ระดับแบบลิเคิร์ท (Likert scale) 
  ส่วนที่ 4  ตัวแปรตาม (dependent variables) พฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ 1. การ
ตระหนักรู้ถึงปัญหา 2. การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม  3. ประเมินทางเลือก 4. เข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ  5. ซื้อทองค า 
6.ความถี่ในการซื้อต่อปี และ7.ค่าเฉลี่ยนในการซื้อต่อปี  ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (rating 
scale)  5 ระดับแบบลิเคิร์ท (Likert scale)   

การสร้างแบบสอบถามส าหรับใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย                มี
ขั้นตอนการด าเนินการ ดังนี้ 
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 1.ศึกษาเอกสาร แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ คุณภาพบริการ ภาพลักษณ์ร้านค้าทองค า พฤติกรรม 
และกระบวนการตัดสินใจซื้อ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยและนิยาม
ศัพทเ์ฉพาะ   
 2.สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมตัวแปรที่ก าหนด ตามแนวคิดทฤษฏี 
 3.น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 คน ตรวจสอบคุณภาพ ด้านความเที่ยงตรง
ตามเนื้อหา (content validity) 
  4. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพจากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ราย แล้ว เฉพาะข้อที่ อยู่
ในเกณฑ์และข้อที่ปรับปรุงแล้วสร้างเป็นแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ และน าไปทดลองใช้ (try Out) กับ
ประชากรเป้าหมาย แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน ได้แก่ลูกค้าที่ซื้อทองค า ในจังหวัดกาญจนบุรี จ านวน 40 ชุด 
แล้วน าข้อมูลดังกล่าวมาหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) ก าหนดค่าในแต่ละตัวแปรไม่ต่ ากว่า 0.70 ได้ค่าความเชื่อมั่น 
ดังนี้ 
ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ค่าความตรง และความความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

ตัวแปร ค่าความตรงเชิงเนื้อหา ค่าความเชื่อม่ัน 
คุณภาพสิ่งที่จับต้องได้ 1.00 0.902 
ความน่าเชื่อถือ 1.00 0.799 
การตอบสนองของผู้ขาย 1.00 0.926 
การเอาใจใส่ของผู้ขาย 0.67-1.00 0.826 
ความไว้วางใจ 1.00 0.810 
คุณลักษณะตราสินค้า 1.00 0.863 
คุณประโยชน์ของสินค้า 0.67-1.00 0.885 
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 0.67-1.00 0.740 
การตระหนักรู้ถึงปัญหา 1.00 0.906 
การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 1.00 0.860 
การประเมินทางเลือก 0.67-1.00 0.709 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 0.67-1.00 0.936 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 1.00 0.832 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรคุณภาพบริการ มีค่าความตรงอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 และค่าความ
เชื่อมั่นระหว่าง 0.799-0.926 ตัวแปร ภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่าความตรงอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 และค่าความ
เชื่อมั่นระหว่าง 0.740-0.885 และ  ตัวแปร การตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภค ค่าความตรงอยู่ระหว่าง 0.67-
1.00 และค่าความเชื่อม่ันระหว่าง 0.709-0.936 แสดงว่าแบบสอบถามมีคุณภาพเพียงพอที่จะจัดเก็บต่อไปได้ 
 

 3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล  
1. การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้ค่าความถี่ (frequency)  และค่า

ร้อยละ (percentage) 
         2.  การวิเคราะห์สถิติพรรณนาที่เกี่ยวกับ คุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล โดยใช้ค่าเฉลี่ย  (mean)  
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)   
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3. กระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล เมื่อจ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคลมีความแตกต่างกัน โดยใช้การทดสอบค่าที (independent sample t-test) การวิเคราะห์ค่า ไคสแควร์ 
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one-way analysis of variance)  

4. วิเคราะห์ส่วนอิทธิพลคุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple 
Regression) ด้วยวิธี ENTER   
 
4. ผลการวิจัย 
  จากการส ารวจคุณลักษณะของผู้ตอบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 53.00)มีอายุ
ระหว่าง 31-40 ปี (ร้อยละ 72.00) สถานภาพสมรส (ร้อยละ 63.75) การศึกษาจบปริญญาตรี (ร้อยละ 62.50) 
รายได้ต่อเดือนเฉลี่ยที่ 20001-30000 บาท ต่อเดือน (ร้อยละ 54.00) อาชีพคือ เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
(ร้อยละ 42.25) 
  พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม ลูกค้าจะมีความถี่ในการซื้อทองค าต่อปี อยู่ที่ 7-8 ครั้ง (ร้อยละ 
44.25) ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง อยู่ที่ 30,001 -60,000 บาท (ร้อยละ 46.75) และประเภทของทองค าที่นิยม
ซื้อซ้ าได้แก่ ทองรูปพรรณ (ร้อยละ 61.00) 
  ผลการวิเคราะห์คุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า และกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล 
  1. คุณภาพบริการในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.31) โดยด้านที่ได้รับการประเมิน
สูงสุดได้แก่ การเอาใจใส่ของผู้ขาย (Mean = 4.41) และด้านที่ได้รับการประเมินในล าดับสุดท้ายได้แก่ด้าน
ความน่าเชื่อถือ (Mean = 4.22) 
  2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.32) โดยด้านที่ได้รับการ
ประเมินสูงสุดได้แก่ คุณประโยชน์ของสินค้า (Mean = 4.43) และด้านที่ได้รับการประเมินในล าดับสุดท้าย
ได้แก่ คุณลักษณะตราสินค้า (Mean = 4.17) ได้รับการประเมินระดับมาก 
  3. กระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก
ที่สุด (Mean = 4.26) โดยด้านที่ได้รับการประเมินสูงสุดได้แก่ การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Mean = 4.49) และ
ด้านที่ได้รับการประเมินในล าดับสุดท้ายได้แก่ กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Mean = 4.21) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน เปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและ
ปริมณฑลเมื่อจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล สรุปได้ว่า  
ตารางท่ี 3 การตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลเมื่อ จ าแนกปัจจัยส่วนบุคคล 
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การตระหนักรู้ถึงปัญหา   ✓ ✓ ✓ ✓ 
การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม       
การประเมินทางเลือก ✓ ✓ ✓    
กระบวนการตัดสินใจซื้อ       
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ✓      
การตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภค ✓  ✓    



 

132 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.11 No.2 July-December 2024 

 

 
 ผลการวิจัยพบว่าการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลเมื่อ จ าแนกปัจจัยส่วน

บุคคล จะมีความแตกต่างกันในด้าน เพศ และสถานภาพ 
 
ตารางท่ี 4 การตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลเมื่อ จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ 

  
ประเภททองค าที่

ซื้อซ้ า 
ความถี่ในการซื้อ

ต่อปี 
ค่าเฉลี่ยในการซื้อ

ต่อครั้ง 
การตระหนักรู้ถึงปัญหา ✓ ✓ ✓ 

การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม ✓ ✓  
การประเมินทางเลือก ✓   

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ✓   
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ✓   

การตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภค  ✓ ✓ 
  การตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลเมื่อ จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อพบว่า
ความแตกต่างกันในด้านความถี่ในการซื้อต่อปี และค่าเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 
 
ตารางท่ี 5 พฤติกรรม ในการซื้อทองค าของผู้บริโภคเม่ือจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

  เพ
ศ 

อา
ยุ 

สถ
าน

ภา
พ 

กา
รศ

ึกษ
า 

รา
ยไ

ด้ 

อา
ชีพ

 

ประเภททองค าที่ซื้อซ้ า ✓      

ความถี่ในการซื้อต่อปีของผู้บริโภค  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ค่าเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้งของผู้บริโภค  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

สรุปได้ว่า พฤติกรรมในซื้อทองค าของผู้บริโภค หากพิจารณาจากประเภททองค าที่ซื้อซ้ า จะพบความ
แตกต่างกันตามเพศ แต่หากพิจารณาตาม ความถี่ในการซื้อต่อปีของผู้บริโภค และ ค่าเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง
ของผู้บริโภค จะมีความแตกต่างกันตาม อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได้ และอาชีพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล 
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ตารางที่ 6 คุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล 

  B SE Beta t sig Tolerance VIF 
(Constant) 0.77 0.53   1.44 0.15     

คุณภาพสิ่งที่จับต้องได้ 0.21 0.07 0.12 2.84** 0.00 0.96 1.05 

ความน่าเชื่อถือ 0.33 0.05 0.32 3.46** 0.00 0.83 1.21 

การตอบสนองของผู้ขาย 0.12 0.06 0.12 2.35* 0.04 0.87 1.15 

การเอาใจใส่ของผู้ขาย 0.13 0.06 0.10 2.13* 0.03 0.91 1.10 

ความไว้วางใจ 0.28 0.04 0.31 6.57** 0.00 0.83 1.20 

คุณลักษณะตราสินค้า 0.32 0.05 0.31 6.61** 0.00 0.81 1.24 

คุณประโยชน์ของสินค้า 0.10 0.05 0.10 2.10* 0.04 0.84 1.18 

ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 0.28 0.05 0.28 6.08** 0.00 0.83 1.20 
R2=0.72 
 
  ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพบริการ และภาพลักษณ์ในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย ปัจจัย
ด้านคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและ
ปริมณฑล เมื่อเรียงตามค่าน้ าหนักของ สัมประสิทธิ์จะประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ (b= 0.33) ความ
ไว้วางใจ (b= 0.28) คุณภาพสิ่งที่จับต้องได้ (b= 0.21) การเอาใจใส่ของผู้ขาย (b= 0.13) และ การตอบสนอง
ของผู้ขาย (b= 0.12) ตามล าดับ 
  ส่วนภาพลักษณ์ในตราสินค้า จะประกอบด้วย คุณลักษณะตราสินค้า (b= 0.32) ทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้า(b= 0.28) และคุณประโยชน์ของสินค้า(b= 0.10) ตามล าดับ 
สมการมีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 72.00 ผลการทดสอบปัญหาภาวะเส้นตรงร่วมเชิงพหุพบว่า Tolerance 
มีค่าเข้าใกล้ 1 และค่า VIF ไม่เกิน 10 จึงไม่มีปัญหาในการทดสอบ และสามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 
   Ytot =  0.77+0.21X1**+0.33X2**+0.12X3*+0.13X4*+0.28X5**+0.32X6**+0.10X7*+0.28X8** 
 
5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุป และอภิปรายผล  
  1. การตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลเมื่อ จ าแนกปัจจัยส่วนบุคคล จะมี
ความแตกต่างกันในด้าน เพศ และสถานภาพ ผลการวิจัยดังกล่าวจะสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงษ์พัฒน์ ปีตา
ภา และ รุ่งรัศมี บุญดาว (2560) ซึ่งท าวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี โดยผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณแตกต่างกัน ส่วนด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณไม่แตกต่างกัน และงานวิจัยของ ณัฐพงศ์ แซ่อ้ึง และ นิติ
พล ภูตะโชติ (2557) ซึ่งท าวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ



 

134 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.11 No.2 July-December 2024 

 

ทองรูปพรรณของลูกค้าในเขตอ าเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น โดยผลการวิจัยพบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ โดยเฉพาะในด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อทองรูปพรรณ ส่วนงานวิจัยใน
ต่างประเทศ ผลการวิจัยของ Xavier and Kamalam  (2016). พบว่าปัจจัยด้านเพศ และสถานภาพสมรส จะ
เป็นปัจจัยหลักที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคต่อเครื่องประดับทองในเมืองศิวะกาสี 
 2. การตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑลเมื่อ จ าแนกตามพฤติกรรมการซื้อ
พบว่าความแตกต่างกันในด้านความถี่ในการซื้อต่อปี และค่าเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง  ผลการวิจัยดังกล่าวจะ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นัสทยา ชุ่มบุญชู  (2564) ที่ศึกษาพฤติกรรมผู้บริ โภคในการเลือกซื้อ
เครื่องประดับอัญมณี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี งานวิจัยของ ณัฐพงศ์ แซ่อ้ึง และ นิติพล ภูตะโชติ 
(2557) พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของลูกค้าในเขต
อ าเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น และงานของ Chaisuriyathavikun. and Punnakitikashem (2016) ซึ่งท า
วิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองของลูกค้า โดยผลการวิจัยได้แสดง
ความสอดคล้องและได้ข้อสรุปในทิศทางเดียวกันว่า ความถี่ในการซื้อต่อปี และค่าเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง เป็น
ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภค 
  3.พฤติกรรมในซื้อทองค าของผู้บริโภค หากพิจารณาจากประเภททองค าที่ซื้อซ้ า จะพบความแตกต่าง
กันตามเพศ แต่หากพิจารณาตาม ความถี่ในการซื้อต่อปีของผู้บริโภค และ ค่าเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้งของ
ผู้บริโภค จะมีความแตกต่างกันตาม อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได้ และอาชีพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
ผลงานวิจัยดังกล่าวจะสอดคล้องกับการศึกษาของ Yongsanguanchai (2003) ซึ่งศึกษา ทัศนคติของผู้บริโภค
ต่อการซื้อทองค า ที่พบผลการวิจัยในเชิงสอดคล้องกัน 

4. ปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและ
ปริมณฑล เมื่อเรียงตามค่าน้ าหนักของ สัมประสิทธิ์จะประกอบไปด้วย ความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ คุณภาพ
สิ่งที่จับต้องได้ การเอาใจใส่ของผู้ขาย และ การตอบสนองของผู้ขาย ผลการวิจัยดังกล่าวจะสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สราวุธ วงศ์ถาวรกิจ และ บุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2561) ซึ่งท าวิจัยเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อการซื้อทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการที่ท าธุรกรรม
ทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ต้องมีแผนการตลาดที่เหมาะสม และสัมพันธ์กับการให้ความส าคัญ
กับคุณภาพบริการ 
  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพ
และปริมณฑล จะประกอบด้วย คุณลักษณะตราสินค้า ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าและคุณประโยชน์ของสินค้า
ตามล าดับ ผลการวิจัยดังกล่าวจะสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chaisuriyathavikun  (2015) ที่ท าวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าชาวไทยต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทอง โดย
งานวิจัยดังกล่าวได้เสนอว่า  ความชอบของผู้ซื้อ ภาพลักษณ์ตนเอง การออกแบบผลิตภัณฑ์ ความไว้วางใจ มูล
ค่าที่คาดหวังในอนาคต และส่วนลดราคา ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าชาวไทย นอกจากนี้ ยังมี
ปัจจัยสองประการที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับความตั้งใจซื้อของลูกค้า ปัจจัยทั้งสองนี้คือสิ่งที่
ลูกค้าต้องการ (กลุ่มอ้างอิง การซื้อในโอกาส การให้ของขวัญด้วยตนเอง และการให้ของขวัญ) และสิ่งที่พวกเขา
คาดหวัง (ความเชื่อในการเพ่ิมขึ้น มูลค่าในอนาคต การลงทุนประเภทหนึ่ง และมั่นคงต่อความต้องการใน
อนาคต) 
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5.2 ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย 
    1. ความแตกต่างของเพศ และสถานภาพของผู้ซื้อ เป็นปัจจัยที่ส่งผลส าคัญในการซื้อทองค า หาก
ผู้ประกอบการให้ความสนใจในความแตกต่างดังกล่าว ควรมุ่งเน้นการใช้กลยุทธ์จูงใจแบบเฉพาะทาง เช่นความ
สนใจในตัวผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน ในงานวิจัยฉบับนี้พบว่า ประเภททองค าที่ซื้อซ้ า ระหว่างเพศชาย และหญิง
จะต่างกัน โดยปัจจุบัน เพศชายมีแนวโน้มนิยมซื้อทองรูปพรรณ มากกว่าเพศหญิง การมุ่งเน้นการออกแบบใน
ตัวสินค้า จะช่วยจูงใจและกระตุ้นให้เกิดการซื้อที่มากขึ้นได้  ส าหรับสถานภาพของผู้ซื้อ สามารถพิจารณาได้
จาก ความถี่ในการซื้อต่อปีของผู้บริโภค และค่าเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้งของผู้บริโภค โดยกลุ่ มสถานภาพโสด จะ
มีความถี่ในการซื้อต่อปีน้อยครั้งกว่ากลุ่มอ่ืน ส่วนกลุ่มสมรส หม้าย และหย่าร้าง จะมีแนวโน้มจะซื้อทองค า
บ่อยครั้งกว่า ที่แตกต่างกันคือแต่ราคาในแต่ละครั้งของกลุ่มสมรส จะมีราคาเฉลี่ยที่ต่ ากว่า กลุ่มหม้าย หย่าร้าง 
และแยกกันอยู ่
  2. ความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ เป็นปัจจัยส าคัญหลัก ของคุณภาพการให้บริการในกระตุ้นให้ผู้ซื้อ
ทองค าเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล ผู้ประกอบการจ าเป็นที่
จะต้องประกอบกิจการโดยมุ่งเน้นในสองปัจจัยดังกล่าว การสร้างความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ ในธุรกิจ
ค้าขายทองค า  เป็นสิ่งส าคัญ  ที่ช่วยให้ลูกค้ามั่นใจ  กล้าซื้อ  กล้าขาย  และกลับมาใช้บริการอีก  ร้านค้า
ทองค าควรยึดมั่นในความซื่อสัตย์  โปร่งใส  ขายทองค าคุณภาพดี  บริการดี  สร้างชื่อเสียง  และใช้กลยุทธ์
ต่างๆ  เพื่อดึงดูดลูกค้า 
  3. คุณลักษณะตราสินค้า เป็นปัจจัยหลัก ในการสร้างภาพลักษณ์ในธุรกิจค้าขายทองค า ที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล จะประกอบด้วย ผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้า 
และเกิดความเชื่อถือ และการซื้อซ้ า ดังนั้นการท าธุรกิจค้าขายทองค าผู้ประกอบการไม่สามารถละเลยการสร้าง
ภาพลักษณ์ในตราสินค้าได้ และเมื่อพิจารณาตามการวิเคราะห์ทางสถิติ ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภคในกรุงเทพและปริมณฑล ได้สูงกว่าคุณภาพการให้บริการ อย่างไร
ก็ดี ธุรกิจค้าขายทองค าที่ประสบความส าเร็จ  ไม่ได้อาศัยเพียงคุณลักษณะตราสินค้า  แต่ต้องอาศัยปัจจัยต่างๆ 
ร่วมกัน  ประกอบด้วย  ความซื่อสัตย์  โปร่งใส  คุณภาพสินค้า  บริการที่ดี  ชื่อเสียง  กลยุทธ์การตลาด  การ
บริหารจัดการ  และคุณลักษณะตราสินค้า  ที่สื่อความหมาย  สร้างการจดจ า  และดึงดูดลูกค้า 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  1.งานวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เป็นส าคัญผู้ที่สนใจอาจจะศึกษาต่อยอด โดยเก็บข้อมูล
เชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษาประเด็นในเชิงลึกต่อไป 
 2.กลุ่มเป้าหมายที่มุ่งจัดเก็บในการวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่ผู้บริโภค การท าความเข้าใจผู้ประกอบการ 
และวิเคราะห์ผลในเชิงบูรณาการจะท าให้เข้าใจในมิติท่ีชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 3.การขยายเขตแดนการศึกษาไปยังกลุ่มผู้บริโภคในท้องที่อ่ืน และวิเคราะห์ผลในเชิงเปรียบเทียบก็
น่าจะส่งผลที่น่าสนใจมากยิ่งข้ึน 
 4.ในช่วงเวลาที่ศึกษา เป็นช่วงที่ราคาทองมีความผันผวนค่อนข้างสูง (ราคาทองค าก าลังขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง) กลุ่มที่เข้าไปเก็บในพ้ืนที่มีแนวโน้มเป็นผู้ซื้อทองค าเพ่ือเก็งก าไร มากกว่าปกติ ดังนั้นการควบคุมตัว
แปรดังกล่าวโดยจัดเก็บในช่วงเวลาอ่ืน หรือ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่ซื้อทองค าเพ่ือการบริโภค 
เปรียบเทียบกับนักเก็งก าไรก็เป็นงานวิจัยที่น่าสนใจติดตามต่อยอดเช่นกัน 
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