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บทคัดย่อ 

 การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการการตัดสินใจของเจเนอเรชันวายในการซื้อ
ทองรูปพรรณในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คนใช้วิธีการ 
สุมตัวอย่างตามสะดวก สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย การทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม (t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดียว (One-way ANOVA หรือ F-test)  
โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชาย  
และเพศหญิงเท่ากัน และส่วนใหญ่มีอายุ 26-34 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพปัจจุบันเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท 
 ผลการศึกษากระบวนการการตัดสินใจของเจเนอเรชันวายในการซื้อทองรูปพรรณในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ด้านการ
ตระหนักถึงปัญหา พบว่า เหตุผลในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ คือ เพื่อเป็นเครื่องบ่งบอกสถานะทางสังคม และส่วนใหญ่ซื้อ
เพื่อเป็นของขวัญให้ตัวเอง กลุ่มบุคคลข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตดัสนิใจซื้อ พบว่า กลุ่มบุคคลที่สามารถจงูใจหรือมีอิทธิพลใน
การซื้อทองรูปพรรณ คือ พ่อ แม่ หรือคนในครอบครัว 
 ด้านการแสวงหาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลในการซื้อทองรูปพรรณ  
อยู่ระหว่างช่วงเวลา 30 นาที - 1 ช่ัวโมง และมักจะเวลาการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณล่วงหน้า เป็นเวลา 
1-2 วัน หาข้อมูลในการซื้อทองรูปพรรณจาก พ่อ แม่ หรือคนในครอบครัว ข้อมูลที่ค้นหา คือ ข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการเดินทาง
หรือเส้นทางมาที่ร้านทอง และข้อมูลที่ค้นหาในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณมีความเพียงพอ  
 ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีคุณลักษณะที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 
จากการมีน้ าหนักให้เลือกตามความต้องการ  
 ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อทองรูปพรรณประเภทจี้ประดับ คิดเป็นร้อยละ 25.5 
น้ าหนักเฉลี่ยของทองรูปพรรณที่ซื้อส่วนจะ มากกว่า 25 สตางค์ – 1 บาท ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณในช่วงระยะเวลา  
1 ปี อยู่ท่ี 1 – 2 ครั้ง และมูลค่าเฉลี่ยทองรูปพรรณที่ซื้อต่อครั้ง 10,001 – 20,000 บาท  
 ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในการสวมใส่และครอบครอง
ทองรูปพรรณที่ตัดสินใจซื้อ ในระดับมากที่สุด การใช้บริการหลังการซื้อที่คาดว่าจะใช้บริการ คือ การท าความสะอาดสินค้า 
ความพึงพอใจที่ได้รับจากการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณอยู่ในระดับมากที่สุด การแนะน าผู้อื่นหลังการใช้บริการห้ างค้า
ทองรูปพรรณ ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจะให้ค าแนะน าแก่ผู้อื่น และการมาใช้บริการที่ห้างค้าทองรูปพรรณในครั้งต่อไป 
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจะมาใช้บริการอีก 

                                                           
* นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกจิมหาบณัฑิตส าหรับผู้บริหาร มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
** รองศาสตราจารย์ ดร. อาจารยป์ระจ าภาควิชาการจัดการและการเป็นผู้ประกอบการ คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
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Abstract 

This independent study aimed to examine decision process of generation Y towards buying gold 
ornament in Mueang Chiang Mai district. Data were gathered from questionnaires distributed according to 
convenient sampling method to 400 samples and analyzed by the statistics namely frequency, percentage, 
and means; the inferential statistics to find differences between the means of two groups (t-test); and the 
One-way ANOVA or F-test, of which the level of statistical significance was determined at 0.05. In general 
information part of the survey, the results revealed that there were equal number of male and female 
respondents. The majority was 26-34 years old and single. Their education background was found in 
bachelor’s degree.  They currently worked as an employee at a private company and averagely earned 
monthly income at the amount of 10,000-20,000 Baht. 

Results of the study were presented as follows. In the stage of problem recognition, they revealed 
the reason of buying gold ornaments that gold ornament was a tool to reflect their social status. 
Opportunity that encouraged their decision to buy a gold ornament was mostly mentioned to a time when 
they wanted to buy a present for themselves. People influencing their decision to buy a gold ornament 
was mostly father, mother, or other family members. 

In the stage of information search, most respondents spent approximately 30 minutes up to 1 hour 
to search for information about gold ornament and usually searched 1-2 days prior to buying it. Source of 
information where they searched for the gold ornament information was from father, mother, or other 
members of their family. The information that they searched for was information on modes of transportation 
or direction to go to a gold shop. They believed that the information that they obtained was sufficient for 
their decision making.  

In the stage of alternative evaluation, most respondents agreed that the attribute of the gold 
ornament that they considered was the availability of various gold weights to choose.    

In the stage of purchase, the majority of respondents of 25.5% of them bought the gold ornament 
in pendant category, of which its mean weight was between over 25 Satang to 1 Baht, at the frequency of 
1-2 times in a year. In each purchase, they spent around 10,001-20,000 Baht for the gold ornament.  

The results of the study on post-purchase behavior revealed that most respondents had highest 
level of satisfaction towards wearing and owning the gold ornament that they bought. The after-sales-
service that they expected to receive was gold cleaning services. Their satisfaction towards their decision 
to buy the gold ornament was rated at the highest level. After receiving services from the certain gold shop, 
all of them would recommend this shop to others as well as return to receive services at the same shop 
again next time. 
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บทน า 

ทองค าเป็นแร่ธาตุชนิดหนึ่งที่มีมูลค่ามาก และเป็นที่ยอมรับในสังคมมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ส่งผลให้ทองค ายังคง
เป็นอัญมณีที่ผู้คนส่วนใหญ่ยังมีความต้องการที่จะครอบครองสูง เพราะสามารถแสดงถึงความมั่งคั่งและมั่นคงได้ โดยปัจจุบัน
ประเทศไทยได้จ าแนกการซื้อทองค าของผู้บริโภคได้เป็น 2 รูปแบบ คือ การซื้อทองค าเพื่อสะสมความมั่งคั่งให้กับตนเอง  
เพราะทองค าเป็นสินทรัพย์ที่มีสภาพคล่องสูง (Liquidity) สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ง่าย และยังเป็นท่ียอมรับโดยทั่วไปตาม
สากล ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้ นิยมเก็บสะสมทองค าในรูปแบบทองค าแท่ง และ การซื้อทองค าเพื่อเป็นเครื่องประดับ เพราะทองค า
มีลักษณะเด่น คือ ความงดงามมันวาว (Luster) ความคงทน (Durable) ความหายาก (Rarity) และการน ากลับไปใช้ประโยชน์ 
(Reusable) จากลักษณะเด่นดังกล่าว จึงท าให้ทองค าถูกน ามาท าเป็นเครื่องประดับหลากหลายรูปแบบ ซึ่งทองค าประเภทนี้
ถูกเรียกว่า ทองรูปพรรณ (กรุงศรีเพลิน. 2564) 

จังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดที่มีประชากรมากเป็นอันดับ 5 ของประเทศไทย รวมถึงมีแหล่งกิจการซื้อ-ขาย ทองค า 
ภายในจังหวัดหนาแน่นมาก โดยแหล่งที่นิยมมากท่ีสุดตั้งอยู่ในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งอยู่บริเวณตลาดวโรรส  
มีร้านทองรูปพรรณเปิดด าเนินการเป็นจ านวนมาก นอกจากนี้ยังมีร้านทองในเขตพื้นที่เศรษฐกิจที่ส าคัญ อาทิ ย่านท่าแพ  
ตลาดเมืองใหม่ และห้างสรรพสินค้า เป็นต้น จึงเป็นย่านในการซื้อ-ขายทองค าที่ส าคัญของจังหวัดเชียงใหม่ (ส านักงานจังหวัด
เชียงใหม,่ 2560) 

กลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวาย (กลุ่มเจนวาย) หมายถึง บุคคลที่เกิดในระหว่างปี พ.ศ. 2520 - 2537 หรือมีอายุ 25 - 42 ปี 
(ในปีพ.ศ. 2562) Kotler (2016) และ Hawkins (2014) ให้นิยามว่า โดยเป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนประชากรวัยท างานที่สูงของ
จังหวัดเชียงใหม่ที่มีประชากรมากเป็นอันดับ 5 ของประเทศไทย (ส านักงานจังหวัดเชียงใหม่, 2560) โดยประชากรกลุ่มเจน
วายนี้ เป็นกลุ่มคนที่มีรายได้มั่นคง ก าลังซื้อสูง กล้าตัดสินใจ และพร้อมเปิดรับสิ่งใหม่อยู่เสมอ ท่ีส าคัญกลุ่มเจนวายยังมี
ลักษณะการบริโภคที่โดดเด่น โดยส่วนใหญ่มักใช้ชีวิตสัมพันธ์กับเทคโนโลยี แอปพลิเคชัน สื่อสังคมออนไลน์ จึงเป็นกลุ่มคนที่มี
ความสามารถในการที่จะซื้อทองค ารูปพรรณที่เป็นสินค้าที่แสดงถึงความมั่งคั่ง ร่ ารวยได้อย่างง่ายดาย แต่ทว่าการให้
ความส าคัญกับวัตถุท่ีแสดงถึงความมั่งคั่ง ร่ ารวยที่เปลี่ยนไป ท าให้ประชากรกลุ่มเจนวายนี้ กลับไปให้ความสนใจกับ กระเ ป๋น
แบรนด์เนม โทรศัพท์มือถือ อุปกรณ์เทคโนโลยีอื่นๆ มากกว่า ส่งผลให้การสนใจซื้อทองค าประเภทรูปพรรณลดลง (การตลาด
แบบไหนโดนใจ GEN Y, 2557) ทั้งนี้ อาจมีปัจจัยจากหลายสาเหตุประกอบ อาทิ การออกแบบที่ไม่ตรงกับความต้องการ 
ลักษณะช่องทางการจัดจ าหน่าย การจัดการส่งเสริมการขายต่างๆ ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะต้องการศึกษาถึง
กระบวนการการตัดสินใจของเจเนอเรชันวายในการซื้อทองรูปพรรณในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ เพื่อเป็นแนวทางในพัฒนา
กระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ของเจนเนอเรช่ันวาย ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ และน าข้อมูลไปใช้ส าหรับพัฒนาธุรกิจ
จ าหน่ายทองรูปพรรณ ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 

วัตถุประสงค์ 

เพื่อศึกษากระบวนการการตัดสินใจของเจเนอเรชันวายในการซื้อทองรูปพรรณในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1.  ท าให้ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ของเจนเนอเรช่ันวาย ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
2.  สามารถน าข้อมูลไปใช้ส าหรับพัฒนาธุรกิจจ าหน่ายทองรูปพรรณ ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ เพื่อเป็นแนวทางใน

การพัฒนากิจการให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 
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แนวคิดและทฤษฏีที่ใช้ในการศึกษา  

 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาใช้แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2550) ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ  
และด้านกระบวนการ และแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา การค้นคว้าข้อมูลข่าวสาร 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ และทบทวนวรรณกรรมในประเด็นส่วนประสม
การตลาดจาก แพร เฮงจีระจรัส (2557) เจนจิรา ลิ้มธนสาร (2554) ณัฐพงศ์ แซ่อึ้ง (2557) และ สัญญา พิบูลอาลักษณ์ (2556) 

วิธีการศึกษา 

 1. ขอบเขตการศึกษา   
 ขอบเขตเนื้อหาของการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน (Kotler, 2016) คือ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก  
และการประเมินหลังการซื้อ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 
ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการ 
 2. ขั้นตอนการศึกษา 
 ขั้นตอนการศึกษาประกอบด้วย 1) รวบรวมข้อมูลเบื้องต้น 2) สร้างแบบสอบถาม 3) เก็บรวบรวมข้อมูล   
4) วิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผล และ 5) จัดท าและน าเสนอรายงาน 
 3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ทองรูปพรรณ  ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมาเป็นกลุ่มคน
เจนเนอเรช่ันวาย (Generation Y) โดยเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2520 – 2537 ที่อาศัยหรือท างานอยู่ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
จากข้อมูลส านักงานสถิติแห่งชาติปี 2561 พบว่า กลุ่มประชากรเจนเนอเรช่ันวาย ในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่  มีทั้งสิ้น 
407,629 ราย แต่ในปัจจุบันมีจ านวนประชากรที่ซ่อนเร้นเข้ามาในจังหวัดเชียงใหม่เป็นจ านวนมาก ดังนั้นงานวิจัยช้ินนี้จึงไม่
ทราบจ านวนที่แน่นอนของกลุ่มคนเจนเนอเรช่ันวาย ในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ได้มีการก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน  
400 คน โดยท าการเก็บตัวอย่างข้อมูล จากผู้ที่เคยซื้อทองรูปพรรณในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา โดยใช้แบบสอบถาม ใช้วิธีการ
เลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  ทั้งนี้ผู้ศึกษาได้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา  
(Quota Sampling) จากเพศ เพื่อให้สามมารถวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างได้อย่างแม่นย ามากขึ้น โดยแบ่งเป็นเพศชาย 200 ราย 
และเพศหญิง 200 ราย รวมทั้งสิ้น 400 ราย 
 4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติท่ีใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนท่ี 2 ข้อมูลกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมิน
หลังการซื้อ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อทองรูปพรรณ ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และ ด้านกระบวนการ  
ที่มีผลต่อการเลือกซื้อทองรูปพรรณ โดยใช้ค าถามแบบมาตราประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งได้ก าหนดหลักเกณฑ์การให้
คะแนนในแต่ละระดับ และหลักเกณฑ์การแปลความหมายของระดับค่าเฉลี่ย (ชูศรี วงศ์รัตนะ , 2546, หน้า 75) การศึกษนี้ใช้
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การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ โดยน าข้อมูลที่ได้ วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ได้แก่  
การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม (t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดียว  
(One-way ANOVA หรือ F-test)  

ผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษา ข้อค้นพบและข้อเสนอแนะ  

ผลการศึกษา 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการศึกษาข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีจ านวนเพศชาย และเพศหญิงเท่ากัน 

คิดเป็นร้อยละ 50 และส่วนใหญม่อีายุ 26-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.5 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ  79.8 ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 68.0 อาชีพปัจจุบันเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 24.3 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.3 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลกระบวนการการตัดสินใจของเจเนอเรชันวายในการซ้ือทองรูปพรรณในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจของเจเนอเรชันวายในการซื้อทองรูปพรรณในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 

ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ดังนี้ 
1. การตระหนักถึงปัญหา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ คือ เพื่อเป็น

เครื่องบ่งบอกสถานะทางสังคม คิดเป็นร้อยละ 70.5 โอกาสในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของผู้ซื้อในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ พบว่า ส่วนใหญ่ซื้อเพื่อเป็นของขวัญให้ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 52.0 กลุ่มบุคคลข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตดัสนิใจซือ้
ของผู้ซื้อในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มบุคคลที่สามารถจูงใจหรือมีอิทธิพลในการซื้อทองรูปพรรณ 
คือ พ่อ แม่ หรือคนในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 64.3 

2. การแสวงหาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลในการซื้อทองรูปพรรณ  
อยู่ระหว่างช่วงเวลา 30 นาที -1 ช่ัวโมง คิดเป็นร้อยละ 35.3 เวลาการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณล่วงหน้า 
เป็นเวลา 1-2 วัน คิดเป็นร้อยละ 38.5 แหล่งค้นหาข้อมูลในการซื้อทองรูปพรรณจาก พ่อ แม่ หรือคนในครอบครัว คิดเป็นร้อย
ละ 66.3 ข้อมูลที่ค้นหาในการซื้อทองรูปพรรณ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ คือ ข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการเดินทางหรือเส้นทาง
มาที่ร้านทอง เป็นร้อยละ 53.0 และข้อมูลที่ค้นหาในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณมีความเพียงพอ คิดเป็นร้อยละ 100.0 

3. การประเมินทางเลือก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีคุณลักษณะที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 
จากการมีน้ าหนักให้เลือกตามความต้องการ คิดเป็นร้อยละ 57.5 

4. การตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อทองรูปพรรณประเภทจี้ประดับ คิดเป็นร้อยละ 25.5 
น้ าหนักเฉลี่ยของทองรูปพรรณมากกว่า 25 สตางค์ – 1 บาท คิดเป็นร้อยละ 63.5 ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณในช่วง
ระยะเวลา 1 ปี อยู่ที่ 1 – 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 50.5 และมูลค่าเฉลี่ยทองรูปพรรณที่ซื้อต่อครั้ง 10,001 – 20,000 บาท  
คิดเป็นร้อยละ 32.5 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความภูมิพอใจในการสวมใส่และครอบครอง
ทองรูปพรรณที่ตัดสินใจซื้อ ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.3 การใช้บริการหลังการซื้อที่คาดว่าจะใช้บริการ คือ  
การท าความสะอาดสินค้า คิดเป็นร้อยละ 62.3 ความพึงพอใจที่ได้รับจากการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณอยู่ในระดับมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 47.0 การแนะน าผู้อื่นหลังการใช้บริการห้างค้าทองรูปพรรณ ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจะให้ค าแนะน าแก่
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ผู้อื่น คิดเป็นร้อย 100.0 และการมาใช้บริการที่ห้างค้าทองรูปพรรณในครั้งต่อไป ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจะมาใช้บริการ
อีก คิดเป็นร้อยละ 100.0  

ตารางที่ 1 สรุปกระบวนการการตัดสินใจของเจเนอเรชันวายในการซื้อทองรูปพรรณในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
กระบวนการตัดสินใจ ปัจจัยย่อย ผลการศึกษา 

การตระหนักถึงปัญหา เหตุผลในการซื้อ   เพื่อเป็นเครื่องบ่งบอกสถานะทางสังคม  
(ร้อยละ 70.5) 

โอกาสในการซื้อ   เพื่อเป็นของขวัญให้ตัวเอง (ร้อยละ52.0) 
กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ   พ่อ แม่ หรือคนในครอบครัว (ร้อยละ64.3) 

การแสวงหาข้อมลู ระยะเวลาที่ใช้ในการค้นหาข้อมลูในการซื้อ 30 นาที – 1 ช่ัวโมง (ร้อยละ 35.3) 
ระยะเวลาการค้นหาข้อมลูก่อนการตัดสินใจซื้อ 1 – 2 วัน (ร้อยละ 38.5) 
แหล่งค้นหาข้อมลูในการซื้อ พ่อ แม่ หรือคนในครอบครัว (ร้อยละ 66.3) 
ลักษณะข้อมลูที่ค้นหา ข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการเดินทางหรือเส้นทางมา

ที่ร้านทอง (ร้อยละ 53.0) 
ความเพียงพอของข้อมูลที่ค้นหาในการ
ตัดสินใจซื้อ 

เพียงพอ (ร้อยละ 100.0) 

การประเมินทางเลือก คุณลักษณะที่ใช้ในการตดัสินใจซื้อ มีน้ าหนักให้เลือกตามต้องการ (ร้อยละ 57.5) 
การตัดสินใจซื้อ ประเภทของทองรูปพรรณที่ตดัสินใจซื้อ จี้ประดับ (ร้อยละ 25.5) 

น้ าหนักเฉลี่ยของทองรูปพรรณที่ตดัสินใจซื้อ   มากกว่า 25 สตางค์ – 1 บาท (ร้อยละ 63.5) 
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณในช่วง
ระยะเวลา 1 ปี 

1 – 2 ครั้ง (ร้อยละ 50.5) 

มูลค่าเฉลี่ยทองรูปพรรณที่ซื้อต่อครั้ง 10,001 – 20,000 บาท (ร้อยละ 32.5) 
พฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อ 

ความภูมิพอใจต่อทองรูปพรรณทีต่ัดสินใจซื้อ มากที่สุด (ร้อยละ 38.3) 
การใช้บริการหลังการซื้อที่คาดวา่จะใช้บริการ   การท าความสะอาดสินค้า (ร้อยละ  62.3) 
ความพึงพอใจท่ีได้รับจากการตดัสนิใจซื้อ
ทองรูปพรรณ 

มากที่สุด (ร้อยละ 47.0) 

การแนะน าผู้อื่นหลังการใช้บริการห้างค้า
ทองรูปพรรณ 

ค าแนะน าแก่ผู้อื่น (ร้อยละ 100.0) 

การมาใช้บริการที่หา้งค้าทองรูปพรรณในครั้ง
ต่อไป 

กลับมาใช้บริการต่อไป (ร้อยละ 100.0) 

 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ประกอบไปด้วย ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยทางด้านราคา ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยทางด้านบุคลากร 
ปัจจัยทางด้านลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยทางด้านกระบวนการ 
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จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ปัจจัยย่อยทางด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณมากที่สุด คือ รูปแบบทองรูปพรรณมีให้เลือก
หลากหลาย มีค่าเฉลี่ยแปลผลเท่ากับ 4.19 อยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยทางด้านราคา ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ
มากที่สุด คือ ร้านมีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน มีค่าเฉลี่ยแปลผลเท่ากับ 4.17 อยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยทางด้านช่องทางการ 
จัดจ าหน่าย ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณมากที่สุด คือ ร้านมีหน้าร้านที่ชัดเจน น่าเช่ือถือ มีค่าเฉลี่ยแปลผลเท่ากับ 
3.37 อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยย่อยทางด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณมากที่สุด คือ  
การแจกของแถมหรือของที่ระลึก เช่น กระเป๋า แก้วน้ า มีค่าเฉลี่ยแปลผลเท่ากับ 3.52 อยู่ในระดับมาก ปัจจัยย่อยทางด้าน
บุคลากร ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณมากที่สุด คือ พนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน มีค่าเฉลี่ย
แปลผลเท่ากับ 2.83 อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยย่อยทางด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ
มากที่สุด คือ การจัดหน้าร้านสวยงาม มีค่าเฉลี่ยแปลผลเท่ากับ 3.69 อยู่ในระดับมาก และปัจจัยย่อยทางด้านกระบวนการ  
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณมากที่สุด คือ ร้านค้ามีบริการหลังการขายที่ครอบคลุม เช่น ซ่อม ชุบสี เชื่อม มีค่าเฉลี่ย
แปลผลเท่ากับ 3.75 อยู่ในระดับมาก 

 
ตารางที่ 2 สรุปปัจจัยย่อยอันดับแรกของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 

ส่วนประสมการตลาด ปัจจัยย่อย อันดับแรกที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ ค่าเฉลี่ย 

ด้านผลิตภณัฑ ์ รูปแบบทองรูปพรรณมีให้เลือกหลากหลาย เช่น สร้อยคอ, แหวน, สร้อย
แขน, ก าไล เป็นต้น 

4.19 

ด้านราคา ร้านมีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน 4.17 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ร้านมีหน้าร้านท่ีชัดเจน น่าเชื่อถือ 3.37 

ด้านการส่งเสริมการตลาด การแจกของแถมหรือของที่ระลึก เช่น กระเป๋า แก้วน้ า 3.52 

ด้านบุคลากร พนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน 2.83 

ด้านลักษณะทางกายภาพ การจัดหน้าร้านสวยงาม 3.69 

ด้านกระบวนการ ร้านค้ามีบริการหลังการขายที่ครอบคลุม เช่น ซ่อม, ชุบสี, เชื่อม 3.75 
 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลปัญหาและข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการศึกษาปัญหาและข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ปัญหาที่พบจากการเข้าไปใช้บริการจาก 

ห้างค้า ทองรูปพรรณในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามคือไม่มีที่จอดรถ จอดรถยาก รถติด  
คิดเป็นร้อยละ 25.2 รองลงมาคือไม่เปิดบริการในวันอาทิตย์คิดเป็นร้อยละ 16.7 และค่าก าเหน็จแพงคิดเป็นร้อยละ 12.6 
ตามล าดับ ส าหรับข้อเสนอแนะ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามแนะน าให้ห้างค้าทองรูปพรรณใน เขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่  
ควรมีที่จอดรถให้ลูกค้าที่มาติดต่อกับกิจการอย่างเพียงพอ ควรคิดค่าก าเหน็จและค่าแลกเปลี่ยนที่ถูกลง อยากให้เปิดให้การ
บริการในวันอาทิตย์ ควรมีสินค้าที่หลากหลายและลวดลายทันสมัย ควรมีเจ้าหน้าที่ต ารวจหรือเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัย 
บริเวณห้างค้าทองรูปพรรณควรให้บริการที่เป็นมิตรจริงใจและซื่อสัตย์ต่อลูกค้า ควรแสดงราคาทองที่เป็นปัจจุบัน และควรติด
เครื่องปรับอากาศ 
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อภิปรายผลการศึกษา 

 จากผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อในกลุ่มเจเนอร์เรช่ันวาย ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ต่อการ
ซื้อทองรูปพรรณ พบว่ามีประเด็นท่ีควรน ามาอภิปราย ดังน้ี 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ต่อการซ้ือทองรูปพรรณ 
 1. การตระหนักถึงปัญหา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ คือ  
เพื่อเป็นเครื่องบ่งบอกสถานะทางสังคม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีโอกาสในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของผู้ซื้อ คือ  
ซื้อเพื่อเป็นของขวัญให้ตัวเอง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีกลุ่มบุคคลข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ คือ 
พ่อ แม่ หรือคนในครอบครัว ซึ่งสอดคล้องกับ เจนจิรา ลิ้มธนสาร (2554) ศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ   
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองจังหวัดสมุทรสาคร ที่พบว่า กลุ่มบุคคลข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ คือ พ่อ แม่ 
หรือคนในครอบครัว และจากคนใกล้ชิดก่อนเสมอ และไม่สอดคล้องกับ แพร เฮงจีระจรัส (2557) ที่ศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อในเขตเทศบาลเมืองเชียงใหม่ต่อการซื้อทองรูปพรรณ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณเพื่อใช้เป็นเครื่องประดับ และส่วนใหญ่ไม่ค านึงถึงโอกาสในการซื้อ  
 2. การแสวงหาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลในการซื้อทองรูปพรรณ  
อยู่ระหว่างช่วงเวลา 30 -1 ช่ัวโมง ซึ่งสอดคล้องกับ แพร เฮงจีระจรัส (2557) ที่ศึกษากระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อในเขต
เทศบาลเมืองเชียงใหม่ต่อการซื้อทองรูปพรรณ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลในการซื้อทองรูปพรรณในเขต
เทศบาลเมืองเชียงใหม่โดยใช้เวลาค้นหาข้อมูล 30 นาที – 1 ช่ัวโมง เวลาการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ
ล่วงหน้า เป็นเวลา 1-2 วัน แหล่งค้นหาข้อมูลในการซื้อทองรูปพรรณจาก พ่อ แม่ หรือคนในครอบครัว ซึ่งไม่สอดคล้องกับ 
แพร เฮงจีระจรัส (2557) ซึ่งพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ค้นหาข้อมูลในการซื้อทองรูปพรรณในเขตเทศบาลเมือง
เชียงใหม่ ซึ่งค้นหาข้อมูลจาก เพื่อน ข้อมูลที่ค้นหาในการซื้อทองรูปพรรณ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ คือ ข้อมูลเกี่ยวกับ
วิธีการเดินทางหรือเส้นทางมาที่ร้านทอง และข้อมูลที่ค้นหาในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณมีความเพียงพอ ซึ่งสอดคล้องกับ 
แพร เฮงจีระจรัส (2557) ที่พบว่าข้อมูลที่ค้นหาในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณในเขตเทศบาลเมืองเชียงใหม่มีความเพียงพอ 
 3. การประเมินทางเลือก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีคุณลักษณะที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 
จากการมีน้ าหนักให้เลือกตามความต้องการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ แพร เฮงจีระจรัส (2557) ที่พบว่า ผู้บริโภคจะประเมิน 
ตราสินค้าจากคุณสมบัติที่ผู้บริโภคเห็นว่าส าคัญที่สุด และตรงกับความต้องการโดยผู้บริโภคที่รักการซื้อมักจะใช้เวลาในการ
ตัดสินใจค่อนข้างนาน นอกจากน้ีผู้ที่มีรายได้ และระดับการศึกษาสูงมักจะซื้อหาจากการประเมินผลนี้ ซึ่งประเด็นท่ีผู้บริโภคใช้
ประเมินทางเลือกต่างๆ จะประกอบด้วยประสบการณ์ในอดีต ทัศนคติต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อ หรือฟังความเห็นจากสมาชิกในงาน
และกลุ่มอ้างอิงอื่นๆ เพื่อช่วยในการตัดสินใจ 
 4. การตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อทองรูปพรรณประเภทจี้ประดับ คิดเป็นร้อยละ 25.5 
น้ าหนักเฉลี่ยของทองรูปพรรณมากกว่า 25 สตางค์ – 1 บาท ซึ่งสอดคล้องบางส่วนกับ แพร เฮงจีระจรัส (2557) พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณในเขตเทศบาลเมืองเชียงใหม่ หลังการประเมินและเปรียบเทียบ
ทองรูปพรรณ โดยซื้อทองรูปพรรณประเภทสร้อยคอซึ่งไม่สอดคล้อง แต่สอดคล้องในส่วนน้ าหนักเฉลี่ยของทองรูปพรรณ  
ที่ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณน้ าหนักมากกว่า 25 สตางค์  - 1 บาท  
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความภูมิพอใจในการสวมใส่และครอบครอง
ทองรูปพรรณที่ตัดสินใจซื้อ ในระดับมากที่สุด การใช้บริการหลังการซื้อที่คาดว่าจะใช้บริการ คือ การท าความสะอาดสินค้า 
ความพึงพอใจที่ได้รับจากการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณอยู่ในระดับมากที่สุด การแนะน าผู้อื่นหลังการใช้บริการห้างค้า
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ทองรูปพรรณ ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจะให้ค าแนะน าแกผู้อื่น และการมาใช้บริการที่ห้างค้าทองรูปพรรณในครั้งต่อไป 
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมดจะมาใช้บริการอีก ซึ่ งสอดคล้องบา งส่วน กับ แพร เฮงจีระจรัส (2557)  ที่พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความภูมิพอใจในการสวมใส่และครอบครองทองรูปพรรณที่ตัดสินใจซื้อ ในระดับมากที่สุด  
และการแนะน าผู้อื่นหลังการใช้บริการห้างค้าทองรูปพรรณ ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจะให้ค าแนะน าแกผู้อื่น และการมาใช้
บริการที่ห้างค้าทองรูปพรรณในครั้งต่อไปแต่ไม่สอดคล้อง ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คาดว่าจะใช้บริการหลังการซื้อ 
คือ การขายคืนสินค้า  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 
 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีผลต่อการใช้บริการร้านทองรูปพรรณ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในระดับมาก ในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง  
ซึ่งไม่สอดคล้องกับ สัญญา พิบูลอาลักษณ์ (2556) ได้ศึกษาถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอนต่อการซื้อ
ทองรูปพรรณ พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการใช้บริการร้านทองรูปพรรณ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากทั้งปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ  
จัดจ าหน่าย และด้านราคา 

ข้อค้นพบ 

 จากการศึกษากระบวนการการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ของเจนเนอร์เรช่ันวาย ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
ในครั้งนี้ ผู้ศึกษามีข้อค้นพบดังนี ้
 1. จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน มีเพศชายและเพศหญิง อย่างละ 200 คน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง  
26-34 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 
บาท 
 2. จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เหตุผลที่ซื้อทองรูปพรรณเพื่อเป็นเครื่องบ่งบอกสถานะทางสังคม  
โอกาสที่ใช้ในการตัดสินใจที่จะซื้อทองรูปพรรณคือเพื่อเป็นของขวัญให้ตนเอง มีแรงบรรดาลใจหรือแรงจูงใจจากพ่อ แม่  
คนในครอบครัว การค้นหาข้อมูลในการซื้อทองรูปพรรณของเจนเนอร์เรช่ันวาย ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 30 นาท ี
-1 ช่ัวโมง เวลาในการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณล่วงหน้าคือ 1-2 วัน แหล่งข้อมูลเรื่องสถานที่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณมาจากพ่อ แม่ คนในครอบครัว ข้อมูที่มักหาเกี่ยวกับร้านทองรูปพรรณคือข้อมมูลเกี่ยวกับวิธีการเดินทางหรือ
เส้นทางจากสถานที่พักอาศัยของตนไปยังร้านทองรูปพรรณ ความเพียงพอของข้อมูลที่หามาได้ ในการค้นหาเพื่อตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณมีความเพียงพอต่อการตัดสินใจในการซื้อ คุณลักษณะที่ใช้ในการตัดสินใจในการซื้อทองรูปพรรณคือมีน้ าหนักของ
ทองรูปพรรณให้เลือกตามที่ต้องการ ประเภทขององรูปพรรณท่ีซื้อเป็นประเภทจี้ประดับ น้ าหนักเฉลี่ยที่ต้องการจะซื้อมีน้ าหนัก 
มากกว่า 0.25 สตางค-์1 บาท ความถี่ท่ีซื้อทองรูปพรรณในช่วงเวลา 1 ปี คือ 1-2 ครั้ง ต่อปี ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ใช้ซื้อทองรูปพรรณ
ต่อครั้ง 10,001-20,000 บาท ความพอใจหลังจากซื้อทองรูปพรรณและได้สวมใส่มีมากท่ีสุด บริการที่ถูกใจหลังการซื้อคือการท า
ความสะอาดสินค้าก่อนน ามาให้ผู้ซื้อ มีความพึงพอใจมากที่หลังจากที่ซื้อทองรูปพรรณ มีการแนะน าผู้อื่นให้ใช้บริการหรือซื้อ
ทองรูปพรรณด้วย และยังมีความคิดที่ว่าจะกลับมาใช้บริการครั้งต่อไปหลังจากการซื้อครั้งแรก 
 3. ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสนใจในด้านต่างๆ ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบบแบบสอบถามให้ความสนใจรูปแบบ
รูปพรรณที่หลากหลายเช่นสร้อยคอ แหวน ก าไล สร้อยแขน เป็นต้น ในด้านราคาผู้ตอบแบบสอบถามสนใจในป้ายราคาที่แสดง
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ราคาทองรูปพรรณอย่างชัดเจน ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายผู้ตอบแบบสอบถามมุ่งไปทางร้านค้าที่ตั้งใกล้ที่พักอาศัยหรือสะดวก  
ในการเดินทาง ด้านการส่งเสริมการตลาดผู้ตอบแบบสอบถามอยากให้มีการจัดท าบัตรสมาชิก โดยมีส่วนลดหรือราคาพิเศษ 
หากมาใช่ยบริการอีกครั้ง ด้านบุคลากรผู้ตอบต้องการให้พนักงานให้ความส าคัญกับลูกค้าอย่างเท่าเทียม ด้านลักษณกายภาพ
ลูกค้าค่อนข้างชอบกับร้านที่มีการจัดหน้าร้านที่สวยงาม ด้านกระบวนการผู้ตอบแบบสอบถามค่อนข้างชอบที่ร้านค้ามีบริการ
หลังการขายที่ครอบคลุม 
 4 ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่   
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 10 ล าดับแรก ได้แก่ 1)  รูปแบบทองรูปพรรณมีให้เลือกหลากหลาย เช่น สร้อยคอ , แหวน, สร้อยแขน,  
ก าไล เป็นต้น (ด้านผลิตภัณฑ์) 2) ร้านมีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน (ด้านราคา) 3) ราคาสามารถต่อรองได้อย่างสมเหตุสมผล 
(ด้านราคา) 4) ระดับราคามีให้เลือกหลากหลาย (ด้านราคา) 5) ร้านมีช่องทางการรับช าระเงินที่หลากหลาย เช่น เงินสด ,  
บัตรเดบิต, บัตรเครดิต, QR Code (ด้านราคา) 6) ร้านมีเง่ือนไขการบริการแบบผ่อนช าระ (ด้านราคา) 7) ร้านสามารถผลิตได้
ตามความต้องการเฉพาะของลูกค้า (ด้านผลิตภัณฑ์) 8) ความหลากหลายของน้ าหนักทองรูปพรรณใน แต่ละประเภท เช่น  
1 สลึง, 2 สลึง, 1 บาท เป็นต้น (ด้านผลิตภัณฑ์) 9) ทองรูปพรรณมีใบรับประกันท่ีน่าเชื่อถือ (ด้านผลิตภัณฑ์) และ10) แบรนด์
มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก (ด้านผลิตภัณฑ์) ตามล าดับ 

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษานี้ ท าให้ผู้ศึกษาทราบ กระบวนการการตัดสินใจของเจเนอเรชันวายในการซื้อทองรูปพรรณในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่ ทางผู้ศึกษาขอเสนอแนวทางตามข้อค้นพบท่ีได้จากการศึกษา ดังต่อไปนี้ 

 1. ในขั้นตอนการตระหนักถึงปัญหา ผู้ตอบแบบสอบถามเจนเนอร์เรช่ันวายส่วนใหญ่ ตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณเพื่อเป็นเครื่องบ่งบอกสถานะทางสังคมเป็นหลัก ดังนั้น ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรแนะน าให้ผู้ซื้อ  
ซื้อทองรูปพรรณที่เน้นความสวยงาม เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ดียิ่งขึ้น และซื้อเพื่อใช้เป็นของขวัญส าหรับ พ่อ แม่ หรือ  
คนในครอบครัว ในโอกาสต่างๆ เช่น วันเกิด เทศกาลปีใหม่ ตรุษจีน เป็นต้น  

 2. ในขั้นการแสวงหาข้อมูล เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามเจนเนอร์เรช่ันวายส่วนใหญ่ ค้นหาข้อมูลจากพ่อ 
แม่ หรือคนในครอบครัว เป็นหลัก ซึ่งผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรใช้กลยุทธ์การแนะน าบอกต่อแบบปากต่อปาก หรือ 
Word of Mouth Communication โดยผู้แนะน าจะได้รับบัตรส่วนลดส าหรับการใช้บริการในครั้งหน้า และผู้ซื้อซึ่งเป็นลูกค้า
ใหม่ จะได้รับส่วนลดจากการใช้บริการในครั้งนี้ เพื่อให้ผู้ซื้อเป็นแหล่งข้อมูลที่แนะน าบอกต่อให้ผู้ซื้อรายอื่นๆ ตัดสินใจมาซื้อ
ทองรูปพรรณ ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ นอกจากนั้น ผู้ตอบแบบสอบถามเจนเนอร์เรช่ันวายส่วนใหญ่ ใช้เวลาค้นหาข้อมูล  
30 นาที – 1 ช่ัวโมง และ ใช้เวลาการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณล่วงหน้า 1 – 2 วัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
เจนเนอร์เรช่ันวายส่วนใหญ่ ใช้เวลาในในการค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อค่อนข้างน้อย และใช้เวลาไปกับการหาข้อมูล
เกี่ยวกับวิธีการเดินทางหรือเส้นทางมาที่ร้านทอง ดังนั้น ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรแจ้งเส้นทางเดินทางให้ชัดเจน 
หรือ สามารถแชร์ต าแหน่งร้านได้ทันที เมื่อลูกค้ามาถึงร้านแล้ว ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรกระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดความ
ต้องการทองรูปพรรณในขณะนั้น ด้วยการให้ข้อมูลต่างๆ เช่น สินค้าใหม่ สินค้าขายดี สินค้าโปรโมช่ันลดราคาพิเศษ เป็นต้น   
เพื่อเป็นการให้ข้อมูลแก่ผู้ซื้อ และกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อท่ีเร็วข้ึน 

 3. เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามเจนเนอร์เรช่ันวายส่วนใหญ่ ได้ประเมินผลทางเลือกและตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณ จากร้านทองที่มีน้ าหนักให้เลือกตามต้องการ มีความหลากหลายของลวดลายทองรูปพรรณ และ  มีข้อมูลการ
รับประกันสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรให้ความส าคัญต่อปัจจัยดังกล่าว โดยมีแนวทางปรับปรุง  
ส่วนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมผู้ซื้อให้ดียิ่งขึ้น เพื่อตอบสนองตามต้องการของเจนเนอร์เรชั่นวาย ดังน้ี  
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 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณควรมีจี้ประดับที่มีความเป็นสินค้า หรือเครื่องหมายบ่งบอก
ถึงการดีไซน์ หรือเป็นสินค้าแฟช่ันท่ีสวยงาม มีน้ าหนัก 1 สลึง แต่ไม่ควรเกิน 1 บาท และยังคงต้องเน้นน้ าหนักทองรูปพรรณที่
ตรงตามมาตรฐาน ทองรูปพรรณที่มีเปอร์เซ็นต์ทองสูง คุณภาพของทองค าตามข้อก าหนดของสมาคมการค้าทองค ายังมีผลต่อ
การเลือกซื้อ คือ คุณภาพความบริสุทธ์ิของทองค าอยู่ท่ี 96.5 % และหลังหลอมรวมน้ าประสานทองแล้วความบริสุทธ์ิไม่ต่ ากวา่ 
92.5 % เพื่อในเน้นความหลากหลายของสินค้าและบริการหลังการขายให้เป็นร้านครบวงจรสามารถซ่อมแซม ชุบล้าง  
เลี่ยมพระส าเร็จรูป เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายให้กับลูกค้า อย่างไรก็ตามจากกระบวนการตัดสินใจซื้อ กลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวาย
ส่วนใหญ่ ซื้อทองรูปพรรณ เพื่อเป็นเครื่องบ่งบอกสถานะทางสังคม ดังนั้น ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรเน้นการ
ออกแบบทองรูปพรรณให้มีความทันสมัย หลากหลายรูปแบบ แต่มีจ านวนต่อแบบน้อย เพื่อสนองความต้องการเฉพาะบุคคล 
ไม่ซ้ ากับบุคคลอื่น เช่น จี้ประดับ ก าไล สร้อยข้อมือ และต่างหู รุ่นลิมิเต็ด อิดิชั่น เป็นต้น  

 ด้านราคา ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรก าหนดราคารวมค่าก าเหน็จ อยู่ในช่วง 10,001 - 20,000 
บาท เพราะกลุ่มเจนเนอร์เรช่ันวายส่วนใหญ่ยังไม่มีอ านาจซื้อ ที่สูง และจากกระบวนการตัดสินใจซื้อ กลุ่มดังกล่าวซื้อ
ทองรูปพรรณ เพื่อแสดงถึงสถานะทางสังคม และเป็นของรางวัลให้กับตนเอง มีการซื้อเฉลี่ยปีละ 1 - 2 ครั้ง ต่อคนต่อปี ดังนั้น 
จะเห็นได้ว่าการซื้อทองรูปพรรณของกลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวายยังไม่ได้ซื้อเพื่อเป็นการลงทุน แต่ซื้อเพื่อสวมใส่และเป็นการสวมใส่
เพื่อความสวยงาม ฉะนั้น จึงไม่ควรตั้งราคาค่าก าเหน็จสูงมากนักในช่วงแรก เพื่อให้กลุ่มเจนเนอร์เรช่ันวายสามารถเข้าถึง
ทองรูปพรรณได้ง่ายขึ้น และในปัจจุบันรูปแบบการรับช าระเงินก็เป็นส่วนส าคัญในการซื้อทองรูปพรรณ หรือการออกกลยุทธ์
ต่างๆ เพื่อให้มีรูปแบบการรับช าระเงินที่หลากหลาย เช่น สามารถผ่อนช าระค่าทองรูปพรรณกับบัตรเครดิตต่างๆ ในรูปแบบ
ของดอกเบี้ย 0 % หรือ การผ่อนช าระแบบดอกเบี้ยต่ า หรือ การช าระทองรูปพรรณในรูปแบบของการออมทอง กล่าวคือ  
การออมทองเป็นการรับช าระค่าทองค ามีทั้งหมด 2 รูปแบบใหญ่ๆ รูปแบบแรก คือ การออมทอง โดยยึดถือราคาทองค า ณ 
วันที่ท าสัญญาการออมทอง โดยมีรูปแบบการก าหนดระยะการออมทองและการออมขั้นต่ าต่อเดือนที่แน่นอน และเมื่อออม
ครบจะได้ทองค าในน้ าหนักที่เท่ากับสัญญาที่ก าหนดในครั้งแรก โดยไม่ต้องค านึงถึงราคาทองค า ณ ช่วง เวลาปัจจุบัน   
และรูปแบบที่สอง คือ เป็นการออมทองในลักษณะของการออมเงิน โดยลูกค้าสามารถเลอืกทองค าที่ต้องการไว้ได ้และออมเงิน
ไปเรื่อยๆ จนเงินครบจ านวนกับราคาของทองค า โดยราคาของทองค าจะยึดถือเอาราคาทองค า ณ ช่วงเวลาปัจจุบัน  
ในการค านวณราคา ดังนั้น กลยุทธ์ด้านราคา ควรค านึงถึงราคารวมที่รวมถึงค่าก าเหน็จแล้วเป็นหลัก และออกแบบกลยุทธ์การ
รับช าระเงินให้มีความหลากหลาย เพราะกลุ่มลูกค้าเจนเนอร์เรช่ันวายยังมีอ านาจซื้อไม่สูงมากนัก จึงควรมีการรับช าระใน
รูปแบบการแบ่งช าระ 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามเจนเนอร์เรช่ันวายส่วนใหญ่ หาข้อมูลร้านทองที่ตั้งอยู่
ในศูนย์การค้า หรือห้างสรรพสินค้า เพราะสามารถเดินทางได้สะดวก มีพื้นที่จอดรถเพียงพอ ค้นหาง่าย มีหลายร้านให้เลือก 
และที่ส าคัญยังเข้ากับพฤติกรรมและ Lifestyle ของกลุ่มเจนเนอร์เรช่ันวายในปัจจุบัน ดังนั้น หากผู้ประกอบการค้า
ทองรูปพรรณ ต้องการขยายสาขาหรือเพิ่มจ านวนสาขา ควรศึกษาสถานที่ ที่เป็นรูปแบบคอมมูนิตี้ ห้างสรรพสินค้า หรือ 
ศูนย์การค้าไว้เพื่อพิจารณาเพิ่มเติมอีกด้วย นอกจากนั้นจากกระบวนการตัดสินใจซื้อพบว่า  กลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวายส่วนใหญ่ 
ค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 1-2 วัน และตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ด้วยความรวดเร็ว หรือ น้อยกว่า  
1 ช่ัวโมง มากกว่าร้อยละ 65.3 ดังนั้น ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรตอบสนองกลุ่มเจนเนอร์เรช่ันวาย ด้วยช่องทาง
ออนไลน์ เช่น LINE และ Facebook ของทางร้าน เป็นต้น เพื่อสามารถตอบสนองกลุ่มนี้ได้อย่างร วดเร็ว อาทิเช่น  
การส่งรูปแบบ ราคา ขนาดต่างๆ ของทองรูปพรรณ และทางร้านควรมีออนไลน์ แอดมิน เพื่อดูแลเพจ เว็บไซต์ และร้านค้า 
เพื่อตอบลูกค้ากลุ่มนี้โดยเฉพาะอีกด้วย  
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามเจนเนอร์เรชั่นวายส่วนใหญ่ ยังให้ความส าคัญในการรับสือ่ 
หรือหาข้อมูล จากสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก ดังนั้น ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรเน้นไปที่การสร้างการรับรู้   
ข้อมูลเกี่ยวกับท าเลที่ตั้ง แหล่งที่มาของทองค า ราคาค่าก าเหน็จ วิธีการซื้อขาย วิธีการดูแลรักษาทองค า และบริการต่างๆ  
ของทางร้าน โดยเครื่องมือ Online media tools ที่แนะน าคือ Facebook , Google business และ Line official account 
(OA) เป็นหลัก และเสริมด้วย Instagram และ Website เป็นต้น ส่วนในด้านของช่องทาง Off line การโฆษณา (Advertising)  
สามารถใช้เครื่องมือต่างๆ เช่น แจกใบปลิว โฆษณาผ่านวิทยุ การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เช่น ล้างท าความ
สะอาด, ซ่อมทองรูปพรรณ 96.5 %, ซ่อม/เปลี่ยนพลาสติกกรอบพระ, การเปลี่ยนคืนสินค้า ตามเง่ือนไขท่ีก าหนด เช่น สินค้า
เกิดจากความผิดพลาดจากการผลิต, เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าไปให้บุคคลอื่นแล้ว แต่ไม่ถูกใจหรือมีขนาดไม่พอดี สามารถเปลี่ยนคืน
สินค้าได้ในระยะเวลาไม่เกิน 3 วัน โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย แต่มีเง่ือนไข คือ ต้องแจ้งให้ทางร้านทราบเมื่อซื้อสินค้า และสินค้าที่
น ามาเปลี่ยนคืนต้องไม่มีต าหนิ หรือการให้ส่วนลดพิเศษลดค่าก าเหน็จ หรือมีของแถมในวันและเทศกาลที่ส าคัญต่างๆ เช่น 
โปรโมช่ันในเทศกาลวันแม่ โปรโมช่ันในเทศกาลวันพ่อ โปรโมช่ันในเทศกาลปีใหม่ โปรโมช่ันในเดือนเกิด เป็นต้น  การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) มีการเก็บข้อมูลของลูกค้าจากการสมัครสมาชิก โดยมีข้อมูลของลูกค้าทั้ง ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ 
รวมถึงพฤติกรรมการใช้จ่าย โดยฐานข้อมูลที่ได้เก็บรวบรวมมานั้น   ก็จะสามารถท าการจัดส่งโปรโมช่ันต่างๆ ที่ทางร้านได้ 
จัดขึ้นในขณะนั้นไปตามที่อยู่ที่ได้แจ้งไว้ เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจและกลับมาใช้  เช่น การ Up selling  
ถ้าจากประวัติของลูกค้ามีการซื้อหมวดหมู่ต่างๆ เช่น สร้อยคอ สร้อยข้อมือ แหวน ก าไร จี้ ต่างๆ ที่มีน้ าหนัก 1 สลึง ทางร้าน
สามารถออกโปรโมช่ันไปที่ลูกค้า โดยให้น าทองเก่ามาเปลี่ยนเป็นทองใหม่ที่มีน้ าหนักที่เพิ่มขึ้น ซึ่งสามารลดค่าก าเหน็จได้  
50 % เป็นต้น หรือ การ Cross selling ถ้าจากประวัติของลูกค้ามีการซื้อหมวดหมู่ต่างๆ เช่น สร้อยคอ สร้อยข้อมือ  
แหวน ก าไร จี้ ต่างๆ ให้แนะน าสินค้าที่ใช้คู่กัน หรือ ประเภทของสินค้าที่ลูกค้ายังไม่ได้ซื้อ เช่น ถ้าลูกค้าซื้อสร้อยคอแล้วให้
แนะน า จี้ ก าไร หรือแหวน เพิ่มเติม เป็นต้น 

 ด้านบุคลากร ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรให้ข้อมูลกับลูกค้าได้ถูกต้อง แม่นย า ครบถ้วน รวมถึง
พนักงานขาย ต้องยิ้มแย้ม แจ่มใส กล่าวค าทักทายกับลูกค้าและให้บริการลูกค้าเปรียบเหมือนคนรู้ใจของตนเอง การติดต่อกับ
ลูกค้า คือ การพูดคุยกับลูกค้า ไม่ใช่เพียงแค่การพูดคุยเฉพาะเวลาที่ลูกค้าเข้ามาที่ร้านเพียงเท่าน้ัน แต่ทางร้านจะมีการส่งการด์
อวยพรในวาระส าคัญต่างๆ เช่น วันคล้ายวันเกิด วันข้ึนปีใหม่ เป็นต้น รวมทั้งยังมีการส่งจดหมายทักทายและเชิญชวนกับลูกคา้
ที่เริ่มขาดการติดต่อกับทางร้าน เพื่อให้กลับมาใช้บริการที่ร้าน ซึ่งเป็นการเน้นย้ าและคอยเตือนให้ลูกค้าไม่ลืมแบรนด์ของทาง
ร้าน และมีการให้ลูกค้าประเมินความพึงพอใจในการใช้บริการ เพื่อน าข้อคิดเห็นต่างๆ เหล่านั้น มาปรับปรุง แก้ไข และพัฒนา 
เพื่อให้ตอบสนองกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างสูงสุด 

 ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรให้ความส าคัญเรื่อง การจัดหน้าร้าน
สวยงาม โดยการตกแต่งและบรรยากาศภายหน้าร้าน ให้น่าเข้าใช้บริการ สว่าง สะอาดและสะดวกสบาย และควรจัดแสดง
สินค้าให้เป็นหมวดหมู่ และเป็นระเบียบ ง่ายต่อการเลือกซื้อ 

 ด้านกระบวนการ ผู้ประกอบการค้าทองรูปพรรณ ควรให้ความส าคัญเรื่อง การบริการหลังการขายที่
ครอบคลุม เช่น ซ่อม, ชุบสี, เช่ือม เป็นต้น มีการแนะน าทางเลือกต่างๆ เพื่อประกอบการตัดสินใจ อีกทั้ง ควรทวนรายการ
สินค้าตรวจเช็คน้ าหนักสินค้า และออกใบรับประกันสินค้าให้ลูกค้าก่อนออกจากร้าน โดยให้บริการลูกค้าด้วยความเสมอ 
สะดวก และรวดเร็ว เพื่อให้ผู้ซื้อได้สินค้าตรงตามความต้องการ ถูกต้อง มั่นใจและพึงพอใจต่อการรับบริการได้อย่างสูงสุด 
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