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บทสรุปผู้บริหาร 
 

 ห้างทองรักษ์ศิริ ต้ังอยู่ที่ ตลาดเจ้าพรหม อ.พระนครศรีอยุธยา จ.พระนครศรีอยุธยาโดย 
ก่อต้ังเมื่อปี พ.ศ. 2545 โดยมีนาย สมเด็จ อัศวธรรมรัตน์ เป็นผู้ก่อต้ังและผู้บริหารห้างทองรักษ์ศิริ 
ซึ่งมีรูปแบบการด าเนินธุรกิจ คือ การจ าหน่าย การรับซื้อ การรับฝากขายทอง (จ าน า) และการ
แลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ ตลอดจนมีการบริการรับซ่อมแซม ชุบล้างและรับท าทองรูปพรรณตาม
ความต้องการของลูกค้า  
 ในปัจจุบันราคาทองค าในตลาดที่เพิ่มสูงขึ้น ท าให้เกิดปัญหาการชะลอตัวในการซื้อทองค า
ของผู้บริโภค ส่งผลให้ร้านค้าทองรูปพรรณบางแห่งต้องปิดกิจการลง ส่วนร้านทองรูปพรรณที่ยัง
เปิดอยู่ก็มีการแข่งขันทางการตลาดที่ส่วนใหญ่มีการแข่งขันด้านราคา โดยการลดค่าก าเหน็จลง อยู่ก็
มีการแข่งขัน รวมถึงเกิดการกระจุกตัวของร้านค้าทองค าในพื้นที่เดิมที่มีอยู่มาก ท าให้มีการแข่งขัน
ที่สูง ประกอบกับในพื้นที่ปัจจุบันที่มีฐานลูกค้าที่แน่นอนแล้ว จึงท าให้ผู้ท าแผนธุรกิจเล็งเห็นช่อง
ทาธุรกิจที่จะขยายสาขาไปเปิดที่ศูนย์การค้าอยุธยาพาร์ค โดยมีวัตถุประสงค์ขอการจัดท าแผนธุรกิจ 
คือ (1) เพื่อที่จะศึกษาความเป็นไปได้ในการขยายสาขาห้างทองแห่งใหม่ในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์ค 
(2) เพื่อเพิ่มยอดขายและกระจายฐานลูกค้าให้มากขึ้น (3) เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อทองและใช้บริการร้านทองในอ าเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 

การท าแผนธุรกิจนี้ ได้ใช้ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์จากการแจกแบบสอบถาม จ านวน  
150 ชุด แล้วน าข้อมูลมาวิเคราะห์และประมวลผล ในรูปแบบการแจกแจงความถี่และค่าเฉลี่ย  
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผล โดยมีการน าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น
เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและนาย เชิดเกียรติ อนุสนธิ์พัฒน์ ประธานชมรมร้านทองจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา เพื่อตรวจสอบความถูกต้องเชิงเน้ือหา (Content Validity) และปรับปรุงภาษาให้
ชัดเจนและถูกต้อง เพื่อให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ที่สุด 
 ห้างทองรักษ์ศิริวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของทางร้านไว้ที่ มีความหลากหลายของสินค้าและ
ลวดลายที่มีมากรวมทั้งมีการบริการที่ดี โดยทางร้านจะเน้นในเร่ืองของทองค ารูปพรรณที่จ าหน่าย
ให้ลูกค้าจะต้องมีเปอร์เซ็นทองและน้ าหนักทองที่ได้มาตรฐาน นอกจากนั้นยังมีการรับประกัน
คุณภาพของสินค้า สามารถเปลี่ยนคืนได้ รวมทั้งมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เช่น การแจก
ของช าร่วย การท าบัตรสมาชิก การสะสมแต้ม การจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลส าคัญ โดยสิ่งที่ทาง
ร้านค านึงและถือเป็นข้อปฏิบัติภายใต้การด าเนินธุรกิจ คือ ต้องท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจอย่าง
สูงสุดในการใช้บริการของทางร้าน ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของสินค้าหรือบริการ  



 

 

ผลที่คาดว่าจะไดรับจากการท าแผนธุรกิจนี้ คือ สามารถน าไปเป็นแนวทางในการขยาย
สาขา ซึ่งคาดว่าจะท าให้มีรายรับที่เพิ่มขึ้นและมีคนรู้จักมากขึ้นอีกด้วย รวมทั้งทราบถึงปัจจัยทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อทองและใช้บริการร้านทองในอ าเภอพระนครศรีอยุธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงการให้บริการ การวางแผน
และเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม ส าหรับห้างทองรักษ์ศิริทั้ง 2 สาขา
ได้ 

โดยจะท าการเปิดด าเนินธุรกิจในเดือนกรกฎาคม ปี 2554 และด าเนินตามแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ได้วางแผนไว้  

 



จ 

 

กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาเฉพาะบุคคลนี้ส าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี ด้วยความกรุณาช่วยเหลือให้ค าปรึกษา
แนะน าและตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ เป็นอย่างดีจาก ดร.ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว อาจารย์ที่
ปรึกษา รวมทั้งผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ ผู้แทนบัณฑิตวิทยาลัยที่กรุณาให้
ค าแนะน าตั้งแต่เร่ิมด าเนินการ จนการเขียนแผนธุรกิจฉบับนี้ส าเร็จสมบูรณ์ ผู้เขียนขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้ 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ภาควิชาบริหารธุรกิจที่ประสิทธิประสาทวิชาความรู้ 
ตลอดจนให้ค าแนะน าแก่ผู้ศึกษา 

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
ของการศึกษาเฉพาะบุคคลนี้จนเสร็จสมบูรณ์ 

สุดท้ายขอขอบพระคุณสมาชิกในครอบครัวทุกท่านที่ให้การสนับสนุนและให้ก าลังใจ 
ในการเขียนแผนธุรกิจฉบับนี้ส าเร็จเรียบร้อยด้วยดีและหากมีข้อบกพร่องผิดพลาดประการใด 
ผู้ศึกษาขอกราบอภัยไว้ ณ ที่นี้ด้วย 
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  ซื้อทองและใช้บริการร้านทอง 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1. สถานการณ์และปัญหาที่น าไปสู่การท าแผน 

ทองค าถือว่าเป็นโลหะที่มีค่ายิ่งและเป็นสัญลักษณ์ของความมั่งคั่งตั้งแต่ในสมัยอดีตจนถึง 
ปัจจุบัน ท าให้คนหลายกลุ่มไม่ว่าจะเป็นคนรวย หรือคนจนต่างต้องการอยากที่จะมีทองค าไว้ใน 
ครอบครองเพื่อใช้เป็นเคร่ืองประดับเสริมความมั่นคั่ง หรือเพื่อเป็นการเกร็งก าไร  

ส าหรับประเทศไทยการบริโภคทองค าที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน สามารถจ าแนกความต้องการ 
ของผู้บริโภคออกเป็น 2 ลักษณะที่ส าคัญ คือ ลักษณะแรกเป็นการบริโภคทองค าในรูปสินค้าการ
บริโภคในรูปแบบนี้ ผู้บริโภคมีความต้องการบริโภคทองค าในลักษณะของทองค ารูปพรรณ อาทิ 
เคร่ืองประดับ เคร่ืองใช้ต่างๆ ซึ่งพฤติกรรมการบริโภคในลักษณะดังกล่าว จะคล้ายคลึงกับการ
บริโภคสินค้าทั่วไปที่ต้องการอรรถประโยชน์จากสินค้าเป็นหลัก ลักษณะที่สองเป็นการบริโภค
ทองค าในรูปของการสะสมความมั่นคั่ง เน่ืองจากทองค าเป็นสินค้าที่มีลักษณะพิเศษ คือเป็นสินค้าที่
รักษาความมั่นคั่งหรือมีมูลค่าในตัวเอง ซึ่งทองค ามีสภาพคล่องสูง (Liquidity) สามารถที่จะ
เปลี่ยนเป็นเงินสดได้ทุกเวลาและเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป ดังนั้นทองค าจึงเป็นเสมือนหนึ่งเคร่ืองมือ
สะสมความมั่นคั่งให้กับบุคคลนั่นเอง (สุรินทร์ ตนันวิจิตร, 2539) 

ซึ่งในปัจจุบันการซื้อทองค าในรูปของการสะสมความมั่งคั่งมีเพิ่มมากขึ้น อันเป็นผลมาจาก
สถานการณ์ในปัจจุบันในทางสถาบันการเงินต่าง ๆ ที่ให้ดอกเบี้ยเงินฝากของธนาคารต่ ามาก จึงท า
ให้ผู้คนส่วนใหญ่หันมาซื้อทองค าเพื่อเกร็งก าไรกันมากขึ้น รวมทั้งทองค าก็ยังเป็นเหล่งพักเงินชั้นดี
และมีสภาพคล่องสูง จนท าให้ราคาทองค าในปัจจุบันมีราคาพุ่งสูงขึ้นจากในอดีตอย่างรวดเร็วและ 
ต่อเน่ือง ท าให้คาดกันภายว่าในอนาคตข้างหน้าราคาทองค าจะยังสามารถพุ่งสูงขึ้นได้อีก ซึ่งดูได้ 
จากจากสถิติราคาทองค าภายในประเทศที่ผ่านมามีราคาสูงขึ้นทุกปี 

ราคาทองค าภายในประเทศย้อนหลัง 4 ปี 
วันที่ 1 กรกฏาคม 2553 ราคาทองค า รับซื้อบาทละ 18,950 บาท ขายออกบาทละ 19,050 บาท 
วันที่ 1 กรกฏาคม 2552 ราคาทองค า รับซื้อบาทละ 15,000 บาท ขายออกบาทละ 15,100 บาท 
วันที่ 1 กรกฏาคม 2551 ราคาทองค า รับซื้อบาทละ 14,500 บาท ขายออกบาทละ 14,600 บาท 
วันที่ 1 กรกฏาคม 2550 ราคาทองค า รับซื้อบาทละ 10,600 บาท ขายออกบาทละ 10,700 บาท 
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ห้างทองรักษ์ศิริ เป็นร้านที่ผู้เขียนแผนธุรกิจฉบับนี้ประกอบการอยู่ ณ ปัจจุบันต้ังแต่ปี 
พ.ศ. 2545 จนถึงปัจจุบันนับรวมเป็นเวลาได้ 8 ปี ตั้งอยู่ที่ตลาดเจ้าพรหม อ.พระนครศรีอยุธยา 
จ.พระนครศรีอยุธยาโดยมีนาย สมเด็จ อัศวธรรมรัตน์ เป็นผู้ก่อต้ังและผู้บริหารห้างทองรักษ์ศิริ  
ซึ่งมีรูปแบบการด าเนินธุรกิจดังต่อไปนี้ คือ การจ าหน่าย การรับซื้อ การรับฝากขายทอง(จ าน า)  
และการแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ ตลอดจนมีการบริการรับซ่อมแซม ชุบล้างและรับสั่งท า
ทองรูปพรรณตามความต้องการของลูกค้า 

พื้นที่ตั้งในปัจจุบันแถบนี้นับว่าเป็นย่านธุรกิจของจังหวัดของพระนครศรีอยุธยาเลยก็ว่าได้ 
ประกอบด้วยห้างร้านต่าง ๆ มากมาย รวมไปถึงร้านทองซึ่งตั้งอยู่ในบริเวณนี้มีจ านวนถึง 13 ร้าน 
เช่น ห้างทองกวมอิม ห้างทองบุญชัย ห้างทองวันชัย ห้างทองเจริญไพบูลย์ ห้างทองชุดา ห้างทองลี้
เซ่งเฮง ห้างทองทองแท้ ห้างทองแพรทอง ห้างทองเยาวราช เป็นต้น ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดส่วน
ใหญ่ในพื้นที่นี้ คือ การส่งเสริมการขาย โดยการแจกของช าร่วยให้กับลูกค้าและมีร้านทองบางส่วน
ที่ใช้การโฆษณาผ่านตามคลื่นวิทยุชุมชนควบคู่ไปด้วย 

รายได้เฉลี่ยต่อปีของห้างทองรักษ์ศิริอยู่ในเกณฑ์ที่น่าพึงพอใจและถึงแม้ว่าจะเปิดด าเนิน 
กิจการทีหลังกว่าร้านทองอ่ืน ๆ ในพื้นที่ แต่ห้างทองรักษ์ศิริก็สามารถท าก าไรสู่กับคู่แข่งได้และมี
ฐานลูกค้าประจ า รวมถึงได้รับผลตอบรับที่ดีจากลูกค้า จนท าให้ห้างทองรักษ์ศิริเติบโตและสามารถ
ขยายร้านให้มีขนาดใหญ่ขึ้นกว่าเดิม เพื่อรองรับลูกค้าที่มีเพิ่มมากขึ้น จากในอดีตที่เป็นตึกแถว 1 
คูหา ไปเปน็ตึกแถว 2 คูหา ได้ในปี พ.ศ. 2547 โดยใช้ระยะเวลาไม่เกิน 2 ป ี

จากราคาทองค าในตลาดที่เพิ่มสูงขึ้นในปัจจุบันท าให้เกิดปัญหาการชะลอตัวในการซื้อ
ทองค าของผู้บริโภค ส่งผลให้ร้านค้าทองรูปพรรณบางแห่งต้องปิดกิจการลง ในส่วนของร้าน
ทองรูปพรรณที่ยังเปิดอยู่ก็มีการแข่งขันทางการตลาดที่ส่วนใหญ่มีการแข่งขันด้านราคา โดยการลด
ค่าก าเหน็จลง รวมถึงเกิดการกระจุกตัวของร้านค้าทองค าในพื้นที่เดิมที่มีอยู่มาก ท าให้มีการแข่งขัน
ที่สูง ประกอบกับในพื้นที่ปัจจุบันทางร้านที่มีฐานลูกค้าที่แน่นอนแล้ว จึงท าให้ผู้ท าแผนธุรกิจ
เล็งเห็นช่องทาธุรกิจที่จะขยายสาขาไปเปิดที่ศูนย์การค้าอยุธยาพาร์ค ซึ่งเป็นแหล่งช็อปปิ้งขนาด
ใหญ่และศูนย์บริการที่หลากหลายของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประกอบไปด้วยห้างร้านดัง
มากมายบนพื้นที่กว่า 124,700 ตารางเมตร ตั้งอยู่บนถนนสายเอเชีย ก่อนเข้าตัวเมืองจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ซึ่งการขยายสาขาไปเปิดในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์ค จะเป็นการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
ใหม่ให้ได้มากยิ่งขึ้น รวมทั้งยังเป็นการขยายฐานตลาดให้กว้างขึ้นอีกด้วย จึงน าไปสู่การท าแผน
ธุรกิจที่จะเป็นแนวทางแก่ห้างทองรักษ์ศิริในการพิจารณาความเป็นไปได้ในการขยายสาขาและเป็น
แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของห้างทองสาขาใหม่ต่อไป 
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2. วัตถุประสงค์ของการจัดท าแผนธุรกิจ 
แผนธุรกิจน้ีจัดท าเพื่อมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 
1. เพื่อที่จะศึกษาความเป็นไปได้ในการขยายสาขาห้างทองแห่งใหม่ในศูนย์การค้าอยุธยา 

พาร์ค 
2. เพื่อเพิ่มยอดขาย และกระจายฐานลูกค้าให้มากขึ้น 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อทองและใช้

บริการร้านทองในอ าเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
 

3. ผลท่ีคาดว่าจะได้รับจากการท าแผน 
สามารถน าแผนธุรกิจที่จัดท าขึ้นนี้ไปเป็นแนวทางในการขยายสาขาเพื่อที่จะเข้าถึงกลุ่ม

ลูกค้าใหม่ ซึ่งคาดว่าจะท าให้มีรายรับที่เพิ่มขึ้นและมีคนรู้จักมากขึ้นอีกด้วย รวมทั้งทราบถึงปัจจัย
ทางการตลาดปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อทองและใช้บริการร้านทองในอ าเภอ
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งสามารถใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงการให้ 
บริการ การวางแผนและเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับห้าง
ทองรักษ์ศิริทั้ง 2 สาขาได้ 
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บทท่ี 2 
ระเบียบวิธีการด าเนินการ 

 
 ในการจัดท าแผนธุรกิจส าหรับการเปิดสาขาของห้างทองรักษ์ศิริที่ศูนย์การค้าอยุธยาพาร์ค 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีระเบียบวิธีการด าเนินการดังต่อไปนี้  

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
1.  ข้อมูลปฐมภูมิ 

ในส่วนของข้อมูลปฐมภูมิ ผู้จัดท าแผนได้ท าการส ารวจพฤติกรรมการซื้อและใช้  
บริการร้านทองในอ าเภอเมือง จ.พระนครศรีอยุธยา โดยมีเนื้อหาครอบคลุมวิธีการเก็บรวบรวม
ข้อมูล กลุ่มผู้ให้ข้อมูล เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยมี 
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1.1  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ ใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 

1.2  กลุ่มผู้ให้ข้อมูล 
ผู้ให้ข้อมูลในการส ารวจนี้ คือ บุคคลทั่วไปทั้งชายและหญิงที่มาเดินศูนย์การค้าอยุธยา 

พาร์คและเคยใช้บริการร้านทองและเป็นผู้ที่มีภูมิล าเนาหรือพักอาศัยอยู่ในเขตอ าเภอ
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

      ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 อ าเภอพระนครศรีอยุธยามีจ านวนประชากรทั้งสิ้น 158,584 คน (ศูนย์บริการข้อมูล 2553) 
และได้ท าการก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane 
(1973, อ้างใน สุวรีย์ สิริโภคาภิรมย์, 2546) ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และมีความคลาดเคลื่อน
ร้อยละ ± 10 ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างต่ า 100 คน โดยมีรายละเอียดการค านวณดังนี้ 

สูตรการค านวณ 
 n   =    N 
  1+Ne² 
เมื่อ   n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
        N  คือ ขนาดประชากร 
        e  คือ ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง ก าหนดให้เท่ากับร้อยละ 10 
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เมื่อแทนค่าประชากรในสูตร จะได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ  
 n =             158,584 
           1+ 158,584 (0.10)² 
  =     100     คน 

ดังนั้น จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างที่จะต้องเก็บรวบรวมอย่างต่ า คือ 100 คน  
แต่เพื่อที่จะให้ได้ข้อมูลจากการเก็บรวบรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างมีความสมบูรณ์และแม่นย ามาก
ยิ่งขึ้น ทางผู้จัดท าแผนธุรกิจจึงได้เพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างอีก 50 คน ท าให้จ านวนของกลุ่มตัวอย่าง
ที่ต้องเก็บรวบรวมทั้งหมดคือ 150 คน 
 ในการส ารวจนี้ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวนทั้งสิ้น 150 คน โดยการขอความร่วมมือจากผู้ที่มาเดินซื้อสินค้า ณ ศูนย์การค้าอยุธยาพาร์ค 
โดยท าการเก็บรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการร้านทอง 

1.3  เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นจาก 

แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วน ามาประยุกต์เป็นข้อค าถามใน
แบบสอบถามส าหรับการศึกษาพฤติกรรมการซื้อและใช้บริการร้านทองของผู้บริโภคในบริเวณ
โลตัส อยุธยาพาร์ค โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตัวเลือก 
(Checklist) จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อและใช้บริการร้านทองของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตัวเลือก (Checklist) จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย ท่านมีโอกาสเข้าร้านทอง
บ่อยครั้งเพียงใด ท่านมีร้านประจ าในการซื้อทองหรือไม่ ท่านซื้อทองค าเพื่อวัตถุประสงค์ใด  
ใครเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทองค าของท่าน ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการ้านทองในลักษณะ
ใด และท่านซื้อทองค าในแต่ละคร้ังเฉลี่ยเป็นเงินเท่าไร 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อและใช้บริการร้านทองของผู้ตอบแบบสอบถาม  
มีลักษณะแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งผู้ศึกษาได้แบ่งออกเป็น 4 ด้าน 
ดังนี้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์                 จ านวน   5   ข้อ 
 2. ด้านราคา                  จ านวน   5   ข้อ 
 3. ด้านสถานที่                  จ านวน   4   ข้อ 
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 4. ด้านส่งเสริมการตลาด    จ านวน   8   ข้อ 
ในการวิเคราะห์ค่าทางสถิติโดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

 น้อยที่สุด ก าหนดให้ 1   คะแนน 
 น้อย  ก าหนดให้ 2   คะแนน 
 ปานกลาง ก าหนดให้ 3   คะแนน 
 มาก  ก าหนดให้ 4   คะแนน 
 มากที่สุด ก าหนดให้ 5   คะแนน 

1.4  การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและนายเชิดเกียรติ  

อนุสนธิ์พัฒน์ ประธานชมรมร้านทองจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพื่อตรวจสอบความถูกต้องเชิง
เน้ือหา (Content Validity) และปรับปรุงภาษาให้ชัดเจนขึ้น ให้มีความสมบูรณ์ที่สุดเพื่อให้กลุ่ม
ตัวอย่างอ่านแล้วเกิดความเข้าใจ หลังจากนั้นน าแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขแล้วไป
ทดลองใช้ (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เพื่อน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าที่ได้ จะแสดงถึงระดับความคงถี่ของแบบสอบถาม โดยจะมี
ค่าระหว่าง 0 ≤  α  ≥ 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง ซึ่งในการวิจัยคร้ังนี้วิเคราะห์
ค่าความเชื่อมั่นได้เท่ากับ 0.881 (ตารางที่ 2.1) ผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถามนี้ด าเนินการเก็บตัวอย่างจาก
กลุ่มตัวอย่างต่อไป 
 
ตารางที่ 2.1:  แสดงค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัยทางการตลาด ระดับความเชื่อมั่น 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.704 
ด้านราคา 0.762 
ด้านสถานที่ 0.673 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.865 
รวม 0.881 
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1.5  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผล และสถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลคือ 
       - การแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) คือ อธิบายลักษณะของ
ข้อมูลในแบบสอบถามส่วนต่างๆตามลักษณะต่างๆ ได้แก่ ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามและพฤติกรรมการซื้อและใช้บริการร้านทอง 
       - ค่าเฉลี่ย (Means) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการอธิบาย
ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อทองค า 

ค่าเฉลี่ย  4.21 - 5.00     คะแนน   หมายถึง     มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย  3.41 - 4.20     คะแนน   หมายถึง     มีความส าคัญต่อการตัดสินใจมาก 
ค่าเฉลี่ย  2.61 - 3.40     คะแนน   หมายถึง     มีความส าคัญต่อการตัดสินใจปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  1.81 - 2.60     คะแนน   หมายถึง     มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อย 
ค่าเฉลี่ย  1.00 - 1.80     คะแนน   หมายถึง     มีความส าคัญต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด 

 
2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ 

2.1 ข้อมูลที่ใช้และวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ข้อมูลทุติยภูมิที่ใช้ในการการจัดท าแผนธุรกิจได้แก่ 
      ประชากรศาสตร์ 
จ านวนประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาตามหลักฐานการทะเบียนราษฎร 

ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2552 มีจ านวนทั้งสิ้น 775,157 คน ในส่วนประชากรที่อาศัยอยู่ในอ าเภอ
พระนครศรีอยุธยา มีจ านวนประชากรทั้งสิ้น 158,584 คน แบ่งเป็นประชากรชาย 76,777 คน  
และประชากรหญิง 81,807 คน นับเป็นอ าเภอที่มีประชากรอาศัยอยู่มากที่สุดในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 

      ภาวะเศรษฐกิจ 
โครงสร้างทางเศรษฐกิจของจังหวัดพระนครศรีอยุธยาขึ้นอยู่กับสาขาอุตสาหกรรม  

การขายส่ง การขายปลีกฯและสาขาบริการด้านอสังหาริมทรัพย์ตามล าดับ  
 เศรษฐกิจโดยรวมของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา เดือน มิถุนายน 2553 ขยายตัวสูงขึ้นเมื่อ
เทียบกับเดือนเดียวกันของปีก่อน พิจารณาจากด้านอุปสงค์ การบริโภคภาคเอกชนขยายตัวสูงขึ้น
ตามเคร่ืองชี้ที่ส าคัญ การลงทุนภาคเอกชนโดยรวมขยายตัวสูงขึ้น เน่ืองจากภาวะเศรษฐกิจเร่ิมมี
สัญญาณฟื้นตัวและมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจของรัฐบาลตามแผนปฏิบัติการโครงการไทยเข้มแข็ง 
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ส่งผลให้นักลงทุนมีความเชื่อมั่นมากขึ้น ด้านอุปทาน สาขาอุตสาหกรรม ขยายตัวสูงขึ้น พิจารณา
จากรายได้จากการขายในประเทศที่เพิ่มขึ้น ส่วนการส่งออกปรับตัวดีขึ้น เน่ืองจากภาวะเศรษฐกิจ
เร่ิมมีสัญญาณฟื้นตัวที่ดีขึ้น ประกอบกับนโยบายกระตุ้นเศรษฐกิจของรัฐบาลอย่างต่อเน่ือง ในด้าน
การเงิน ปริมาณเงินฝากขยายตัวในอัตราที่ชะลอลง เนื่องจากอัตราดอกเบี้ยต่ า ไม่จูงใจในการฝาก
เงินกับธนาคาร การจ้างงาน ขยายตัวในอัตราที่ชะลอลง พิจารณาจากจ านวนผู้มีงานท า ส่วนการ
ว่างงานหดตัว พิจารณาจากจ านวนผู้ว่างงาน เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจเร่ิมมีสัญญาณการฟื้นตัวที่ดีขึ้น 
ประกอบกับการเพิ่มก าลังการผลิตในภาคอุตสาหกรรมเป็นส าคัญ 

2.2  แหล่งท่ีมาของข้อมูล 
ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ 

ทั้งหน่วยงานภาครัฐและเอกชน ดังน้ี 
1. หนังสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารต่าง ๆ 
2. หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์และรายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
3. ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ท 
2.3  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพื่อศึกษาถึง 

สภาพแวดล้อมทางธุรกิจในพื้นที่เป้าหมายเขต คือ ในเขตอ าเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 
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บทท่ี 3 
การวิเคราะห์และอภิปรายผลข้อมูล 

 
 แผนธุรกิจฉบับนี้เป็นการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ โดยผลของการเก็บ
ข้อมูลทั้งปฐมภูมิและทุติยภูมิ สามารถวิเคราะห์ได้ดังต่อไปนี้ 
 
1.  การวิเคราะห์และอภิปรายผลข้อมูลปฐมภูมิ 

ผลการส ารวจตลาด 
1.1  ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 การน าเสนอลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สรุปผลได้ดังตารางที่ 3.1 - 3.6 
 
ตารางที่ 3.1:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 23 15.30 
หญิง 127 84.70 
รวม 150 100.00 

 
จากตารางที่ 3.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อย

ละ 84.70 และเป็นผู้ชายจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 3.2:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 8 5.30 

20 - 30 ปี 73 48.70 
31 - 40 ปี 54 36.00 
41 - 50 ปี 14 9.30 
51 - 60 ปี 1 0.70 
รวม 150 100.00 

   
จากตารางที่ 3.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20 - 30 ปีมากที่สุดซึ่ง

มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 48.70 รองลงมามีอายุในช่วง 31 - 40 ป ีมีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อย
ละ 36.00 อายุช่วง 41 - 50 ปี มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 อายุต่ ากว่า20ปี มีจ านวน 8 คน  
คิดเป็นร้อยละ 5.30 และมากกว่า 60 ป ีมีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.70  
 
ตารางที่ 3.3:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ประถมศึกษา 7 4.70 

มัธยมศึกษาตอนต้น 18 12.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 53 35.30 

ปวส. หรือเทียบเท่า 31 20.70 
ปริญญาตรี 38 25.30 

สูงกว่าปริญญาตรี 3 2.00 
รวม 150 100.00 

 
จากตารางที่ 3.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับ มัธยมศึกษา

ตอนปลาย/ปวช. มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 35.30 รองลงมาเป็นระดับปริญญาตรี มีจ านวน 38 
คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 และระดับ ปวส.หรือเทียบเท่า มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 20.70 ระดับ
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มัธยมศึกษาตอนต้นมีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ระดับประถมศึกษามีจ านวน 7 คน        
คิดเป็นร้อยละ 4.70  และระดับสูงกว่าปริญญาตรีมีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 

 
ตารางที่ 3.4:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 85 56.70 
สมรส 60 40.00 
หย่าร้าง 5 3.30 
รวม 150 100.00 

 
จากตารางที่ 3.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากที่สุดซึ่งมีจ านวน 

85 คน คิดเป็นร้อยละ 56.70 รองลงมามีสถานภาพสมรสมีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 และ
มีสถานภาพหย่าร้างมีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 
 
ตารางที่ 3.5:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
แม่บ้าน/เกษียณอายุ 5 3.30 

พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 98 65.30 
ธุรกิจส่วนตัว 18 12.00 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 13 8.70 
นักเรียน/นักศึกษา 16 10.70 

รวม 150 100.00 
 
จากตารางที่ 3.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน

มีจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 65.30 รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตัวมีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.00 และมีนักเรียน/นักศึกษามีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.70 มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ
มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 8.70 และแม่บ้าน/เกษียณอายุมีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30  
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ตารางที่ 3.6:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 54 36.00 

10,000 - 20,000 บาท 77 51.30 
20,001 - 30,000 บาท 9 6.00 
30,001 - 40,000 บาท 7 4.70 
40,001 - 50,000 บาท 1 0.70 
มากกว่า 50,000 บาท 2 1.30 

รวม 150 100.00 
 

จากตารางที่ 3.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
10,000 - 20,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 51.30 รองลงมาคือ ต่ ากว่า 10,000 บาท มี
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 20,001 - 30,000 บาท มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
30,001 - 40,000 บาท มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 มากกว่า 50,000 บาทมีจ านวน 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.30 และ 40,001 - 50,000 บาทมีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.70 

1.2  พฤติกรรมการซื้อทองและใช้บริการร้านทอง 
การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทองและใช้บริการร้านทองของ

ผู้บริโภคเกี่ยวกับ โอกาสในการเข้าร้านทอง ร้านประจ าในการซื้อทอง ซื้อทองค าเพื่อวัตถุประสงค์
ใด ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทองค า ใช้บริการร้านทองในลักษณะใด และซื้อทองค าในแต่ละ
คร้ังเฉลี่ยเป็นเงินเท่าไร สรุปผลได้ดังตารางที่ 3.7 - 3.12 
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ตารางที่ 3.7:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามโอกาสในการเข้าร้านทอง 
 
โอกาสในการเข้าร้านทอง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เดือนละ 1  คร้ัง 32 21.30 
เดือนละ 2 - 3  คร้ัง 21 14.00 

2 - 3 เดือน/คร้ัง 23 15.30 
4 - 5 เดือน/คร้ัง 22 14.70 

6 - 12 เดือน/คร้ัง 25 16.70 
นานกว่า 1 ปี/คร้ัง 27 18.00 

รวม 150 100.00 
 
จากตารางที่ 3.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีโอกาสในการเข้าร้านทองเดือนละ  

1 คร้ังมากที่สุด ซึ่ง มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 21.30 รองลงมา คือ นานกว่า 1 ปี/คร้ัง มีจ านวน 
27 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00  6 - 12 เดือน/คร้ัง มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 16.70 2 - 3 เดือน/
คร้ัง มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 4 - 5 เดือน/คร้ัง มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 14.70 
และเดือนละ 2 - 3  คร้ัง มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 
 
ตารางที่ 3.8:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามร้านประจ าในการซื้อทอง 
 

ร้านประจ าในการซื้อทอง จ านวน (คน) ร้อยละ 
มีร้านประจ า 68 45.30 
ไม่มีร้านประจ า 82 54.70 

รวม 150 100.00 
 
จากตารางที่ 3.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มีร้านประจ าในการซื้อทองซึ่งมี

จ านวน 82 คนคิดเป็นร้อยละ 54.70 และมีร้านประจ าในการซื้อทองมีจ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.30 
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ตารางที่ 3.9:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการซื้อทอง 
 

วัตถุประสงค์ในการซื้อทอง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ใช้เป็นเคร่ืองประดับ 78 32.50 

การลงทุน 10 4.20 
เพื่อการออม 61 25.40 

ใช้หมุนเวียนในยามฉุกเฉิน 57 23.80 
แสดงฐานะทางสังคม 9 3.80 

เป็นของขวัญในงานประเพณี 25 10.40 
รวม 240 100.00 

 
จากตารางที่ 3.9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อทองเพื่อวัตถุประสงค์ใช้เป็น

เคร่ืองประดับ ซึ่งมีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมาเพื่อการออม มีจ านวน 61 คน     
คิดเป็นร้อยละ 25.40 ใช้หมุนเวียนในยามฉุกเฉินมีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 เป็นของขวัญ
หรือใช้ในงานประเพณีต่าง ๆ มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 10.40 การลงทุนมีจ านวน 10 คน      
คิดเป็นร้อยละ 4.20 และแสดงฐานะทางสังคมมีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 

 
ตารางที่ 3.10:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 

ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตัดสินใจเอง 112 74.70 

คู่สมรส (สามี - ภรรยา) 13 8.70 
เพื่อน 8 5.30 

บิดา/มารดา 8 5.30 
แฟน 9 6.00 
รวม 150 100.00 

 
จากตารางที่ 3.10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจเอง ซึ่งมีจ านวน 112 คน  

คิดเป็นร้อยละ 74.70 รองลงมา คือ คู่สมรส (สามี - ภรรยา) มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 8.70 
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แฟน มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 เพื่อนและบิดา/มารดา มีจ านวน 8 คนเท่ากัน คิดเป็นร้อย
ละ 5.30  

 
ตารางที่ 3.11:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามการใช้บริการร้านทอง 
 

การใช้บริการร้านทอง จ านวน (คน) ร้อยละ 
สอบถามราคา 8 5.30 

ซื้อขาย 91 60.70 
จ าน า - ไถ่ถอน 25 16.70 

สั่งท าทองรูปพรรณ 7 4.70 
แลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ 19 12.70 

รวม 150 100.00 
 
จากตารางที่ 3.11 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการร้านทองในการซื้อขาย  

ซึ่งมีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 60.70 รองลงมา คือ จ าน า - ไถ่ถอน มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.70 แลกเปลี่ยนทองรูปพรรณมีจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 12.70 สอบถามราคามีจ านวน  
8 คนคิดเป็นร้อยละ 5.30 และสั่งท าทองรูปพรรณจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 
 
ตารางที่ 3.12:  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามซื้อทองค าแต่ละคร้ัง 
           เฉลี่ยเป็นเงิน 
 

ซื้อทองค าแต่ละคร้ังเฉลี่ย 
เป็นเงิน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 3,000 บาท 12 8.00 
3,000 - 10,000 บาท 85 56.70 

10,001 - 20,000 บาท 40 26.70 
20,001 - 40,000 บาท 10 6.70 
40,001 - 60,000 บาท 1 0.70 
มากกว่า 60,000 บาท 2 1.30 

รวม 150 100.00 
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จากตารางที่ 3.12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อทองค าแต่ละคร้ังเฉลี่ยเป็นเงิน 
3,000 - 10,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 56.70 รองลงมาคือ 10,001 - 20,000 บาท  
มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 26.70  ต่ ากว่า 3,000 บาท มีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00  
20,001 - 40,000 บาท มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.70 มากกว่า 60,000 บาท มีจ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.30 และ 40,001 - 60,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.70 

1.3  ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อทองและใช้บริการ 
ร้านทอง 
 การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทองและใช้บริการร้านทองของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่และด้านการส่งเสริม
การตลาด สรุปผลได้ดังตารางที่ 3.13 - 3.17 
 
ตารางที่ 3.13:  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ  
                        ทองค า 
             

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 

x  S.D. แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.79 0.560 มาก 
ด้านราคา 3.36 0.610 ปานกลาง 
ด้านสถานที่ 3.33 0.577 ปานกลาง 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 3.48 0.598 มาก 
รวม 3.49 0.456 มาก 

 
จากตารางที่ 3.13 พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อจากปัจจัยทางการตลาด

ในภาพรวมอยู่ที่ระดับมาก ( x  = 3.49, S.D. = 0.456) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้บริโภค
ให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อจากปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ( x   = 3.79, S.D. 
= 0.560) ตามด้วยด้านการส่งเสริมการตลาด ( x   = 3.48, S.D. = 0.598) ด้านราคา ( x   = 3.36, S.D. = 
0.610) ด้านสถานที่ ( x   = 3.33, S.D. = 0.577) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 3.14:  จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญ 
           ต่อการตัดสินใจซื้อทองค า  จ าแนกตามปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 

รายละเอียดด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

ระดับความส าคัญ  

x  

 
S.D. 

 
แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ทองรูปพรรณมีลายให้
เลือกหลากหลาย 

1 
(0.70) 

7 
(4.70) 

49 
(32.70) 

69 
(46.0) 

24 
(16.0) 

 
3.72 

 
0.811 

 
มาก 

ทองรูปพรรณมีขนาด
ให้เลือกมากมาย 

2 
(1.30) 

6 
(4.00) 

48 
(32.00) 

73 
(48.70) 

21 
(14.00) 

 
3.70 

 
0.808 

 
มาก 

น้ าหนักทองค าได้
มาตรฐาน 

- 
- 

- 
- 

25 
(16.70) 

69 
(46.00) 

56 
(37.30) 

 
4.20 

 
0.707 

 
มาก 

ทองรูปพรรณมี
เปอร์เซ็นต์ทองสูง 

- 
- 
 

2 
(1.30) 

25 
(16.70) 

79 
(52.70) 

44 
(29.30) 

 
4.10 

 
0.711 

 
มาก 

มีกล่อง/ถุงบรรจุที่
สวยงาม 

2 
(1.30) 

27 
(18.00) 

68 
(45.30) 

39 
(26.00) 

14 
(9.30) 

 
3.24 

 
0.902 

ปาน
กลาง 

รวม      3.79 0.560 มาก 
 
จากตารางที่ 3.14 พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อด้านผลิตภัณฑ์จาก

ปัจจัยทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x   = 3.79, S.D. = 0.560) และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อน้ าหนักทองค าได้มาตรฐาน ( x   = 4.20, S.D. = 0.707) 
มากที่สุด ตามด้วยทองรูปพรรณมีเปอร์เซ็นต์ทองสูง ( x   = 4.10, S.D. = 0.711) ทองรูปพรรณมีลาย
ให้เลือกหลากหลาย ( x   = 3.72, S.D. = 0.811) ทองรูปพรรณมีขนาดให้เลือกมากมาย ( x   = 3.70, 
S.D. = 0.808) และมีกล่อง/ถุงบรรจุที่สวยงาม ( x   = 3.24, S.D. = 0.902) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 3.15:  จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญ 
           ต่อการตัดสินใจซื้อทองค า  จ าแนกตามปัจจัยด้านราคา 
 

 
รายละเอียดด้านราคา 

ระดับความส าคัญ  

x  

 
S.D. 

 
แปลผล น้อย

ที่สุด 
น้อย ปาน

กลาง 
มาก มากที่สุด 

ราคาที่ซ้ือเหมาะสมกับ
คุณภาพ 

- 
- 

7 
(4.70) 

52 
(34.70) 

68 
(45.30) 

23 
(15.30) 

 
3.71 

 
0.780 

 
มาก 

ราคารับซื้อคืนและรับ
จ าน าที่สูง 

1 
(0.70) 

10 
(6.70) 

67 
(44.70) 

58 
(38.70) 

14 
(9.30) 

 
3.49 

 
0.783 

 
มาก 

มีการผ่อนช าระซ้ือ
ทองรูปพรรณเป็นงวด ๆ 

24 
(16.0) 

29 
(19.30) 

65 
(43.30) 

25 
(16.70) 

7 
(4.70) 

 
2.74 

 
1.063 

ปาน
กลาง 

 
มีส่วนลดราคาค่า

ก าเหน็จ 
1 

(0.70) 
24 

(16.00) 
53 

(35.30) 
56 

(37.30) 
16 

(10.70) 
 

3.41 
 

0.906 
 

มาก 
สามารถต่อรองราคาได้ 2 

(1.30) 
19 

(12.70) 
60 

(40.00) 
49 

(32.70) 
20 

(13.30) 
 

3.44 
 

0.923 
 

มาก 
รวม      3.36 0.610 ปาน

กลาง 

 
จากตารางที่ 3.15 พบว่าพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อด้านราคาจาก

ปัจจัยทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( x   = 3.36, S.D. = 0.610) และเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อราคาที่ซื้อเหมาะสมกับคุณภาพ ( x   = 3.71, S.D. = 
0.780) มากที่สุด ตามด้วยราคารับซื้อคืนและรับจ าน าที่สูง ( x   = 3.49, S.D. = 0.783) สามารถต่อรอง
ราคาได้ ( x   = 3.44, S.D. = 0.923) มีส่วนลดราคาค่าก าเหน็จ ( x   = 3.41, S.D. = 0.906) และมีการ
ผ่อนช าระซื้อทองรูปพรรณเป็นงวด ๆ ( x   = 2.74, S.D. = 1.063) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 3.16:  จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญ 
           ต่อการตัดสินใจซื้อทองค า  จ าแนกตามปัจจัยด้านสถานที่ 
 

 
รายละเอียดด้าน

สถานที่ 

ระดับความส าคัญ  

x  

 
S.D. 

 
แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

ร้านทองต้ังอยู่ในย่าน
ชุมชน 

2 
(1.30) 

7 
(4.70) 

25 
(16.70) 

84 
(56.00) 

32 
(21.30) 

 
3.91 

 
0.826 

 
มาก 

ร้านทองต้ังอยู่ใกล้
บ้านหรือที่ท างาน 

7 
(4.70) 

31 
(20.70) 

54 
(36.00) 

48 
(32.00) 

10 
(6.70) 

 
3.15 

 
0.981 

ปาน
กลาง 

ร้านทองมีที่จอดรถ
เพียงพอ 

10 
(6.70) 

41 
(27.30) 

72 
(48.00) 

19 
(12.70) 

8 
(5.30) 

 
2.82 

 
0.952 

ปาน
กลาง 

ร้านทองที่มีการตก
แต่งหน้าร้านสวยงาม 

- 
- 

11 
(7.30) 

71 
(47.30) 

57 
(38.00) 

11 
(7.30) 

 
3.45 

 
0.738 

 
มาก 

รวม      3.33 0.577 ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 3.16 พบว่าพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อด้านสถานที่ 

จากปัจจัยทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( x   = 3.33, S.D. = 0.577) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อร้านทองต้ังอยู่ในย่านชุมชน ( x   = 3.91, S.D. 
= 0.826) มากที่สุด ตามด้วยร้านทองที่มีการตกแต่งหน้าร้านสวยงาม ( x   = 3.45, S.D. = 0.738) ร้าน
ทองต้ังอยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างานของท่าน ( x   = 3.15, S.D. = 0.981) และร้านทองมีที่จอดรถเพียงพอ 
( x   = 2.82, S.D. = 0.952) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 3.17:  จ านวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความส าคัญต่อการ 
           ตัดสินใจซื้อทองค า  จ าแนกตามปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

 
รายละเอียดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

ระดับความส าคัญ  

x  

 
S.D. 

 
แปล
ผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

มีการโฆษณาร้านผ่าน
สื่อต่าง ๆ สม่ าเสมอ 

8 
(5.30) 

38 
(25.30) 

74 
(49.30) 

26 
(17.30) 

4 
(2.70) 

 
2.86 

 
0.856 

ปาน
กลาง 

มีการรับประกัน
คุณภาพของสินค้า 

- 
- 

10 
(6.70) 

40 
(26.70) 

65 
(43.30) 

35 
(23.30) 

 
3.83 

 
0.862 

 
มาก 

พนักงานขายบริการ
เป็นกันเอง 

- 
- 

7 
(4.70) 

32 
(21.30) 

74 
(49.30) 

37 
(24.70) 

 
3.94 

 
0.804 

 
มาก 

ความสามารถในการ
อธิบายสินค้าของ
พนักงานขาย 

1 
(0.70) 

6 
(4.00) 

38 
(25.30) 

70 
(46.70) 

35 
(23.30) 

 
3.88 

 
0.834 

 
มาก 

สามารถเปลี่ยนคืน
สินค้าได้ 

3 
(2.00) 

13 
(8.70) 

38 
(25.30) 

69 
(46.00) 

27 
(18.00) 

 
3.69 

 
0.933 

 
มาก 

มีบัตรสมาชิกเพื่อใช้
ลดราคาค่าก าเหน็จ 

9 
(6.00) 

21 
(14.00) 

70 
(46.70) 

34 
(22.70) 

16 
(10.70) 

 
3.18 

 
1.003 

ปาน
กลาง 

มีการสะสมแต้มเพื่อ
รับของรางวัลตามที่

ก าหนด 

7 
(4.70) 

35 
(23.30) 

67 
(44.70) 

30 
(20.00) 

11 
(7.30) 

 
3.02 

 
0.958 

ปาน
กลาง 

มีโปรโมชั่นในวัน
ส าคัญ (เช่นวันปีใหม่ 

วันแม่ ฯลฯ) 

4 
(2.70) 

16 
(10.70) 

53 
(35.30) 

51 
(34.00) 

26 
(17.30) 

 
3.52 

 
0.987 

 
มาก 

รวม      3.48 0.598 มาก 
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จากตารางที่ 3.17 พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อด้านการส่งเสริม
การตลาด จากปัจจัยทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x   = 3.48, S.D. = 0.598) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อพนักงานขายบริการเป็นกันเอง ( x   = 3.94, 
S.D. = 0.804) มากที่สุด ตามด้วยความสามารถในการอธิบายสินค้าของพนักงานขาย ( x   = 3.88, 
S.D. = 0.834) มีการรับประกันคุณภาพของสินค้า ( x   = 3.83, S.D. = 0.862) สามารถเปลี่ยนคืน
สินค้าได้ ( x   = 3.69, S.D. = 0.933) มีโปรโมชั่นในวันส าคัญ เช่นวันปีใหม่ วันแม่ ฯลฯ  
( x   = 3.52, S.D. = 0.987) มีบัตรสมาชิกเพื่อใช้ลดราคาค่าก าเหน็จ ( x   = 3.18, S.D. = 1.003) มีการ
สะสมแต้มเพื่อรับของรางวัลตามที่ก าหนด ( x   = 3.02, S.D. = 0.958) และมีการโฆษณาร้านผ่านสื่อ
ต่างๆสม่ าเสมอ ( x   = 2.86, S.D. = 0.856) ตามล าดับ 

1.4  พฤติกรรมการซื้อทองและใช้บริการร้านทองจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
สรุปผลได้ดังตารางที่ 3.18 - 3.23 
 จากพฤติกรรมการซื้อทองและใช้บริการร้านทองส่วนใหญ่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีโอกาสเข้าร้านทองเดือนละ 1 คร้ัง ไม่มีร้านประจ า ซื้อทองเพื่อวัตถุประสงค์ใช้เป็น
เคร่ืองประดับ มีการตัดสินใจเอง ใช้บริการร้านทองในการซื้อขายและซื้อทองค าแต่ละคร้ังเฉลี่ยเป็น
เงิน 3,000 - 10,000 บาท เมื่อน าพฤติกรรมการซื้อทองและใช้บริการร้านทองมาจ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน จะได้ผลลัพธ์ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 3.18:  พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณและใช้บริการร้านทองด้านโอกาสในการเข้าร้านทอง 
            จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 
 
 

โอกาสในการเข้าร้านทอง 
 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 
 

รวม 

ต่ ากว่า 
10,000 
บาท 

10,000 
-  

20,000 
บาท 

20,001  
- 

30,000 
บาท 

30,001  
- 

40,000 
บาท 

40,001  
- 

50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,000 
บาท 

เดือนละ 1 ครั้ง 
 

จ านวน 10 18 1 3 0 0 32 
ร้อยละ 18.5% 23.4% 11.1% 42.9% 0% 0% 21.3% 

เดือนละ 2 - 3 ครั้ง 
 

จ านวน 8 11 2 0 0 0 21 
ร้อยละ 14.8% 14.3% 22.2% 0% 0% 0% 14.0% 

2 - 3 เดือน/ครั้ง จ านวน 9 10 3 1 0 0 23 
ร้อยละ 16.7% 13.0% 33.3% 14.3% 0% 0% 15.3% 

4 - 5 เดือน/ครั้ง จ านวน 6 13 1 2 0 0 22 
ร้อยละ 11.1% 16.9% 11.1% 28.6% 0% 0% 14.7% 

6 - 12 เดือน/ครั้ง 
 

จ านวน 9 14 1 0 0 1 25 
ร้อยละ 16.7% 18.2% 11.1% 0% 0% 50.0% 16.7% 

นานกว่า 1 ปี/ครั้ง จ านวน 12 11 1 1 1 1 27 
ร้อยละ 22.2% 14.3% 11.1% 14.3% 100% 50.0% 18.0% 

 
รวม 

จ านวน 54 77 9 7 1 2 150 
ร้อยละ 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 
จากตารางที่ 3.18 พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท มีโอกาสใน

การเข้าร้านทองเดือนละ 1 คร้ัง มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 เดือนละ 2 - 3  คร้ัง จ านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.8  2 - 3 เดือน/คร้ัง จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7  4 - 5 เดือน/คร้ัง จ านวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1  6 - 12 เดือน/คร้ัง จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และ นานกว่า 1 ป/ี 
คร้ัง จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท มี
โอกาสในการเข้าร้านทองเดือนละ 1 คร้ัง มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4  เดือนละ 2 - 3  คร้ัง 
จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3  2 - 3 เดือน/คร้ัง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0  4 - 5 เดือน/ 
คร้ัง จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9  6 - 12 เดือน/คร้ัง จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2  
และนานกว่า 1 ป/ีคร้ัง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท มีโอกาสในการเข้าร้านทองเดือนละ 1 คร้ัง มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1   
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เดือนละ 2 - 3  คร้ัง จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2  2 - 3 เดือน/คร้ัง จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.3 4 - 5 เดือน/คร้ัง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1  6 - 12 เดือน/คร้ัง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.1  และนานกว่า 1 ป/ีคร้ัง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 - 40,000 บาท มีโอกาสในการเข้าร้านทองเดือนละ 1 คร้ัง มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.9 2 - 3 เดือน/คร้ัง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3  4 - 5 เดือน/คร้ัง จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.6  และนานกว่า 1 ป/ีคร้ัง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
40,001 - 50,000 บาท มีโอกาสในการเข้าร้านทอง นานกว่า 1 ปี / คร้ัง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
100 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 50,000 บาท มีโอกาสในการเข้าร้านทอง 6 - 12 
เดือน/คร้ัง มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 และนานกว่า 1 ป/ีคร้ัง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.0 
 
ตารางที่ 3.19:  พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณและใช้บริการร้านทองด้านร้านประจ าจ าแนกตาม 
                        รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 
 

ร้านประจ า 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 
 

รวม 

ต่ ากว่า 
10,000 
บาท 

10,000  
- 

20,000 
บาท 

20,001  
- 

30,000 
บาท 

30,001  
- 

40,000 
บาท 

40,001  
- 

50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,000 
บาท 

มีร้าน
ประจ า 

จ านวน 27 32 6 3 0 0 68 
ร้อยละ 50% 41.6% 66.7% 42.9% 0% 0% % 

ไม่มีร้าน
ประจ า 

จ านวน 27 45 3 4 1 2 82 
ร้อยละ 50% 58.4% 33.3% 57.1% 100% 100% % 

 
รวม 

จ านวน 54 77 9 7 1 2 150 
ร้อยละ 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 
จากตารางที่ 3.19 พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท มีร้านทองร้าน

ประจ า มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และไม่มีร้านประจ า จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 50 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท มีร้านทองร้านประจ า มีจ านวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 41.6 และไม่มีร้านประจ า จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001 - 30,000 บาท มีร้านทองร้านประจ า มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 และไม่มีร้าน
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ประจ า จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 40,000 บาท มี
ร้านทองร้านประจ า มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 และไม่มีร้านประจ า จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.1 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,000 - 50,000 บาท ไม่มีร้านประจ า มีจ านวน 1 คน
คิดเป็นร้อยละ 100 และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,00 บาท ไม่มีร้านประจ า มี
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 100 

 
ตารางที่ 3.20:  พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณและใช้บริการร้านทองด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
                        ทอง 
 

 
 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ
ทอง 

 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 
 

รวม 

ต่ ากว่า 
10,000 
บาท 

10,000  
- 

20,000 
บาท 

20,001  
- 

 30,000 
บาท 

30,001  
- 

40,000 
บาท 

40,001  
-  

50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,000  
บาท 

ใช้เป็น
เครื่องประดับ 

จ านวน 26 44 3 5 0 0 78 
ร้อยละ 48.1% 57.1% 33.3% 71.4% 0% 0% 52.0% 

การลงทุน จ านวน 4 1 3 2 0  0 10 
ร้อยละ 7.4% 1.3% 33.3% 28.6% 0% 0% 6.7% 

เพื่อการออม จ านวน 25 32 2 2 0 0 61 
ร้อยละ 46.3% 41.6% 22.2% 28.6% 0% 0% 40.7% 

ใช้หมุนเวียน
ในยาม
ฉุกเฉิน 

จ านวน 26 27 2 1 0 1 57 
ร้อยละ 48.1% 35.1% 22.2% 14.3% 0% 50% % 

แสดงฐานะ
ทางสังคม 

จ านวน 0 4 3 2 0 0 9 
ร้อยละ 0% 5.2% 33.3% 28.6% 0% 0% % 

เป็นของขวัญ
หรือใช้ใน
งานประเพณี

ต่าง ๆ 

จ านวน 7 12 1 3 1 1 25 
ร้อยละ 13.0% 15.6% 11.1% 42.9% 100% 50% % 

 
รวม 

จ านวน 54 77 9 7 1 2 150 
ร้อยละ 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
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จากตารางที่ 3.20 พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท มี
วัตถุประสงค์ในการซื้อทองเพื่อใช้เป็นเคร่ืองประดับ มีจ านวน 26 คนคิดเป็นร้อยละ 48.1 เพื่อการ
ลงทุน จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 เพื่อการออม จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 เพื่อใช้
หมุนเวียนในยามฉุกเฉิน จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 48.1 และเพื่อเป็นของขวัญหรือใช้ในงาน
ประเพณีต่างๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 
บาท มีวัตถุประสงค์ในการซื้อทองเพื่อใช้เป็นเคร่ืองประดับ มีจ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 
เพื่อการลงทุน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 เพื่อการออม จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 41.6  
เพื่อใช้หมุนเวียนในยามฉุกเฉิน จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 35.1 เพื่อแสดงฐานะทางสังคม 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และเพื่อเป็นของขวัญหรือใช้ในงานประเพณีต่าง ๆ จ านวน 12 คน
คิดเป็นร้อยละ 15.6 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการ
ซื้อทองเพื่อใช้เป็นเคร่ืองประดับ มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 เพื่อการลงทุน จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.3 เพื่อการออม จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 เพื่อใช้หมุนเวียนในยามฉุกเฉิน 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 เพื่อแสดงฐานะทางสังคม จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และ
เพื่อเป็นของขวัญหรือใช้ในงานประเพณีต่างๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ผู้บรโิภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการซื้อทองเพื่อใช้เป็นเคร่ืองประดับ มี
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 71.4 เพื่อการลงทุน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 เพื่อการออม 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 เพื่อใช้หมุนเวียนในยามฉุกเฉิน จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 
เพื่อแสดงฐานะทางสังคม จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 และเพื่อเป็นของขวัญหรือใช้ในงาน
ประเพณีต่างๆ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 
บาท มีวัตถุประสงค์ในการซื้อทองเพื่อเป็นของขวัญหรือใช้ในงานประเพณีต่าง ๆ มีจ านวน 1 คน  
คิดเป็นร้อยละ 100 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทมีวัตถุประสงค์ในการซื้อ
ทองเพื่อใช้หมุนเวียนในยามฉุกเฉิน มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 และเพื่อเป็นของขวัญหรือ
ใช้ในงานประเพณีต่าง ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 
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ตารางที่ 3.21:  พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณและใช้บริการร้านทองด้านอิทธิพลในการ 
           ตัดสินใจซื้อทองค า 
 

 
 

อิทธิพลในการตัดสินใจ
ซ้ือทองค า 

 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 
 

รวม 

ต่ ากว่า 
10,000 
บาท 

10,000  
- 

 20,000 
บาท 

20,001  
- 

30,000 
บาท 

30,001  
- 

40,000 
บาท 

40,001  
- 

50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,000 
บาท 

ตัดสินใจเอง จ านวน 40 62 5 3 0 2 112 
ร้อยละ 74.1% 80.5% 55.6% 42.9% 0% 100% 74.7% 

คู่สมรส 
(สามี-ภรรยา) 

จ านวน 3 3 3 4 0 0 13 
ร้อยละ 5.6% 3.9% 33.3% 57.1% 0% 0% % 

เพื่อน จ านวน 4 4 0 0 0 0 8 
ร้อยละ 7.4% 5.2% 0% 0% 0% 0% 5.3% 

บิดา/มารดา จ านวน 5 1 1 0 1 0 8 
ร้อยละ 9.3% 1.3% 11.1% 0% 100% 0% 5.3% 

แฟน จ านวน 2 7 0 0 0 0 9 
ร้อยละ 3.7% 9.1% 0% 0% 0% 0% 6.0% 

 
รวม 

จ านวน 54 77 9 7 1 2 150 
ร้อยละ 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 
จากตารางที่ 3.21 พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท ตัดสินใจเองมี

จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 74.1 คู่สมรส (สามี-ภรรยา) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 เพื่อน 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 บิดา/มารดา จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 และแฟน จ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท ตัดสินใจเอง มีจ านวน 
62 คนคิดเป็นร้อยละ 80.5 คู่สมรส (สามี-ภรรยา) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 เพื่อน จ านวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 บิดา/มารดา จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 และแฟน จ านวน 7 คนคิดเป็น 
ร้อยละ 9.1 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ตัดสินใจเอง มีจ านวน 5 คน    
คิดเป็นร้อยละ 55.6 คู่สมรส (สามี - ภรรยา) จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และบิดา/มารดา 
จ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 11.1 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 ตัดสินใจเอง มี
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 และคู่สมรส (สามี - ภรรยา) จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 
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ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท บิดา/มารดา มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
100 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท ตัดสินใจเอง มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อย
ละ 100 
 
ตารางที่ 3.22:  พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณและใช้บริการร้านทองด้านลักษณะการใช้บริการ 
           ร้านทอง 
 

 
 

ลักษณะการใช้บริการร้าน
ทอง 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 
 

รวม 

ต่ ากว่า 
10,000 
บาท 

10,000  
- 

 20,000 
บาท 

20,001  
- 

 30,000 
บาท 

30,001  
- 

40,000 
บาท 

40,001  
-  

50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,000 
บาท 

สอบถามราคา จ านวน 3 4 0 0 1 0 8 
ร้อยละ 5.6% 5.2% 0% 0% 100% 0% 5.3% 

ซ้ือขาย จ านวน 34 45 7 4 0 2 91 
ร้อยละ 61.1% 58.4% 77.8% 57.1% % 100% 60.7% 

จ าน า – ไถ่ถอน จ านวน 12 12 0 1 0 0 25 
ร้อยละ 22.2% 15.6% 0% 14.3% 0% 0% 16.7% 

ส่ังท า
ทองรูปพรรณ 

จ านวน 0 5 1 1 0 0 7 
ร้อยละ 0% 6.5% 11.1% 14.3% 0% 0% 4.7% 

แลกเปลี่ยน
ทองรูปพรรณ 

จ านวน 6 11 1 1 0 0 19 
ร้อยละ 11.1% 14.3% 11.1% 14.3% 0% 0% 12.7% 

 
รวม 

จ านวน 54 77 9 7 1 2 150 
ร้อยละ 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 
จากตาราง 3.22 พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท ใช้บริการร้าน

ทองในลักษณะสอบถามราคา มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 ซื้อขาย จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อย
ละ 61.1 จ าน า - ไถ่ถอน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 และแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ จ านวน 6 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท ใช้บริการร้านทอง
ในลักษณะสอบถามราคา มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ซื้อขาย จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.4 จ าน า - ไถ่ถอน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 สั่งท าทองรูปพรรณ จ านวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.5 และแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ผู้บริโภคที่มีรายได้
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เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ใช้บริการร้านทองในลักษณะ ซื้อขาย มีจ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 77.8 สั่งท าทองรูปพรรณ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 และแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท ใช้บริการ
ร้านทองในลักษณะ ซื้อขาย มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 จ าน า - ไถ่ถอน จ านวน 1 คน คิด
เปน็ร้อยละ 14.3 สั่งท าทองรูปพรรณ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และแลกเปลี่ยน
ทองรูปพรรณ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 
บาทใช้บริการร้านทองในลักษณะสอบถามราคา มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท ใช้บริการร้านทองในลักษณะ ซื้อขาย มีจ านวน 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 100 
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ตารางที่ 3.23:  พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณและใช้บริการร้านทองด้านซื้อทองค าแต่ละคร้ัง  
           เฉลี่ยเป็นเงินเท่าไร 
 

 
 

ซ้ือทองค าแต่ละครั้งเฉลี่ย
เป็นเงิน 

 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 
 

รวม 

ต่ ากว่า 
10,000 
บาท 

10,000  
- 

 20,000 
บาท 

20,001  
- 

 30,000 
บาท 

30,001  
- 

40,000 
บาท 

40,001  
-  

50,000 
บาท 

มากกว่า 
50,000 
บาท 

ต่ ากว่า 3,000 
บาท 

จ านวน 8 3 1 0 0 0 12 
ร้อยละ 14.8% 3.9% 11.1% 0% 0% 0% 8% 

3,000 - 10,000 
บาท 

จ านวน 36 45 1 1 1 1 85 
ร้อยละ 66.7% 58.4% 11.1% 14.3% 100% 50% 56.7% 

10,001 - 20,000 
บาท 

จ านวน 10 25 3 2 0 0 40 
ร้อยละ 18.5% 32.5% 33.2% 28.6% 0% 0% 26.7% 

20,001 - 40,000 
บาท 

จ านวน 0 4 2 4 0 0 10 
ร้อยละ 0% 5.2% 22.2% 57.1% 0% 0% 6.7% 

40,001 - 60,000 
บาท 

จ านวน 0 0 0 0 0 1 1 
ร้อยละ 0% 0% 0% 0% 0% 50% 0.7% 

มากกว่า 60,000 
บาท 

 

จ านวน 0 0 2 0 0 0 2 
ร้อยละ 0% 0% 22.2% 0% 0% 0% 1.3% 

 
รวม 

จ านวน 54 77 9 7 1 2 150 
ร้อยละ 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 
จากตารางที่ 3.23 พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท ซื้อทองค าแต่

ละคร้ังเฉลี่ยเป็นเงินต่ ากว่า 3,000 บาท มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 3,000 - 10,000 บาท 
จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 และ10,001 - 20,000 บาท จ านวน 10 คิด เป็นร้อยละ 18.5 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท ซื้อทองค าแต่ละคร้ังเฉลี่ยเป็นเงินต่ ากว่า 
3,000 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 3,000 - 10,000 บาท จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.4 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และ20,001 - 40,000 บาท จ านวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ซื้อทองค าแต่ละคร้ัง



30 
 

เฉลี่ยเป็นเงินต่ ากว่า 3,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 3,000 - 10,000 บาท จ านวน 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 20,001 - 40,000 
บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 และมากกว่า 60,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 ซื้อทองค าแต่ละคร้ังเฉลี่ยเป็นเงิน 3,000 - 10,000 
บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 28.6 
และ 20,001 - 40,000 บาท จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 57.1 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
40,001 - 50,00 บาท ซื้อทองค าแต่ละคร้ังเฉลี่ยเป็นเงิน 3,000 - 10,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 100 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท ซื้อทองค าแต่ละคร้ังเฉลี่ยเป็นเงิน 
3,000 - 10,000 บาท มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และ40,001 - 60,000 บาท จ านวน 1 คน         
คิดเป็นร้อยละ 50 
 
2.  การวิเคราะห์และอภิปรายผลข้อมูลทุติยภูมิ 

2.1  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั่วไปทางธุรกิจ 
      การวิเคราะห์ปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอก (PEST Analysis) 

ด้านการเมือง (Political) 
 จากเศรษฐกิจของโลกที่มีแนวโน้มหดตัวอย่างรุนแรงในปี 2552 ท าให้ประเทศไทยประสบ
กับปัญหาต่าง ๆ ทางรัฐบาลจึงได้ออกแผนปฏิบัติการโครงการไทยเข้มแข็ง โดยมีเป้าหมายเพื่อเป็น
การกระตุ้นเศรษฐกิจ โดยเพิ่มการลงทุนจากทางภาครัฐ เพื่อเป็นการสร้างงานและสร้างรายได้ให้กับ
ประชาชน  

ด้านเศรษฐกิจ (Economic)  
 ภาพรวมเศรษฐกิจไทยเร่ิมมีสัญญาณการฟื้นตัวที่ดีขึ้น จากการที่ประเทศไทยใช้แผน
กระตุ้นเศรษฐกิจในด้านต่าง ๆ ท าให้ประชาชนมีก าลังที่จะจับจ่ายซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสภาพ
เศรษฐกิจที่ดีขึ้น ย่อมจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีก าลังทรัพย์ที่จะซื้อทองค าเพิ่มขึ้นตามด้วยเช่นกัน  
 ราคาทองที่พุ่งสูงขึ้นในปัจจุบัน เกิดผลกระทบท าให้ผู้บริโภคชะลอการซื้อทองลดลงจากปี
ก่อน ๆ แต่อัตราดอกเบี้ยเงินฝากที่ต่ า ก็ส่งผลให้ผู้บริโภคหันมาซื้อทอง เพื่อเป็นการออมหรือเพื่อ
การลงทุนมากกว่าที่จะน าเงินไปฝากไว้ที่ธนาคาร  

 
 
 
 



31 
 

ด้านสังคม (Social)   
 ทองค าถือได้ว่าเป็นโลหะที่มีมูลค่า มีราคาสูงและเป็นที่ต้องการของนานานับประเทศ 
รวมทั้งประเทศไทยด้วยเช่นเดียวกัน ซึ่งในอดีตในสังคมไทยนิยมใส่เคร่ืองประดับที่ท าจากทอง  
เพื่อบ่งบอกถึงฐานะในสังคม ดั่งที่มีค ากล่าวไว้ว่า มีเงิน นับเป็นน้อง มีทองนับเป็นพี่ ซึ่งในปัจจุบัน
ค่านิยมเหล่านี้ก็ยังคงอยู่คู่กับคนไทย จึงท าให้ร้านทองต้ังแต่สมัยอดีตจนถึงปัจจุบันได้รับความนิยม
จากคนไทยอยู่ จนปัจจุบันน้ีท าให้มีร้านทองเกิดเพิ่มขึ้นตามชุมชนต่าง ๆ อยู่มากมาย 

ด้านเทคโนโลยี (Technological) 
 ในปัจจุบันระบบเทคโนโลยีสาระสนเทศมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ดังนั้นร้านทองควรที่จะ
น าระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเหล่านั้นมาช่วยในการด าเนินธุรกิจ เพื่อความสะดวกสบายและสร้าง
มาตรฐานที่ดีของธุรกิจ 

2.2  การวิเคราะห์อุตสาหกรรม 
      ภาพรวมของอุตสาหกรรม 

 ราคาทองค าในไตรมาส 2/2553 (เม.ย. - มิ.ย.53) ที่ผ่านมาปรับตัวเพิ่มขึ้น 13.4 % เมื่อเทียบ
กับไตรมาสก่อน (ไตรมาส 1/2553) และเมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน (ไตรมาส 2/2552) 
เพิ่มขึ้นแรงถึง 36.2 % ซึ่งถือว่าเหนือความคาดหมาย เมื่อเทียบกับภาพในอดีตส าหรับช่วงไตรมาส 2 
ของทุกปีอยู่พอสมควร ถือได้ว่าการเคลื่อนไหวของราคาทองค าไตรมาส 2 ปนีี้มีความร้อนแรง
ผิดปกติแปลกแตกต่างไปจากกรณีปกติที่ถือว่าเป็นช่วง Low Season โดยสิ้นเชิง 
 ส าหรับสาเหตุที่ผลักดันให้ราคาทองค าปรับตัวเพิ่มขึ้นแรงนั้น เป็นผลสืบเนื่องมาจากนัก
ลงทุนและบรรดากองทุนต่าง ๆ หันมาใช้ทองค าเป็นแหล่งพักเงินชั้นดีมากขึ้น หลังจากปัญหา
หนีส้ินล้นระบบของประเทศในแถบยุโรปส่อแววว่าจะก่อตัวเป็นวิกฤตการณ์ทางการเงินรอบ 2 ซึ่ง
พอมีข่าวออกมาว่าหลายประเทศในกลุ่ม PIIGS (โปรตุเกส อิตาลี ไอร์แลนด์ กรีซ สเปน) ถูกลด
อันดับเครดิตลง โดยเฉพาะกรีซที่ถูกลดอันดับเครดิตลงสู่ระดับขยะ ในขณะเดียวกันการปรับลด
งบประมาณรายจ่ายอย่างเข้มงวดของรัฐบาลหลายประเทศในยุโรป ก็มีโอกาสท าให้เศรษฐกิจโลก
ชะลอตัวลงอย่างหนักในอนาคตได้เช่นกัน นอกจากนี้การฟื้นตัวของเศรษฐกิจสหรัฐอเมริกาที่
เป็นไปอย่างล่าช้า ก็เป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้นักลงทุนเลือกใช้ทองค าเป็นแหล่งพักเงินชั้นดี 
มากกว่าเงินสกุลดอลลาร์สหรัฐ  
 ดังนั้นราคาทองค าในตลาดโลกและค่าเงินบาทจึงเป็นส่วนส าคัญที่มีผลในการก าหนดราคา
ทองค าในประเทศไทย ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้จะเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใดนั้น ก็จะขึ้นอยู่กับสภาวะ
เศรษฐกิจของโลก อัตราเงินเฟ้อ ราคาน้ ามัน เป็นต้น ส าหรับในการก าหนดราคาทองในประเทศไทย
โดยสมาคมค้าทองค า จะอ้างอิงจากราคา Gold Spot บวกหรือลบค่า Premium จากผู้ค้าทองใน
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ต่างประเทศ (ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ว่าเป็นสภาวะการน าเข้า หรือการส่งออก) แล้วจึงน ามาค านวณ
กับค่าเงินบาท จากนั้นจะท าการแปลงหน่วยน้ าหนักจากหน่วย Ounze ให้เป็นหน่วยน้ าหนักของ
ไทย คือ บาท โดยการตัดสินใจประกาศราคาทองในประเทศแต่ละคร้ังนั้น ทางสมาคมค้าทองค า
จะต้องพิจารณาองค์ประกอบของ Demand และ Supply ทองค าภายในประเทศเป็นส าคัญด้วย 
โดยที่ตัวแปรส าคัญ ๆ ในการก าหนดราคาทองค าในประเทศไทย ได้แก่ 

1. ราคาทองต่างประเทศ (Gold spot) 
2. อัตราค่า Premium (ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในการน าเข้า/ส่งออกทองค า) 
3. ค่าเงินบาทต่อดอลลาร์สหรัฐ 
4. Demand และ Supply ของทองค าภายในประเทศ 
ในปัจจุบันราคาทองค าที่ยังผันผวนและมีแนวโน้มที่ราคาทองค าจะพุ่งสูงขึ้น จึงเกิดการ 

แข่งขันระหว่างร้านทองที่รุนแรงเพื่อแย่งชิงลูกค้าที่ในปัจจุบันมีการซื้อลดลง จนท าให้บางร้านต้อง
ปิดกิจการลงไป จึงท าให้ร้านทองต่าง ๆ ต้องใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมเอาไว้และแย่ง
ชิงลูกค้าจากร้านทองอื่น ๆ มา เพื่อให้สามารถด าเนินธุรกิจอย่างมั่นคงและเติบโตไปในอนาคตหน้า
ได้  

      แนวโน้มของอุตสาหกรรม 
 แนวโน้มราคาทองค าในช่วงที่เหลือของปี คาดว่าแนวโน้มการปรับตัวเพิ่มขึ้นยังคง
แข็งแกร่ง โดยแรงหนุนส าคัญก็คล้ายคลึงกับปัจจัยหนุนให้ราคาทองค าพุ่งขึ้นแรงในช่วงไตรมาส 
2/2553 คือ ความวิตกกังวลในปัญหาหน้ีสินของยุโรปที่มีโอกาสขยายวงกว้างออกไปมากขึ้นรวมทั้ง
ภาคสถาบันทางการเงิน ขณะที่ความกังวลว่าจะเกิดภาวะเงินเฟ้ออย่างมากในอนาคตจากมาตรการ
กระตุ้นเศรษฐกิจของหลายประเทศในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา น่าจะเป็นปัจจัยต่อเนื่องที่เข้ามาโอบอุ้ม
ราคาทองค า ส่งผลให้ทองค าเป็นสิ่งที่หลายฝ่ายไม่ว่า หน่วยงาน กองทุน หรือในตัวนักลงทุนทั้งราย
เล็กรายใหญ่ ต้องการซื้อทองค าเก็บไว้เพื่อท าก าไรและลดความเสี่ยงจากปัญหาเศรษฐกิจของโลกที่
ยังมีความไม่แน่นอน 
 ในส่วนของการเปิดร้านทอง อาจมีการชะลอตัวจากปัจจัยที่ได้รับผลกระทบจากทางด้าน
เศรษฐกิจและราคาทองค าที่ยังผันผวน รวมถึงแนวโน้มราคาทองค าที่พุ่งสูงขึ้นก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่
ส่งผลท าให้ผู้บริโภคซื้อทองรูปพรรณลดลง แต่ถ้าในพื้นที่ใดมีผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อที่สูงและเป็น
พื้นที่เศรษฐกิจ ก็ยังสามารถเปิดร้านทองขึ้นใหม่ได้เพื่อเป็นการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด และ
เพิ่มยอดขายได้ 
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2.3  การวิเคราะห์การแข่งขัน 
 การศึกษาความเป็นไปได้ในการประกอบธุรกิจห้างทองรักษ์ศิริ จึงจ าเป็นที่จะต้องทราบ
สภาวะการแข่งขันของตลาดค้าปลีกทองค าในปัจจุบัน เพื่อพิจารณาถึงความรุนแรงในการแข่งขัน
ของตลาดดังกล่าว รวมทั้งปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ โดยท าการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 5 
ประการดังนี้ โดยใช้เคร่ืองมือ Five Forces ในการวิเคราะห์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 3.1:  การวิเคราะห์การแข่งขัน (Five Forces Model) 

 
ที่มา: การวิเคราะห์อุตสาหกรรม.(ม.ป.ป). สืบค้นวันที่ 15 ตุลาคม 2553, จาก 
 http://industrial.thaibizcenter.com/industrial-article.asp?kid=8925.  
 

      1.  สภาพของการแข่งขัน 
ภาวการณ์แข่งขันของร้านทองในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาถือว่ามีความรุนแรงมาก  

เน่ืองจากจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเป็นจังหวัดที่มีนิคมอุตสาหกรรมตั้งอยู่ถึง 4 แห่ง ท าให้ความ
ต้องการของผู้บริโภคที่จะซื้อทองค ามีอยู่มาก เพราะกลุ่มเป้าหมายหลักคือพนักงานโรงงาน อีกทั้งยัง

คู่แข่งขันรายใหม ่

สินค้า 
ทดแทน 

คู่แข่งขันภายในอุตสาหกรรม 

การแข่งขันระหว่างบริษัทท่ีมีอยู ่

การคุกคามของคู่แข่งขันราย
ใหม่ 

การคุกคามของสินค้าทดแทน 

ลูกค้า ผู้จ าหน่ายวัตถุดิบ 

(ผู้ผลิต) 

อ านาจการเจรจาต่อรองของ 
ผู้จัดจ าหน่ายวัตถุดิบ 

อ านาจการเจรจาต่อรองของ
ลูกค้า 

http://industrial.thaibizcenter.com/industrial-article.asp?kid=8925
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มีร้านทองที่ตั้งอยู่ในแต่ละชุมชนภายในอ าเภอพระนครศรีอยุธยาอยู่เป็นจ านวนพอสมควร ส่งผลให้
ร้านทองเกิดการแข่งขัน เช่น การขายตัดราคาเพื่อแย่งชิงลูกค้าในพื้นที่นั่นเอง  

      2.  อ านาจการต่อรองของลูกค้า 
ลูกค้าสามารถเลือกดูสินค้า ต่อรองราคาค่าก าเหน็จของทองรูปพรรณและเปรียบเทียบราคา

ก่อนตัดสินใจเลือกซื้อทองค าได้จากร้านทองในบริเวณละแวกนั้น ๆ จึงท าให้ลูกค้ามีอ านาจต่อรอง
กับทางร้านทอง แต่ทางห้างทองรักษ์ศิริเน้นความหลากหลายของลวดลายสินค้าที่มีจ านวนมากให้
ลูกค้าได้เลือกสรร รวมทั้งมีการบริการที่ดีเยี่ยมและเป็นกันเอง ท าให้อ านาจต่อรองของลูกค้ามีอยู่ไม่
มากนัก  

      3.  อ านาจต่อรองของผู้ผลิต 
ห้างทองรักษ์ศิริมีอ านาจต่อรองกับผู้ผลิตอยู่พอสมควร เพราะร้านค้าส่งทองรูปพรรณใน 

กรุงเทพมีจ านวนอยู่หลายร้าน ท าให้ห้างทองรักษ์ศิริสามารถที่จะต่อรองกับทางร้านค้าส่ง
ทองรูปพรรณได้ รวมทั้งถ้ามีร้านค้าส่งทองรูปพรรณร้านไหนมีราคาที่ถูกกว่า ทั้งค่าหลอม ค่าแรง 
ทางห้างทองรักษ์ศิริก็สามารถเปลี่ยนไปซื้อ - ขายกับร้านค้าส่งทองรูปพรรณร้านเหล่านั้น  
(Switching Costs) แทนร้านค้าส่งทองรูปพรรณร้านเดิมได้เช่นกัน เพื่อเป็นการให้ได้ต้นทุนที่ต่ า
ที่สุดนั้นเอง โดยปัจจุบันห้างทองรักษ์ศิริมีการซื้อ - ขายกับร้านค้าส่งทองรูปพรรณอยู่ 3 ร้านด้วยกัน  

      4.  การคุกคามของคู่แข่งขันรายใหม่ 
ธุรกิจร้านทองถือว่าเป็นธุรกิจที่ใช้เงินลงทุนสูงมาก ไม่ว่าจะเป็นตัวของสินค้าเองที่มี 

มูลค่าสูงอยู่แล้ว หรือแม้กระทั่งด้านสถานที่จัดจ าหน่ายก็มีราคาที่สูงไม่น้อยกว่ากัน ยิ่งถ้าเป็นที่
บริเวณชุมชนแล้วก็ยิ่งจะมีราคาที่สูงขึ้นไปอีก ปัจจัยอีกข้อที่ส าคัญน้ันก็คือประสบการณ์ เพราะผู้ที่
จะเปิดร้านจ าหน่ายทอง ต้องมีทักษะความรู้ในด้านต่าง ๆ เช่น การดูทอง การเช็คเปอร์เซ็นทอง เป็น
ต้น รวมถึงความน่าเชื่อของร้านทองที่เปิดขึ้นใหม่ด้วยเช่นกัน จากที่กล่าวมาทั้งหมดนี้ท าให้การเข้า
มาในอุตสาหกรรมร้านค้าปลีกทองรูปพรรณของคู่แข่งรายใหม่นั้น มีโอกาสที่จะเข้ามาได้ยาก  

      5.  การคุกคามของสินค้าทดแทน  
ทองค าเป็นสินค้าที่มีมูลค่าในตัวเองและมีสภาพคล่องสูง สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ 

ง่ายกว่า สินค้าทดแทนที่เป็นเคร่ืองประดับและมีมูลค่าเช่นเดียวกับทองค า ได้แก่ เพชร ทองค าขาว 
และนาค รวมทั้งความนิยมในสินค้าทดแทนที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นของผู้บริโภคในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยานั้นได้รับความนิยมน้อยกว่าทองค าเป็นจ านวนมาก ดังนั้นท าให้การคุกคามของ
สินค้าทดแทนอยู่ในเกณฑ์ที่น้อยมาก  
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 สรุปแล้วการเปิดด าเนินธุรกิจร้านทองในจังหวัดพระนครศรีอยุธยานั้น ยังถือว่ามีความ
น่าสนใจในการลงทุนท าธุรกิจ ถึงแม้ว่าจะมีการแข่งขันที่รุนแรงก็ตาม แต่เพราะเหตุด้วยที่จังหวัด
พระนครศรีอยุธยาเป็นจังหวัดที่มีโรงงานอุตสาหกรรมตั้งอยู่ ท าให้มีก าลังซื้อจากกลุ่มพนักงาน
โรงงานเป็นจ านวนมาก รวมถึงคนในพื้นที่เดิมของจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเองที่มีก าลังซื้ออยู่ด้วย
เช่นกัน อีกทั้งการเข้ามาสู่ในอุตสาหกรรมค้าปลีกทองค าของคู่แข่งขันรายใหม่ก็ยังเข้ามาได้ยากอีก
ด้วย และผลกระทบที่มาจากสินค้าทดแทนของทองค านั้นมีอยู่น้อยมาก     

ดังนั้นผู้ท าแผนธุรกิจฉบับนี้คิดว่า การลงทุนในการขยายสาขาเปิดร้านทองแห่งใหม่  
จะมีความคุ้มค่าในการลงทุนและเพิ่มยอดขายที่สร้างผลก าไรเพิ่มขึ้น รวมทั้งการกระจายฐานลูกค้า
ให้มากขึ้นด้วยเช่นกัน 

2.4  การวิเคราะห์คู่แข่ง 
ภายในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์คจะมีพื้นที่แบ่งอยู่หลายส่วน โดยในส่วนของร้านทองที่เช่า

พื้นที่ในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์คจะมีอยู่ทั้งสิ้น 8 ร้านและสามารถแบ่งเป็น 3 โซน ได้แก่ 
1. Plaza Zone  

 
ตารางที่ 3.24:  คู่แข่งบริเวณ Plaza Zone 
 

Plaza Zone จุดแข็ง จุดอ่อน 
ห้างทองรัตนาพรรุ่งเรือง 1. มีลายให้เลือกเยอะ 

2. มีสินค้าหลากหลาย 
3. ร้านตกแต่งสวยงาม 

1. ราคาแพง 
2. ไม่มีช่างทองประจ าร้าน 
 

ต้นมะขามช่างทอง 1. มีความช านาญด้านงานส่ังท าทอง 
2. ลูกค้าเห็นการท างานของช่างได้ 
 

1. ราคาแพง 
2. การจัดเรียงสินค้าไม ่
    สวยงาม  
3. มีลายให้เลือกน้อย 

ห้างทองแม่ยุพา เยาวราช 1.มีพนักงานขายจ านวนมาก 1. มีลายให้เลือกน้อย 
2. สินค้าไม่มีความ 
    หลากหลาย 
3. พนักงานขายไม่สนใจ 
    ลูกค้า 
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2. หน้าเทสโก้ โลตัส  
 

ตารางที่ 3.25:  คู่แข่งบริเวณหน้าเทสโก้โลตัส 
 

หน้าเทสโก้ โลตัส จุดแข็ง จุดอ่อน 
เพชรทองชัย 1. พนักงานขายมีมนุษย์สัมพันธ์ 

2. ร้านตกแต่งสวยงาม 
1. ร้านมีขนาดเล็ก พ้ืนที่น้อย 
2. มีลายให้เลือกน้อย 
3. สินค้าไม่มีความหลากหลาย 

เพชรทองเจริญไพบูลย์  
 

1.พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ 1. มีลายให้เลือกน้อย 
2. สินค้าไม่มีความหลากหลาย 
3. พนักงานประจ าร้านมีน้อย 
4. ร้านมีขนาดเล็ก พ้ืนที่น้อย 
5. ราคาแพง 

 
3. Water Zone 

 
 ตารางที่ 3.26:  คู่แข่งบริเวณ Water Zone 
 

Water Zone จุดแข็ง จุดอ่อน 
ห้างทองวิภาดา 
 

1.เจ้าของเป็นผู้ด าเนินธุรกิจเอง 1. ร้านทองดูเก่า 
2. มีลายให้เลือกน้อย 
3. สินค้าไม่มีความหลากหลาย 

Vanda’s 1. มีบริการงานซ่อมครบวงจร 
2. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ด ี
3. ความสามารถในการออกแบบ 
4. พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ 

1. มีลายให้เลือกน้อย 
2. ร้านมีขนาดเล็ก พ้ืนที่น้อย   
 

ทองกรุงเก่า 1. เจ้าของเป็นผู้ด าเนินธุรกิจเอง 
2. เน้นสินค้างานส่ัง และงาน 
    สุโขทัย 

1. ที่ตั้งร้านอยู่ในท าเลไม่ด ี
2. มีลายให้เลือกน้อย 
3. การจัดเรียงสินค้าไม่สวยงาม 
4. เจ้าของร้านไม่มีมนุษย์สัมพันธ์ 
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2.5  การวิเคราะห์สถานการณ์ 
เป็นการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกของธุรกิจที่ส่งผลกระทบต่อการ  

ด าเนินธุรกิจของห้างทองรักษ์ศิริสาขาใหม่ที่จะเปิดศูนย์การค้าอยุธยาพาร์ค โดยการใช้ SWOT 
Analysis ช่วยในการวิเคราะห์สถานการณ์ 

      จุดแข็ง (STRENGTHS) 
1.  มีลายของทองรูปพรรณให้เลือกมากมาย 
2.  มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 
3.  ทองค าที่มีคุณภาพและน้ าหนักที่ได้มาตรฐาน 
4.  การบริการที่เป็นกันเอง และมีความอรุ่มอะหร่วยกับลูกค้า 
5.  มีบริการครอบคลุมในทุกด้าน 
      จุดอ่อน (WEAKNESSES) 
1.  แบนรด์ยังไม่เป็นที่รู้จักได้อย่างทั่วถึง 
2.  ต้องใช้ระยะเวลาสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เน่ืองจากเป็นร้านใหม่ในพื้นที่ 
3.  ไม่มีฐานข้อมูลของลูกค้า 
      โอกาส (OPPORTUNITIES) 
1.  แนวโน้มของเศรษฐกิจในจังหวัดเร่ิมฟื้นตัวขึ้น 
2.  จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเป็นจังหวัดแห่งเมืองอุตสาหกกรม 
3.  การลงทุนในทองค าได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น 
4.  อัตราดอกเบี้ยเงินฝากธนาคารที่ต่ า 
      อุปสรรค (THREATS) 
1.  มีการแข่งขันที่รุนแรง 
2.  ราคาทองค าที่พุ่งสูงขึ้น ท าให้ลูกค้าซื้อทองลดลง 
3.  ประชาชนกลัวโดนจ้ีปล้นทองจากข่าวที่สื่อน าเสนออยู่บ่อย ๆ 
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บทท่ี 4 
การน าข้อมูลไปใช้กับแผนธุรกิจ 

 
1.  กลยุทธ์และแนวทางการปฏิบัติ 

1.1  ปัจจัยสู่ความส าเร็จ (Key Success Factors) 
      ท่ีตั้ง 
ท าเลที่ตั้ง ถือเป็นหัวใจส าคัญของการด าเนินธุรกิจอย่างหนึ่งที่ส าคัญ โดยทางร้านได้เลือก

พื้นที่ในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์คเป็นที่ตั้งของสาขาใหม่ เพราะว่าเป็นแหล่งช็อปปิ้งขนาดใหญ่และ
ศูนย์บริการที่หลากหลายของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ท าให้มีผู้คนเดินทางมาจับจ่ายซื้อสินค้ากัน
เป็นจ านวนมากในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์คแห่งนี้ 
 ทางร้านเลือกพื้นที่เปิดร้านทองในโซน Water Zone เพราะเป็นพื้นที่ใกล้กับทางเข้าออก
ของท่ารถโดยสารและยังใกล้ธนาคารกรุงเทพ ธนาคารไทยพาณิชย์ ธนาคารกรุงไทยที่อยู่ในบริเวณ 
Water Zone อีกด้วย ท าให้ลูกค้าที่มาซื้อสินค้ากับทางร้านมีความสะดวกในหลาย ๆ ด้าน 

      ราคา 
ราคาทองรูปพรรณบวกค่าก าเหน็จแต่ละร้านที่ขายอยู่ในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์คส่วนใหญ่มี

ราคาค่อนข้างสูง แต่ทางร้านจะมีการต้ังราคาให้ต่ ากว่าคู่แข่ง เพื่อเน้นยอดขายให้มีปริมาณมากและ
ยังเป็นการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด โดยจะมีการส่งเสริมการขาย โดยการสมัครสมาชิกฟรีและ
สามารถลดค่าก าเหน็จ 30% ซึ่งจะท าให้ได้ราคาที่ถูกกว่าคู่แข่ง   

      คุณภาพ 
ห้างทองรักษ์ศิริจะเน้นคุณภาพของทองค าที่จ าหน่ายให้กับลูกค้า โดยต้องมีเปอร์เซ็นทองที่

ตรงตามข้อก าหนดของสมาคมค้าทองค าคือ 96.5 % และมีน้ าหนักที่ได้มาตรฐาน โดยทางร้านจะท า
การชั่งน้ าหนักของสินค้าที่ลูกค้าซื้อไปทุกครั้งก่อนออกจากร้าน พร้อมทั้งออกใบรับประกันคุณภาพ
เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าว่าได้ทองค าที่มีคุณภาพกลับไป 

      การบริการ 
 ห้างทองรักษ์ศิริให้ความส าคัญกับการให้บริการที่สะดวก รวดเร็ว  มีความอรุ่มอร่วยและ
เป็นกันเองกับลูกค้า ควบคู่กับสินค้าที่มีคุณภาพที่ดี โดยให้พนักงานขายทุกคนต้องกล่าวทักทาย
ลูกค้าทุกคร้ังที่เข้าและออกจากร้าน ยิ้มแย้มและคอยช่วยแนะน าสินค้าให้กับลูกค้าเหมือนกับญาติ
ของตนเองและออกใบรับประกันคุณภาพของสินค้าให้กับลูกค้าทุกคร้ัง รวมทั้งยังมีน้ าดื่ม ลูกอม 
คอยบริการให้กับลูกค้าอีกด้วย เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจกับทางร้านมากที่สุด 
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1.2  การก าหนดลูกค้าเป้าหมาย (Targeting) 
 กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก คือ ผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 20 - 40 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานและ
ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท และเป็นคนชอบซื้อทองเพื่อใช้
เป็นเคร่ืองประดับและเพื่อการออม 
 กลุ่มเป้าหมายรอง คือ ประชาชนทั้งผู้ชายและผู้หญิงที่มีอายุระหว่าง 30 - 60 ปี ประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือเกษียณอายุ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป และเป็นผู้ที่
ชอบการลงทุนในทองค า 
 1.3  การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) 
 
              ความหลากหลายของสินค้าและลวดลายมาก 
              ห้างทองรักษ์ศิริ 
           

        ห้างทองรัตนาพรรุ่งเรือง 
  Vanda’s 

บริการท่ีไม่ดี                      บริการท่ีดี 
          ทองกรุงเก่า                   ห้างทองวิภาดา 
           เพชรทองชัย 
          ต้นมะขามช่างทอง 
               เพชรทองเจริญไพบูลย์ 
   ห้างทองแม่ยุพา เยาวราช 
      

       ความหลากหลายของสินค้าและลวดลายน้อย 
 
ภาพที่ 4.1:  ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของห้างทองรักษ์ศิริ 
 

จากการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) ของทางห้างทองรักษ์ศิริพบว่าอยู่ในเกณฑ์ที่มี
ความหลากหลายของสินค้าและลวดลายมาก พร้อมทั้งมีบริการที่ดี แตกต่างจากคู่แข่งส่วนใหญ่ที่มี  
ความหลากหลายของสินค้าและลวดลายน้อยและมีบริการที่ไม่ดี ซึ่งคู่แข่งที่ส าคัญที่มีต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับห้างทองรักษ์ศิริ คือ ห้างทองรัตนาพรรุ่งเรืองและVanda’s  
 



40 
 

  

1.4  กลยุทธ์ทางการตลาด 
      1.4.1  กลยุทธ์ด้านสินค้า (Product) 

 ห้างทองรักษ์ศิริให้ความส าคัญในทองรูปพรรณทุกชนิดที่จ าหน่ายให้กับลูกค้าเป็นอย่าง
มาก เพราะเมื่อลูกค้าได้ซื้อไปใส่แล้ว จะรับรู้ถึงคุณภาพของทองรูปพรรณของทางร้านได้เป็นอย่างดี  
เพื่อให้ได้สินค้าและบริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากที่สุด และยังเป็นการสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับลูกค้า ถึงคุณภาพของทองรูปพรรณ เพื่อให้เกิดการซื้อซ้ าในครั้งต่อ ๆ ไปและบอกต่อ
กับคนรอบข้างอีกด้วย (Word of  Mouth)  

1.  เน้นน้ าหนักทองรูปพรรณท่ีตรงตามมาตรฐาน 
ทองรูปพรรณที่จ าหน่ายให้กับลูกค้านั้นจะต้องมีน้ าหนักตรงตามมาตรฐานที่ สคบ. หรือ 

ส านักงานคระกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคก าหนดไว้ โดยทางร้านจะท าการชั่งน้ าหนักให้ลูกค้าดูทุก
คร้ัง หลังตกลงซื้อเรียบร้อยแล้ว เพื่อให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจกับทางร้านว่าได้รับทองรูปพรรณที่มี
น้ าหนักที่เต็มตามมาตรฐาน  

2.  ให้ความส าคัญในเร่ืองทองรูปพรรณท่ีมีเปอร์เซ็นทองสูง 
ทองรูปพรรณที่จ าหน่ายให้กับลูกค้านั้น จะต้องเป็นทองที่มีเปอร์เซ็นทอง 96.5 ตาม

มาตรฐานที่ยอมรับโดยทั่วไปของสมาคมค้าทองค า ซึ่งมีการรับรองโดยส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค และทางห้างทองรักษ์ศิริจะมีการติดสติ๊กเกอร์ของทาง สคบ. หรือ ส านักงาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค ไว้ในร้านเพื่อบ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้าที่จ าหน่ายให้กับลูกค้า 

3.  เน้นความหลากหลายของสินค้าและบริการ 
เน้นนความหลากหลายของสินค้าและลวดลายต่างๆของทองรูปพรรณที่มีให้ลูกค้าได้ 

เลือกตามของต้องการ อีกทั้งยังมีสินค้าต่าง ๆ จัดจ าหน่าย เช่น ตุ้มหูทอง 90 %  จี้ทอง 90 %  
พระส าเร็จรูปเลี่ยมทอง 90 % กรอบพระส าเร็จรูป 90 % สร้อยนาค สร้อยทองค าขาว รวมทั้งยังมี
บริการรับสั่งท าทองรูปพรรณตามความต้องการของลูกค้า เพื่อรองรับความต้องการของลูกค้าอย่าง
ครบครัน ตลอดจนมีบริการครบวงจรทั้ง ซ่อมแซม ชุบล้าง เหลี่ยมพระส าเร็จรูป เพื่อเพิ่มความ
สะดวกสบายให้กับลูกค้า (One Stop Services) 
 สินค้าที่มีจ าหน่ายและบริการต่างๆในห้างทองรักษ์ศิริ มีดังน้ี 

      -  ซื้อ - ขาย - แลกเปลี่ยนทองค ารูปพรรณทุกชนิด 
      -  ทองค าแท่ง 
      -  กรอบพระส าเร็จรูป 90% 
      -  ตุ้มหูทอง 90%  จี้ทอง 90%  พระส าเร็จรูปเลี่ยมทอง 90 % 
      -  สร้อยนาค 
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      -  สร้อยทองค าขาว 
      -  เพชร 
      -  รับฝากขายทอง (จ าน า) 
      -  รับสั่งท าทองรูปพรรณ 
      -  บริการรับซ่อมแซม ชุบล้าง 
      1.4.2  กลยุทธ์ด้านราคา (Price) 

 ราคาของทองค าจะมีราคาซื้อขายที่แน่นอนเพื่อให้ร้านทองทุกร้านใช้เป็นราคามาตรฐานใน
การซื้อ ขายในวันนั้น โดยการประกาศราคาทองค าจะมาจากสมาคมค้าทองค าเป็นประจ าทุกวัน
ในช่วงเช้า รวมทั้งในระหว่างวันถ้าเกิดมีการเคลื่อนไหวของราคาทองค า  
 ดังนั้นกลยุทธ์ในการต้ังราคาของห้างทองรักษ์ศิริ คือ การตั้งราคา ณ ระดับตลาด ซึ่งเป็น
การตั้งราคาเท่ากับคู่แข่ง เพราะสินค้าที่จ าหน่ายไม่มีความแตกต่างกับคู่แข่งมาก อีกทั้งยังมีราคา
ทองค าที่เป็นราคากลาง ในการซื้อขายทองค า แต่ถ้าในทองรูปพรรณจะมีการบวกค่าก าเหน็จเพิ่มเข้า
ไปในราคาทองค า ซึ่งก็แล้วแต่ละร้านว่าจะคิดค่าก าเหน็จเท่าไร โดยทางร้านจะคิดค่าก าเหน็จให้ถูก
กว่าร้านคู่แข่งในพื้นที่และรับซื้อคืนทองค ารูปพรรณโดยให้ราคาที่สูงขึ้นถ้าเป็นทองของที่ร้าน 
รวมทั้งทางร้านจะแสดงราคาทองค าแท่งอยู่หน้าร้านให้กับลูกค้าได้สังเกตเห็นได้อย่างชัดเจน เพื่อ
เป็นการให้ข้อมูลแก่ผู้ใช้บริการได้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น รวมทั้งติดป้ายแสดงน้ าหนัก เปอร์เซ็นทอง 
และราคาค่าก าเหน็จของทองรูปพรรณระบุไว้อย่างชัดเจนอยู่บนถาดทองรูปพรรณของแต่ละชนิด 

รายละเอียดราคาค่าก าเหน็จของทองรูปพรรณ 
 
ตารางที่ 4.1:  ราคาค่าก าเหน็จทองรูปพรรณของห้างทองรักษ์ศิริ 
 

น้ าหนักทองรูปพรรณ ราคาค่าก าเหน็จ 
1 สลึง  250  - 450 บาท 
2 สลึง 350  - 650 บาท 
3 สลึง 450  - 750 บาท 
1 บาท    550  - 1,250 บาท 
6 สลึง  650  - 1,500 บาท 
2 บาท 1,100 - 2,500บาท 
 3 บาท 1,650 - 3,700บาท 
4 บาท 2,200 - 5,000บาท 
5 บาท 2,600 - 6,200บาท 
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      1.4.3  กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
 เดิมทีห้างทองรักษ์ศิริตั้งอยู่ในตัวอ าเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่ง
เป็นย่านชุมชนขนาดใหญ่ เปิดท าการซื้อขายตั้งแต่วันจันทร์ถึงวันเสาร์ เวลา 8.30 น. ถึง17.30 น. ซึ่ง
ภายในอนาคตจะมีแผนการขยายสาขาไปภายในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์ค ซึ่งถือเป็นแหล่งช็อปปิ้ง
ขนาดใหญ่และศูนย์บริการที่หลากหลายของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ท าให้มีผู้คนเดินทางมา
จับจ่ายซื้อสินค้ากันเป็นจ านวนมากในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์คแห่งนี้ 

สาเหตุส าคัญอีกหนึ่งข้อในการขยายสาขาไปภายในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์ค คือ สามารถ
เปิดร้านได้ในวันอาทิตย์ซึ่งเป็นวันหยุดท างานของทั้งหน่วยงานราชการและเอกชน รวมถึงพนักงาน
บริษัทต่าง ๆ ที่ส่วนใหญ่จะออกมาจับจ่ายซื้อสินค้ากันเป็นจ านวนมาก อีกทั้งร้านทองในพื้นที่ต่าง  ๆ
ของจังหวัดพระนครศรีอยุธยาต้องปิดท าการ ท าให้ร้านทองที่ตั้งอยู่ในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์ค เกิด
ความได้เปรียบจากบรรดาร้านต่าง ๆ ในการซื้อขายทองค าให้กับผู้ใช้บริการน่ันเอง 

 ดังนั้นผู้ท าแผนธุรกิจฉบับนี้จึงเล็งเห็นช่องทางในการขยายสาขาไปเปิดในศูนย์การค้า
อยุธยาพาร์ค ซึ่งถือเป็นสถานที่ที่มีศักยภาพในการเปิดร้านทอง เพื่อเป็นการเพิ่มช่องทางการจัด
จ าหน่ายของทางร้านให้มีมากขึ้นและเพิ่มความสะดวกของลูกค้าในการใช้บริการ รวมทั้งยังเป็นการ
เพิ่มยอดขายและกระจายฐานลูกค้าของทางร้านให้มากขึ้นตามอีกด้วย  

ห้างทองรักษ์ศิริสาขาอยุธยาพาร์ค จะตกแต่งร้านใหม่ให้มีสไตล์โมเดิร์นขึ้นกว่าร้านทองใน
สมัยก่อน แต่โทนของร้านยังคงเป็นสีแดงที่เป็นเอกลักษณ์ของร้านค้าทองค ารูปพรรณอยู่  รวมถึงท า
การจัดเรียงสินค้าให้เป็นระเบียบ แบ่งแยกตามประเภทยังชัดเจน และตกแต่งร้านให้ดูสวยงาม         
มีความน่าเชื่อถือ รวมถึงจัดมุมส าหรับให้ลูกค้านั่งรอรับสินค้าด้วย นอกจากนั้นทางร้านยังมีการ
ตกแต่งร้านให้เข้ากับเทศกาลในระหว่างปีเพื่อเพิ่มสีสันให้กับทางร้าน เช่น เทศกาลปีใหม่ เทศกาล
ตรุษจีน เป็นต้น 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.2:  สถานที่ตั้งห้างทองรักษ์ศิริ สาขาอยุธยาพาร์ค 
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      1.4.4  กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การโฆษณา (Advertising) 
 โดยท าการแบ่งการโฆษณาร้านออกเป็น 2 ช่วง ได้ดังนี้ 

      ช่วงก่อนด าเนินกิจการ 
1. ใช้รถแห่กระจายเสียงในที่ชุมชนรอบตัวเมืองจังหวัดพระนครศรีอยุธยาในช่วงก่อน 

เปิดร้าน เป็นระยะเวลา 1 เดือน เพื่อเป็นการกระตุ้นความสนใจ และเป็นการสื่อสารกับผู้บริโภคให้
ทราบถึงการขยายสาขาใหม่ของทางร้านไปเปิดในอยุธยาพาร์ค 

2. แจกใบปลิวรอบ ๆ ศูนย์การค้าอยุธยาพาร์คและบริเวณชุมชนต่าง ๆ ในอ าเภอ       
พระนครศรีอยุธยา และบริเวณชุมชนนิคมอุตสาหกรรมต่างๆ รวมทั้งลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการห้าง
ทองรักษ์ศิริสาขาแรกอีกด้วย เพื่อเป็นการสื่อสารกับผู้บริโภคให้ทราบถึงการขยายสาขาใหม่ของ
ทางร้านไปเปิดในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์ค 

ช่วงด าเนินกิจการ 
1. ใช้รถแห่กระจายเสียงในที่ชุมชนรอบตัวเมืองจังหวัดพระนครศรีอยุธยาหลังจากท าการ 

เปิดร้านแล้ว เป็นระยะเวลา 2 เดือน เพื่อเป็นการตอกย้ าให้กับผู้บริโภค และเชิญชวนให้ไปใช้บริการ 
2.  แจกใบปลิวรอบ ๆ ศูนย์การค้าอยุธยาพาร์คและบริเวณชุมชนต่าง ๆ ในอ าเภอ 

พระนครศรีอยุธยาและบริเวณชุมชนนิคมอุตสาหกรรมต่าง ๆ รวมทั้งลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการห้าง
ทองรักษ์ศิริสาขาแรกอีกด้วย เพื่อเป็นการสื่อสารกับผู้บริโภคให้ทราบว่า ณ ปัจจุบันน้ีห้างทอง
รักษ์ศิริได้เปิดให้บริการแล้วและเชิญชวนให้ไปใช้บริการ 

3. โฆษณาผ่านวิทยุชุมชน จ านวน 2 สถานี เพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ให้กับลูกค้าให้ 
ครอบคลุมมากยิ่งขึ้นกับกลุ่มเป้าหมายและลูกค้าทั่วไปได้ทราบถึงกิจกรรมการส่งเสริมการขายใน
ปัจจุบันที่ทางร้านได้จัดขึ้น 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
      รับประกันคุณภาพของสินค้า 

 ทางร้านจะออกใบรับประกันคุณภาพสินค้าทุกชิ้นให้กับลูกค้า โดยสามารถน ามาใช้ควบคู่
กับบัตรสมาชิกในการขอรับบริการ ฟรี ตลอดระยะเวลา 1 ปี ได้ดังนี้ 

1. ล้างท าความสะอาด 
2. ซ่อมทองรูปพรรณ 96.5 % 
3. ซ่อม/เปลี่ยนพลาสติกกรอบพระ  
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      การเปลี่ยนคืนสินค้า  
โดยทางร้านจะให้ลูกค้าสามารถเปลี่ยนคืนสินค้าที่ซื้อไปได้ใน 2 กรณี คือ  

       1.    สินค้าเกิดจากความผิดพลาดจากทางร้านเอง 
        2.    เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าไปให้บุคคลอ่ืนแล้ว แต่ไม่ถูกใจหรือมีขนาดไม่พอดี สามารถ 
เปลี่ยนคืนสินค้าได้ในระยะเวลาไม่เกิน 3 วัน โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย แต่มีเงื่อนไข คือ ต้องแจ้งให้ทาง
ร้านทราบเมื่อซื้อสินค้าและสินค้าที่น ามาเปลี่ยนคืนต้องไม่มีต าหนิ 

      โปรโมชั่นในเทศกาลส าคัญ  
ในช่วงเทศกาลส าคัญ ๆ ในแต่ละปี ทางร้านจะจัดกิจกรรมพิเศษให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมกับ

ทางร้าน เช่น การลดค่าก าเหน็จพิเศษในวันพ่อและวันแม่ หรือการลุ้นชิงโชคแจกของรางวัลในช่วง
ปีใหม่ เพื่อเป็นการกระตุ้นการซื้อสินค้าของลูกค้าให้มากยิ่งขึ้น ในช่วงเทศกาลส าคัญ ๆ ที่มียอดขาย
สูงและเพื่อป้องกันส่วนแบ่งทางการตลาด อีกทั้งยังเป็นการขอบคุณกับลูกค้าที่มาใช้บริการ โดยเป็น
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับลูกค้าอีกด้วย ตัวอย่างเช่น  

โปรโมชั่นในเทศกาลวันแม่ 
โดยมีการจัดกิจกรรมในช่วงเดือนสิงหาคม เพียงลูกค้าทุกท่านพาคุณแม่มาซื้อสินค้าในห้าง 

ทองรักษ์ศิริในช่วงวันแม่แห่งชาติ รับส่วนลดค่าก าเหน็จ และส่วนลดจากราคาป้ายพิเศษสูงถึง  
50 % 

โปรโมชั่นในเทศกาลวันพ่อ  
โดยมีการจัดกิจกรรมในช่วงเดือนธันวาคม เพียงลูกค้าทุกท่านพาคุณพ่อมาซื้อสินค้าในห้าง 

ทองรักษ์ศิริในช่วงวันพ่อแห่งชาติ รับส่วนลดค่าก าเหน็จและส่วนลดจากราคาป้ายพิเศษสูงถึง  
50 % 

โปรโมชั่นในเทศกาลปีใหม่ 
ทางร้านจะจัดให้มีการลุ้นรับของรางวัลจากการจับฉลากเพื่อหาผู้โชคดีที่ซื้อสินค้าจากห้าง 

ทองรักษ์ศิริทั้ง 2 สาขา เพียงแค่ซื้อสินค้าครบ 3,000 บาท จะได้คูปองลุ้นรับของรางวัล 1 ใบ โดยจะ
เร่ิมจัดกิจกรรมในช่วงวันที่ 15 พฤศจิกายน - 15 มกราคม และท าการประกาศผู้โชคดีในวันที่ 20 
มกราคม ตัวอย่างของรางวัลที่แจก เช่น ทีวีสี 21 นิ้ว พัดลมตั้งพื้น เคร่ืองเล่น DVD ชุดเคร่ืองนอน 
เตารีด หม้อหุงข้าว เคร่ืองเล่น MP3 เคร่ืองหนีบผม ไดร์เป่าผม เป็นต้น 

      บัตรสมาชิก  
มีการจัดท าบัตรสมาชิกให้กับลูกค้า ซึ่งทางร้านจะเปิดท าบัตรสมาชิกให้กับลูกค้าทุกท่านที่

สนใจ ฟรีในปีแรกที่เปิดด าเนินธุรกิจเพื่อใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าและรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ 
จากห้างทองรักษ์ศิริได้ทั้ง 2 สาขา โดยมีการแบ่งส่วนลดสินค้าต่าง ๆ ไว้ดังนี้ 
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      ทอง 96.5 %   ได้รับส่วนลดค่าก าเหน็จ             30 %  
      ทอง 90 %  ได้รับส่วนลดจากราคาป้าย          20  % 
      กรอบพระ  ได้รับส่วนลดค่าก าเหน็จ              20  % 
      เพชร  ได้รับส่วนลดจากราคาป้าย          20  % 

บัตรสะสมแต้ม 
 เมื่อลูกค้าใช้จ่ายในห้างทองรักษ์ศิริทั้ง 2 สาขา ครบ 1,000 บาท จะมีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 
โดยจะสะสมแต้มไว้ในบัตรสมาชิก เมื่อลูกค้าสะสมแต้มครบตามก าหนดแล้ว สามารถน าไปแลก
ของรางวัลต่าง ๆ ตามข้อตกลงของทางร้านได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2:  จ านวนแต้มต่อของรางวัลที่ได้รับ  
 

จ านวนแต้ม ของรางวัล 
20 แต้ม น้ ายาล้างทอง เงิน นาค 
50 แต้ม กระเป๋าช็อปปิ้งพับได้สไตล์ Longchamp 
80 แต้ม คูปองเงินสด 200 บาท 

120 แต้ม พระประจ าวันเกิดเหลี่ยมทองส าเร็จรูป 
150 แต้ม คูปองเงินสด 500 บาท 
200 แต้ม จี้แฟนซี (หัวใจ ดาว ถุงทอง) ทอง 90 % 
300 แต้ม คูปองเงินสด 800 บาท 
400 แต้ม ตุ้มหูทอง 90 % (น้ าหนัก 1 กรัม) 
500 แต้ม คูปองเงินสด 1,000 บาท 
600 แต้ม จี้คริสตัลทองค าขาว (พร้อมสร้อยเงิน 925 อิตาลี) 

 
แจกของช าร่วย 

 มีการแจกของช าร่วยให้กับลูกค้าในการซื้อสินค้าในแต่ละคร้ัง ซึ่งมูลค่าของช าร่วยก็จะ
ขึ้นอยู่กับมูลค่าสินค้าที่ลูกค้าได้ซื้อ โดยทางร้านได้จัดท าของช าร่วยต่าง ๆ พร้อมติดโลโก้ร้าน เช่น 
กระเป๋าสตางค์ซิปรูดใบเล็ก ใบกลาง ใบใหญ่ กระเป๋าเอกสาร ถุงผ้า กระเป๋าเดินทางแบบหูหิ้ว แก้ว
น้ า ร่ม UV เสื้อฟุตบอล ผ้ากันเปื้อน ปฏิทินปีใหม่ เป็นต้น การแจกของช าร่วยถือเป็นการคืนก าไร
ให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการทางหนึ่ง อีกทั้งยังเป็นการช่วยโฆษณาทางอ้อมจากของช าร่วยที่ติดโลโก้
เอาไว้และยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการอีกด้วย      
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การประชาสัมพันธ์ (Public Relation ) 
ห้างทองรักษ์ศิริมีนโยบายในการช่วยเหลือและสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ

สังคมและท้องถิ่นในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาอยู่อย่างเสมอ เพื่อเป็นการตอบแทนกับสังคม อีกทั้ง
ยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับห้างทองรักษ์ศิริ แก่ผู้ที่ได้รับความช่วยเหลือต่าง ๆ เหล่านั้นอีก
ด้วย 

กิจกรรมที่เคยได้ช่วยและสนับสนุนสังคมที่ผ่านมา อาทิ เช่น 
      1.ช่วยเหลือผู้ประสบภัยน้ าท่วม โดยการบริจาคเรือจ านวน 2 ล า 
      2.บริจาคม้าหินในสถานที่ต่าง ๆ เช่น วัด สถานีรถไฟ ท่ารถโดยสาร เป็นต้น 
      3.สนับสนุนกีฬาสีให้กับทางมหาวิทยาลัยและโรงเรียนต่าง ๆ ในอ าเภอ 

พระนครศรีอยุธยา 
      4.มอบทุนการศึกษาให้กับนักเรียนเรียนดีแต่ขาดทุนทรัพย์ คนละ 1,000 บาท จ านวน  

10 ทุน 
      5.มอบทุนค่าอาหารกลางวันให้กับโรงเรียนตามต่างอ าเภอ 
      6.มอบเคร่ืองกระตุ้นไฟฟ้าในการฝังเข็มให้กับโรงพยาบาลประจ าอ าเภอ จ านวน 5 

เคร่ือง 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 ทางร้านมีการเก็บข้อมูลของลูกค้าจากการสมัครสมาชิก โดยมีข้อมูลของลูกค้าทั้ง ที่อยู่  
เบอร์โทรศัพท์ รวมถึงพฤติกรรมการใช้จ่ายภายในห้างทองรักษ์ศิริทั้งหมด จากฐานข้อมูลที่ได้มา
นั้นก็จะท าการจัดส่งโปรโมชั่นต่าง ๆ ที่ทางร้านได้จัดขึ้นในขณะนั้นไปตามที่อยู่ที่ได้แจ้งไว้ เพื่อ
เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจและกลับมาใช้จ่ายที่ห้างทองรักษ์ศิริมากขึ้น 

1.5  กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management) 
 ห้างทองรักษ์ศิริตระหนักถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นอันดับแรก ไม่ว่าจะเป็นด้านสินค้า
หรือบริการทั้งก่อนและหลังการขาย จะต้องท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจอย่างสูงสุด เพื่อก่อให้เกิด
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และการบอกต่อของลูกค้ากับผู้อื่นให้มาใช้บริการ รวมถึง
ยังเป็นการสร้างฐานลูกค้าที่ยั่งยืนในสภาวะการแข่งขันที่มีความรุนแรงอีกด้วย  

จากแบบสอบถามพบว่ามีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนมากที่ไม่มีร้านประจ า ดังนั้นทางห้าง
ทองรักษ์ศิริจึงเล็งเห็นช่องทางที่จะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มนั้น เพื่อเป็นการดึงกลุ่มลูกค้าที่
ไม่มีร้านประจ ามาเป็นลูกค้าประจ าของทางร้าน รวมถึงรักษาฐานลูกค้าเก่าจากสาขาเดิมเอาไว้  

โดยจะน าข้อมูลสมาชิกที่มีมาวิเคราะห์ คัดเลือกระดับกลุ่มลูกค้าและท าการก าหนดกลยุทธ์
ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้า  
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การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของห้างทองรักษ์ศิริจะเร่ิมตั้งแต่ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ
จนกระทั่งลูกค้าออกจากร้าน โดยมีวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยวิธีต่าง ๆ ดังนี้  

1. พนักงานขาย คือ ต้องยิ้มแย้ม แจ่มใส กล่าวค าทักทายกับลูกค้าและให้บริการลูกค้า 
เปรียบเหมือนญาติสนิทของตนเอง 

2. แจกของช าร่วย คือ มีการแจกของช าร่วยต่าง ๆ ให้กับลูกค้าที่มาซื้อสินค้าที่ร้าน เพื่อ 
เป็นการคืนก าไรกับลูกค้า อีกทั้งยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้กลับมาซื้อสินค้า 

3. การบริการหลังการขาย คือ มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าทุกชิ้นและรับซ่อม 
ชุบล้างให้ฟร ี

4. การติดต่อกับลูกค้า คือ การพูดคุยกับลูกค้า ไม่ใช้เพียงแค่การพูดคุยเฉพาะเวลาที่ลูกค้า 
 เข้ามาที่ร้านเพียงเท่านั้น แต่ทางร้านจะมีการส่งการ์ดอวยพรในวาระส าคัญต่าง ๆ เช่นวันเกิด วันขึ้น
ปีใหม่ เป็นต้น รวมทั้งยังมีการส่งจดหมายทักทายและเชิญชวนกับลูกค้าที่เร่ิมขาดการติดต่อกับทาง
ร้าน ให้มาใช้บริการที่ร้าน เพื่อเป็นการเน้นย้ าและคอยเตือนให้ลูกค้าไม่ลืมแบรนด์ของทางร้านและ
มีการให้ลูกค้าประเมินความพึงพอใจในการใช้บริการ เพื่อน าข้อคิดเห็นต่าง ๆ เหล่านั้น มาปรับปรุง
แก้ไขให้ตอบสนองกับความต้องการของลูกค้าอย่างสูงสุด 
 
2.  การจัดการงบประมาณ 
 โดยท าการจัดท างบประมาณในช่วงเปิดด าเนินกิจการจ านวน 2 งบ คือ   

2.1 งบประมาณการลงทุน 
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ตารางที่ 4.3:  งบประมาณการลงทุน 
 

รายการ 
  

รวม 
 

แหล่งที่มา 
  
ส่วนของ
เจ้าของ 

เจ้าหนี้ 
(เงินกู้ยืม) 

สินทรัพย์ถาวร    

ตู้เซฟ 120,000.00  120,000.00   

เคร่ืองชั่งทอง 37,000.00  37,000.00   

เคร่ืองคอมพิวเตอร์ 35,000.00  35,000.00   
กล้องวงจรปิด+เคร่ือง
บันทึก 28,000.00  28,000.00   

ค่าท าตู้ทอง 700,000.00   700,000.00 

ค่าตกแต่งร้านทอง 180,000.00  180,000.00   

ระบบร้านทอง 110,000.00  110,000.00   

สินทรัพย์ถาวรรวม                       1,210,000.00     
ค่าใช้จ่ายก่อนการ
ด าเนินงาน 470,000.00 470,000.00   

ทองรูปพรรณ 12,000,000.00  5,200,000.00  6,800,000.00 

เงินทุนหมุนเวียน 3,320,000.00  3,320,000.00   

รวมเงินลงทุนเร่ิมต้น 17,000,000.00  9,030,000.00  7,500,000.00 
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2.2 งบการส่งเสริมการตลาด 
 

ตารางที่ 4.4:  งบการส่งเสริมการตลาด 
 

รายการการส่งเสริมการตลาด ค่าใช้จ่าย 
รถแห่กระจายเสียง 31,500 บาท 

ใบปลิว 2,500 บาท 
วิทยุชุมชน 36,000 บาท 
บัตรสมาชิก 20,000 บาท 

ของรางวัลในช่วงจัดกิจกรรม 35,000 บาท 
ของช าร่วยต่าง ๆ 128,000 บาท 

ช่วยเหลือสังคมและท้องถิ่น 15,000 บาท 
รวม 268,000 บาท 

 
3.  การจัดการทรัพยากรบุคคล 

ห้างทองรักษ์ศิริสาขาอยุธยาพาร์คที่เปิดขึ้นใหม่นี้จะมีพนักงานประจ าร้าน ดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.5:  พนักงานในห้างทองรักษ์ศิริ 
 

ต าแหน่ง จ านวน 
พนักงานขาย 3 คน 
ช่างทอง 1 คน 

 
ต าแหน่งพนักงานขาย 
ห้างทองรักษ์ศิริให้ความส าคัญกับเร่ืองพนักงานขายเป็นอย่างมาก  โดยมีการคัดเลือก

พนักงานก่อนเข้าท างานและจัดอบรมพนักงานก่อนที่จะท างานจริง เพื่อจะให้เป็นพนักงานขายที่มี
คุณภาพและใส่ใจในงานที่ได้รับหมอบหมาย พร้อมบริการและแนะน าสินค้ากับลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
ซึ่งพนักงานขายของห้างทองรักษ์ศิริต้องมีคุณสมบัติดังนี้ 

       
 



50 
 

  

      คุณสมบัติผู้สมัคร 
1.  เพศชาย/หญิง อายุ 20 ปี - 30 ปี 
2.  การศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. ขึ้นไป 
3.  มีประสบการณ์ในการท างานเป็นพนักงานขายมากกว่า 1 ป ี
4.  มีความซื่อสัตย์ ขยัน อดทน  
5.  มีมนุษย์สัมพันธ์ดี ยิ้มแย้มและรักงานบริการ 

      สวัสดิการ 
1.  คอมมิชชั่น 
2.  ยูนิฟอร์ม 
3.  โบนัสประจ าปี 
4.  วันหยุดพักผ่อนประจ าปี 12 วัน 
5.  ฝึกอบรม พัฒนาความรู้ 

ต าแหน่งช่างทอง 
 ห้างทองรักษ์ศิริจะจัดให้มีช่างทอง 1 คนประจ าอยู่ในร้าน เพื่อคอยบริการด้านซ่อมแซม
ทองรูปพรรณหรือเหลี่ยมกรอบพระส าเร็จรูปให้กับลูกค้า ซึ่งช่างทองของห้างทองรักษ์ศิริต้องมี
คุณสมบัติดังนี้ 

      คุณสมบัติผู้สมัคร 
1.  เพศชาย อายุ 20 ปี - 35 ปี 
2.  มีประสบการณ์ในการท างานเป็นช่างทองมากกว่า 2 ป ี
3.  มีความซื่อสัตย์ ขยันและความรับผิดชอบ 

      สวัสดิการ 
1.  คอมมิชชั่น 
2.  ยูนิฟอร์ม 
3.  โบนัสประจ าปี 
4.  วันหยุดพักผ่อนประจ าปี 12 วัน 

 
4. ดัชนีวัดความส าเร็จ 
 การวัดความส าเร็จในการประกอบธุรกิจของห้างทองรักษ์ศิริ มีการต้ังเกณฑ์ไว้ดังต่อไปนี้  

1. สามารถขยายสาขาไปเปิดในศูนย์การค้าอยุธยาพาร์คและสร้างยอดขายต่อปีได้  
54,000,000.00 บาท รวมทั้งมีก าไรเพิ่มขึ้น 5% ต่อปี 
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2. สามารถกระจายฐานลูกค้าได้เพิ่มมากขึ้น โดยการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม 
ตรงตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 
5.  การประมาณผลที่คาดว่าจะได้รับ 

จากกลยุทธ์ทางการตลาดที่ทางร้านได้ก าหนดและปฏิบัติ เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้ 
เข้ามาใช้บริการในห้างทองรักษ์ศิริเพิ่มมากขึ้น รวมถึงการเพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจมากขึ้น โดย
อ้างอิงจากยอดขายของห้างทองรักษ์ศิริ สาขา 1 

5.1  การประมาณการยอดขาย 5 ปี 
 

ตารางที่ 4.6:  การประมาณการยอดขาย 5 ปี 
 

การค านวณยอดขาย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ยอดขายต่อป ี 54,000,000.00 56,700,000.00 59,535,000.00 62,511,750.00 65,637,337.50 

ยอดขายต่อเดือน 4,500,000.00 4,725,000.00 4,961,250.00 5,209,312.50 5,469,778.13 

ยอดขายต่อวัน 147,945.21 155,342.47 163,109.59 171,265.07 179,828.32 

ต้นทุนสินค้า 95.60 %         

ระยะเวลาในการซ้ือสินค้า 3 อาทิตย ์         

 
5.2  การประมาณการค่าใช้จ่าย 
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ตารางที่ 4.7:  การประมาณการค่าใช้จ่าย 
 

ต้นทุนผันแปร ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ต้นทุนขาย 51,624,000.00 54,205,200.00 56,915,460.00 59,761,233.00 62,749,294.65 

เงินเดือน (เพิ่มขึ้น 10%) 432,000.00 475,200.00 522,720.00 574,992.00 632,491.20 

ค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ด 1% 54,000.00 56,700.00 59,535.00 62,511.75 65,637.34 

รวมต้นทุนผันแปร 52,110,000.00 54,737,100.00 57,497,715.00 60,398,736.75 63,447,423.19 

 

ต้นทุนคงที ่ ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ค่าน้ าประปา 216,000.00 216,000.00 216,000.00 216,000.00 216,000.00 

ค่าไฟฟ้า 540,000.00 540,000.00 540,000.00 540,000.00 540,000.00 

ค่าโทรศัพท ์ 54,000.00 54,000.00 54,000.00 54,000.00 54,000.00 

ค่าเส่ือมราคา 230,400.00 230,400.00 230,400.00 230,400.00 230,400.00 

ค่าเช่าพ้ืนที ่ 840,000.00 840,000.00 840,000.00 840,000.00 840,000.00 

รวมต้นทุนคงที ่ 1,880,400.00 1,880,400.00 1,880,400.00 1,880,400.00 1,880,400.00 
 
 

5.3  งบก าไรขาดทุน 
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ตารางที่ 4.8:  งบก าไรขาดทุน 
 

  ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ยอดขาย 54,000,000.00 56,700,000.00 59,535,000.00 62,511,750.00 65,637,337.50 

รายได้อื่นๆ 3,600,000.00 3,600,000.00 3,600,000.00 3,600,000.00 3,600,000.00 

รวมรายได้ 57,600,000.00 60,300,000.00 63,135,000.00 66,111,750.00 69,237,337.50 

หัก ต้นทุนผันแปร 52,110,000.00 54,737,100.00 57,497,715.00 60,398,736.75 63,447,423.19 

ก าไรส่วนเกิน 5,490,000.00 5,562,900.00 5,637,285.00 5,713,013.25 5,789,914.31 

หัก ต้นทุนคงที ่ 1,880,400.00 1,880,400.00 1,880,400.00 1,880,400.00 1,880,400.00 
ก าไรก่อนการ
ด าเนินงาน 3,609,600.00 3,682,500.00 3,756,885.00 3,832,613.25 3,909,514.31 

หัก ดอกเบี้ยจ่าย 412,500.00 412,500.00 412,500.00 412,500.00 412,500.00 

ก าไรก่อนหักภาษี 3,197,100.00 3,270,000.00 3,344,385.00 3,420,113.25 3,497,014.31 

หัก ภาษี 30% 959,130.00 981,000.00 1,003,315.50 1,026,033.98 1,049,104.29 

ก าไรสุทธิ 2,237,970.00 2,289,000.00 2,341,069.50 2,394,079.28 2,447,910.02 
 
6.  สรุปภาพรวมของแผนธุรกิจ 
 จากผลการส ารวจและศึกษาความเป็นไปได้ในการขยายสาขาของห้างทองรักษ์ศิริ พบว่า
สามารถประสบความส าเร็จได้ จากปัจจัยหลาย ๆ อย่างประกอบกัน ถึงแม้ว่าจะมีคู่แข่งอยู่มากใน
พื้นที่ แต่ด้วยศักยภาพที่เน้นคุณภาพของทองค าที่มีเปอร์เซ็นทองและน้ าหนักตรงตามมาตรฐาน 
ควบคู่กับการบริการที่ดีและเป็นกันเอง ประกอบกับการส่งเสริมการตลาดที่ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย
และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า จะท าให้ห้างทองรักษ์ศิริสาขา 2 ที่เปิดในศูนย์การค้าอยุธยา
พาร์คจะได้รับการตอบรับจากลูกค้าได้เป็นอย่างดีและสามารถเติบโต อยู่รอดในการด าเนินธุรกิจได้ 
โดยจะท าการเปิดด าเนินธุรกิจในเดือนกรกฎาคม ปี 2554 และด าเนินตามแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
ที่ได้วางแผนไว้  
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 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
      แบบสอบถาม 

       เร่ือง  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อทองและใช้บริการร้านทองในอ าเภอพระนครศรีอยุธยา     
    จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคลของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซื้อและใช้บริการร้านทองในอ าเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผู้ศึกษา
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความร่วมมือของท่านมา ณ โอกาสนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าค าตอบที่ท่านเลือก 
1. เพศ 

 1. ชาย     2. หญิง 
2. อายุ 

  1. ต่ ากว่า 20 ปี                  2. 20 - 30 ปี 
  3. 31 – 40 ปี     4. 41 – 50 ปี 
  5. 51 – 60 ปี      6. มากกว่า 60 ปี  

3. ระดับการศึกษา 
   1. ประถมศึกษา      2. มัธยมศึกษาตอนต้น 

  3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.   4. ปวส. หรือเทียบเท่า  
    5. ปริญญาตรี     6. สูงกว่าปริญญาตรี    
4. สถานภาพ 
    1. โสด       2. สมรส                      3. หย่าร้าง 
5. อาชีพ 
   1. แม่บ้าน / เกษียณอายุ      2. พนักงาน / ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
   3. ธุรกิจส่วนตัว       4. ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
   5. นักเรียน / นักศึกษา      6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………………… 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   1. ต่ ากว่า 10,000 บาท     2. 10,000 – 20,000 บาท 

  3. 20,001 – 30,000 บาท     4. 30,001 – 40,000 บาท 
  5. 40,001 – 50,000 บาท     6. มากกว่า 50,000 บาท 
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ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซื้อทองและใช้บริการร้านทอง 
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าค าตอบที่ท่านเลือก  
 
1. ท่านมีโอกาสเข้าร้านทองบ่อยคร้ังเพียงใด 
  1.  เดือนละ 1  คร้ัง          2.  เดือนละ 2 - 3  คร้ัง 

 3.  2 - 3 เดือน / คร้ัง          4.  4 - 5 เดือน / คร้ัง 
  5.  6 - 12 เดือน / คร้ัง          6.  นานกว่า 1 ปี / คร้ัง 
 

2. ท่านมีร้านประจ าในการซื้อทองหรือไม่ 
 1. มีร้านประจ า           2. ไม่มีร้านประจ า 

 

3. ท่านซื้อทองเพื่อวัตถุประสงค์ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. ใช้เป็นเคร่ืองประดับ          2. การลงทุน 
  3. เพื่อการออม           4. ใช้หมุนเวียนในยามฉุกเฉิน 
  5. แสดงฐานะทางสังคม          6. เป็นของขวัญหรือใช้ในงานประเพณีต่างๆ 
  7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................... 
 

4. ใครเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทองค าของท่าน   
 1. ตัดสินใจเอง           2.  คู่สมรส (สามี-ภรรยา)  
 3. เพื่อน            4. บิดา / มารดา 
 5. แฟน            6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………….. 

                                

5. ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการร้านทองในลักษณะใด  
  1. สอบถามราคา           2. ซื้อขาย   
  3. จ าน า – ไถ่ถอน          4. เพื่อซ่อมแซม 
  5.  สั่งท าทองรูปพรรณ             6. แลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ 
 

6. ท่านซื้อทองค าในแต่ละคร้ังเฉลี่ยเป็นเงินเท่าไร 
  1. ต่ ากว่า 3,000 บาท           2.  3,000 – 10,000 บาท 
  3. 10,001 – 20,000 บาท           4.  20,001 – 40,000 บาท 
  5. 40,001 – 60,000 บาท            6. มากกว่า 60,000 บาท 
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ส่วนที่ 3  ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อทองและใช้บริการร้านทอง 
ค าชี้แจง   โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อและใช้บริการร้านทอง 
อยากทราบว่าท่านให้ความส าคัญต่อปัจจัยต่อไปนี้ในการเลือกใช้บริการร้านทองอย่างไร 
 

ปัจจัยทางการตลาด ระดับความส าคัญต่อการตัดสินใจ 
น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ทองรูปพรรณมีลายให้เลือกหลากหลาย 

     

2. ทองรูปพรรณมีขนาดให้เลือกมากมาย      
3. น้ าหนักทองค าได้มาตรฐาน      
4. ทองรูปพรรณมีเปอร์เซ็นต์ทองสูง      
5. มีกล่อง/ถุงบรรจุที่สวยงาม      
ด้านราคา 
1. ราคาที่ซื้อเหมาะสมกับคุณภาพ 

     

2. ราคารับซื้อคืนและรับจ าน าที่สูง      
3. มีการผ่อนช าระซื้อทองรูปพรรณเป็นงวดๆ      
4. มีส่วนลดราคาค่าก าเหน็จ      
5. สามารถต่อรองราคาได้      
ด้านสถานที่ 
1. ร้านทองต้ังอยู่ในย่านชุมชน 

     

2. ร้านทองต้ังอยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างานของท่าน      
3. ร้านทองมีที่จอดรถเพียงพอ      
4. ร้านทองที่มีการตกแต่งหน้าร้านสวยงาม      
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. มีการโฆษณาร้านผ่านสื่อต่างๆสม่ าเสมอ 

     

2. มีการรับประกันคุณภาพของสินค้า      
3. พนักงานขายบริการเป็นกันเอง      

4. ความสามารถในการอธิบายสินค้าของพนักงานขาย      

5. สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้      
6. มีบัตรสมาชิกเพื่อใช้ลดราคาค่าก าเหน็จ      
7. มีการสะสมแต้มเพื่อรับของรางวัลตามที่ก าหนด      
8. มีโปรโมชั่นในวันส าคัญ (เช่นวันปีใหม่ วันแม่ ฯลฯ)       

“ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามครับ/ ค่ะ 
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