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บทคัดย่อ 

ในการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มคนวัยท างาน (อายุตั้งแต่ 15 – 59 ปี) ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 3,555,072 คน โดยเก็บข้อมูลตัวอย่าง จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ คือ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ (Multiple Comparison) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  

 ผลการศึกษา พบว่า 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และ 
2) ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 

This study has purposed studying in factor of demography and factor of marketing mix 
that affects in Decision to Select Gold Investment Through Online Application of consumer 
working age group in Bangkok area.  

The sample in this research is 3,555,072 officers in Bangkok area (working age group are 
between 15-59 years). The researcher collects data 400 officers and analyses by descriptive 
statistic, such as, frequency, percentage, mean, and standard deviation. Inferential statistic is 
analysis of difference between 2 population mean groups that are independent by test statistic, 
independent-sample T-Test. The analysis of difference from over 2 population mean groups 
analyze ( one way ANOVA ), use test statistic from F-test , test difference of mean from multiple 
comparison, addict test of least square difference ( LSD ), and multiple regression. 

 The study indicates that factor of demography, such as, sex and age that results in Decision 
to Select Gold Investment Through Online Application from consumer working age in Bangkok 
area is different. The marketing mix is consisting of product price place and marketing promotion 
influences in Decision to Select Gold Investment Through Online Application from consumer 
working age in Bangkok area. 
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4.21  การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือก  49 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ปัจจุบันประเทศไทยได้ก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัล โดยเทคโนโลยีในปัจจุบันมีความทันสมัย และมีบทบาทส าคัญ
อย่างมากในการดารงชีวิตประจ าวันของผู้คนในสังคม เนื่องจากมีการน าเทคโนโลยีมาใช้เพ่ือช่วยอานวยความ
สะดวกในชีวิตประจ าวัน อาทิ การใช้บริการโมบายแบงก์กิ้ง หรือ กระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) เป็นต้น
ทั้งนี้ จากผลส ารวจโดย วี อาร์ โซเชียล (We Are Social) ดิจิทัลเอเจนซี่ระดับโลก ร่วมมือกับ ฮูทสวีท (Hootsuite) 
ผู้ให้บริการระบบจัดการ Social Media และ Marketing Solutions พบว่า ในปี พ.ศ. 2563 คนไทยท าธุรกรรม
ผ่านโมบายแบงก์กิ้ง มากที่สุดเป็นอันดับ 1 ของโลก อยู่ที่ร้อยละ 68.1 ต่อเดือน (ไทยรัฐออนไลน์ , 2564) ขณะที่
การใช้งานกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) มีอัตราเพ่ิมขึ้นอย่างก้าวกระโดดเช่นเดียวกัน โดยพบว่า จนถึง
กลางปี พ.ศ. 2563 มีผู้ใช้งานมากถึง 99.43 ล้านบัญชี (ประชาชาติธุรกิจ, 2563).  

สถานการณ์โควิด 19 ที่ทาให้ผู้บริโภคจ าเป็นต้องพ่ึงพาการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ตามมาตรการเว้น
ระยะห่างทางสังคมรัฐบาลได้ออกมาตรการต่าง ๆ เพ่ือช่วยเหลือเยียวยาประชาชน ตลอดจนมาตรการกระตุ้น
เศรษฐกิจจากปัญหาสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 โดยหนึ่งในนั้น คือ การสนับสนุนค่าใช้จ่ายผ่านแอป
พลิเคชัน “เป๋าตัง” หรือ แอปพลิเคชันกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (E-Wallet) ที่ถูกออกแบบและพัฒนาโดย
ธนาคารกรุงไทย ภายใต้การกากับดูแลของกระทรวงการคลัง โดยอยู่ในรูปแบบโครงการต่าง ๆ (ไทยโพสต์, 2564) 
โดยแอปพลิเคชันนี้นอกเหนือจากจะเป็นช่องทางการในการจ่ายเงินไปยังประชาชนผู้ได้รับสิทธิ์แล้ว ยังช่วยในการ
ลดการสัมผัสเงินสดซึ่งเป็นการลดความเสี่ยงในการรับเชื้อและแพร่เชื้อ รวมไปถึงเป็นการช่วยเหลือให้เม็ดเงิน
กระจายไปสู่ร้านค้ารายย่อย ปัจจุบันแอปพลิเคชัน“เป๋าตัง”มีฟังก์ชันต่าง ๆ มากมาย ได้แก่“กระเป๋าเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ G-Wallet” ที่ครอบคลุมทุกการใช้จ่าย รวมถึงโครงการกระตุ้นเศรษฐกิจจากภาครัฐ “กระเป๋า
สุขภาพ Health Wallet”“วอลเล็ต สบม.”“ซื้อขายทองออนไลน์ Gold Wallet”“ซื้อขายหุ้นกู้”“กองทุนเงินให้
กู้ยืมเพ่ือการศึกษา (กยศ.)” (ประชาชาติธุรกิจ, 2563).  

ซื้อขายทองออนไลน์ เป็นวิธีการซื้อทองแบบใหม่ หรือ การลงทุนทอง และในการลงทุนทองเป็นสินทรัพย์
ที่ทั่วโลกยอมรับเป็นเวลายาวนานตั้งแต่หลายร้อยปีก่อนหน้านี้ ดังนั้นนักลงทุนหรือแม้แต่บุคคลทั่วไปจะต้องมีการ
ลงทุนทองไว้และยิ่งมีในสถานการณ์ที่เศรษฐกิจถดถอยและเงินเฟ้อสูงนักลงทุนมักจะเก็บเงินบางส่วนไว้ในรูปของ
ทองค าแท่ง บางคนอาจจะเก็บเป็นทองในตู้เซฟเลยเพราะว่าทองปรับตัวขึ้นมาหลายสิบเท่าซึ่งในบางครั้งมากกว่า 
50 เท่าในช่วงอายุของนักลงทุน (ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ 2561) 

ในภาวะเศรษฐกิจและการลงทุนในตลาดหุ้นมีความผันผวนสูง ผลตอบแทนจากเงินฝากธนาคารต่ า                 
หลายท่านก ็

คงมองหาการลงทุนในสินทรัพย์ที คาดน่าจะมีความมันคงมากขึ้น ทองค่าแท่งเป็นสินทรัพย์อีกอย่างหนึงที่
เป็นที่ต้องการอยู่เสมอและเหมาะกับผู้ที่ต้องการลงทุนทั้งในระยะสั้นและระยะยา ผู้ลงทุนส่วนใหญ่จึงมักลงทุนใน
ทองค าแท่งเพ่ือสร้างความมั่นคงในพอร์ตการลงทุนของตน ทั้งนี้นวัตกรรมในการลงทุนทองค่าแท่งใหม่ๆ ทีอ านวย
ความสะดวกให้ผู้ลงทุนมากขึ้นในปัจจุบันทั้งรูปแบบดั้งเดิม และผ่านระบบออนไลน์การซื้อขายผ่านระบบออนไลน์
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แม้จะสะดวกสบาย แต่ปัญหาก็มีคือผู้ลงทุนอาจเกิดความกังวลได้ว่าเมื่อต้องการไถ่ถอนทองค่าแท่งออกมาแล้ว เกิด
ร้านทองส่งมอบทองให้ไม่ได้แล้วจะท าอย่างไรอีกทั้งมิจฉาชีพเองก็พัฒนารูปแบบการหลอกลวงโดยเปิดเป็นเว็บไซต์
ที่จัดท่าขึ้นอย่างสวยงาม ดูเป็นมืออาชีพชักชวนให้เข้าไปลงทุนได้อย่างสะดวกและง่ายดายจนผู้ที่ถูกชักชวนให้
ลงทุนพากันหลงเชื่อและเข้าไปติดกับซึ่งเมื่อน าเงินไปลงทุนด้วยท้ายที่สุดก็ถูกเชิดเงินไปพร้อมกับเว็บไซต์ก็ปิดตัวลง 
(ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ 2561) เพ่ือให้นักลงทุนและองค์กรหรือหน่วยงาน
ที่เก่ียวข้องได้มีข้อมูลและความรู้ในปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาประชากรศาสตร์ในการให้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 

1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการตลาดในการให้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 

 

1.3   ค ำถำมงำนวิจัย  
1.2.1  ปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขต

พ้ืนทีก่รุงเทพมหานคร 
1.2.2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขต

พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
 

1.4   สมมติฐำนงำนวิจัย 
1.4.1 สมมติฐานที่เก่ียวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1.4.1.1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านเพศ ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอป
พลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

1.4.1.2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านอายุ ส่งผลต่อส่งผลต่อปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

1.4.1.3 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านสถานภาพ ส่งผลต่อส่งผลต่อปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

1.4.1.4 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านระดับการศึกษา ส่งผลต่อส่งผลต่อปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
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1.4.1.5 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านอาชีพ ส่งผลต่อส่งผลต่อปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

1.4.1.6 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านรายได้ ส่งผลต่อส่งผลต่อปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

1.4.2  สมมติฐานที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
1.4.2.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่าน

แอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
1.4.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอป

พลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
1.4.2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุน

ทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
1.4.2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุน

ทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
 

1.5   ขอบเขตของกำรวิจัย 
1.5.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์  ในเขต

พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
1.5.2  ศึกษากับผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
1.5.3  ระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลเดือนมิถุนายน – สิงหาคม พ.ศ. 2567 
 

1.6  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.6.1  ท าให้ได้ทราบพฤติกรรมของผู้บริโภคถึงการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ในเขต

พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
1.6.2  ท าให้ได้ทราบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
1.6.3  เพ่ือใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้ที่สนใจ จะศึกษาเพ่ิมเติมต่อไป 

1.7  วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
1.7.1  ระเบียบวิธีวิจัย การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
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1.7.2  ประชากรในการวิจัย ประชากร (Target Population) ของการศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มคนวัยท างาน 
(อายุตั้งแต่ 21 – 60 ปี) ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 3,246,303 คน (ข้อมูล ณ เดือนพฤศจิกายน 2566 
จากส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง) 

1.7.3  กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มคนวัยท างาน (อายุตั้งแต่ 21 – 60 ปี) 
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการก าหนดขนาดของตัวอย่างจากสูตรของ ทาโร ยามาเน่ 
(Taro Yamane) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และมีวิธีการสุ่มตัวอย่างเพ่ือตอบแบบสอบถามโดยการสุ่มที่ไม่
ค านึงถึงความน่าจะเป็นในการสุ่ม (Non – Probability Sampling) โดยการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental 
Sampling) 
 
1.8 กรอบแนวควำมคิด 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยปัจจัยด้านการตลาดในการให้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งสรุปออกมาเป็นกรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังนี้ 

 
ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     ภำพที่ 1.1 กรอบแนวควำมคิด                                                                      

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

- ผลติภณัฑ ์(Product) 

- ราคา (Price) 

- ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

- การส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

การตดัสนิใจลงทุนทองค า
ผ่านแอปพลเิคชนัออนไลน์ 

- การรับรู้ถึงความต้องการ 

- การแสวงหาข้อมูล  

- การประเมินทางเลือก  

- การตัดสินใจซื้อ  

- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์

- เพศ  

- อาย ุ

- สถานภาพ  

- ระดบัการศกึษา  

- อาชพี  

- รายได ้
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1.9 ค ำนิยำมศัพท์ 
ส่วนประสมกำรตลำด หมายถึง เครื่องมือต่างๆ ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ธุรกิจต้องมีการก าหนด

ส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด 
(4P’s) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือท าเลที่ตั้ง (Place) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) วัตถุประสงค์ที่ใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในตลาด
เป้าหมาย เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุด 

กำรตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด ประกอบด้วย 
การรับรู้ถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดย
มีปัจจัย คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของผู้บริโภค เวลาและโอกาส 

ลงทุนทองค ำหรือออมทองผ่ำนแอปพลิเคชันออนไลน์ หมายถึง การซื้อทองค าแบบใหม่ ที่ไม่จ าเป็นที่
จะต้องใช้เงินก้อนใหญ่มาซื้อทองค า แต่จะเป็นในรูปแบบทยอยสะสมทีละเล็กทีละน้อย เพ่ือรับผลตอบแทนจาก
ราคาทองในอนาคต หรือออมเพ่ือซื้อทองค าแท่ง โดยการออมทองสามารถเริ่มต้นออมได้ด้วยเงินเพียงหลักร้อยต่อ
วันเท่านั้น ซึ่งจะเป็นไปตามเงื่อนไขของร้านจ าหน่ายทองที่เปิดให้ซื้อขายแบบออมทองได้ รวมทั้งยังสามารถท าการ
ออมผ่านแอปพลิเคชันได ้(ไทยรัฐออนไลน์, 2566) 

แอปพลิเคชันเป๋ำตัง หมายถึง ระบบออมทองผ่านแอปพลิเคชันที่รองรับวิธีการจ าหน่ายทองค าผ่าน
ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นแอบปพลิเคชันของภาครัฐผู้ซื้อสามารถซื้อทองค าหรือออมทองโดยใช้แอปพลิเคชัน
เป๋าตัง (ฐานเศรษกิจ 2565) 

ผู้บริโภควัยท ำงำน หมายถึง ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มคนวัยท างาน มีอายุอยู่ระหว่าง  21 – 60 ปี และมีที่อยู่
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
               
 
 

 



 

 

 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาประชากรศาสตร์ในการให้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเค
ชันออนไลน์ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการตลาดในการให้บริการลงทุนทองค าผ่านแอป
พลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือตั้งสมมติฐาน
งานวิจัย และกรอบแนวคิดตามทฤษฎี เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์และแอปพลิเคชันเป๋าตัง 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 การตลาด (Marketing) คือ กิจกรรมของธุรกิจที่ก าหนดขึ้นเพ่ือที่จะวางแผนราคา ส่งเสริมการตลาด การ
จัดจ าหน่าย คุณค่าผลิตภัณฑ์การบริหาร และความคิดไปยังตลาดเป้าหมาย เพ่ือที่จะบรรลุวัตถุประสงค์ของ
องค์การ โดยกิจกรรมดังกล่าวจะประกอบไปด้วยส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) ซึ่งเป็นตัวแปรทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ที่องค์การจะต้องน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 
 
 2.1.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดท่ีส าคัญอย่างหนึ่งทางการตลาดเพราะการบริหารการตลาดเพ่ือเป็น
การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือในการพัฒนาให้
สอดคล้องกับ ตลาดเป้าหมาย นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ดังนี้    
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึงเครื่องมือทางการตลาดที่
ธุรกิจต้องใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์การตลาดในตลาดเป้าหมายหรือเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญ ของกลยุทธ์
การตลาดที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย หรือเป็นปัจจัยทางการตลาดที่
ควบคุมได้ซึ่งกิจการต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
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 เสรี วงษ์มณฑา (2554) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด Marketing mix หมายถึงการมีสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะ
เห็นว่าคุ้มรวมถึงการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้าด้วย
ความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2558) ได้ให้ความหมายของ ส่วนความสัมพันธ์ของความเกี่ยวข้องกับข้อมูล การรับรู้ 
ความเข้าใจ และพฤติกรรม ประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง องค์ประกอบโดยตรงที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือ
บริการที่น าเสนอสู่ผู้บริโภค ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจัยด้านการตลาดสี่ชนิด
ทีม่ักเรียกว่า 4P’s 
 ศูนย์การสื่อสารนานาชาติจุฬา (2560) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง กล
ยุทธ์ทางการตลาด 4P’s ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ ถูกน ามาาใช้เป็นเครื่องมือในการท าการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองต่อเป้าหมาย ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) จะต้องมีการออกแบบหรือพัฒนาขึ้นมาให้ได้ตรง
กับความต้องการของตลาดและผู้บริโภค รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ประเภทการบริการ ด้านราคา (Price) มีการก าหนด
อย่างถูกต้องเหมาะสม ในเรื่องราคานี้จะเป็นส่วนกลางของส่วนผสมการตลาดทั้งหมดซึ่งเป็นกลไกที่สามารถ ดึงดูด 
ความสนใจให้เกิดขึ้นได้ การก าหนดราคาจะต้องพิจารณาลักษณะของการแข่งขันในตลาดเป้าหมายด้วย ด้านการ
จัดจ าหน่าย (Place) ต้องพิจารณาถึง สถานที่ เวลา และบุคคลและบริการที่เหมาะสม ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เป็นการส่งเสริมให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ รวมถึงรายละเอียดเฉพาะที่ควรทราบ และ
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงองค์ประกอบด้าน
การตลาดที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการที่น าเสนอสู่ผู้บริโภค 
 Boone and Kurtz (1989) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่
กิจการจะต้องใช้รวมกัน เพ่ือสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย หมายถึงความเกี่ยวข้องกันของ 4 ส่วน คือ
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย ระบบการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่
ธุรกิจ สามารถควบคุมได้ต้องใช้ร่วมกันทั้ง 4 อย่าง วัตถุประสงค์ที่ใช้เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้า (ตลาด
เป้าหมาย) ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
 Lamb, Hair and McDanial (2000) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงการ
น าเอากลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์การจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกันเป็นหนึ่ง
มีจุดหมายเพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันสองฝ่าย 
 Kotler, Kartajaya and Setiawan (2560) กล่าวว่า กรอบความคิดเกี่ยวกับ 4Ps ก าหนดไว้ว่า นักการ
ตลาดจะต้องท าการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  และลักษณะเฉพาะตัวของมัน ท าการก าหนดราคาตัดสินใจว่า จะ
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของตนอย่างไรและเลือกวิธีการส่งเสริมการขายนักวิเคราะห์บางรายรู้สึกว่า หลัก 4Ps 
มองข้ามหรือให้ความส าคัญต่อกิจกรรมบางอย่างน้อยเกินไป 
 Kotler, Philip and Keller Kelvin Lane (2016) น าส่วนประสมทางการตลาด ที่เป็นเครื่องมือการตลาด 
ที่องค์กรสามารถควบคุมได้ ซึ่งองค์กรจะต้องผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการ 
และสร้างแรงจูงใจหรือความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะการโน้มน้าวให้มีความต้องการ
ใช้ผลิตภัณฑ์ขององค์กร ประกอบด้วย 4องค์ประกอบ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด  
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  จากทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เครื่องมือต่างๆ ทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ธุรกิจต้องมีการก าหนดส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม เพ่ือใช้ในการวางกลยุทธ์
ทางการตลาด องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด (4P’s) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย/ท าเลที่ตั้ง (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) วัตถุประสงค์ที่ใช้เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในตลาดเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค
เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุด 
 
 2.1.2 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด  
 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
 Kotler and Keller (2016) กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่ใช้ตอบสนองความจ าเป็น และความ
ต้องการของมนุษย์ได้ คือ สิ่งที่องค์กรมอบให้และผู้บริโภคได้รับผลประโยชน์ คุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ 
ซึ่งประกอบด้วย คุณสมบัติ คุณภาพ ความคงทน ความน่าเชื่อถือ รูปลักษณ์ และการออกแบบ ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการนั้นๆต้องมีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค ซึ่งปัจจุบันการแข่งขันส่วนใหญ่มุ่งเน้นสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มี
คุณค่ามากกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวัง 
 Armstrong and Kotler (2009) กล่าวไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ 
การจัดหา การใช้หรือการบริโภคที่สามารถท าให้้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้ และสัมผัส
ไม่ได้เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์ อาจจะเป็นสินค้า
บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์ ต้องมี
อรรถประโยชน์ (utility) มีคุณค่า (value) ในสายตาของลูกคา้จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 
 สรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งของที่ขายอยูภ่ายในร้าน โดยผลิตภัณฑ์จะต้องมีคุณภาพ มีความทันสมัย 
มีความหลากหลายตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และมีผลิตภัณฑ์ตรงตามโอกาสและเทศกาล 
 
 ราคา (Price)  
 Kotler and Keller (2016) กล่าวไว้ว่า ราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการในรูปแบบตัวเงิน 
ซึ่งเป็นต้นทุนที่ผู้บริโภคต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยนสินค้า รวมทั้งยังเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดส่วนแบ่งตลาด 
และก าไรของธุรกิจ โดยปกติแล้วราคาเป็นตัวก าหนดหลักที่ผู้บริโภคจะใช้ตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ เนื่องจาก
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบส่วนคุณค่ากับราคา ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจึงจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ธุรกิจจึง
จ าเป็นต้องก าหนดต้นทุนให้มีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการและสภาพตลาดอย่างชัดเจน 
 Armstrong and Kotler (2009) กล่าวไว้ว่า ราคา หมายถึง เป็นจานวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ ได้ผลิตภัณฑ์/
บริการ หรือเป็นคุณค่าท้ังหมดที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผล ประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุมกบัเงนิที่จ่ายไป 
 สรุปได้ว่า ราคา หมายถึง มูลค่าของสินค้าและบริการที่แสดงออกมาในรูปแบบของจ านวนเงิน 
 การจัดจ าหน่าย (Place)  
 Kotler and Keller (2016) กล่าวไว้ว่า การจัดจ าหน่าย หมายถึง ส าหรับธุรกิจบริการช่องทางการจัด
จ าหน่ายเป็นความสะดวกที่ธุรกิจน าเสนอให้กับผู้บริโภค ธุรกิจจะจัดให้สถานที่หรือตัวแทนเข้าถึงผู้บริโภค
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กลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคให้สามารถติดต่อได้สะดวก และครอบคลุมพ้ืนที่
ในการให้บริการได้มากที่สุด 
 สรุปได้ว่า การจัดจ าหน่าย หมายถึง วิธีการที่จะท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าและบริการได้ง่ายและสะดวกที่สุด 
 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 Kotler and Keller (2016)  กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง อีกเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญ
ในการติดต่อ สื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคนั้นอาจไม่ได้
หมายถึงพนักงานขายเพียงอย่างเดียว ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อกับผู้บริโภคนั้นมีหลายวิธีการ เช่น การโฆษณา 
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการให้ข่าวสาร และการตลาดทางตรง โดยทุกวิธีที่จะท า
ให้ผู้บริโภคได้สัมผัสถึงตราสินค้า ท าให้เกิดความประทับใจทั้งทางบวก และทางลบต่อธุรกิจ ธุรกิจขององค์กรจึง
จ าเป็นต้องใช้การสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณา
ถึงความเหมาะสมของผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่ง สะท้อนจุดยืนของธุรกิจอย่างชัดเจน 
 Etzel, walker and Stanton (2007) กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสาร
เพ่ือสร้างความพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคลโดยใช้จูงใจให้เกิดความตองการหรือเพ่ือ
เตือนความทรงจ า (remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซ้ือ 
 สรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ในการซื้อสินค้าและบริการ 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

ได้มีนักวิชาการได้ให้ความหมายไว้แตกต่างกันดังนี้  
Barnard (1938) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจว่าเป็นเทคนิควิธีที่ลดทางเลือกลงมาให้เหลือ เพียงทาง

เดียว 
  Simon (1960) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการของการหาโอกาสที่จะตัดสินใจ  การหา
ทางเลือกท่ีพอเป็นไปได้และทางเลือกจากงานต่างๆ ที่มีอยู่ 

Moody (1983) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นการกระท าที่ต้องท าเม่ือไม่มีเวลาที่จะหา ข้อเท็จจริง
อีกต่อไปปัญหาที่เกิดขึ้นก็คือ เมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหาข้อเท็จจริง แนวทางแก้ไขจะ  เปลี่ยนแปลงไปตาม
ปัญหาที่ต้องการแก้ไขซึ่งการรวบรวมข้อเท็จจริงเกี่ยวพันกับการใช้จ่าย และการใช้ เวลา  

Gibson & Ivancevich (1979) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการส าคัญ  ของ
องค์การที่ผู้บริหารจะต้องกระท าอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสาร ( Information) ซึ่ง ได้รับมาจาก โครงสร้าง
องค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์การ  

Jones (1984) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจองค์การว่า เป็นกระบวนการที่จะแก้ไขปัญหา ของ
องค์กร โดยการค้นหาทางเลือก และเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด เพ่ือบรรลุเป้าหมาย ขององค์การที่
ได้ก าหนดไว้  

 Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการก่อนที่  ผู้บริโภคจะ
ซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ  ผู้บริโภค ซึ่งการ
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ตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กร  สามารถปรับกลยุทธ์การขาย
ตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

วุฒิชัย จ านงค์ (2523) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นเรื่องของการจัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้และในการ จัดการ
นั้น การตัดสินใจเป็นหัวใจในการปฏิบัติงานทุกๆ เรื่องทุกๆ กรณีเพ่ือด าเนินการไปสู่วัตถุประสงค์  อาจมีเครื่องมือ
มาช่วยในการพินิจพิจารณา มีเหตุผลส่วนตัวอารมณ์ความรักใคร่ชอบพอ เข้ามามีส่วน  เกี่ยวข้องในการตัดสินใจ 
และมีลักษณะเป็นกระบวนการอันประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ ต่อเนื่องกันไป  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในการที่ผู้บริโภค  จะซื้อสินค้าใด
สินค้าหนึ่งนั้น จะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้  สินค้านั้นแล้ว ซึ่งสามารถ
พิจารณาเป็นขั้นตอนได้ดังนี้การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกใน
การตัดสินใจซื้อ และทัศนคติหลังการซื้อ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้กล่าวไว้ว่าในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะประกอบไปด้วย
บุคคลหรือกลุ่มคนที่เข้ามา มีส่วนเกี่ยวข้องหรือมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ 

1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือบุคคลที่เสนอความคิดในการซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก  
2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ ผู้ที่มีอิทธิพลในการให้ค าแนะน าให้ข้อเสนอแนะในการ ตัดสินใจซื้อ 
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) คือผู้ที่ตัดสินใจในการซื้อสินค้าครั้งสุดท้ายในเรื่องต่าง ๆ 
4. ผู้ซื้อ (Buyer) คือผู้ท าการซื้อสินค้านั้น ๆ  
5. ผู้ใช้ (User) คือบุคคลที่เป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ  

 วจนะ ภูผานี (2555) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ อ่ืนๆ จาก
ทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งระดับของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอยู่ 3 ระดับคือ การตัดสินใจ ตามความเคยชิน 
การตัดสินใจที่จ ากัด และการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง  กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสามารถ
พิจารณาตามข้ันตอนต่างๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน โดยเริ่มจากเหตุการณ์ก่อนที่จะมีการซื้อสินค้าจริงๆ จนถึงเหตุการณ์
ภายหลังจากการซื้อ ซึ่งข้ันตอนที่ส าคัญ (Kotler & Keller, 2006) มีดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1.การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มต้นจากการที่ ผู้บริโภคมี
ความต้องการที่อาจได้รับจาการกระตุ้นจากภายนอก เช่น สื่อโฆษณาที่จูงใจ หรือเห็นคนรอบ รับรู้ถึงความ ต้องการ 
(Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ต้องการับรู้ ถึงความต้องการ การประเมิณ
ผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) พฤติกรรม ภายหลังการซื้อ 
(Post Purchase Behavior)คนรอบ ข้างใช้สินค้านั้นๆ เป็นต้น หรือจากภายใน เช่น ความรู้สึกหิว ความต้องการ
ขั้นพ้ืนฐาน เป็นต้น  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว การค้นหา เสาะหา 
ศึกษาข้อมูลของสินค้านั้นๆ เป็นขั้นตอนท่ีจะเกิดต่อมาแต่ทั้งนี้กระบวนการหาข้อมูลในขั้นนี้อาจ ไม่เกิดขึ้นในกรณีที่
ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านั้นๆ สูงมาก และสามารถซ้ือสินค้าได้ทันทีการเสาะหา ข้อมูลอาจไม่มีเพราะผู้บริโภค
จะซื้อสินค้าในทันทีแต่ถ้าหากมีความต้องการธรรมดาตามธรรมชาติและไม่ อาจหาซื้อได้ทันทีการเสาะหาข้อมูลก็
จะเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

 3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้มีการ 
เสาะหาข้อมูลแล้ว จากนั้นผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือกต่างๆนั่นหมายถึง  ผู้บริโภคต้องมี
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การตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้ายี่ห้ออะไร หรือซื้อสินค้าอะไร ผู้บริโภคแต่ละคนก็มีแนวทางการ  ตัดสินใจที่แตกต่างกัน
ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ของการตัดสินใจ และทางเลือกท่ีมีอยู่ นักการตลาดจ าเป็นต้อง รู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้
ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่าย และไม่ใช่ กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุก
คน และไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์ซื้อ แนวความคิดพ้ืนฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการ
ประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมีหลายประการ คือ  

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับคือ การพิจารณา  ถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถเพียงใด  

3.2 ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Degree of Importance) คือ 
การพิจารณาถึงความส าคัญของคุณสมบัติ (Attributes Importance) ของสินค้าเป็น หลักมากกว่าพิจารณาถึง
ความโดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ดังนั้น ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา สินค้าอาจเปลี่ยนแปลงได้เสมอ  

3.3 ความเชื่อถือต่อตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อตรา ของ
สินค้า หรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต  

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อสินค้าแต่ละตรา สินค้า
แค่ไหน ถ้าน าคุณสมบัติของสินค้าเทียบกับความพึงพอใจที่ได้รับจากคุณสมบัติของแต่ละสินค้าแล้วก็  จะสามารถ
ประเมินการเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น  

3.5 กระบวนการประเมิน วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่น าเอาปัจจัยส าหรับการตัดสินใจ เช่น ความพอใจ 
ความเชื่อถือในตราสินค้า คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนเพ่ือหาผล  สรุปว่า ตราสินค้าใด
ได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุดก่อนการตัดสินใจซื้อต่อไป  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจท าให้ ผู้บริโภค
สามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซื้อได้แล้ว ในขั้นต่อไปคือ การพิจารณาถึงทัศนคติของ  ผู้อ่ืนที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้ (Unexpected Situation) การที่
ผู้บริโภคสามารถประเมิน และเลือกสินค้าหรือตราสินค้าได้แล้ว ไม่ได้หมายความว่าจะ เกิดการซื้อได้เพราะปัจจัย
ทั้งสองอย่างนี้ซึ่งอาจท าให้เกิดความเสี่ยงจากการเลือกบริโภคสินค้านั้นๆ ได้อีกด้วย   

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริ โภคจะได้รับ 
ประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึง ข้อดีต่างๆ 
ของสินค้า ก็ท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้หรืออาจมีการแนะน า ให้เกิดผู้บริโภครายใหม่ได้แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจ
เลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อท าให้ผู้บริโภค ซื้อสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย  

จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภค (Stage of the buying decision process) ซึ่ งจะมี
ความสัมพันธ์กับความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) และการแสดงออก (Action) ในการดารงชีวิตของ
มนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จาเป็นต้องเหมือนกัน ทั้งนี้ เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) 
ประสบการณ์การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกัน ปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึก
นึกคิดที่นาไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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1.การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 
                ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการซึ่งความ
ต้องการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 
                     1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น 
                     2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทาง
การตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ - กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึง
เกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้, เห็นเพ่ือนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
              เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการ
แสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น 
                     1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู้จักที่มี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ 
                     2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อต่างๆ 
พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 
                     3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินค้าหรือบริการ
จากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
                     4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคที่
เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆมาก่อน 
               3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
                เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการ
ประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ 
บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย   เป็นต้น 
               4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
                หลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมี
การตัดสินใจในด้านต่างๆ ดังนี้ 
                     1) ตรายี่ห้อที่ซ้ือ (Brand Decision) 

2) ร้านค้าที่ซ้ือ (Vendor Decision) 
                     3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 
                     4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 
                    5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
               5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) 
               หลังจากที่ลูกค้าได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการ
ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้น
จริง กับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ 
ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ า 
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หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ 
พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ ด้วย 
               ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากที่ลูกค้าซื้อสินค้า
หรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับข้อร้องเรียนของลูกค้า 
(Call Center) เป็นต้น 
                จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติ
ของผู้บริโภค เวลาและโอกาส 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
  

2.1.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง เครื่องมือที่นักการตลาดใช้แบ่งกลุ่มส าหรับ

ความต้องการของผู้บริโภค เช่น อายุ ขนาดของครอบครัว วัฏจักรของครอบครัว เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา 
ศาสนา สัญชาติ เชื้อชาติ ชนชั้นทางสังคม เป็นต้น 

จากแนวคิดที่ผู้วิจัยได้รวบรวมมาจากผู้ เชี่ยวชาญและผู้ท าวิจัย ท าให้ผู้วิจัยได้สรุปความหมายของ
ประชากรศาสตร์ คือ การศึกษาความแตกต่างของบุคคลทางด้าน เพศ อายุ สถานะภาพ อาชีพ รายได้ และปัจจัย
อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับตัวบุคคลเองตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันเพ่ือใช้อธิบายเหตุผลในการซื้อของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 

 
2.1.2 องค์ประกอบของประชากรศาสตร์ 
ภาวิณี กาญจนาภา (2559) กล่าวว่าลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นเกณฑ์ที่เหมาะสม ได้รับความนิยมที่มักใช้ในการจัดกลุ่มลูกค้า
ผู้บริโภค การแบ่งตลาด เนื่องจากตัวแปรด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญที่ช่วยบ่งชี้ตลาดเป้าหมายได้
อย่างชัดเจน และเป็นตัวชี้วัดด้านประชากรศาสตร์ที่มีความง่าย ชัดเจน และสะดวกต่อการจัดกลุ่ม ดังนี้ 

1. อายุ (Age) นักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากการแบ่งแยกอายุของผู้บริโภคในการก าหนดกลยุทธ์ 
หรือศึกษาความต้องการในสินค้าของผู้บริโภคได้ ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคในแต่
ละช่วงอายุจะมีความต้องการเลือกซื้อสินค้า มีความจ าเป็นต่อสินค้าที่แตกต่างกัน หรือบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน 
เช่น วัยเด็กจะมีความต้องการสินค้า หรือบริโภคท่ีต่างกับวัยผู้สูงอายุ เป็นต้น 

2. เพศ (Sex) ถือเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญในการแบ่งส่วนตลาด ซึ่งความแตกต่างของเพศเป็นตัวแปร
ส าคัญที่บ่งชี้ถึงความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน เพราะลักษณะของเพศที่แตกต่างกันของผู้บริโภคใ น
ปัจจุบันสามารถอธิบาย และแยกแยะการตอบสนองของผู้บริโภคที่แตกต่างกันได้ค่อนข้างชัดเจน เนื่องจากเพศชาย 
และเพศหญิงจะมีค่านิยม ความคิด วิธีคิด วิธีการตัดสินใจและทัศนคติที่แตกต่างกันในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 

3. สถานภาพการสมรส (Marital Status) ประเภทของสภาพสมรสจะมีผลต่อการตัดสินใจของบุคคล 
เนื่องจากวิธีคิด ทัศนคติ ความจ าเป็น หรือแนวทางการตัดสินใจ หรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความคิดของบุคคลจะมี
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ความแตกต่างกันตามแต่สภาพการสมรส เช่น บุคคลที่มีสถานภาพโสดจะมีอิสระทางความคิด สามารถตัดสินใจได้
ด้วยตนเองเพียงล าพัง การตัดสินใจต่าง ๆ ได้อิสระและใช้เวลาน้อยกว่าคนที่สมรสแล้ว เป็นต้น 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์
ด้านรายได้อย่างเดียว อาจไม่เหมาะสมต่อการศึกษาตลาดคือ รายได้จะกลายเป็นตัวชี้วัดการมีหรือไม่มี
ความสามารถในการซื้อสนิค้าของผู้บริโภค ซึ่งในความเป็นจริงแล้วการเลือกซื้อสินค้าอาจจะมาจากรูปแบบของการ
ด ารงชีวิต อาชีพ การศึกษา รสนิยมส่วนตัว เป็นต้น นักการตลาดส่วนใหญ่จึงมักใช้ตัวแปรด้านรายได้รวมกับตัวแปร
ด้านประชากรศาสตร์ตัวอ่ืน ๆ เพ่ือให้สามารถก าหนดเป้าหมายได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น  เช่น กลุ่มรายได้อาจเกี่ยวข้อง
กับเกณฑ์อายุ และอาชีพร่วมกัน เป็นต้น 
 
2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์และแอปพลิเคชันเป๋าตัง  
 2.4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการลงทุนทองค าหรือออมทองผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 
 การลงทุนทองค าหรือออมทองผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์เป็นการซื้อทองค าแบบใหม่ ที่ไม่จ าเป็นที่จะต้อง
ใช้เงินก้อนใหญ่มาซื้อทองค า แต่จะเป็นในรูปแบบทยอยสะสมทีละเล็กทีละน้อย เพ่ือรับผลตอบแทนจากราคาทอง
ในอนาคต หรือออมเพ่ือซื้อทองค าแท่ง โดยการออมทองสามารถเริ่มต้นออมได้ด้วยเงินเพียงหลักร้อยต่อวันเท่านั้น 
ซึ่งจะเป็นไปตามเงื่อนไขของร้านจ าหน่ายทองที่เปิดให้ซื้อขายแบบออมทองได้ รวมทั้งยังสามารถท าการออมผ่าน
แอปพลิเคชันได้ (ไทยรัฐออนไลน์, 2566) 
 ซื้อขายทองออนไลน์ เป็นวิธีการซื้อทองแบบใหม่ ถ้าพูดถึงการซื้อทองแบบเก่า หรือ การลงทุนทอง จะเก็บ
เงินบางส่วนไว้ในรูปของทองค าแท่ง บางคนอาจจะเก็บเป็นทองในตู้เซฟเพราะว่าทองปรับตัวขึ้นมาหลายสิบเท่า
บางครั้งมากกว่า 50 เท่าในช่วงอายุของคนดังนั้นสามารถมองว่าการ ลงทุนทองค าเป็นการลงทุนที่ดีมากตัวนึง แต่
ในสมัยนี้การเดินไปร้านทองอาจจะล้าสมัยไปแล้ว ปัจจุบันมีวิธี  ซื้อขายทองออนไลน์ซึ่งสะดวกและเป็นอีกแนวทาง
ของการลงทุนทองที่นักลงทุนทองเริ่มเป็นกระแสนิยมแทนแบบลงทุนทองแบบดั้งเดิม 
ปัจจุบันลงทุนทองมีแนวทางการลงทุนประกอบไปด้วย1) ซื้อทองที่ร้านทอง 2) ซื้อทองออนไลน์ 3) ลงทุนกองทุน
รวมทองค า 4) การเทรดทอง ผ่าน ตราสารอนุพันธ์ หรือ Gold Future 5) การซื้อหุ้นทองค า 
การลงทุนทองแบบซื้อทองที่ร้านทองยังนิยมเป็นอย่างมากในเมืองไทย จริงอยู่ที่เทคโนโลยีอาจจะเข้ามาช่วยให้การ
ลงทุนในทองได้ง่ายขึ้น แต่การเดินไปซื้อทองที่ร้านยังคงเป็นวิธีหนึ่งที่ง่าย และน่าเชื่อถือที่สุดเพราะนักลงทุนได้ไป
สัมผัสทองจริงและเอามาเก็บไว้โดยตรงแต่วิธีนี้จะต้องหาที่เก็บทองให้ดีและปลอดภัยเพราะมีความเสี่ยงหายและมี
อันตรายในการเก็บรักษา โดยการซื้อทองค า ให้ดูที่ราคาขายส่วนการขายทองค าให้ที่ดูราคาซื้อและคนส่วนใหญ่
นิยมซื้อทองค าแท่ง 5 บาทขึ้นไป เพราะทองค าแท่งราคาต่ ากว่า 5 บาทต้องจ่ายค่าบล็อก 150 บาท ถึง 300 บาท
การเลือกชนิดทองค าเพ่ือการลงทุน ควรเลือกลงทุนในทองค าแท่งเพราะราคาซื้อ – ขายทองค าแท่ง แตกต่างกัน
น้อยกว่า ทองรูปพรรณฉะนั้นเมื่อราคาขึ้นจะท าให้เกิดก าไรเร็วกว่า 
การลงทุนกองทุนรวมทองค าเป็นอีกหนึ่งวิธีการลงทุนทองค าทางอ้อมผ่านการดูแลโดยผู้เชี่ยวชาญหรือผู้จัดการ
กองทุนและควรลงทุนในกองทุนทองที่มีการป้องกันความเสี่ยงด้านค่าเงินแล้ว (Fully Hedging) เพราะค่าเงินมีทั้ง
อ่อนค่า – แข็งค่า โดยสามารถสังเกตได้ง่าย ๆ ว่า กองทุนที่มี Hedging จะมีค่าธรรมเนียมกองทุนประมาณ 0.5% 
ต่อปีอย่างไรก็ตามหากต้องการลงทุนทองด้วยวิธีนี้ควรซื้อกองทุนรวมดัชนีแบบ Passive Fund ลงทุนใน SPDR 
Gold Trust กองทุนทองที่ใหญ่ที่สุดและราคาใกล้เคียง Gold Spot ที่สุด 
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การเทรดทองผ่านตราสารอนุพันธ์หรือGold Futureซึ่งการลงทุนวิธีนี้เป็นวิธีที่เสี่ยงมากและอาจจะมากที่สุดใน
รูปแบบการลงทุนทองเหมาะกับการเก็งก าไรระยะสั้นและต้องใช้ความรู้เทคนิคการวิเคราะห์เป็นอย่างมากโดย
สามารถลงทุนด้วยการเปิดบัญชีหุ้นและเปิดบัญชีอนุพันธ์แยกเพ่ือไปเทรดได้ ส่วนการลงทุนด้วย Gold Future นี้
เป็นการวางหลักประกันบางส่วนแล้วซื้อสัญญาเพ่ือเก็งว่าราคาทองค าจะขึ้นหรือลงดังนั้นความเสี่ยงขึ้นอยู่กับ
หลักประกันที่วางด้วยถ้าน้อยพอร์ตจะแตกได้ง่าย หลักการการลงทุนของ Gold Futures คือเป็นสัญญาซื้อขาย
ล่วงหน้านักลงทุนจึงไม่ต้องจ่ายเงินทั้งจ านวนเพียงแค่วางเงินหลักประกันขั้นต้น ( Initial Margin) ซึ่งมีมูลค่า
ประมาณ 1 ใน 10 ของมูลค่าสัญญาทั้งจ านวนไว้กับโบรกเกอร์อนุพันธ์เพ่ือเป็นเงินมัดจ าก่อนส่งค าสั่งซื้อขาย  ใน
กรณีขาดทุนจนเงินในบัญชีลดลงต่ ากว่าระดับเงินประกันขั้นต่ า (Maintenance Margin) โบรกเกอร์จะมีการเรียก
ให้วางเงินหลักประกันเพ่ิม นักลงทุนจะต้องน าเงินมาวางเพ่ิมเพ่ือให้ยอดเงินประกันในบัญชีกลับมาอยู่ในระดับ
หลักประกันขั้นต้น (Initial Margin) ถือเป็นการแจ้งเตือนนักลงทุนว่า ถึงจุดที่ต้องตัดสินใจว่าจะไปต่อหรือหยุด
เท่านี ้ถ้าไปต่อก็ต้องโอนเงินหลักประกันเข้ามาเพ่ิม ถ้าหยุดเท่านี้ก็ต้องปิดสถานะหรือขายตัดขาดทุน (Cut Loss) 
 การลงทุนหุ้นทองค าเป็นการลงทุนด้วยการเป็นเจ้าของธุรกิจทองซึ่ง การลงทุนในลักษณะนี้จะต้องใช้ใช้
ความรู้ทั้งการลงทุนทองค าและการลงทุนหุ้นและติดตามข่าวสารเกี่ยวกับการลงทุนอย่างใกล้ชิดเพราะต้องเข้าใจ
และวิเคราะห์ธุรกิจทองค าทั้งปัจจัยพ้ืนฐานและเทคนิคให้ได้ว่าป้จจัยต่าง ๆ จะส่งผลกระทบต่อราคาหุ้นอย่างไร ไม่
เพียงแค่ราคาทอง แต่ต้องศึกษางบการเงินของบริษัทด้วย ส่วนใหญ่ปัจจัยพื้นฐานของธุรกิจมีทั้งมาจากภายในธุรกิจ
และภายนอกธุรกิจเองเช่น ความผันผวนของราคาทองค าโลก ความเสี่ยงด้านอัตราแลกเปลี่ยน ผลประกอบการ 
ภาระหนี้และสภาคล่องทางการเงินของธุรกิจ รวมไปถึงอัตราส่วนทางการเงินที่ส าคัญเป็นต้น อีกท้ังศึกษาประกอบ
กับการดูปัจจัยทางเทคนิคจากการวิเคราะห์ราคาและพฤติกรรมของนักลงทุนในตลาดผ่าน Indicators ต่าง ๆ เช่น 
RSI ,MACD, Price Pattern เป็นต้น ยิ่งไปกว่านั้น ควรศึกษาข้อมูลเฉพาะของธุรกิจเพ่ิมเติม เช่น สัดส่วนรายได้
มากจากแร่ชนิดไหนบ้าง ระยะเวลาที่ได้สัมปทาน และแผนธุรกิจในอนาคต เพ่ือใช้คาดคะเนว่าธุรกิจที่เราก าลัง
ลงทุนนั้นจะมีอนาคตเป็นอย่างไร เพ่ือใช้ตัดสินใจว่าควรลงทุนต่อไปหรือไม่เหมือนกับการลงทุนในหุ้นสามัญและ
ตัวอย่างการลงทุน คือ  AURA ร้านค้าทองค าแรกในตลาดหุ้นไทย, ETF ทองในไทย คือ GLD ซื้อขายได้บน 
Streaming หรือ การลงทุนในต่างประเทศ เช่น เหมืองทองค าต่างประเทศสามารถค้นหา Gold Miner ETF ได้ 
ต้องเปิดพอร์ตหุ้นต่างประเทศ หรือการซื้อกอง ETF ผ่านบริษัทจ ากัดไทยที่ไปลงทุนต่างประเทศ 
 การลงทุนทองออนไลน์โดยสามารถออมทองแบบ DCA หรือ หักเงินเพ่ือซื้อทองทุกเดือน หรือจะค่อยๆซื้อ
เมื่อมีเงินก็ได้ซึ่งข้อดีของโปรแกรมออมทองคือสามารถซื้อได้รวดเร็ว สะดวก ซื้อได้บนออนไลน์ ราคาเรียลไทม์ 
Gold Spot ตลอด 24 ชั่วโมง และไม่ต้องซื้อครั้งละมากๆ อีกท้ังเมื่อซื้อทองครบเงื่อนไขร้านค้าก็สามารถน าไปถอน
ออกมาเป็นทองจริงได้ ทั้งนี้ตัวอย่างแอปแอปพลิเคชันออนไลน์ออมทองที่ได้รับความนิยมในไทยพร้อมสรุปเงื่อนไข
ประกอบด้วย 1) ทองออนไลน์ YLG หรือ YLG GOLDSAVING เขื่อนไขการลงทุนคือ ออมขั้นต่ า: ออมทองรายวัน 
เริ่ม 100 บาทและออมทองรายเดือน เริ่ม 1,000 บาท รูปแบบการออมเป็น ทอง 96.5% เเละ 99.99% ทั้งนี้ออม
รายวันไม่จ าเป็นต้องออมทองทุกวัน พร้อมค่อยโอนและ ออมรายเดือนเป็นการหักผ่านบัญชีอัตโนมัติ ตามวันที่
ต้องการ ในกรณีรับทองจริงต้องครบ 1 กรัมและสามารถสั่งขายทองค าเพ่ือรับเป็นเงินสดเข้าพอร์ตได้2) ลงทุนทอง
ออนไลน์ แม่ทองสุก (MTS) เขื่อนไขการลงทุนคือออมขั้นต่ า 0.1 กรัมและรูปแบบการออมเป็นทอง 96.5% 
สามารถออมรายวันท าได้ 24 ชั่วโมงและสามารถรับทองจริงเมื่อครบ 1 กรัม 3) ลงทุนทองออนไลน์ GCAP เขื่อนไข
การลงทุนคือออมข้ันต่ าเดือนละ 500 บาทและรูปแบบการออมเป็นการออมทอง 96.5% แบบรายเดือนหักเงินผ่าน
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บัญชีฝากอัตโนมัติ (ATS) ทุกวันท าการที่ 1 ของเดือนและรับทองจริงเมื่อครบ 1 กรัม 4) ลงทุนทองออนไลน์ ฮ่ัวเซ่ง
เฮง เขื่อนไขการลงทุนคือ 
ออมขั้นต่ าสามารถออมทองรายวัน และ รายเดือน เริ่ม 1,000 บาทและ รูปแบบการออมเป็นทอง 96.5%ทั้งนี้ 
รายวันท าได้ตลอด 24 ชม.และรายเดือนหักเงินผ่านบัญชีฝากอัตโนมัติ (ATS) ทุกวันท าการที่ 1 ของเดือนและ
สามารถรับทองจริงเมื่อครบ 1 สลึง หรือ 3.79 กรัม 5) ลงทุนทองออนไลน์ AUSIRIS เขื่อนไขการลงทุนคือ ออมขั้น
ต่ า เป็นรายเดือน เริ่ม 1,000 บาท รูปแบบการออมเป็นทอง 96.5% หักผ่านบัญชีอัตโนมัติ (ATS)  ทุกต้นเดือน
และสามารถรับทองจริงเมื่อครบ 1 กรัม 
 

 
ภาพที่ 2.1  เงื่อนไขซื้อขายทองออนไลน์                                                                     
ที่มา : moneybuffalo (2566) https://www.moneybuffalo.in.th/financial-planning/why-you-should-
invest-in-gold 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.moneybuffalo.in.th/financial-planning/why-you-should-invest-in-gold
https://www.moneybuffalo.in.th/financial-planning/why-you-should-invest-in-gold
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 2.342 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับแอปพลิเคชันเป๋าตัง 
 

 
ภาพที่ 2.2 แอปพลิเคชันเป๋าตัง 
ที่มา : ธนาคารกรุงไทย (2565) https://krungthai.com/th/content/personal/paotang 
  
 จุดเด่นแอปพลิเคชันเป๋าตัง 
  บริการหลากหลาย ไม่พลาดทุกสิทธิ ครบทุกความต้องการ กับ G Wallet กระเป๋าสุขภาพ และ
บัญชีกรุงไทย ลงทุนในพันธบัตร หุ้นกู้ และทองค า กับ วอลเล็ต สบม. วอลเล็ต ซื้อขายหุ้นกู้ และ Gold Wallet 
บริการตรวจสอบบัญชี กยศ. Krungthai Connext ส าหรับลูกค้ากรุงไทยยืนยันตัวตนปลอดภัย สามารถเข้าถึงแต่
ละบริการได้ง่ายขึ้น โอน เติม จ่าย สแกนจ่าย QR ด้วย G Wallet และบัญชีกรุงไทย ปรับเปลี่ยนรูปโปรไฟล์ได้
ตามใจ Highlight Banner ข้อเสนอ และบริการ (ธนาคารกรุงไทย, 2565) 
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ภาพที่ 2.3 แอปพลิเคชันเป๋าตังท าอะไรได้บ้าง 

 ที่มา : ส านักข่าวอีไฟแนนซ์ไทย (2565) 
https://www.efinancethai.com/efinReview/efinReviewMain.aspx?release=y&name=er_202112091
457 

มาตรการภาครัฐ  
     เริ่มที่ กระเป๋า G Wallet ซึ่งมีไว้รองรับการรับสิทธิตามมาตรการและฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ เพ่ือคนไทย ไม่ว่าจะ
เป็น สิทธิจากโครงการคนละครึ่ง ที่รัฐช่วยจ่าย 50% เมื่อใช้จ่ายผ่านร้านค้าที่เข้าร่วมโครงการ สิทธิในโครงการยิ่ง
ใช้ยิ่งได้ โดยเมื่อใช้สิทธิจะได้รับสิทธิ E-voucher กระตุ้นเศรษฐกิจผ่านร้านค้าที่เข้าร่วมโครงการ อีกทั้งสิทธิเรา
เที่ยวด้วยกันโดยสามารถรับเงินสนับสนุนค่าที่พัก 40% และคูปองอาหาร / ท่องเที่ยว สิทธิโครงการทัวร์เที่ยวไทย 
รับเงินสนับสนุนค่าแพ็คเกจท่องเที่ยว 40% นอกจากการรับสิทธิในโครงการต่างๆของรัฐแล้ว ยังสามารถใช้จ่ายใน
ช่องทางอีกๆ ประกอบด้วย การสั่งอาหาร (ฟู้ดเดลิเวอรี่) ด้วยสิทธิคนละครึ่งหรือยิ่งใช้ยิ่งได้ สามารถโอนเงิน เติม
เงินมือถือ และจ่ายค่าน้ าค่าไฟได้อีกด้วย ขณะเดียวกัน ยังสามารถช าระเงินกู้ ของ กยศ. (ธนาคารกรุงไทย, 2565) 

สุขภาพ   
     ด้านกระเป๋าสุขภาพ โดยก่อนหน้านี้ แอพฯเป๋าตังได้เป็นส่วนหนึ่งในโครงการไทยร่วมใจ ให้ประชาชน
แสดงควาประสงค์เพ่ือเข้ารับบริการฉีดวัคซีนโควิด-19 ในจุดต่างๆได้ ซึ่งปัจจุบันได้สิ้นสุดไปแล้ว และปัจจุบัน ใน
ช่องทางนี้ได้เปิดให้ประชาชน ลงทะเบียนเพ่ือรับชุดตรวจโควิด-19 ฟรี โดยสามารถลงทะเบียน เพ่ือขอรับชุดตรวจ
ที่หน่วยบริการใกล้บ้านได้ โดยเงื่อนไขการรับชุดตรวจนั้น จะประกอบด้วย 1.จะต้องท าแบบประเมินก่อนรับชุด
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ตรวจ 2.รับชุดตรวจที่หน่วยบริการ โดยรับได้ครั้งละ 2 ชุด 3.ขอรับชุดตรวจได้ใหม่ใน 10 วันถัดไป ขณะเดียวกัน 
กระเป๋าสุขภาพ ยังแสดงข้อมูลการได้รับสิทธิจากประกันสังคม โดยแจ้งโรงพยาบาลสังกัดที่ลงทะเบียนไว้ หรือ สิทธิ
จากส านักงานหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ รวมถึงยังสามารถนัดหมายเพื่อเข้าใช้บริการล่วงหน้ากับหน่วยบริการได้ 
โดยในอนาคต ยังสามารถดูสิทธิประโยชน์ด้านสุขภาพ หรือ บริการประกันสังคมได้ในเร็วๆนี้ด้วยขณะที่ของ 
ส านักงานหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ (สปสช.) สามารถนัดหมายเพ่ือเข้ารับบริการล่วงหน้ากับหน่วยบริการได้ 
รวมถึงดูสิทธิประโยชน์ด้านสุขภาพ ที่มีตั้งแต่เด็กแรกเกิด จนถึงกลุ่มผู้สูงอายุ (ธนาคารกรุงไทย, 2565) 

ลงทุน  

     ส่วนกระเป๋าการลงทุนนั้น จะประกอบด้วย กระเป๋าวอลเล็ต สบม. ที่เปิดให้ประชาชนสามารถลงทะเบียน 
เพ่ือลงทุนพันธบัตรออมทรัพย์หน่วยละ 1 บาทได้ นอกจากนี้ยังมี Gold Wallet ที่ประชาชนสามารถเปิดบัญชี
เงินตราต่างประเทศกับธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) หรือ KTB อัตโนมัติเพ่ือใช้ในการซื้อขายทองกับร้านทอง
แบบ Real Time ด้วยสกุลเงิน USD ผ่านแอพพลิเคชั่นเป๋าตัง รวมถึงยังมีวอลเล็ต ซื้อขายหุ้นกู้แบบ Real Time 
โดยล่าสุดหุ้นกู้ที่เปิดให้ซื้อในวอลเล็ตดังกล่าว คือ บริษัท ปตท.ส ารวจและผลิตปิโตรเลียม จ ากัด (มหาชน) หรือ 
PTTEP ซึ่งถือว่า เป็นการซื้อขายหุ้นกู้ด้วยระบบดิจิทัลวอลเล็ต เต็มรูปแบบครั้งแรกในเอเชีย  ขณะเดียวกันยัง
สามารถผูกบัญชีกับธนาคารกรุงไทย โดยจะรองรับการโอน เติม จ่าย เช่น การโอนเงินทุกธนาคารและพร้อมเพย์ 
เติมเงินทุกค่ายมือถือ และ e-wallet และจ่ายบิลต่างๆ รวมถึงบิลภาครัฐด้วย (ธนาคารกรุงไทย, 2565) 

ลงทุนทองค า 
Gold Wallet บนแอปเป๋าตังซึ่งนอกจากแอปนี้จะใช้ท าธุรกรรมทางการเงิน และใช้สิทธิโครงการต่างๆ 

จากรัฐบาลได้แล้ว ปัจจุบันยังมีบริการซื้อขายทองค าผ่าน Gold Wallet ตลาดเทรดทองค า ซึ่งสามารถเลือกเทรด
ผ่านร้านทองชื่อดังถึง 3 ร้าน ไม่ว่าจะเป็น ร้านแม่ทองสุก ร้านวายแอลจี และห้างทองออโรร่า  ทั้งนี้จุดเด่นของ 
Gold Wallet คือ สามารถซื้อ-ขาย-ถอนทองแท่งขั้นต่ าเพียง 0.1 กรัมด้วยสกุลเงินบาทและดอลลาร์อ้างอิงราคา
ตลาดโลกซึ่งจะต้องเปิ และผูกบัญชีกับธนาคารกรุงไทยก่อนเพ่ือใช้ส าหรับตัดค่าธรรมเนียมโดยส่งค าสั่งถอนทองได้
ทุกวันตั้งแต่เวลา 01.00 น. – 22.30 น.(กรุงเทพธุรกิจ, 2566).  
 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 สราวุธ วงศ์ถาวรกิจ และ บุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2562) ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อ
ทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ในการศึกษาปัจจัยประกอบด้วย 1) ศึกษา
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  2) วิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  3) ศึกษาการรับรู้ถึงประโยชน์
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค4)ศึกษาการรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่บริโภคทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน400 คน ใช้
สอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Linear Regression) โดยเทคนิคการวิเคราะห์สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม AMOS เพ่ือหาผลกระทบ
ทั้งทางตรงและทางอ้อมที่ระดับนัยส าคัญ 0.05งานวิจัยนี้ ส่งต่อองค์ความรู้ใหม่ในบริบทของการซื้อทองผ่าน
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เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยที่พบว่า ระบบการซื้อขายที่สามารถสร้างความพึงพอใจหรือรวมไปถึงการก่อทัศนคติ
เชิงบวก ด้วยการออกแบบระบบการซื้อขายให้ง่ายเพียงอย่างเดียวนั้น ไม่เพียงพอต่อการท าให้เกิดทัศนคติเชิงบวก 
แต่ความง่ายของระบบนั้น ต้องท าให้เกิดการรับรู้ว่ามีประโยชน์ส าหรับการซื้อขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วย 
จึงจะส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีและทัศนคติของผู้บริโภคผลการศึกษาจากการวิเคราะห์สถิติเพ่ือทดสอบ
สมมติฐานพบว่า 1) ค่าความสัมพันธ์เชิงเส้นของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลเชิงบวกต่อความง่ายของการใช้งานที่ 
ระดับร้อยละ 99.42) ปัจจัยด้านราคามีผลเชิงบวกต่อประโยชน์ที่ระดับร้อยละ75.43) ปัจจัยด้านสถานที่มีผลเชิง
บวกต่อประโยชน์และความง่ายในการใช้งานที่ระดับร้อยละ84.5และร้อยละ94.8ตามล าดับ 4) ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลเชิงบวกมีผลต่อความง่ายในการใช้งาน ที่ระดับร้อยละ72.0ค่าความสัมพันธ์เชิงเส้นของ
ปัจจัยด้านความง่ายของการใช้งานมีผลเชิงบวกต่อด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้ที่ระดับร้อยละ95.7ส าหรับการ
ทดสอบผลกระทบต่อด้านทัศนคติในการซื้อทองรูปพรรณนั้น พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านประโยชน์ของการใช้งาน มี
ผลเชิงบวกต่อทัศนคติในการซื้อ ทองรูปพรรณเท่านั้น โดยมีความสัมพันธ์ที่ระดับร้อยละ93.4นอกจากนั้น ยัง
สามารถอธิบายความสัมพันธ์เชิงอ้อมได้ดังนี้ความง่ายต่อการใช้งาน มีผลต่อการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน มีผล
ต่อทัศนคติในการซื้อทองรูปพรรณ ที่ระดับร้อยละ89.4จากผลการศึกษาผู้ประกอบการขายทองรูปพรรณแบบ
ออนไลน์ สามารถน าไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและคุณภาพการบริการด้าน
ประโยชน์และความง่ายต่อการใช้งานระบบออนไลน์ ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ โดยควรจัดส่วน
แผนการตลาดให้เหมาะสมและให้ความส าคัญกับคุณภาพบริการ เช่น กิจกรรมต่างๆ ควรมีความทันสมัย อุปกรณ์ที่
ใช้ประกอบ ต้องมีมาตรฐานและคุณภาพ รวมถึงการดูแลรักษาความสะอาดและภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ให้ดู
สวยงามและง่ายต่อการใช้งาน 
 สลิลภร สืบสาววงษ์ และปาลิดา ศรีศรก าพล (2563) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณระดับสูง ที่มีส่วนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและ
ใช้ตราสินค้าไทยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใช้ตราสินค้าไทยของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ การศึกษา และต าแหน่งงาน มี
อิทธิพลต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณระดับสูงที่มีส่วนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใช้ตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวพรรณระดับสูงที่มีส่วนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใช้ตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
ของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 วัชรพงษ์ พนิตธ ารง (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มผสมวิตามิน ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันตาม
ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติติที่ 0.05 ส่วนผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เมื่อทดสอบหา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มผสมวิตามิน พบว่า มีความสัมพันธ์
ระดับสูง ทุกด้าน ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มผสมวิตามิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
เท่ากับ 0.348, 0.095, 0.385 และ 0.139 ตามล าดับ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินได้ร้อยละ 
77.20 
 พนิดา ตันศิริ (2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของกลุ่ม เจเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ร้อยละ 55.3 ของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมีอายุระหว่าง 19-21 ปี ร้อยละ 53.0 มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภท
แฟชั่น และใช้เวลาเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 30 นาที – 1 ชั่วโมง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคาส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชัน Z รองลงมาคือ ปัจจัย
ด้านช่องทางจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ปัจจัยทั้ง 4 ด้านร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้ร้อยละ 51 
 อิสรีย์ ปทุมากร และ วิชากร เฮงษฎีกุล (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าให้นมลูกของคุณแม่ผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า 1) ระดับส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.05 และ3.93 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 0.544 และ 0.577 2) ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 และ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (R2=.686) โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
  
  
 
 



 
 

 
 

 
บทท่ี 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 

 ในการการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์
ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาประชากรศาสตร์ในการให้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการตลาดในการให้บริการลงทุนทองค าผ่านแอป
พลิเคชันออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีวิธีการด าเนินการศึกษาดังนี้ 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.6 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร (Target Population) ของการศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มคนวัยท างาน (อายุตั้งแต่ 21 – 60 ปี)                  

ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 3,246,303 คน (ข้อมูล ณ เดือนพฤศจิกายน 2566 จากส านักบริหารการ
ทะเบียน กรมการปกครอง) 

 กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มคนวัยท างาน (อายุตั้งแต่ 21 – 60 ปี)                        
ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการก าหนดขนาดของตัวอย่างจากสูตรของ ทาโร ยามาเน่ 
(Taro Yamane) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 หรือ .05 ในการ
ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ค านวณ  ดังนี้ 
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 สูตร   n =
N

1 + Ne2  

 
  โดย n    แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
               N     แทน จ านวนประชากร 
               e แทน    ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง 

  แทนค่าได้ดังนี้ 𝐧 =
𝟑,𝟐𝟒𝟔,𝟑𝟎𝟑

𝟏+𝟑,𝟐𝟒𝟔,𝟑𝟎𝟑 (𝟎.𝟎𝟓𝟐)
 

    n = 399.95 
            ดังนั้น n ≈ 400  คน 

 
และมีวิธีการสุ่มตัวอย่างเพ่ือตอบแบบสอบถามโดยการสุ่มที่ไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็นในการสุ่ม (Non – 

Probability Sampling) โดยการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ส าหรับการเก็บรวมรวบข้อมูลปฐมภูมิเ พ่ือน ามาวิเคราะห์ในการศึกษาครั้งนี้  เครื่องมือที่ ใช้ คือ 

แบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้จัดท าขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ตลอดจน
ค าแนะน าและข้อคิดเห็นต่างๆ จากผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือน าไปก าหนดขอบเขตงานวิจัยและการสร้างกรอบแนวคิด 
(Conceptual Framework) จนน าไปสู่การสร้างและการพัฒนาแบบสอบถามที่เป็นลักษณะแบบค าถามปลายปิด  
(Close-ended Questionnaire) หมายถึง แบบสอบถามที่มีท้ังค าถามและค าตอบไว้ให้เลือกแล้ว  

 
เครื่องมือที่ ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการศึกษาครั้ งนี้  ประกอบด้วยแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ที่แบ่งออกเป็น 3 ส่วน โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามเป็นลักษณะค าถาม

แบบปลายปิด โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าการเลือกตอบค าถามที่มีไว้ให้เพียงข้อเดียวเท่านั้น ประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา 

 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเพ่ือใช้วัดระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ 

ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนตามมาตรวัดของ Likert’s Scale โดยแบ่ง
ระดับการวัดข้อมูลออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
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ตารางท่ี 3.1 คะแนนตามมาตรวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

เกณฑ์การให้คะแนน ความหมาย 
5           ท่านเห็นด้วยมากที่สุด 
4           ท่านเห็นด้วยมาก 
3           ท่านเห็นด้วยปานกลาง 
2           ท่านเห็นด้วยน้อย 
1           ท่านเห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเพ่ือใช้วัดการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ ลักษณะค าถามเป็น

ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนตามมาตรวัดของ 
Likert’s Scale โดยแบ่งระดับการวัดข้อมูลออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
 
ตารางท่ี 3.2  คะแนนตามมาตรวัดการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ 
 

เกณฑ์การให้คะแนน ความหมาย 
5           ท่านเห็นด้วยมากที่สุด 
4           ท่านเห็นด้วยมาก 
3           ท่านเห็นด้วยปานกลาง 
2           ท่านเห็นด้วยน้อย 
1           ท่านเห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
หลักเกณฑ์การแปลระดับคะแนน 

 
การแปลความหมายค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด และการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ ผู้วิจัยก าหนดหลักเกณฑ์การแปลระดับ
คะแนนและความหมาย (บุญชม ศรีสะอาด, 2545: 103) ที่ได้ก าหนดช่วงคะแนนและความคิดเห็นตามการกระจาย
ของข้อมูลเป็น 5 ระดับและท าการแบ่งช่วงคะแนนแต่ละระดับเอาไว้ 

 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงแบ่งระดับคะแนนที่ได้จากแบบสอบถามโดยมาตรวัดด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

และการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ ดังนี้  
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ตารางท่ี 3.3 หลักเกณฑ์การแปลระดับคะแนนค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น 
 

เกณฑ์การให้คะแนน ความคิดเห็น 
4.51 – 5.00           เห็นด้วยมากที่สุด 
3.51 – 4.50           เห็นด้วยมาก 
2.51 – 3.50           เห็นด้วยปานกลาง 
1.51 – 2.50           เห็นด้วยน้อย 
1.00 – 1.50           เห็นด้วยน้อยที่สุด 

3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามให้มีคุณภาพมีความเที่ยงตรงและมีความน่าเชื่อถือ 

ก่อนที่จะน าแบบสอบถามนี้ไปท าการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามตามมาตรวัดองค์ประกอบด้านปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ ได้มีการตรวจสอบยืนยันคุณภาพ
ของเครื่องมือตามข้ันตอน ดังนี้ 

1) การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
ส าหรับการตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามนั้น จะด าเนินการ

โดยอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาค้นคว้าอิสระ และผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญในแต่ละด้าน  ซึ่งมี
หลักเกณฑ์ในการพิจารณาถึงข้อค าถามแต่ละข้อของแบบสอบถามว่ามีความเที่ยงตรงตามเนื้อหา  ความเชื่อมโยง
กันและครอบคลุมในเนื้อหาตามกรอบแนวคิดการศึกษาหรือไม่ จากนั้นน าแบบสอบถามมาท าการแก้ไขปรับปรุง
ตามข้อแนะน า  

โดยจัดท าแบบประเมินให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ประเมินค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item 
Objective Congruence : IOC) ระหว่างข้อค าถามรายข้อของแบบสอบถามกับวัตถุประสงค์ที่ต้องการวัด จาก
สูตร ดังนี้ (ทรงศักดิ์ ภู่สีอ่อน, 2551)  

 

IOC = 
∑𝑅

𝑁
 

 
เมื่อ IOC  = ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
 ∑R  = ผลรวมของคะแนนผู้ทรงคุณวุฒิ 
 N  = จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิ 
 
โดยการให้คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ดังนี้  
 +1  เมื่อ แน่ใจว่าข้อค าถามท่ีวัดได้ ตรงตามจุดประสงค์ท่ีได้ก าหนดไว้  
  0  เมื่อ ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามท่ีวัดได้ ตรงตามจุดประสงค์ท่ีได้ก าหนดไว้  
 -1  เมื่อ แน่ใจว่าข้อค าถามท่ีวัด ไม่ตรงตามจุดประสงค์ที่ก าหนดไว้  
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ส าหรับหลักเกณฑ์ในการคัดเลือกข้อค าถามนั้น ทางผู้วิจัยจะพิจารณาข้อค าถามที่มีค่า IOC มากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.50 ขึ้นไป โดยค่าของ IOC ที่ได้จะมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง +1 ซึ่งถ้าค่าของ IOC มีค่าต ่ากว่า 0.50 จะต้อง
ท าการปรับปรุงข้อค าถามนั้นใหม่หรือตัดข้อค าถามนั้นทิ้ง  

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกข้อค าถามเฉพาะที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและ
วัตถุประสงค์ (IOC) ที่มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.50 ขึ้นไป (ทรงศักดิ์ ภู่สีอ่อน, 2551) เพ่ือมาใช้ในแบบสอบถาม
ส าหรับเก็บข้อมูลเท่านั้น และเพ่ือให้ง่ายต่อการท าความเข้าใจ  

2) การทดลองใช้ (Try Out) 
ผู้วิจัยท าการทดสอบแบบสอบถามกับประชากรส ารวจในประชากรที่ใกล้เคียงกับประชากรกลุ่มตัวอย่างที่

จะศึกษา จ านวน 30 คน โดยทดลองท าแบบสอบถามของการศึกษาในครั้งนี้ และน าผลที่ได้มาท าการป้อนกลับ 
ตลอดจนพิจารณาว่าข้อค าถามแต่ละข้อนั้นสามารถวัดและสื่อความหมายที่ถูกต้องตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ
หรือไม่ น าไปสู่การปรับปรุงแบบสอบถามที่มีความกระชับและชัดเจนมากยิ่งขึ้น  ก่อนจะน าแบบสอบถามนี้ไปให้
ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบระดับความถูกต้อง (Accuracy) และความแม่นย า (Precision) อีกครั้งหนึ่ง เพ่ือให้ได้ผลการ
วัดของแบบสอบถามท่ีมีมาตรฐาน 

3) การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบกับประชากรที่ใกล้เคียงกับประชากรกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา จ านวน 

30 ชุด เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ว่าค าถามแต่ละข้อในแบบสอบถาม
สามารถสื่อสารความหมายได้ตรงกับสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการที่จะศึกษาหรือไม่ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือหา
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของเนื้อหาของ
แบบประเมินแต่ละส่วน  

ทั้งนี ้ผลของการทดสอบกับประชากรที่ใกล้เคียงกับประชากรกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา จ านวน 30 ชุด เพ่ือ
ทดสอบความสัมพันธ์ของเนื้อหาของแบบประเมินแต่ละส่วน โดยการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) นั้น จะต้องมีค่ามากกว่า 0.7 ขึ้น จึงจะผ่านเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ และสามารถอธิบายได้ว่าทุกข้อค าถามนั้นมีความสัมพันธ์กัน สามารถน ามาท าการวิเคราะห์ทางสถิติและ
ประมวลผลด้วยโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ วิเคราะห์ตามสมมติฐานของการศึกษาได้ต่อไป  (ชูศรี วงศ์
รัตนะ, 2560) 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าและรวบรวมข้อมูลทั้งข้อมูลทุติยภูมิและข้อมูลปฐมภูมิ ดังนี้  

1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้เก็บรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีในการศึกษาจากหนังสือ 
บทความ งานวิจัยและวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้อง ตลอดจนข้อมูลที่ได้จากหน่วยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชน  

1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามที่ถูกพัฒนาขึ้น
ส าหรับกลุ่มตัวอย่างโดยตรง ซึ่งเป็นกลุ่มคนวัยท างาน (อายุตั้งแต่ 21 – 60 ปี) ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจะเป็นแบบแบบสอบถามที่มีลักษณะปลายปิดและตามมาตรวัด
องค์ประกอบแต่ละด้าน โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ 
โดยแบ่งได้ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา(Descriptive 
Statistics) โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อสลากดิจิทัลผ่านแอป
พลิเคชันเป๋าตัง ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) โดยการน าเสนอข้อมูลใน
รูปแบบตารางควบคู่กับการบรรยายและสรุปผลการวิจัยได้ก าหนดให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม 

3.6 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามมาวิเคราะห์ทาง
สถิติด้วยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล
ส าหรับการหาผลการวิจัยที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ คือ 
 1) การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นตอน 

1. ทำการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น หลังจากได้แบบสอบถามกลับคืนมาโดยการตรวจส อบ 
(Editing) ความถูกต้อง (Legibility) ความสมบูรณ์ (Completeness) ความสอดคล้อง (Consistency) ความ
เที่ยงตรง (Accuracy) และได้รับคำตอบที่ชัดเจน (Response Clarification) สาหรับคาถามปลายเปิดของ
แบบสอบถามที่ได้กลับมาทั้งหมด 

2. ทำการลงรหัส (Coding) จากข้อมูลที่ได้รับการตรวจสอบแล้วข้างต้นโดยการกำหนดตัวเลข
ให้แก่ตัวแปรต่างๆ ที่ใช้ในการวิจัยสำหรับคำถามปลายปิด (Closed-Response Question) 
 2) สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาจะ
ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยน ามาแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต่างๆ กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สลากดิจิทัลผ่านแอปพลิเคชันเป๋าตังของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบถึงความ
แตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวต้องมีตัวแปรตาม สถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ( Multiple 
Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2560: 262) 
 



 

 

 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูล และน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ ดังนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของบริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 4.6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

4.1  สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปล

ความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ดังนี้ 
 𝐗̅   แทน  ค่าเฉลี่ย 
 S.D.  แทน  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 *   แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 r  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 R  แทน  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
 R2  แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
 Std.Error แทน  ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
 p-value แทน ค่าระดับนัยส าคัญ 
 B  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 Beta  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 df   แทน ชั้นของความเป็นอิสระ 
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 MM   แทน ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาด  
 Product  แทน ด้านผลิตภัณฑ์ 
 Price  แทน ด้านราคา 
 Place  แทน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 Promotion  แทน ด้านการส่งเสริมการขาย 
 Decision  แทน ภาพรวมการตัดสินใจซื้อ 
 ND   แทน การรับรู้ถึงความต้องการ 
 IS   แทน การแสวงหาข้อมูล  
 EA   แทน การประเมินทางเลือก 
 PD   แทน การตัดสินใจซื้อ  
 PB   แทน พฤติกรรมหลังการซื้อ  
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุม่ตัวอย่าง 
ตาราง 4.1  จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามข้อมูลทั่วไป 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 
       ชาย 
       หญิง 

 
155 
245 

 
38.75 
61.25 

รวม 400 100.00 
อายุ 
       15 – 20 ปี  
       21 – 29 ป ี
       30 – 39 ป ี
       40 – 49 ป ี
       50 – 59 ป ี

 
0 

182 
100 
77 
41 

 
0 

45.50 
25.00 
19.25 
10.25 

รวม 400 100 
ระดับการศึกษา 
       ต่ ากว่าปริญญาตรี 
       ปริญญาตร ี
       สูงกว่าปริญญาตรี 

 
83 
272 
45 

 
20.75 
68.00 
11.25 

รวม 400 100.00 
รายได้ต่อเดือน 
       น้อยกว่า 20,000 บาท 

 
129 

 
32.25 
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ข้อมูลทั่วไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
       20,001 – 40,000 บาท  
       40,001 – 60,000 บาท  
       มากกว่า 60,000 บาท 

177 
69 
25 

44.25 
17.25 
6.25 

รวม 400 100.00 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.1 พบว่า ข้อมูลสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.25 อายุอยู่ในช่วง 21 – 29 ปี ร้อยละ 45.50 ระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 68.00 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 40,000 บาท  ร้อยละ 44.25  

 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของบริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคช่ันออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ รายละเอียดโดยรวมและราย
ด้านผลการวิเคราะห์พบว่า 

 
ตาราง 4.2  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงมาตรฐานระดับส่วนประสมทางการตลาดของบริการลงทุนทองค า
ผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด x̄ S.D. แปลผล 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.51 0.375 มากที่สุด 
2. ด้านราคา 4.51 0.378 มากที่สุด 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.53 0.371 มากที่สุด 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย 4.31 0.562 มาก 

รวม 4.46 0.324 มาก 
 
จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.2 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดของบริการลงทุน

ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาด ของส่วนประสม
ทางการตลาดของบริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก 
(x̄ = 4.46, S.D. = 0.324) และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมากที่สุด และด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมากตาราง 4.3  
แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงมาตรฐานระดับส่วนประสมทางการตลาดของบริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
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ส่วนประสมทางการตลาด x̄ S.D. แปลผล 
1. ด้านผลิตภัณฑ์    
1.1 ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นมีความน่าเชื่อถือในการใช้งาน 4.55 0.532 มากที่สุด 
1.2 ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพิ่มจ านวนให้เลือกซ้ือได้มาก
ขึ้น 

4.53 0.583 มากที่สุด 

1.3 ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น อยู่ภายใต้สถาบันการเงินที่มี
ชื่อเสียง และภาครัฐดูแล 

4.54 0.542 มากที่สุด 

1.4 ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันมีรูปแบบหรือเงื่อนไขให้เลือก
ตามท่ีท่านต้องการ 

4.45 0.591 มาก 

1.5 ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นสามารถผูกบัญชีธนาคารเพื่อ
สนองการลงทุนแบบอัตโนมัติ 

4.49 0.534 มาก 

รวม 4.51 0.375 มากที่สุด 
 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.3 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับ
มากที่สุด (x̄ = 4.51, S.D. = 0.375) โดยเรื่องที่เห็นด้วยสูงสุด คือ ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นมี

ความน่าเชื่อถือในการใช้งาน อยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.55, S.D. = 0.532) รองลงมาคือ ลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น อยู่ภายใต้สถาบันการเงินที่มีชื่อเสียง และภาครัฐดูแล (x̄ = 4.54, S.D. = 

0.542) ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพ่ิมจ านวนให้เลือกซื้อได้มากขึ้น (x̄ = 4.53, S.D. = 0.583) 

ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นสามารถผูกบัญชีธนาคารเพ่ือสนองการลงทุนแบบอัตโนมัติ  (x̄ = 

4.49, S.D. = 0.534) และน้อยที่สุดคือ ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันมีรูปแบบหรือเงื่อนไขให้เลือก

ตามท่ีท่านต้องการ (x̄ = 4.45, S.D. = 0.591) อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

 
ตาราง 4.4  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงมาตรฐานระดับส่วนประสมทางการตลาดของบริการลงทุนทองค า
ผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 

ส่วนประสมทางการตลาด x̄ S.D. แปลผล 
2. ด้านราคา    
2.1 ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันมีการควบคุมราคาหรือจ านวน
เงินในการลงทุน 

4.58 0.532 มากที่สุด 

2.2 ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันไม่เสียค่าธรรมเนียมในการซื้อ 4.53 0.524 มากที่สุด 
2.3 ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชัน มีอัตราการลงทุนให้เลือก
เหมาะสม 

4.42 0.620 มาก 
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ส่วนประสมทางการตลาด x̄ S.D. แปลผล 
2.4 ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นไม่จ ากัดปริมาณการซื้อ ท่าน
สามารถเลือกซื้อเท่าไรก็ได้ 

4.46 0.578 มาก 

2.5 ราคาทองค าผ่านแอปพลิเคชันมีราคาที่อัพเดททันตลาดโลก
กว่าการซื้อจากร้านทอง 

4.57 0.525 มากที่สุด 

รวม 4.51 0.378 มากที่สุด 
 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.4 พบว่า ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก
ที่สุด (x̄ = 4.51, S.D. = 0.378) โดยเรื่องที่เห็นด้วยสูงสุด คือลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันมีการ

ควบคุมราคาหรือจ านวนเงินในการลงทุน อยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.58, S.D. = 0.532) รองลงมา
คือ ราคาทองค าผ่านแอปพลิเคชันมีราคาท่ีอัพเดททันตลาดโลกกว่าการซือ้จากรา้นทอง (x ̄ = 

4.57, S.D. = 0.525)  ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันไม่เสียค่าธรรมเนียมในการซื้อ (x̄ = 4.53, S.D. 

= 0.524)ลงทนุทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นไม่จ  ากดัปริมาณการซือ้ ท่านสามารถเลือกซือ้เท่าไรก็ได้ 

(x̄ = 4.46, S.D. = 0.578) และน้อยที่สุดคือ ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชัน มีอัตราการลงทุนให้

เลือกเหมาะสม (x̄ = 4.42, S.D. = 0.620) อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

 
ตาราง 4.5  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงมาตรฐานระดับส่วนประสมทางการตลาดของบริการลงทุนทองค า
ผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ส่วนประสมทางการตลาด x̄ S.D. แปลผล 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
3.1 ท่านมีความสะดวกในการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น 4.55 0.523 มากที่สุด 
3.2 ท่านสามารถเลือกซ้ือทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นได้สะดวกยิ่งข้ึน
โดยไม่จ าเป็นต้องไปเดินตามหาตามสถานที่ต่าง ๆ 

4.56 0.535 มากที่สุด 

3.3 ท่านสามารถลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคได้ตลอด 24 ชม. 4.47 0.609 มาก 
3.4 การลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น มีความทันสมัย 4.50 0.557 มาก 
3.5 การลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น สามารถใช้งานได้ง่าย 4.54 0.537 มากที่สุด 

รวม 4.53 0.371 มากที่สุด 
 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.5 พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างเห็น
ด้วยในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.53, S.D. = 0.371) โดยเรื่องที่เห็นด้วยสูงสุด คือ ท่านสามารถเลือก

ซื้อทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นได้สะดวกยิ่งขึ้นโดยไม่จ าเป็นต้องไปเดินตามหาตามสถานที่ต่างๆ (x̄ = 
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4.56, S.D. = 0.535) อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ท่านมีความสะดวกในการลงทุนทองค าผ่าน

แอปพลิเคชั่น (x̄ = 4.55, S.D. = 0.523) การลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น สามารถใช้งานได้ง่าย 

(x̄ = 4.54, S.D. = 0.537)  การลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น มีความทันสมัย (x̄ = 4.50, S.D. = 

0.557) และน้อยที่สุดคือ ท่านสามารถลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นได้ตลอด 24 ชม. (x̄ = 4.47, 

S.D. = 0.609) อยู่ในระดับมาก 

 
ตาราง 4.6  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงมาตรฐานระดับส่วนประสมทางการตลาดของบริการลงทุนทองค า
ผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย 

ส่วนประสมทางการตลาด x̄ S.D. แปลผล 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย    
4.1 การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ท าให้ท่านรู้จักลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่น เช่น เฟซบุ๊ค ไลน์ 

4.29 0.755 มาก 

4.2 การออกข่าวลงทุนทองค าและการเพ่ิมของราคาทองเป็นการ
กระตุ้นให้ท่านสนใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพิ่มมากข้ึน 

4.34 0.734 มาก 

4.3 การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ (เว็บไซต์, แอปฯธนาคารกรุงไทย, 
โทรทัศน์) ท าให้ท่านเห็นถึงประโยชน์ของการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่น 

4.30 0.701 มาก 

4.4 การแจ้งรายละเอียดของการลงทุนทองค าผ่าน Social Media 
มีผลต่อการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น 

4.33 0.637 มาก 

4.5 การจัดงานแถลงข่าวเปิดตัวลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น 

4.27 0.735 มาก 

รวม 4.31 0.562 มาก 
 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.6 พบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย
ในระดับมาก (x̄ = 4.31, S.D. = 0.562) โดยเรื่องท่ีเห็นด้วยสูงสุด คือ การออกข่าวลงทุนทองค าและ

การเพ่ิมของราคาทองเป็นการกระตุ้นให้ท่านสนใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพ่ิมมากขึ้น  (x̄ = 

4.34, S.D. = 0.734) รองลงมาคือ การแจ้งรายละเอียดของการลงทุนทองค าผ่าน Social Media มี

ผลต่อการตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น (x̄ = 4.33, S.D. = 0.637) การโฆษณาผ่านสื่อ

ต่าง ๆ (เว็บไซต์, แอปฯธนาคารกรุงไทย, โทรทัศน์) ท าให้ท่านเห็นถึงประโยชน์ของการลงทุนทองค า
ผ่านแอปพลิเคชั่น (x̄ = 4.30, S.D. = 0.701) การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ท าให้ท่านรู้จักลงทุน

ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น เช่น เฟซบุ๊ค ไลน์ (x̄ = 4.29, S.D. = 0.755) และน้อยที่สุดคือ การจัดงาน
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แถลงข่าวเปิดตัวลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น (x̄ 

= 4.27, S.D. = 0.735) ตามล าดับ โดยพบว่าทุกข้ันตอนอยู่ในระดับมาก 

 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค า
ผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ รายละเอียดโดยรวมและราย
ด้านผลการวิเคราะห์พบว่า 

 
ตาราง 4.7  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงมาตรฐานระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในการตัดสินใจการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในภาพรวมในระดับมาก (x̄ = 4.31, 

S.D. = 0.458) และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ โดยเรื่องที่เห็นด้วยสูงสุด 

คือการรับรู้ถึงความต้องการ (x̄ = 4.40, S.D. = 0.514) รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อ (x̄ = 4.38, 

S.D. = 0.503) พฤติกรรมหลังการซื้อ (x̄ = 4.37, S.D. = 0.512 การประเมินทางเลือก (x̄ = 4.26, 

S.D. = 0.600) การแสวงหาข้อมูล (x̄ = 4.12, S.D. = 0.755) ตามล าดับ โดยพบว่าทุกขั้นตอนอยู่

ในระดับมาก 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น
ออนไลน์ 

x̄ S.D.  แปลผล 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 4.40 0.514 มาก 
2. การแสวงหาข้อมูล 4.12 0.755 มาก 
3. การประเมินทางเลือก 4.26 0.600 มาก 
4. การตัดสินใจซื้อ 4.38 0.503 มาก 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.37 0.512 มาก 

รวม 4.31 0.459 มาก 
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ตาราง 4.8  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงมาตรฐานระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.8 พบว่า ขั้นตอนการรับรู้ถึงความต้องการ กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.40, S.D. = 0.514) โดยเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจมาก

ที่สุด คือท่านลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพ่ือตอบสนองความต้องการของท่าน  (x̄ = 4.52, S.D. 

= 0.679) อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ท่านต้องการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพราะด้วย

ความสะดวก รวดเร็ว และประหยัดเวลาในการเลือกซื้อ (x̄ = 4.48, S.D. = 0.632) การใช้สมาร์ทโฟ

นส่งผลต่อการเลือกลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น (x̄ = 4.41, S.D. = 0.665) ท่านต้องกาลงทุน

ทองค าแต่ไม่มีเวลาไปเลือกซื้อจากร้านขายทองแบบดั้งเดิม  (x̄ = 4.40, S.D. = 0.701) และน้อย

ที่สุด คือ ท่านเป็นคนชอบการลงทุนและออมทรัพย์  (x̄ = 4.21, S.D. = 0.807) อยู่ในระดับมาก 

ตามล าดับ  
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น
ออนไลน์ 

x̄ S.D.  แปลผล 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ    
1.1 ท่านลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของท่าน 

4.52 0.679 มากที่สุด 

1.2 ท่านต้องกาลงทุนทองค าแต่ไม่มีเวลาไปเลือกซ้ือจากร้านขาย
ทองแบบดั้งเดิม 

4.40 0.701 มาก 

1.3 ท่านต้องการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพราะด้วยความ
สะดวก รวดเร็ว และประหยัดเวลาในการเลือกซื้อ 

4.48 0.632 มาก 

1.4 การใช้สมาร์ทโฟนส่งผลต่อการเลือกลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่น 

4.41 0.665 มาก 

1.5 ท่านเป็นคนชอบการลงทุนและออมทรัพย์ 4.21 0.807 มาก 
รวม 4.40 0.514 มาก 
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ตาราง 4.9  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงมาตรฐานระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ด้านการแสวงหาข้อมูล 

 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.9 พบว่า ขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล กลุ่มตัวอย่างมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.12, S.D. = 0.755) โดยเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจมากท่ีสุด คือ 

ก่อนท่าลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นท่านจะค านึงถึงประสบการณ์การซื้อทองค า ทั้งในรูปแบบ
ออนไลน์หรือออฟไลน์ในอดีตจากแหล่งที่ท่านเคยซื้อ (x̄ = 4.20, S.D. = 0.851) อยู่ในระดับมาก 

รองลงมาคือ ก่อนท่านลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นท่านจะสอบถามข้อมูลจากคนใกล้ชิด  (x̄ = 

4.18, S.D. = 0.917) ก่อนท่านลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นท่านจะสืบค้นข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ

ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นจากสื่อต่าง ๆ (x̄ = 4.16, S.D. = 0.865) ก่อนท่านลงทุนทองค าผ่าน

แอปพลิเคชั่นท่านจะสืบค้นข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นจากเว็บไซต์ กูรู 
หรือบล็อกเกอร์ (x̄ = 4.10, S.D. = 0.921)  และน้อยที่สุด คือก่อนท่านลงทุนทองค าผ่าน

แอปพลิเคชั่นท่านจะสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นพนักงาน

การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น
ออนไลน์ 

x̄ S.D.  แปลผล 

2. การแสวงหาข้อมูล    
2.1 ก่อนท่านลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นท่านจะสืบค้นข้อมูล
เพ่ิมเติมเก่ียวกับลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นจากสื่อต่าง ๆ 

4.16 0.865 มาก 

2.2 ก่อนท่านลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นท่านจะสืบค้นข้อมูล
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นจากเว็บไซต์ กูรู หรือ
บล็อกเกอร์ 

4.10 0.921 มาก 

2.3 ก่อนท่านลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นท่านจะสอบถามข้อมูล
เพ่ิมเติมเก่ียวกับลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นพนักงาน
ธนาคารกรุงไทย หรือพนักงานของบริษัทค้าทองที่มีการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น 

3.99 1.096 มาก 

2.4 ก่อนท่านลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นท่านจะสอบถามข้อมูลจาก
คนใกล้ชิด 

4.18 0.917 มาก 

2.5 ก่อนท่าลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นท่านจะค านึงถึง
ประสบการณ์การซื้อทองค า ทั้งในรูปแบบออนไลน์หรือออฟไลน์ใน
อดีตจากแหล่งที่ท่านเคยซื้อ 

4.20 0.851 มาก 

รวม 4.12 0.755 มาก 
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ธนาคารกรุงไทย หรือพนักงานของบริษัทค้าทองที่มีการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น  (x̄ = 3.99, 

S.D. = 1.096) อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ  

 
ตาราง 4.10  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงมาตรฐานระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ด้านการแสวงหาข้อมูล 

 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.10 พบว่า ขั้นตอนการประเมินทางเลือก กลุ่มตัวอย่างมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.26, S.D. = 0.600) โดยเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจมาก

ที่สุด คือท่านซื้อลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น เนื่องจากมีความปลอดภัยกว่าการลงทุนทองค าใน
รูปแบบอื่น  (x̄ = 4.33, S.D. = 0.682) อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ท่านมีการเปรียบเทียบข้อดี - 

ข้อด้อย ของการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชัน (x̄ = 4.32, S.D. = 0.759) ท่านมีการเปรียบเทียบ

ข้อดี - ข้อด้อย ของการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นทั้งแอปพลิเคชันเป๋าตังและแอปฯลงทุนทอง
อ่ืน ๆ(x̄ = 4.25, S.D. = 0.772) ท่านมีการเปรียบเทียบค่าธรรมเนียมหรือค่าใช้จ่ายที่อาจเกิดขึ้นใน

การรับทองจริงจากการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น (x̄ = 4.23, S.D. = 0.821) และน้อยที่สุด คือ 

ท่านมีการประเมินโอกาสในการได้ก าไรจากการเพ่ิมของมูลค่าทองค า(x̄ = 4.16, S.D. = 0.897) อยู่

ในระดับมาก ตามล าดับ 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น
ออนไลน์ 

x̄ S.D.  แปลผล 

3. การประเมินทางเลือก    
3.1 ท่านมีการเปรียบเทียบข้อดี - ข้อด้อย ของการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่น 

4.32 0.759 มาก 

3.2 ท่านมีการเปรียบเทียบข้อดี - ข้อด้อย ของการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นทั้งแอปพลิเคชันเป๋าตังและแอปฯลงทุนทองอ่ืน ๆ 

4.25 0.772 มาก 

3.3 ท่านมีการประเมินโอกาสในการได้ก าไรจากการเพ่ิมของมูลค่า
ทองค า 

4.16 0.897 มาก 

3.4 ท่านซื้อลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น เนื่องจากมีความ
ปลอดภัยกว่าการลงทุนทองค าในรูปแบบอื่น 

4.33 0.682 มาก 

3.5 ท่านมีการเปรียบเทียบค่าธรรมเนียมหรือค่าใช้จ่ายที่อาจเกิดขึ้นใน
การรับทองจริงจากการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น 

4.23 0.821 มาก 

รวม 4.26 0.600 มาก 
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ตาราง 4.11  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงมาตรฐานระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ 

  
จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.11 พบว่า ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างมีความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.38, S.D. = 0.503) โดยเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจมากท่ีสุด คือ 

ท่านตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น เนื่องจากสามารถใช้เงินในบัญชีธนาคารต่าง ๆ ซื้อได้
ทันทีโดยไม่จ าเป็นต้องใช้เงินสดพกติดตัวตลอดเวลา(x̄ = 4.43, S.D. = 0.653) อยู่ในระดับมาก 

รองลงมา คือ ท่านตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพราะสามารถเลือกรูปแบบการซื้อและ
ขนาดทองค าที่จะลงทุนได้มากกว่าและตามที่ต้องการซื้อได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว (x̄ = 4.42, S.D. = 

0.644) ท่านตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพราะมีความทันสมัย สะดวกในการรับทองจริง

(x̄ = 4.38, S.D. = 0.642) ท่านตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพราะความน่าเชื่อถือของ

แอปพลิเคชั่น (x̄ = 4.34, S.D. = 0.701) และน้อยที่สุด คือ ท่านตัดสินใจลงทุนทองค าผ่าน

แอปพลิเคชั่นเพราะกลุ่มบุคคลที่มีประสบการณ์ในการใช้  (x̄ = 4.32, S.D. = 0.775) อยู่ในระดับ

มาก ตามล าดับ  
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น
ออนไลน์ 

x̄ S.D.  แปลผล 

4. การตัดสินใจซื้อ    
4.1 ท่านตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพราะกลุ่มบุคคลที่
มีประสบการณ์ในการใช้ 

4.32 0.775 มาก 

4.2 ท่านตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพราะความ
น่าเชื่อถือของแอปพลิเคชั่น 

4.34 0.701 มาก 

4.3 ท่านตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพราะมีความ
ทันสมัย สะดวกในการรับทองจริง 

4.38 0.642 มาก 

4.4 ท่านตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น เนื่องจากสามารถ
ใช้เงินในบัญชีธนาคารต่าง ๆ ซื้อได้ทันทีโดยไม่จ าเป็นต้องใช้เงินสด
พกติดตัวตลอดเวลา 

4.43 0.653 มาก 

4.5 ท่านตัดสินใจลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเพราะสามารถ
เลือกรูปแบบการซื้อและขนาดทองค าท่ีจะลงทุนได้มากกว่าและ
ตามท่ีต้องการซื้อได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว 

4.42 0.644 มาก 

รวม 4.38 0.503 มาก 
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ตาราง 4.12  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงมาตรฐานระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

  
จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.12 พบว่า ขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ กลุ่มตัวอย่างมี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.37, S.D. = 0.512) โดยเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจมาก

ที่สุด คือ ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น (x̄ = 4.44, S.D. = 0.615) อยู่ใน

ระดับมาก รองลงมา คือ ท่านจะแนะน าและบอกต่อให้ผู้อ่ืนลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น เนื่องจาก
มีความสะดวกสบายในการเลือกซื้อและลงทุน (x̄ = 4.40, S.D. = 0.690) ท่านมีความมั่นใจในการ

ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นเนื่องจากสามารถรับทองจริงและรวดเร็วในการลงทุน  (x̄ = 4.36, 

S.D. = 0.711) และน้อยที่สุด คือ ท่านจะแนะน าและบอกต่อให้ผู้อ่ืนลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น

โดยเฉพาะผ่านแอปพลิเคชันเป๋าตัง เนื่องจากใช้งานง่าย และมีความน่า เชื่อถือ(x̄ = 4.33, S.D. = 

0.679) และ ท่านตั้งใจที่จะลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นในครั้งต่อไป(x̄ = 4.33, S.D. = 0.720) 

อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ  
 

 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น
ออนไลน์ 

x̄ S.D.  แปลผล 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ    
5.1 ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น 4.44 0.615 มาก 
5.2 ท่านตั้งใจที่จะลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นในครั้งต่อไป 4.33 0.720 มาก 
5.3 ท่านจะแนะน าและบอกต่อให้ผู้อื่นลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่น เนื่องจากมีความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือและ
ลงทุน 

4.40 0.690 มาก 

5.4 ท่านจะแนะน าและบอกต่อให้ผู้อื่นลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นโดยเฉพาะผ่านแอปพลิเคชันเป๋าตัง เนื่องจากใช้งาน
ง่าย และมีความน่าเชื่อถือ 

4.33 0.679 มาก 

5.5 ท่านมีความมั่นใจในการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น
เนื่องจากสามารถรับทองจริงและรวดเร็วในการลงทุน 

4.36 0.711 มาก 

รวม 4.37 0.512 มาก 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
4.5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

H0 : ปัจจัยประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ปัจจัยประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ท าการวิเคราะห์โดยการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยคะแนนระดับความคิดเห็น โดย
ใช้สถิติ Independent Samples t-Test และ One Way ANOVA (F-Test) ผลการวิเคราะห์เป็น 
ดังนี้ 

1) จ าแนกตามเพศ 
H0 : ปัจจัยประชากรศาสตร์ดจ าแนกตามเพศแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : ปัจจัยประชากรศาสตร์ดจ าแนกตามเพศแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
ความแปรปรวนจากตาราง One Way ANOVA (F-Test) จะเป็นไปตามสมมุติฐาน (H0) 

ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากัน
จะท าการทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ LSD. เพ่ือหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.13  การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซื้อ เพศ x̄ S.D. t sig 
การรับรู้ถึงความต้องการ ชาย 4.45 0.450 1.692 0.091 

หญิง 4.37 0.549 
การแสวงหาข้อมูล ชาย 4.20 0.725 1.622 0.106 

หญิง 4.08 0.771 
การประเมินทางเลือก ชาย 4.36 0.586 2.655 0.008* 

หญิง 4.20 0.602 
การตัดสินใจซื้อ ชาย 4.43 0.484 1.525 0.128 
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การตัดสินใจซื้อ เพศ x̄ S.D. t sig 
หญิง 4.35 0.513 

พฤติกรรมหลังการซื้อ ชาย 4.41 0.500 1.069 0.268 
หญิง 4.35 0.521 

ภาพรวม ชาย 4.37 0.440 2.164 0.031* 
หญิง 4.27 0.468 

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.13 พบว่า ภาพรวมการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ที่เพศแตกต่างกัน มีความคิดเห็นแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือพิจารณาแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจ พบว่า ในขั้นตอน
การประเมินทางเลือก เพศแตกต่างกัน มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และขั้นตอนอื่น เพศหญิงและเพศชายมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกันทางสถิติ  

2) จ าแนกตามอายุ 
H0 : ปัจจัยประชากรศาสตร์ดจ าแนกตามอายุแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : ปัจจัยประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
ความแปรปรวนจากตาราง One Way ANOVA (F-Test) จะเป็นไปตามสมมุติฐาน (H0) 

ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากัน
จะท าการทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ LSD. เพ่ือหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ภาพรวมการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ที่อายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนการตัดสินใจ พบว่า ในขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือก และพฤติกรรมหลังการซื้อ อายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และขั้นตอนอ่ืน อายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกันทาง
สถิติ รายละเอียดดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14  การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 

การตัดสินใจซื้อ อายุ x̄ S.D. F sig 
การรับรู้ถึงความต้องการ 21 – 29 ปี 4.34 0.542 1.898 0.129 

30 – 39 ปี 4.41 0.448 
40 – 49 ปี 4.50 0.533 
50 – 59 ปี 4.44 0.487 

การแสวงหาข้อมูล 21 – 29 ปี 4.08 0.748 1.160 0.325 
30 – 39 ปี 4.10 0.750 
40 – 49 ปี 4.27 0.752 
50 – 59 ปี 4.11 0.798 

การประเมินทางเลือก 21 – 29 ปี 4.14 0.667 5.408 0.001* 
30 – 39 ปี 4.29 0.492 
40 – 49 ปี 4.42 0.530 
50 – 59 ปี 4.40 0.552 

การตัดสินใจซื้อ 21 – 29 ปี 4.32 0.530 2.351 0.072 
30 – 39 ปี 4.40 0.450 
40 – 49 ปี 4.46 0.470 
50 – 59 ปี 4.48 0.537 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 21 – 29 ปี 4.26 0.517 5.990 0.001* 
30 – 39 ปี 4.47 0.458 
40 – 49 ปี 4.49 0.490 
50 – 59 ปี 4.44 0.570 

ภาพรวม 21 – 29 ปี 4.23 0.484 4.147 0.007* 
30 – 39 ปี 4.33 0.372 
40 – 49 ปี 4.43 0.464 
50 – 59 ปี 4.37 0.479 

 *มีระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.14  พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค า
ผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครที่อายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธีของ LSD ได้ผลวิเคราะห์ดัง
ตารางที่ 4.15 
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ตารางที่ 4.15  การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 

การตัดสินใจ อายุ อายุ Mean 
Difference 

Sig. 

การประเมิน
ทางเลือก 

21 – 29 ปี 30 – 39 ปี -0.156 0.034* 
40 – 49 ปี -0.286 0.000** 
50 – 59 ปี -0.258 0.012* 

30 – 39 ปี 40 – 49 ปี -0.129 0.149 
50 – 59 ปี -0.101 0.356 

40 – 49 ปี 50 – 59 ปี 0.028 0.805 
พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 
 

21 – 29 ปี 30 – 39 ปี -0.210 0.001** 
40 – 49 ปี -0.232 0.001** 
50 – 59 ปี -0.183 0.036* 

30 – 39 ปี 40 – 49 ปี -0.022 0.770 
50 – 59 ปี 0.027 0.773 

40 – 49 ปี 50 – 59 ปี 0.049 0.613 
ภาพรวม 21 – 29 ปี 30 – 39 ปี -0.107 0.059 

40 – 49 ปี -0.202 0.001** 
50 – 59 ปี -0.147 0.061 

30 – 39 ปี 40 – 49 ปี -0.094 0.171 
50 – 59 ปี -0.040 0.634 

40 – 49 ปี 50 – 59 ปี 0.054 0.536 
*มีระดับนยัส าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
**มีระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ขั้นการประเมินทางเลือก พบว่า กลุ่มอายุ 21 – 29 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้
น้อยกว่า (Mean Difference) กลุ่มอายุ 30 – 39 ปี และ 50 – 59 ปี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
และกลุ่มอายุ 21 – 29 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้น้อยกว่า (Mean Difference) กลุ่มอายุ 40 
– 49 ปี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันทางสถิติ  

ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า กลุ่มอายุ 21 – 29 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้
น้อยกว่า (Mean Difference) กลุ่มอายุ 30 – 39 ปี และ 40 – 49 ปี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 
และกลุ่มอายุ 21 – 29 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้น้อยกว่า (Mean Difference) กลุ่มอายุ 50 
– 59 ปี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันทางสถิติ  
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ในภาพรวม พบว่า กลุ่มอายุ 21 – 29 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้น้อยกว่า 
(Mean Difference) และกลุ่มอายุ 40 – 49 ปี อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับ
การตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันทางสถิติ  

 
3) จ าแนกตามระดับการศึกษา  
H0 : ปัจจัยประชากรศาสตร์ดจ าแนกตามระดับการศึกษา แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : ปัจจัยประชากรศาสตร์ดจ าแนกตามระดับการศึกษา แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
ความแปรปรวนจากตาราง One Way ANOVA (F-Test) จะเป็นไปตามสมมุติฐาน (H0) 

ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากัน
จะท าการทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ LSD. เพ่ือหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ภาพรวมการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กัน และเม่ือพิจารณาแต่ละข้ันตอนการตัดสินใจ พบว่า ในขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล ระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในส่วนของขั้นตอนอ่ืน 
ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกันทางสถิติ รายละเอียดดังตารางที่ 4.16 

 
ตารางที่ 4.16  การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา 

การตัดสินใจซื้อ ระดับการศึกษา x̄ S.D. F sig 
การรับรู้ถึงความต้องการ ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.41 0.467 0.027 0.974 

ปริญญาตรี 4.40 0.518 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.39 0.582 

การแสวงหาข้อมูล ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.36 0.562 6.465 0.002** 
ปริญญาตรี 4.09 0.747 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.89 0.986 

การประเมินทางเลือก ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.36 0.500 2.200 0.112 
ปริญญาตรี 4.25 0.608 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.13 0.698 

การตัดสินใจซื้อ ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.41 0.480 0.174 0.840 
ปริญญาตรี 4.37 0.502 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.39 0.553 
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การตัดสินใจซื้อ ระดับการศึกษา x̄ S.D. F sig 
พฤติกรรมหลังการซื้อ ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.42 0.503 0.460 0.631 

ปริญญาตรี 4.36 0.508 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.35 0.566 

ภาพรวม ต่ ากว่าปริญญาตรี 4.39 0.449 2.097 0.124 
ปริญญาตรี 4.29 0.456 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.23 0.486 

 **มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.16 พบว่า ในขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ ด้วยวิธีของ LSD ได้ผลวิเคราะห์รายละเอียดดังตารางที่ 4.17 

 
ตารางที่ 4.17  การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่ 

การตัดสินใจ ระดับการศึกษา ระดับการศึกษา Mean 
Difference 

Sig. 

การแสวงหา
ข้อมูล 

ต่ ากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี 0.265 0.005** 
สูงกว่าปริญญา
ตรี 

0.463 0.001** 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญา
ตรี 

0.199       0.098 

**มีระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
ขั้นการแสวงหาข้อมูล พบว่า กลุ่มผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีระดับการ

ตัดสินใจซื้อในขั้นนี้มากกว่า (Mean Difference) ปริญญาตรี และ สูงกว่าปริญญาตรี อย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันทางสถิติ  

4) จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
H0 : ปัจจัยประชากรศาสตร์ดจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : ปัจจัยประชากรศาสตร์ดจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
ความแปรปรวนจากตาราง One Way ANOVA (F-Test) จะเป็นไปตามสมมุติฐาน (H0) 

ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากัน
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จะท าการทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการทดสอบแบบ LSD. เพ่ือหาว่าคู่เฉลี่ยใดบ้างแตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญทางสถติิ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.18  ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน  

การตัดสินใจซื้อ รายได้ต่อเดือน x̄ S.D. F sig 
ก า ร รั บ รู้ ถึ ง ค ว า ม
ต้องการ 

น้อยกว่า 20,000 บาท 4.31 0.566 2.251 0.082 
20,001 – 40,000 บาท  4.44 0.509 
40,001 – 60,000 บาท  4.48 0.411 
มากกว่า 60,000 บาท 4.38 0.488 

การแสวงหาข้อมูล น้อยกว่า 20,000 บาท 4.12 0.705 0.659 0.578 
20,001 – 40,000 บาท  4.10 0.762 
40,001 – 60,000 บาท  4.23 0.688 
มากกว่า 60,000 บาท 4.02 1.081 

การประเมินทางเลือก น้อยกว่า 20,000 บาท 4.23 0.597 1.835 0.140 
20,001 – 40,000 บาท  4.23 0.635 
40,001 – 60,000 บาท  4.41 0.476 
มากกว่า 60,000 บาท 4.22 0.635 

การตัดสินใจซื้อ น้อยกว่า 20,000 บาท 4.32 0.542 1.333 0.263 
20,001 – 40,000 บาท  4.38 .4999 
40,001 – 60,000 บาท  4.46 0.432 
มากกว่า 60,000 บาท 4.42 0.481 

พฤติกรรมหลังการซื้อ น้อยกว่า 20,000 บาท 4.29 0.544 1.861 0.136 
20,001 – 40,000 บาท  4.40 0.485 
40,001 – 60,000 บาท  4.45 0.468 
มากกว่า 60,000 บาท 4.36 0.625 

ภาพรวม น้อยกว่า 20,000 บาท 4.25 0.509 1.723 0.162 
20,001 – 40,000 บาท  4.31 0.443 
40,001 – 60,000 บาท  4.41 0.385 
มากกว่า 60,000 บาท 4.28 0.473 

*มีระดับนยัส าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.18  จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ภาพรวมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ทีร่ายได้ต่อเดือน
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แตกต่างกัน มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนการตัดสินใจ พบว่า ระดับ
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน  

 
4.5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลทางลบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผล
ทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิเคราะห์เป็น
ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.19  การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างภาพรวมส่วนประสมทางการตลาดกับภาพรวม 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร  

Model 
Profitabilit

y 

Unstandardize
d 

Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std.Erro

r 
Beta 

Toleranc
e 

VIF 

ค่าคงที ่ 0.321 0.247 - 1.302 0.194 - - 
ส่ วนประสม
ทางการตลาด 

0.893 0.055 0.630 16 .19
0 

0.000
* 

1.00 1 . 0
0 

r = 0.630 r2 = 0.397 S.E. = 0.357     
F =262.101 Sig. =0.000 Durbin-Watson = 1.695  

*มีระดับนยัส าคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
Dependent Variable: ภาพรวมการตัดสินใจซื้อ  

จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.19 พบว่า จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมส่งผลต่อภาพรวมการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครพบว่า สมการถดถอยที่ได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ได้ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ r = 0.630 และค่า r2 = 0.397 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมสามารถอธิบายภาพรวมการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์
ในกรุงเทพมหานครได้ 39.70 ถือว่าอยู่ในระดับปานกลาง  
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ตารางที่ 4.20  การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับภาพรวมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร  

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 
ค่าคงที ่ 0.780 0.245 - 3.188 0.002* - - 
ผลิตภัณฑ์ 0.175 0.057 0.143 3.065 0.002* 0.627 1.595 
ราคา 0.104 0.061 0.085 1.686 0.093 0.533 1.876 
ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด
จ าหน่าย 

0.087 0.062 0.070 1.400 0.162 0.543 1.843 

การส่งเสริมการขาย 0.435 0.034 0.532 12.858 0.000* 0.797 1.255 
r = 0.679 r2 = 0.460 S.E. = 0.339     
F = 84.248 Sig. =0.000 Durbin-Watson = 1.829  

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
Dependent Variable: ภาพรวมการตัดสินใจซื้อ  
 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.20 พบว่า จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการขาย ต่อภาพรวมการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า สมการถดถอยที่ได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  ได้ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ r = 0.679 และค่า r2 = 0.460 หมายความว่า สมการถดถอยสามารถอธิบาย
การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครในภาพรวม 
ได้ร้อยละ 46.00 โดยสมการถดถอยไม่เกิดปัญหา Multi Collinearity เนื่องจากค่า VIF ไม่เกิน 10 
โดยตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ด้า น
ผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการขาย และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย พบว่า ทั้ง 2 ตวั 
มีค่าเป็นบวก หมายความว่า มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อภาพรวม หรือถ้าตัวแปรใดมี
ค่าเพ่ิมข้ึน/ลดลง จะท าให้การตัดสินใจซื้อภาพรวม เพ่ิมข้ึน/ลดลง เช่นกัน  
  
ตารางที่ 4.21  การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร เฉพาะขั้นการตัดสินใจซื้อ 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Collinearity 
Statistics 

B Std.Error Beta   Tolerance VIF 
ค่าคงที ่ 0.339 0.281 - 1.210 0.227 - - 
ผลิตภัณฑ์ 0.211 0.066 0.157 3.217 0.001* 0.627 1.595 
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ราคา 0.168 0.070 0.126 2.377 0.018* 0.533 1.876 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.164 0.071 0.121 2.308 0.021* 0.543 1.843 
การส่งเสริมการขาย 0.369 0.039 0.412 9.507 0.000* 0.797 1.255 
r = 0.639 r2 = 0.408 S.E. = 0.389     
F = 67.999 Sig. =0.000 Durbin-Watson = 1.910  

*มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อ 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.21 พบว่า จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาดรายด้าน ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า สมการถดถอยที่ได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.639 และค่า r2 = 0.408 หมายความว่า สมการถดถอยสามารถ
อธิบายการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ขั้น
การตัดสินใจซื้อ ได้ร้อยละ 40.80 โดยสมการถดถอยไม่เกิดปัญหา Multi Collinearity เนื่องจากค่า 
VIF ไม่เกิน 10 โดยตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย และเมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย พบว่า ทั้ง 4 ด้าน มีค่าเป็นบวก หมายความว่า มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อภาพรวม หรือถ้าตัวแปรใดมีค่าเพ่ิมขึ้น/ลดลง จะท าให้การตัดสินใจซื้อ
ภาพรวม เพิ่มขึ้น/ลดลง เช่นกัน 

 
4.6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ตารางที่ 4.22  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ปัจจัยประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
  - จ าแนกตามเพศ ยอมรับสมมติฐาน 
  - จ าแนกตามอายุ ยอมรับสมมติฐาน 
  - จ าแนกตามระดับการศึกษา ปฏิเสธสมมติฐาน 
  - จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน ปฏิเสธสมมติฐาน 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลทางบวกต่อ 
  - ด้านผลิตภัณฑ์ ยอมรับสมมติฐาน 
  - ด้านราคา ยอมรับสมมติฐาน 
  - ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ยอมรับสมมติฐาน 
  - ด้านการส่งเสริมการขาย ยอมรับสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 ในการการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรุงเทพมหานครของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร  และศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร ผู้วิจัยสามารถสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ได้ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการศึกษา 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการศึกษา  
5.1.1 สรุปข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการศึกษาสรุปว่า ผู้ตอบแบบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.40 อายุอยู่ในช่วง 21 – 
29 ปี ร้อยละ 45.30 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 68.20 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 20 ,001 – 
40,000 บาท  ร้อยละ 44.30 

5.1.2 สรุปความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของบริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ 
จากการศึกษาสรุปว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ของบริการ

ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาดของบริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่น
ออนไลน์โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก (x̄ = 4.46, S.D. = 0.324) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมากท่ีสุด และด้านการส่งเสริมการขายอยู่ใน
ระดับมาก 

 
5.1.3 สรุปความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ 

จากการศึกษาสรุปว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค า
ผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
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ในการตัดสินใจซื้อในภาพรวมในระดับมาก (x̄ = 4.31, S.D. = 0.458) และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนของ

กระบวนการตัดสินใจ พบว่าทุกขั้นตอนอยู่ในระดับมาก                                   

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน

แอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สามารถน ามาอภิปรายผล 
ได้ดังนี ้

1) จากผลการศึกษาสรุปว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุน
ทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากผู้บริโภคที่เพศต่างกันมีพฤติกรรมการการลงทุนที่แตกต่างกันโดยเกี่ยวข้องกับการยอมรับและทดลอง
สิ่งใหม่แตกต่างกัน อีกทั้งการยอมรับความเสี่ยงในการลงทุนและการออมที่แตกต่างกัน อีกทั้งอายุที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อความต้องการลงทุนที่แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องสลิลภร สืบสาววงษ์ และปาลิดา ศรีศรก าพล (2563) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณระดับสูง 
ที่มีส่วนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใช้ตราสินค้าไทยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครผสมจากสารสกัด
ธรรมชาติและใช้ตราสินค้าไทยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
อายุ การศึกษา และต าแหน่งงาน มีอิทธิพลต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อ    ผลการศึกษาพบว่าประชากรศาสตร์ด้าน
รายได้กับการศึกษาต่างกันแต่การตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ไม่ต่างกันซึ่ง
อาจจะสามารถกล่าวได้ว่าการลงทุนทองค าออนไลน์สามารถลงทุนขั้นต่ าได้ตั้งแต่500บาทซึ่งเป็นยอดการลงทุนที่ไม่
สูงส าหรับทองค าที่มีมูลค่าสูงจึงสามารถอธิบายได้ว่าท าไมรายได้ต่างกันจึงมีพฤติกรรมการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ที่ไม่ต่างกันและอีกทั้งการศึกษาก็เช่นกัน เนื่องจากความต้องการลงทุนหรือการออมอาจไม่
เกี่ยวกับการศึกษาในแง่การลงทุนทองค าเพราะทองค าเป็นที่นิยมในประเทศไทยอย่างยาวนานส าหรับการลงทุน
และการออมซึ่งสามารถรับรู้จากการลงทุนทองค าในช่วงเทศกาลส าคัญต่างๆและการให้ทองเป็นของขวัญในช่วง
เทศกาลส าคัญอีกด้วย  

2) จากผลการศึกษาสรุปว่าส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค
วัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผล
ทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ปัจจุบันมีบริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์จากบริษัทค้า
ทองค าที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักของนักลงทุนทองค ามากขึ้น อีกทั้งแต่ละแอปพลิเคชั่นออนไลน์ส าหรับบริการ
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ลงทุนทองค าของแต่ละผู้ประกอบการค้าทองมักจะมีการส่งเสริมการขายไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือ และอาจมีการจัดกิจกรรมอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ให้ลูกค้ามั่นใจในลงทุนทองค าและลงทุน
ทองค าได้ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สราวุธ วงศ์ถาวรกิจ และ บุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2562) 
ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยด้านผลิตภัณฑ์มีผลเชิงบวกต่อความ
ง่ายของการใช้งานและด้านราคามีผลเชิงบวกต่อประโยชน์ในการลงทุน อีกท้ังด้านสถานที่มีผลเชิงบวกต่อประโยชน์
และความง่ายในการใช้งานและบริการในการลงทุนและด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลเชิงบวกมีผลต่อความง่ายใน
การใช้งาน รับรู้ประโยชน์ในการซื้อและลงทุนทองรูปพรรณ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
1. จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านผลิตภัณฑ์ มีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร ในทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจลงทุนทองค า ดังนั้น ผู้ประกอบการค้าทองผ่านแอปพลิเค
ชันออนไลน์และธนาคารกรุงไทย (แอฟเป๋าตัง) อีกท้ังสมาคมค้าทองค าและผู้ที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาแอปพลิเคชัน 
รวมถึงควรปรับให้มีรูปแบบหรือเงื่อนไขที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น และให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขาย ใน
รูปแบบต่าง ๆ  

2. จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคโดยส่วนมากต้องการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น  ผู้ประกอบการค้าทองผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์และธนาคารกรุงไทย 

ควรออกแบบผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากยิ่งขึ้น เช่น สามารถเลือกลงทุนได้

ตามใจ ไม่มีวงเงินที่จ ากัด สามารถรับทองค าได้เมื่อมีการลงทุนครบมูลค่าทอง  1สลึง หรือ 3.79 กรัม โดยไม่ต้อง

ลงทุนจนครบ 1บาทหรือ 15.16 กรัม ทั้งนี้สามารถก าหนดเป็นขั้นบันไดโดยใช้น้ าหนักเป็นขั้นแต่ละขั้นทีละหนึ่ง

ส่วนสี่ของน้ าหนักทอง 1 บาท (15.16 กรัม) หรือ 1สลึง (3.79กรัม) ตามค่านิยมน้ าหนักที่ซื้อขายในร้านทองทั่วไป

ในกรุงเทพ มหานครและทั่วประเทศไทยหรือด้วยวิธีการอ่ืน ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้

อย่างทั่วถึงและหลากหลาย 

3. จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่าน
แอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร มีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดซึ่ง
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ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลในขั้นตอน
การตัดสินใจลงทุนนั้นควรมีการส่งเสริมกลยุทธ์ทางการตลาดทั้ง4 ด้านให้เกิดแรงจูงใจซื้อเพ่ิมมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษากับประชากรในพ้ืนที่อ่ืน ๆ ให้ครอบคลุมทั่วประเทศ เพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่สามารถน าไปใช้

ได้ในภาพรวมให้ครอบคลุมทั่วประเทศไทย 
2. ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์  โดยใช้

วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือใช้การสังเกตแบบมีส่วนร่วม เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมา
ประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อน าเสนอแนวทางการบริหารจัดการต่อไป 

3.   ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ทั้งท่ีเป็นสภาพแวดล้อมภายใน และสภาพแวดล้อมภายนอกที่เกี่ยวข้องกับการ
บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจลงทุน เพ่ือให้ทราบปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์อย่างรอบด้าน และสามารถน าไปต่อยอดพัฒนาการ
ลงทุนทองค าผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งข้ีน  
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