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ABSTRACT 

This study aims to: 1) examine the demographic characteristics and purchasing 
behavior of consumers in Saraburi province regarding Japanese brands of mechanical 
wristwatches, 2) to study demographic factors, including gender, age, monthly income, 
education level, and occupation, that influence consumers’ purchasing decisions 
regarding Japanese brands of mechanical wristwatches in Saraburi province, 3) to study 
the purchasing behavior that influences consumers' purchasing decisions regarding 
Japanese brands of mechanical wristwatches in Saraburi province and 4) to analyze the 
marketing mix factors that influence consumers’ purchasing decisions regarding Japanese 
brands of mechanical wristwatches in Saraburi province.  

The sample group for this study consisted of 400 consumers in Saraburi province, 
selected using the convenience sampling method. This quantitative research study employed a 
survey research method with data collection by questionnaire. The statistics used for data 
analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation (SD), independent sample       
(t-test), one-way ANOVA, and multiple regression analysis.  

The research results revealed that purchasing behavior is influenced by the 
rationale of buying as a gift for oneself on various occasions, with decisions made 
independently. The preferred watch brand is Casio, purchased within the price range of 
1,001–3,000 Baht, and mainly bought from department stores. Information is primarily 
received through internet/social network channels. It was also found that marketing mix 
factors, including product, price, distribution, promotion, personnel, and physical 
characteristics, significantly influence the decision to purchase Japanese brands of 
mechanical wristwatches at a statistical significance level of .05. 

 

Keywords: marketing mix, decisions purchasing, wristwatch 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระ เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ โดยได้รับความ
กรุณาอย่างสูงจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ภูริณัฐ ยมกนิษฐ์ ที่ได้สละเวลาอันมีค่าในการให้ค าปรึกษา 
ตรวจสอบ และแนะน าทางการปรับปรุงการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ซึ่งค าแนะน าที่ท่านมอบให้ถือเป็นส่วน
ส าคัญอย่างยิ่งที่ท าให้การศึกษาส าเร็จได้ด้วยดี ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์  และคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรีทุกท่าน ที่ได้กรุณาอบรมสั่งสอน และถ่ายทอดความรู้                      
อันทรงคุณค่า ซึ่งข้าพเจ้าสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางวิชาการ และวิชาชีพต่อไป 

ข้าพเจ้าขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความอนุเคราะห์สละเวลาอันมี
ค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ท าให้การเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นไปอย่างราบรื่น และส าเร็จตาม
เป้าหมาย ที่ส าคัญที่สุด ข้าพเจ้าขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา ผู้มีพระคุณสูงสุด สมาชิกทุกท่านใน
ครอบครัว รวมถึงเพ่ือนทุกคน ที่เป็นก าลังใจ สนับสนุน ให้ค าแนะน า และความช่วยเหลืออย่างเต็มที่
ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา 

สุดท้ายนี้ ข้าพเจ้าหวังเป็นอย่างยิ่งว่า การศึกษาการค้นคว้าอิสระฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อ               
ผู้ที่สนใจ และสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาหรือพัฒนางานวิจัยในอนาคต หากการศึกษาการ
ค้นคว้าอิสระนี้ มีข้อบกพร่องประการใด ข้าพเจ้าขอกราบขออภัยไว้ ณ โอกาสนี้ด้วย 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันนาฬิกาเป็นมากกว่าเครื่องบอกเวลา และเครื่องประดับชิ้นส าคัญที่สามารถสะท้อน
ถึงไลฟส์ไตล์ความเป็นตัวตน และคาแรคเตอร์ของผู้สวมใส่ได้อย่างชัดเจน มีให้เลือกหลากหลายทั้งดีไซน์ 
และฟังค์ชั่นการใช้งานซึ่งมีหลายระดับราคา นาฬิกาข้อมือสามารถเป็นได้หลายสิ่ง เช่น สัญลักษณ์แสดง
ถึงสถานะ เครื่องประดับที่ทันสมัย อุปกรณ์ติดตามอัตราการเต้นของหัวใจ และแน่นอน เครื่องมือในการ
บอกเวลา ด้วยฟังก์ชันมากมายที่มีอยู่ในนาฬิกาทั้งอะนาล็อก และนาฬิกาอัจฉริยะ แบรนด์ต่าง ๆ จึงมี
โอกาสมากมายในการเชื่อมต่อกับลูกค้าในขณะที่ลูกค้ามองหานาฬิกาที่เหมาะกับความต้องการของตน  
(Matt Miller, 2023) ตลาดนาฬิกาในเอเชียยังคงเป็นที่สนใจของแบรนด์ต่าง ๆ โดยเฉพาะส าหรับ
ประเทศไทยเองติดอันดับ 15 ของโลกที่น าเข้านาฬิกาจากสวิส โดยตลาดนาฬิกาหรูระดับลักชัวรี่ ยังคง
เป็นเป็นอันดับ 1 ที่ผู้บริโภคยังคงให้ความสนใจ โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าผู้ชายที่ให้ความสนใจมากกว่า
ผู้หญิง และนิยมซื้อเพ่ือเป็นของขวัญให้ตัวเองหรือการสะสมเพ่ือเพ่ิมมูลค่า และการลงทุน (ผู้จัดการ
ออนไลน์, 2562) 

นิสา แก้วเรือน รองกรรมการผู้จัดการอาวุโส สายงานกิจกรรมการตลาด และธุรกิจสัมพันธ์ 
บริษัท สยามพารากอน ดีเวลลอปเม้นท์ จ ากัด และ จักรกฤษณ์ กีรติโชคชัยกุล Chief Business 
Officer–Specialty Business บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ ากัด บอกเหตุผลที่ท าให้เวลาของตลาดนาฬิกา
กลับมาหมุนเร็วขึ้นว่า ก าลังซื้อของผู้บริโภคยังดีอยู่ โดยเฉพาะสินค้าลักชัวรี่ ซึ่งผลส ารวจของงานวิจัย
ต่าง ๆ พบว่าสินค้าลักชัวรี่ในปัจจุบันที่คนไทยนิยมซื้อสูงสุด  คือ นาฬิกาที่มีสัดส่วนมากถึง 21% 
รองลงมา คือ เสื้อผ้าแบรนด์เนม 17% และสินค้ากลุ่มสกินแคร์ 14% และนอกจากก าลังซื้อ
ภายในประเทศที่ไปได้ดีแล้ว ยังได้รับอานิสงส์จากนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะชาวจีนที่นิยมซื้อนาฬิกาใน
เมืองไทย เนื่องจากภาษีน าเข้านาฬิกาของไทยเพียง 5% และภาษีมูลค่าเพ่ิม 7% เมื่อเปรียบเทียบกับ
ประเทศจีนที่มีภาษีน าเข้านาฬิกาอยู่ที่ 30% โดยแบรนด์ที่นักท่องเที่ยวจีนให้ความนิยมได้แก่ Omega, 
Longines, Mido, Tissot, Frederique Constant, Gucci, Bulova เป็นต้น เพราะแบรนด์เหล่านี้ได้มี
การเปิดตลาดที่ประเทศจีนมายาวนาน อย่างไรก็ตาม เมื่อลอง Insight เข้าไปในตลาด 45,900 ล้านบาท 
จะพบว่า ถึงเซกเมนต์ที่เป็นตัวขับเคลื่อนหลัก คือ Luxury ที่มีราคาต่อเรือนตั้งแต่ 500,000 บาทขึ้นไป 
ซึ่งผู้ที่อยู่เบื้องหลัง คือ นักสะสมท้ังหลาย (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) แต่เซกเมนต์ที่ครองสัดส่วนมากที่สุด 
และก าลังได้รับความสนใจมากที่สุด ต้องยกให้ “Hi-end” ที่ปรับตัวขึ้นมาแย่งความสนใจไป เพราะเมื่อ
เทียบ Value for money เซกเมนต์ Hi-end ยังมีภาษีที่ดีกว่า เหตุผล คือ เซกเมนต์ Hi-end เริ่มปรับตัว 
และท าราคาให้ผู้บริโภคเอ้ือมไปแตะได้ง่ายขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มชนชั้นกลางที่มีอายุ 30 ปีขึ้นไป ก็มีรายได้
สูงขึ้นด้วย  
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โดยในช่วง 2-3 ปี ที่ผ่านมาแต่ละแบรนด์หันมาน าเสนอกลยุทธ์รูปแบบใหม่ ๆ เพ่ือรักษาฐาน
ลูกค้าเดิม และขยายฐานลูกค้าใหม่ อาทิ การท านาฬิการุ่นพิเศษร่วมกับศิลปิน , ดารา หรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียง เพ่ือสะท้อนภาพลักษณ์ของแบรนด์ และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ได้แก่ CITIZEN เปิดตัว
แบรนด์ พรีเซ็นเตอร์คนใหม่ หมาก-ปริญ สุภารัตน์ น าเสนอนาฬิกา CITIZEN รุ่น PROMASTER SKY 
Blue Angels ให้ยลโฉมกันเป็นครั้งแรกในประเทศไทย, RADO นอกจากได้เปิดตัวพรีเซ็นเตอร์สาวสวย
อย่าง แต้ว-ณฐพร เตมีรักษ์ ไปเมื่อเร็ว ๆ นี้ ยังร่วมกับ แพง-ขวัญข้าว เศวตวิมล แฟชั่นดีไซเนอร์ชื่อดัง 
ออกแบบนาฬิกา RADO รุ่น DiaMaster Prajun ฯลฯ รวมถึงการเพ่ิมไลน์สินค้าให้หลากหลายเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการซื้ออย่างต่อเนื่อง และแบรนด์ FREDERIQUE CONSTANT ที่เพ่ิงเปิดตัวพรีเซ็นเตอร์
คนใหม่ คือ คุณมีน พีชญา (ผู้จัดการออนไลน์, 2562)  

 

 
ภาพที่ 1.1 แสดงมูลค่าตลาดนาฬิกาในไทย 
ที่มา: Marketeer (2018) 

ขณะเดียวกันพฤติกรรมของลูกค้าในการซื้อนาฬิกาในปัจจุบัน ต้องการนาฬิกาที่มี  
Storytelling นวัตกรรม และเป็นลิมิเต็ด อิดิชั่น แต่ก็ยังมุ่งเน้นไปยังแบรนด์ที่ชื่นชอบ รวมไปถึงค านึงถึง
ราคาเป็นหลักเพราะทุกคนต้องการใช้เงินอย่างคุ้มค่า และตอบสนองความต้องการของตัวเองให้มากที่สุด 
ซึ่งเทรนด์การเลือกซื้อนาฬิกาที่ก าลังมาแรง คือ นาฬิกากลุ่มสีเขียว น้ าเงิน พาสเทล ขาว และด า เรือน
สตีล หรือรุ่นยอดนิยม รุ่นคลาสสิกที่ได้รับความนิยมในอดีตกลับมาผลิตอีกครั้ง และรุ่นครบรอบใน
โอกาสพิเศษของแบรนด์ต่าง ๆ อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมที่น่าสนใจของผู้บริโภคในวันนี้ คือ O2O หรือ 
Online to Offline “O2O เป็นพฤติกรรมของลูกค้า และเป็นการพัฒนาของค้าปลีกด้วย เพราะอย่าลืม
ว่าถ้าผู้บริโภคยุคนี้ต้องการซื้อสินค้า ออนไลน์ถือเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญ และได้รับความหลากหลาย                
แต่สินค้าอย่างนาฬิกาก็ท าได้แค่หาข้อมูล ไม่ได้ตัดสินใจซื้อในออนไลน์ จึงมีสัดส่วนการซื้อในช่องทางนี้
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เพียง 2% เท่านั้น หากเมื่อถึงเวลาซื้อจริงกลับเดินเข้าร้านอยู่ดี เนื่องจากนาฬิกามีเรื่องของเทคโนโลยี 
และเรื่องราวที่มาพร้อมกัน ผู้บริโภคจึงรู้สึกว่าจะจ่ายเงินเป็นหมื่นทั้งที ก็ต้องการได้รับบริการที่ดี 
เพราะฉะนั้นสิ่งส าคัญที่สุด คือ การบริการ และเมื่อบวกกับโปรโมชั่นที่เร้าใจ ผู้บริโภคก็หนีไปไหนไม่พ้น
แล้ว (Marketeer, 2018a) สอดคล้องกับ สหพล เจนธนสาร (2559) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดการบริการ ด้านกระบวนการให้บริการและด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคนาฬิกาข้อมือ และเหตุที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ 
คือ คุณภาพ และราคา และการให้บริการของผู้ขาย 

จากที่มาและความส าคัญของปัญหา และการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงสนใจที่
จะศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดสระบุรี เนื่องจากพบว่า ยังไม่พบการน าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมาใช้เป็นตัว
แปรในการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ซึ่งผลการวิจัย
จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจจัดจ าหน่ายนาฬิกาข้อมือ ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด และการ
ขับเคลื่อนผลิตภัณฑ์นาฬิกาข้อมือให้ตรงกับความต้องการของตลาดผู้บริโภคนาฬิกาข้อมือได้อย่างมี
ประสิทธิภาพต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี  

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา 
อาชีพ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
สระบุรี 

1.2.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

1.2.4 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 
 
1.3 ค าถามการวิจัย 

1.3.1 ลักษณะประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน  
แบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี เป็นอย่างไร 

1.3.2 ปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา และ
อาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
สระบุรี หรือไม ่

1.3.3 พฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น ประกอบด้วย เหตุผล
ที่ซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ ช่วงราคาที่ซื้อ สถานที่ในการซื้อ และ
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ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี หรือไม ่

1.3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน 
แบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี หรือไม ่
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุน่
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น ประกอบด้วย 
เหตุผลที่ซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ ช่วงราคาที่ซื้อ สถานที่ในการซื้อ และ
ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
         1.5.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อ

นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น และอาศัยอยู่ในเขตจังหวัดสระบุรี  
           1.5.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อนาฬิกาข้อมือ

ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น และอาศัยอยู่ในเขตจังหวัดสระบุรี จ านวน 400 ตัวอย่าง 
1.5.2 ขอบเขตทางด้านเนื้อหา ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ 
         1.5.2.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 5 ตัวแปร ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน 

ระดับการศึกษา และอาชีพ 
             1 .5 .2 .2 พฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

ประกอบด้วย 6 ตัวแปร ได้แก่ เหตุผลที่ซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ              
ช่วงราคาท่ีซื้อ สถานที่ในการซื้อ และช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร 

   1.5.2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 6 ตัวแปร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์
ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ 

         1.5.2.4 การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
1.5.3 ขอบเขตทางด้านพ้ืนที่ ผู้วิจัยท าการศึกษาในเขตจังหวัดสระบุรี ได้แก่ ร้านนาฬิกาที่

ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้าในอ าเภอเมืองสระบุรี จังหวัดสระบุรี 
1.5.4 ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษา ระหว่างเดือน พฤษภาคม – ธันวาคม 2567 
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1.6 ค าจ ากัดความในการวิจัย 
การก าหนดค านิยามเพ่ือบ่งบอกถึงขอบเขตการศึกษาในครั้งนี้ 
 1.6.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง องค์ประกอบหรือส่วนประกอบ

ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์นาฬิกาหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาดและ
ลูกค้าอย่างเหมาะสม ประกอบด้วย ตัวแปรย่อย ๆ อีก 6 ตัว ดังนี้ 

          1.6.1.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นที่
ผู้จัดจ าหน่ายเสนอให้กับลูกค้า โดยพิจารณาถึงความจ าเป็น และความต้องการของลูกค้า (Customer's  
needs  or  wants)  ที่มีต่อผลิตภัณฑ์นาฬิกาข้อมือเป็นหลัก เพ่ือผู้จัดจ าหน่ายนาฬิกาข้อมือเสนอ
ผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกบัความต้องการของลูกค้าได้มากที่สุด 
          1.6.1.2 ราคา หมายถึง การพิจารณาในการก าหนดระดับราคาขายผลิตภัณฑ์นาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นที่สอดคล้องกับระดับคุณภาพ และตราสินค้า รวมถึงเงื่อนไขการช าระเงิน
ที่เกี่ยวขอ้ง 

          1.6.1.3 การจัดจ าหน่าย หมายถึง ที่ตั้งของผู้ประกอบการจัดจ าหน่ายนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นหรือผู้ให้บริการ รวมถึงช่องทางในการติดต่อสื่อสารของลูกค้าในการเข้าถึง
บริการต่าง ๆ 

          1.6.1.4 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง แนวทางในการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
นาฬิกาข้อมือที่หลากหลายให้ลูกค้าทราบ ผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ เช่น การโฆษณาผ่านสื่อออฟไลน์
และออนไลน์ กิจกรรมการขายโดยบุคคล และกิจกรรมการส่งเสริมการขาย เพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้า 

          1.6.1.5 บุคลากร หมายถึง บทบาทของบุคลากรของประผู้ประกอบธุรกิจจัด
จ าหน่ายนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น และผู้ให้บริการนอกจากจะท าหน้าที่ผลิต บริการแล้ว 
ยังต้องท าหน้าที่ขายผลิตภัณฑ์นาฬิกาข้อมือและให้บริการไปพร้อม ๆ กัน รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้า เพ่ือสร้างความพึงพอใจของลูกค้าคนหนึ่ง ๆ ให้เกิดการแนะน าหรือการบอกต่อ 

          1.6.1.6 ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดล้อมของสถานที่ตั้งของร้านจัด
จ าหน่ายนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี ่ปุ ่น  เช่น การสร้างบรรยากาศการเลือกใช้สีแสง                  
เส ียงภายในร้าน การตกแต่งชั้นวาง รวมถึงบุคลิกภาพของพนักงานขาย หรือผู้ให้บริการ ซึ่งเป็น
ส่วนประกอบที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

1.6.2 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการของกลุ่ม
พฤติกรรมในการตอบสนองต่อสิ่งเราต่าง ๆ จากปัจจัยภายในและภายนอก ซึ่งลูกค้าจะท าการตัดสินใจซื้อ
หรือไม่ ถ้าประเมินผลทางเลือกนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นเป็นที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น      
ในการตัดสินใจซื้อ ลูกค้าก็จะต้องพิจารณาต่อไปถึงเรื่องตรายี่ห้อ ร้านที่จะซื้อ ราคา สีสัน รูปแบบ และ
คุณสมบัติที่ต้องการซื้อ 
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1.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
                  ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
 
 

ภาพที่ 1.2 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคลากร 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2552, น. 80-81) 

การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
1.  เพศ 
2.  อายุ 
3.  รายได้ต่อเดือน 
4.  ระดับการศึกษา 
5.  อาชีพ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

1. เหตุผลที่ซื้อ 
2. ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 
3. แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ 
4. ช่วงราคาท่ีซื้อ 
5. สถานที่ในการซื้อ 
6. ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร 
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1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.8.1 ประโยชน์เพื่อการน าไปใช้ 

1.8.1.1 ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบธุรกิจจัดจ าหน่ายนาฬิกาข้อมือ สามารถน าผลการวิจัยมา
ใช้ประกอบการตัดสินใจในการเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

1.8.1.2 ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบธุรกิจจัดจ าหน่ายนาฬิกาข้อมือ สามารถน าผลการวิจัยมา
ประกอบการตัดสินใจในการเลือกท าเลที่ตั้งของร้าน ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย   

1.8.1.3 ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบธุรกิจจัดจ าหน่ายนาฬิกาข้อมือ สามารถน าผลการวิจัยมา
ประกอบการตัดสินใจในการเลือกผลิตภัณฑ์ (นาฬิกาข้อมือ) ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 

1.8.1.4 ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบธุรกิจจัดจ าหน่ายนาฬิกาข้อมือ สามารถน าผลการวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคหรือลูกค้า มาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาด 

1.8.2 ประโยชน์เพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
1.8.2.1 เป็นประโยชน์ทางวิชาการในการต่อยอดการท าวิจัยส าหรับเรื่องปัจจัยส่วน

ประสมทางตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือต่อไปในในอนาคต 
1.8.2.2 สามารถใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับการศึกษาวิจัยในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือในมุมมองอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทาง
ในการศึกษาและน ามาประกอบการวิเคราะห์หาข้อสรุป ซึ่งแนวคิด ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
สามารถน ามาสรุป ได้ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.5 ประวัติความเป็นมาของนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับประชากรศาสตร์ 
Kotler (2013) กล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นการวิเคราะห์  และท าความเข้าใจ

เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรม และการตัดสินใจของแต่ละบุคคล เพ่ือน า
ข้อมูลนี้ไปใช้ในด้านการตลาด โดยมองเห็นว่าลักษณะทางประชากรเหล่านี้สามารถท าให้เกิดความเข้าใจ
ลึกซึ้งเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายของการตลาด และการซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ นอกจากนี้ยังสามารถใช้
เป็นเครื่องมือในการสร้างกลยุทธ์การตลาดที่เฉพาะเจาะจง และเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าในแต่ละ
กลุ่มเป้าหมายด้วย ตัวแปรที่ส าคัญทางประชากรศาสตร์ที่มักจะถูกใช้ในการวิเคราะห์  และการวางแผน
ด้านการตลาด  

Schiffman and Wisenblit (2015) กล่าวถึง แนวคิดในเชิงประชากรศาสตร์ที่สามารถ
น าไปใช้ในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะต่าง ๆ เช่น อายุ รายได้ เชื้อชาติ เพศ อาชีพ สถานภาพ
สมรส ประเภท และขนาดของครอบครัว ในการวิเคราะห์ความต้องการ และพฤติกรรมของตลาด โดย
การใช้ตัวแปรทางประชากรต่าง ๆ นี้เป็นเครื่องมือที่สามารถสอบถามหรือสังเกตได้อย่างง่ายดาย ซึ่งเป็น
ประโยชน์ให้กับการตลาดในการวางกลยุทธ์ที่มีเป้าหมายชัดเจน และสามารถแยกแยะผู้บริโภคแต่ละ
ประเภทตามคุณสมบัติได้อย่างชัดเจน 

Kotler & Keller (2016) ระบุว่า ประชากรศาสตร์ถือเป็นเครื่องมือส าคัญที่นักการตลาดใช้ใน
การแบ่งกลุ่มตลาดตามความต้องการของผู้บริโภค โดยภายในบริบทนี้ ด้านประชากรศาสตร์ควรได้รับ
การเรียนรู้ในเชิงการตลาดเนื่องจากความส าคัญของข้อมูลทางประชากรต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
และการท างานทางธุรกิจ ข้อมูลทางประชากรเป็นพ้ืนฐานส าคัญที่ช่วยในการเข้าใจลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมายของตลาด โดยครอบคลุมด้วยข้อมูล เช่น อายุ ขนาดของครอบครัว วัฏจักรของครอบครัว 
เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา สัญชาติ เชื้อชาติ และสถานะทางสังคม ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลต่อ
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พฤติกรรม และการตัดสินใจของผู้บริโภคในตลาด การน าเอาข้อมูลทางประชากรเหล่านี้มาวิเคราะห์ช่วย
ให้นักการตลาดสามารถสร้างกลยุทธ์การตลาดที่เป็นประสิทธิภาพ และเข้าใจลึกซ้ึงลักษณะของผู้บริโภค
ได้อย่างเป็นระบบ ส าหรับนักการตลาด ปัจจัยทางประชากรเป็นสิ่งที่ส าคัญเนื่องจากเป็นเกณฑ์พ้ืนฐาน
ส าหรับการแบ่งส่วนตลาด และการเป้าหมาย ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา สถานะครอบครัว 
อาชีพ และรายได้ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2551) นอกจากนี้ พฤติกรรมของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นการกระท า
โดยตรงหรือโดยอ้อม ยังได้รับผลกระทบจากลักษณะทางประชากรศาสตร์อีกด้วย โดยผ่านทางรูปแบบ
การตัดสินใจ และค่านิยมส่วนบุคคล (ภาวิณี กาญจนาภา, 2559, น. 54) 

นภวรรณ คณานุรักษ์ (2563) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ เป็นการรวบรวม และการวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติเกี่ยวกับประชากรที่มีความเกี่ยวข้องกับการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ซึ่งเป็นข้อมูลที่นิยม
ใช้ในการแบ่งแยกตลาด โดยประกอบด้วยตัวแปรหลัก ๆ ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ รายได้ อาชีพ และ
การศึกษา ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม และการตัดสินใจของผู้บริโภคในตลาด การใช้
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดเป้าหมายของตลาดอย่างเป็นระบบ และ
ตระหนักถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย า ประกอบด้วย 

1. เพศ: สภาพเพศของบุคคลสามารถมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ และ
สามารถน ามาใช้ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของการตลาดได้ 

2. อายุ: อายุสามารถมีผลต่อความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า การตลาด
อาจจะต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการสื่อสาร และการตลาดเพ่ือให้เหมาะสมกับกลุ่มอายุนั้น ๆ 

3. ขนาดของครอบครัวหรือจ านวนสมาชิกภายในครอบครัว:  ขนาดของครอบครัว
สามารถมีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ เช่น ครอบครัวที่มีเด็กเล็กอาจมีความต้องการ  
และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกับครอบครัวที่มีเด็กโตหรือคนสูงอายุ 

4. รายได้ต่อเดือน : รายได้ส่วนตัวสามารถก าหนดระดับการซื้อสินค้า และบริการที่
สามารถท าได้ และสามารถเป็นตัวก าหนดในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของการตลาด 

5. อาชีพ: อาชีพของบุคคลสามารถส่งผลต่อความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
เช่น ความต้องการสินค้าหรือบริการที่เก่ียวข้องกับอาชีพ 

6. ระดับการศึกษา: ระดับการศึกษาสามารถมีผลต่อความรู้  และความเข้าใจในสินค้า
หรือบริการ และสามารถมีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือบริการด้วย 

7. ศาสนาและเชื้อชาติ: ศาสนาและเชื้อชาติอาจมีบทบาทในการก าหนดตัวตน และ
ความเชื่อของบุคคล ซึ่งสามารถมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการได้ 

ดังนั้น การท าความเข้าใจลึกซึ้งเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรเหล่านี้สามารถช่วยในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม และมีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลเป็น             
ตัวบ่งบอกถึงลักษณะที่แตกต่างของผู้บริโภค โดยที่ข้อมูลเหล่านี้สามารถน ามาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการ และความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยปัจจัยเหล่านี้
รวมถึงองค์ประกอบทางบุคคลที่ส าคัญ เช่น อายุ เพศ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา สถานะสังคม และ
ค่านิยมส่วนบุคคลที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และใช้บริการในตลาด ดังนั้น การใช้ปัจจัย
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ทางบุคคลช่วยให้นักการตลาดสามารถทราบถึงความต้องการ และความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างชัดเจน และเหมาะสม 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นหนึ่งในแง่มุมที่ส าคัญอย่างมากที่ต้องการการวิจัยในยุค
ปัจจุบันที่ เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนตาม
องค์ประกอบหลายประการ เช่น การคิดเชิงวิจารณ์ การตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้
ได้รับประโยชน์และคุณค่าสูงสุด ผู้บริโภคทุกคนมีความต้องการ และความพึงพอใจที่แตกต่างกัน                  
ซึ่งส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการเลือกซื้อที่หลากหลายรูปแบบ เพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล จึง
เกิดความจ าเป็นในการท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างละเอียด ซึ่งจะช่วยให้ผู้ขายสามารถ
วางกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ และความต้องการของ
ผู้บริโภคอย่างเหมาะสม 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer 

Behavior) ไว้ดังนี้ 
Kotler (2000, p. 160) ได้กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาวิธีการของ

บุคคล กลุ่มคน และองค์กรในกระบวนการเลือก การซื้อ การใช้ และการใช้จ่ายเกี่ยวกับสินค้า บริการ 
ความคิด หรือประสบการณ์ที่สร้างความพึงพอใจต่อความต้องการของบุคคล ความหมายนี้เน้นทั้งปัจจัย
ทางจิตวิทยา สังคมวิทยา และการตลาดซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการกระท าของผู้บริโภคในสิ่งที่เกี่ยวข้องกับ
การตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคจึงเป็นการส าคัญที่ช่วยให้
ธุรกิจเข้าใจลึกซึ้งถึงความต้องการ และความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ือสร้างกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม
และมีประสิทธิภาพในการท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของกลุ่มองค์กรนั้น ๆ และน าไปสู่
ความส าเร็จของธุรกิจในระยะยาว 

Blackwell et al . (2011, p. 3) ได้ระบุว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง                     
การกระท าต่าง ๆ ที่เชื่อมโยงโดยตรงกับกระบวนการจัดหาสินค้าและบริการเพ่ือการบริโภค รวมถึงการ
ใช้จ่ายในการสร้างประสบการณ์การบริโภค เราพบว่าพฤติกรรมนี้มีการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและ
หลังจากการกระท าดังกล่าวด้วย 

Kotler and Keller (2012, p. 173) ได้นิยามพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นพฤติกรรม               
ซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล และการใช้สอยผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค หรือการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระท าของคนเกี่ยวข้องกับ
การซื้อและการขายสินค้า 

ธงชัย สันติวงษ์ (2554, น. 107) ได้เสนอแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคว่า
เป็นการกระท าหรือการแสดงออกของมนุษย์ที่ปรากฏออกมาเป็นพฤติกรรม โดยมีการแสดงออกเพ่ือ
วัตถุประสงค์ต่าง ๆ ภายในบุคคลนั้น 
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สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2555, น. 23) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่บุคคลหรือ
กลุ่มคนเลือกใช้สินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์เพ่ือสนองความต้องการของตน ซึ่งรวมถึง
กิจกรรม และบทบาทที่หลากหลาย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ ศุภร เสรีรัตน์ (2555, น. 192) ได้นิยามพฤติกรรมของผู้บริโภค
ว่าเป็นกระบวนการพฤติกรรมของบุคคลที่กระท าเพ่ือให้เกิดการซื้อหรือใช้สินค้า และการค้นหา การคิด 
การซื้อ การใช้ การประเมินผล การตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลเกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

ฑิฆัมพร ดอกบัว (2557, น. 19) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ การตัดสินใจ 
และการกระท าต่าง ๆ ของบุคคลเพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการส าหรับการบริโภค โดยการกระท านี้มุ่งเน้น      
ผู้ซื้อเป็นส าคัญ และเก่ียวข้องกับความรู้สึกและการจัดการข้อมูลของผู้บริโภค 

สรุปได้ว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่าง ๆ ที่มนุษย์เลือกใช้เพ่ือให้ได้
สินค้าหรือบริการส าหรับการบริโภค โดยมีการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผล                       
การตัดสินใจ และการกระท าต่าง ๆ เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการนี้ และสินค้าหรือบริการนั้นต้องตอบ
โจทย์ความต้องการของลูกค้าโดยอาศัยความคิด ประสบการณ์ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจ และการกระท า
อย่างเหมาะสม 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นกระบวนการ

ศึกษาที่ใช้เพ่ือเข้าใจพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคทั้งในรูปแบบของบุคคล กลุ่มคน หรือองค์กร เพ่ือให้
เกิดความเข้าใจในความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การบริโภค การเลือกใช้บริการ รวมถึงแนวคิด
หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 

Kotler and Keller (2012, p. 188) ระบุว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคือ
การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพ่ือเข้าใจลักษณะความต้องการของผู้บริโภค โดยใช้
วิธีการตั้งค าถามเพ่ือหาค าตอบที่จะช่วยให้ผู้ขายสามารถวางแผน และจัดการกระบวนการขายที่
เหมาะสม และตอบสนองต่อความต้องการของผู้ซื้อได้ ค าถามที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
สามารถสรุปได้เป็น 6W’s 1H ซึ่งประกอบไปด้วย 1) Who? (ผู้บริโภค) 2) What? (สิ่งที่ซื้อ) 3) Why? 
(เหตุผลที่ซื้อ) 4) Who? 5) (ผู้ขาย) 6) When? (เวลาที่ซื้อ) Where? (สถานที่ซื้อ) 7) How? (วิธีการซื้อ) 
และมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรต่าง ๆ หรือ 7O’s ที่จะท าให้ทราบพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทั้งการวางกล
ยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับข้อมูลที่ได้รับมา ดังนี้ 1) Occupants (ผู้บริโภค) 2) Objects (สิ่งที่ซื้อ) 3) 
Organization (องค์กร) 4) Occasions (โอกาส) 5) Outlets (แหล่งที่ซื้อ) 6) Objectives 
(วัตถุประสงค)์ และ 7) Operations (การด าเนินการ) 

 
 
 
 
 



 
 

23 

ตารางท่ี 2.1 แสดงการใช้ 6W’s และ 1H เพ่ือหาค าตอบของ 7O’s และการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้
เหมาะสม 

ค าถาม (6W’s และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7O’s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who i s  in  the ta rget 
marker?) 

ใครคือกลุ่มเป้าหมาย ทางด้าน 
- ประชากรศาสตร์ 
- ภูมิศาสตร์ 
- จิตวิทยา 
- พฤติกรรมศาสตร์ 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  ( 4 P ’ s ) 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่ อ งท า งก า ร ข าย  แล ะกา ร
ส่งเสริมการตลาดที่ เหมาะสม 
และการตอบสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมาย 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร  
(What does the consumer 
buy?)  

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) 
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ 
คือ คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
และความแตกต่างที่ เหนือกว่าคู่
แข่งขัน (Competitive Differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategy) 
- ผลิตภัณฑ์หลัก 
- รูปลักษณ์ ผลิตภัณฑ์ การบรรจุ
ภัณฑ์ตราสินค้า รูปแบบ บริการ 
คุณภาพลักษณะ 
- ผลิตภัณฑ์ควบ 
- ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และ 
-  ศั กยภาพผลิ ตภัณฑ์ คว าม
แ ต ก ต่ า ง ท า ง ก า ร แ ข่ ง ขั น 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบด้วย ความแตกต่าง 
ด้านผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน 
และภาพลักษณ ์

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objective) 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือ สนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและ
ด้านจิตวิทยา ซึ่งต้อง ศึกษาถึงปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ 
1.  ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา 
2. ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม
ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

1. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
ป ร ะกอบด้ ว ย  กลยุ ท ธ์ ก า ร 
โฆษณา การขายโดยใช้ พนักงาน
ข า ย  ก า ร ใ ห้ ข่ า ว  แ ล ะก า ร
ประชาสัมพันธ์ 
3. กลยุทธ์ด้านราคา 
4 .  กลยุ ท ธ์ ช่ อ งท า งก า ร จั ด
จ าหน่าย 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงการใช้ 6W’s และ 1H เพ่ือหาค าตอบของ 7O’s และการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้
เหมาะสม (ต่อ) 

ค าถาม (6W’s และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7O’s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซื้อ (Who participates in the 
buying?) 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง   ๆ
(Organizations) ซึ่งมีอิทธิพลใน การ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 1. ผู้ริเริ่ม  
2. ผู้มีอิทธิพล 3. ผู้ตัดสินใจซื้อ  4. ผู้
ซื้อ และ 5. ผู้ใช้ 

การโฆษณา และการส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดย
ใช้ผู้น าทางความคิด 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาล
ใดของปี ช่วงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญต่าง ๆ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies ) 
จะส่งเสริมการตลาดเมื ่อใด
จึงจะสอดคล้องกับโอกาสใน
การซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  
(Where does the consumer 
buy?)  

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้บริโภคไปซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า
ตลาด ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(D i s t r i bu t ion  channe l 
strategies) บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่
ตลาดเป้าหมาย โดยพิจารณาว่า
จะผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้ น ต อ น ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ 
(Operations) ประกอบด้วย 
1. รับรู้ปัญหา 
2. ค้นหาข้อมูล 
3. ประเมินผล 
4. ตัดสินใจซื้อ 
5. ความรู้สึกหลังการซื้อ 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies ) 
ประกอบด้วยสื่อโฆษณา การ
ขายโดยใช้พนักงาน กิจกรรม
ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย  ก า ร
ประชาสั ม พันธ์  การตลาด
ทางตรง เช่น พนักงานจะเป็น
ผู้ ให้ข้อมูลที่ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า 

ที่มา: Kotler and Keller (2012, p. 188) 
จากตารางแสดงการใช้ 6W’s และ 1H เพ่ือให้ได้ค าตอบ 7O’s และก าหนดกลยุทธ์ให้

เหมาะสมสรุปได้ดังนี้ 
1. ใคร คือตลาดเป้าหมาย: (Who is the target market) เพ่ือทราบกลุ่มเป้าหมายที่

แท้จริงของสินค้า ว่าผู้ซื้อเป็นใคร และมีวิธีการในการซื้อย่างไร 
2. ตลาดซื้ออะไร: (What does the market buy) เพ่ือเรียนรู้ความต้องการที่แท้จริง

ของลูกค้า ซึ่งจะท าให้ผู้ขายวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสม และสร้างจุดขายที่ถูกต้อง 
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3. ท าไมจึงซื้อ: (Why does the market buy) เพ่ือทราบเหตุผลที่แท้จริงในการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า เหตุผลที่ท าให้ผลิตภัณฑ์น่าสนใจอาจมีหลายประการ แต่จะมีเหตุผลที่ส าคัญที่สุด
เป็นตัวตัดสินใจและท าให้ตัดสินใจซื้อ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ: (Who participates in the buying) การตัดสินใจซื้อ อาจ
มีบุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมหรือเป็นผู้น าทางความคิดในการตัดสินใจ เพราะผู้ซื้ออาจจะไม่ใช่ผู้ที่ใ ช้สินค้า 
สินค้านั้นอาจใช้ได้กับหลายคน หรือผู้ซื้อไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นมากพอ ต้องให้ผู้ใช้ร่วมหรือผู้น า
ทางความคิดมีส่วนช่วยในการตัดสินใจ 

5. ซื้อเมื่อใด: (When does the market buy) เพ่ือให้เข้าใจถึงช่วงเวลาในการซื้อ 
เพ่ือวางแผนการท างาน เตรียมแผนการขาย และส่งเสริมการขายให้เหมาะสมกับช่วงเวลานั้น 

6. ซื้อท่ีไหน: (Where does the market buy) เพ่ือศึกษาวิธีการหาช่องทางการขายที่
เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า และเหมาะสมกับสินค้า เพ่ือให้เกิดการซื้อท่ีง่ายขึ้น 

7. ซื้ออย่างไร: (How does the market buy) เป็นการศึกษาถึงวิธีการซื้อของลูกค้า 
เช่น ขั้นตอนการซื้อ จ าเป็นต้องซื้อหรือไม่ สิ่งที่กระตุ้นการซื้อ เลือกซื้ออย่างไร และเมื่อไหร่ควรซื้อ 
เพ่ือให้ผู้ขายสามารถวางแผนการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ และแม่นย า 

ธงชัย สันติวงษ์ (2554, น. 17) ได้กล่าวถึงหลักการของการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคซึ่ง
เป็นกระบวนการที่มุ่งเน้นการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือเข้าใจเหตุผล  
และแรงจูงใจที่น าพาผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการต่าง ๆ ซึ่งการทราบถึงสาเหตุและ
เหตุผลที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญในการวางกลยุทธ์การตลาดอย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งการเข้าใจถึงเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท าให้ผู้ประกอบการสามารถสร้าง  
และน าเสนอสิ่งของให้ตรงกับความต้องการ และความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม ผลลัพธ์ที่
คาดหวังคือการสร้างความพึงพอใจ และความพึงพอใจในลูกค้าซึ่งจะส่งผลให้เกิดการซื้อซ้ า และการ
แนะน าสินค้าแก่ผู้อื่น ดังนั้น การใช้การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการ
สร้างความส าเร็จในธุรกิจและการตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ ศุภร เสรีรัตน์ (2555) ได้กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่า
เป็นกระบวนการที่มุ่งเน้นการศึกษาหรือการค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้า และการใช้บริการ
ของผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจถึงความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อของพวกเขา และการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่มีความส าคัญอย่างมากในด้านการตลาด โดยการท าความเข้าใจใน
พฤติกรรมของผู้บริโภคจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม  และ                    
มีประสิทธิภาพเพ่ือกระตุ้นความต้องการในการซื้อของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม นอกจากนี้ การ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคยังช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจลึกซึ้งเกี่ยวกับความต้องการ และความพึง
พอใจของลูกค้า ท าให้สามารถสร้างและพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ตรงกับความต้องการของตลาดได้                 
อย่างเหมาะสม ซึ่งหลักการที่ใช้ในการค้นหาลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคคือ หลัก 6W’s 1H 
ประกอบไปด้วย 

1. Who (ใคร): เป็นการสอบถามเกี่ยวกับผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อ และการใช้
บริการซึ่งสามารถช่วยให้เข้าใจกลุ่มเป้าหมายของตลาดได้อย่างลึกซึ้ง 
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2. What (อะไร): เป็นการสอบถามเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคสนใจและซื้อ 
ซึ่งช่วยให้เข้าใจถึงความต้องการ และความพึงพอใจของลูกค้า 

3. Why (ท าไม): เป็นการสอบถามเกี่ยวกับเหตุผลหรือแรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งช่วยให้เข้าใจถึงความต้องการ และเหตุผลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้า 

4. Where (ท่ีไหน): เป็นการสอบถามเกี่ยวกับที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งช่วย
ให้เข้าใจถึงช่องทางการขายที่เหมาะสมกับลูกค้า 

5. When (เมื่อใด): เป็นการสอบถามเกี่ยวกับเวลาหรือช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมีการซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งช่วยให้เข้าใจถึงแนวโน้มการซื้อของลูกค้าในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน 

6. How (อย่างไร): เป็นการสอบถามเกี่ยวกับวิธีการซื้อหรือใช้บริการของผู้บริโภค                 
ซึ่งช่วยให้เข้าใจถึงกระบวนการ และประสิทธิภาพในการตัดสินใจ 

สรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการแสดงพฤติกรรม และการกระท าของบุคคลที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและการใช้บริการด้วยเงิน ซึ่งอาจเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจโดยตรง
หรือโดยอ้อม และมีผู้มีอิทธิพลหรือผู้ร่วมสร้างพฤติกรรมนั้นด้วย การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นส่วน
ส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมเพ่ือตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจของ
ตลาดได้อย่างเหมาะสม และมีประสิทธิภาพ โดยมุ่งหวังให้เกิดการซื้อซ้ า และการแพร่หลายของสินค้า
หรือบริการในชุมชนและตลาดเป้าหมายอื่น ๆ ต่อไป 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค S-R Model เป็นโมเดลที่ใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการ

ตัดสินใจของผู้บริโภค โดยใช้ S-R Theory เป็นพ้ืนฐาน โดยทฤษฎี S-R ระบุว่าพฤติกรรมของบุคคล
มักจะถูกก าหนดโดยการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่เกิดขึ้น หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 
(Response) โดยที่สิ่งกระตุ้นอาจมีลักษณะที่คงที่หรือชั่วขณะ และสามารถมีผลต่อพฤติกรรมในระยะ
ยาวได้ เมื่อปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อกล่องด าหรือการรับรู้ของผู้ซื้อ จะส่งผลให้เกิดการตอบสนอง 
(Response) จากผู้บริโภค เช่น การซื้อสินค้า การเลือกใช้บริการ หรือการปฏิเสธการซื้อ ทั้งนี้                      
การวิเคราะห์โมเดล S-R ช่วยให้เข้าใจถึงกระบวนการที่น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้เป็นอย่าง
ดี และช่วยในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler, 
2012, pp. 183-200) โมเดล S-R นี้สามารถแบ่งออกเป็นขั้นตอนการท างาน ดังนี้: 

สิ่งกระตุ้น (Stimulus) เป็นสิ่งที่กระตุ้นให้เกิดการตอบสนองจากบุคคล สิ่งกระตุ้น
สามารถเป็นภาพลักษณ์ ค าพูด สัญลักษณ์ หรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่สร้างความต้องการหรือแรงจูงใจให้กับบุคคล 

การตอบสนอง (Response) เป็นการปฏิบัติหรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากการตอบสนอง
ต่อสิ่งกระตุ้น เช่น การซื้อสินค้า การใช้บริการ การตัดสินใจ เป็นต้น 

ผลลัพธ์ (Outcome) เป็นผลและเกิดขึ้นจากการตอบสนองของบุคคลต่อสิ่งกระตุ้น              
ซึ่งอาจเป็นผลที่เป็นที่พอใจหรือไม่พอใจ ทั้งนี้อาจส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคต 

โมเดล S-R นี้มักถูกน าไปใช้ในการวิเคราะห์ และอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในสถานการณ์ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการ เช่น ในการวางแผนกลยุทธ์
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การตลาด การออกแบบสื่อโฆษณา หรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้เห็นภาพรวมของปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคและการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นในกระบวนการตัดสินใจการซื้อสินค้าหรือบริการ 

ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประกอบด้วย ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 

ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลแต่ละคนอย่างส าคัญ ดังนี้ 
ปัจจัยภายใน ได้แก่  
    1. การรับรู้: ความเข้าใจ และการตีความข้อมูลจากสิ่งต่าง ๆ ในสิ่งแวดล้อม 
    2. การเรียนรู้: กระบวนการเรียนรู้ที่ส่งผลต่อการปรับตัว และการตัดสินใจของ

บคุคล 
    3. ความต้องการและแรงจูงใจ: ความต้องการ และความพึงพอใจในการบริโภค

สินค้าหรือบริการ 
    4. บุคลิกภาพ: รูปลักษณ์ และการรับรู้เกี่ยวกับตนเองที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภค 
    5. ทัศนคติ: ทัศนคติ และความเชื่อท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ 
    6. ค่านิยมและวิถีชีวิต: ค่านิยม และวิถีชีวิตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ และพฤติกรรม

การบริโภค 
ปัจจัยภายนอก ได้แก่ 
    1. ครอบครัว: การส่งเสริม และการสนับสนุนจากสมาชิกในครอบครัว 
    2. กลุ่มอ้างอิง: ผลกระทบจากกลุ่มเพ่ือน และคนรอบข้างในการตัดสินใจ และ

พฤติกรรมการบริโภค 
    3. วัฒนธรรม: ความเชื่อ ค่านิยม และประเพณีท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค 
    4. ทางสังคม: สิ่งแวดล้อม และสภาพสังคมท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

 
ภาพที่ 2.1 แสดงพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่มา: ชูชัย สมิทธิไกร (2558) 
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จากแนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค เป็นวิธีการหรือกระบวนการของบุคคล กลุ่มคน และองค์กรในการค้นหา การเลือก การคิด การ
ซื้อ การตัดสินใจ การประเมิน เพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการส าหรับมาใช้ในการบริโภคหรือตอบสนองความ
ต้องการ ความพึงพอใจ ซ่ึงจะมีทางจิตวิทยา สังคมวิทยา และการตลาด การวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 6W’s 1H ประกอบด้วย 1) ใคร คือตลาดเป้าหมาย (Who is the target market )                   
2) ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy) 3) ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy)                
4) ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying) 4) ซื้อเมื่อใด (When does the 
market buy) 5) ซื้อที่ไหน (Where does the market buy) และ 6) ซื้ออย่างไร (How does the 
market buy) และปัจจัยก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 1) ปัจจัยภายใน เช่น การรับรู้                
การเรียนรู้ ความต้องการและแรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ ค่านิยมและวิถีชีวิต และ 2) ปัจจัยภายนอก 
เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง วัฒนธรรม และทางสังคม 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับส่วนประสมทางการตลาด 

MaGrath (1986) ได้กล่าวว่า การวางแผนการตลาดมักใช้แนวคิดแบบเดิมของ "4P’s" ซึ่ง
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), สถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) อย่างไรก็ตาม การมีเพียงแค่ 4P’s นั้นยังไม่เพียงพอในบางกรณี 
เนื่องจากลักษณะของธุรกิจแต่ละประเภทมีความแตกต่างกัน ดังนั้น ธุรกิจที่เน้นบริการจ าเป็นต้องเพ่ิม
ส่วนประกอบการตลาดเพ่ิมเติมอีก 3P’s เพ่ือให้การวางแผนการตลาดเป็นไปอย่างเหมาะสม 3P’s 
เพ่ิมเติมนี้คือ บุคลากร (Personal) สิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพ (Physical Facilities) และ
กระบวนการ (Process) ซึ่งทั้งสามส่วนนี้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองต่อความต้องการและความ
พึงพอใจของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม และสามารถแยกแยะกลุ่มลูกค้าต่าง ๆ ได้อย่างชัดเจน 

Kotler (1997) ได้อธิบายถึงส่วนประกอบที่ส าคัญของการตลาดที่เรียกว่า "ส่วนประสม
การตลาด" (Marketing Mix) ซึ่งเป็นแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดในยุคปัจจุบัน ที่สามารถควบคุมและ
ใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ การน าเครื่องมือทั้งหมดมาใช้ได้ถือว่าเป็น
การรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมด ส่วนประสมการตลาดถูกแบ่งออกเป็นกลุ่มทั้งหมด 7 กลุ่ม 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion), บุคคล (People), สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment), และ
กระบวนการ (Process) ซึ่งสามารถสื่อสารไปยังผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพได้ 

Kotler, Philip, และ Keller, Kevin Lane (2012) ได้อธิบายเกี่ยวกับแนวคิด Marketing 
Mix 7P’s คือ ส่วนประสมทางการตลาดที่ช่วยให้นักธุรกิจหรือผู้ประกอบการวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ที่
ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจแล้วน าข้อมูลที่ได้มาวางแผนกลยุทธ์ให้เหมาะสม เพ่ือต่อสู้กับคู่แข่งขัน
ด้านการตลาด ซึ่งเป็นส่วนประสมการตลาดที่ ใช้ได้กับธุรกิจทั่วไป แต่ในปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไป อาจเป็นเพราะความทันสมัยของเทคโนโลยีการสื่อสารและการแข่งขันทางธุรกิจที่สูงขึ้น 
รูปแบบส่วนประสมการตลาดจึงมีการปรับเปลี่ยนไปเป็นการตลาดที่มุ่งสู่การบริการ และเป็นกรอบ
ส าหรับวางแนวทางการด าเนินงานอย่างถูกต้อง ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าผู้มารับบริการ  
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552 , น. 80-81) ได้อธิบายไว้ ส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้โดยบริษัท เพ่ือใช้ในการตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมาย ส่วนประกอบดังกล่าวประกอบด้วยเครื่องมือต่อไปนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่บริษัทน าเสนอเพ่ือขาย และดึงดูดความสนใจจากลูกค้า โดยการใช้

หรือบริโภคผลิตภัณฑ์นั้นสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ โดยความพึงพอใจ (Armstrong 
and Kotler, 2009, p. 616) อาจมาจากประสบการณ์ที่สัมผัสได้หรือไม่สามารถสัมผัสได้ เช่น รูปแบบ บรรจุ
ภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย 
นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอสามารถมีรูปแบบที่มีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ แต่จ าเป็นต้องมีคุณภาพ 
และความมีประโยชน์ (Utility) และมีค่าเพ่ือลูกค้าในมุมมองของพวกเขาซึ่งเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
ดังกล่าว การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ควรค านึงถึง และให้ความส าคัญกับปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 

ความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ และบริการเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการแข่งขันในตลาดธุรกิจ
ทุกสาขา เพ่ือให้กิจการมีความโดดเด่น และได้รับการยอมรับจากลูกค้า เชื่อมั่นว่าการสร้างความแตกต่าง
นี้มีผลต่อการเติบโต และความส าเร็จของกิจการ ดังนั้น การพัฒนากลยุทธ์ในด้านต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์จึงมีความส าคัญอย่างมาก ต่อไปนี้คือหลักการ และกลยุทธ์ที่ส าคัญในการท าให้ผลิตภัณฑ์ และ
บริการของกิจการมีความแตกต่างอย่างโดดเด่น ดังนี้ 

ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product/Service Differentiation) เป็นการคัดเลือก 
และพัฒนาคุณสมบัติที่ท าให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของกิจการมีความแตกต่างจากคู่แข่ง  และการสร้าง
ความเป็นเอกลักษณ์ที่ชัดเจนเพื่อเพ่ิมค่าให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เป็นการพัฒนา
คุณภาพ และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการ และความพึงพอใจของ
ลูกค้า และการออกแบบและบรรจุภัณฑ์ที่มีสไตล์และความเป็นเอกลักษณ์ เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับ
ผลิตภัณฑ์ 

การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการตระหนักถึงความ
ต้องการและความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือก าหนดต าแหน่งที่เหมาะสมในตลาด และการสร้าง
ความแตกต่างและคุณค่าท่ีชัดเจนในจิตใจของลูกค้า 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เป็นการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่หรือ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการและเป็นที่ต้องการของลูกค้าในปัจจุบัน และการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมและคุณภาพดีเพ่ือสร้างความเป็นเอกลักษณ์และความน่าสนใจให้กับ
กิจการ 

กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) เป็นการวางแผนและการบริหารจัดการสินค้าหลากหลายให้เหมาะสมกับตลาดและกลุ่มเป้าหมาย 
และการสร้างสินค้าและบริการที่มีความสัมพันธ์กันอย่างเป็นระบบเพ่ือสร้างความสมดุลในสายตาของ
ลูกค้า 
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ด้านราคา (Price) 
ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้า และ/หรือบริการ

ของกิจการ หรืออาจเป็นค่าคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
สินค้า และ/หรือบริการนั้น ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป (Armstrong & Kotler, 2009,                 
pp. 616-617) นอกจากนี้ ยังอาจหมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการ
เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไปกับคุณค่า (Value) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมาจาก
ผลิตภัณฑ์นั้น หากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ทั้งนี้ กิจการ
ควรจะค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ในขณะที่การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา มีดังนี้: 

-  สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขันในตลาด เป็นการศึกษา
ความสามารถในการแข่งขันและการก าหนดราคาของคู่แข่งในตลาด การประเมินระดับความเสี่ยงที่
เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงราคา 

- ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อม เป็นการประเมินต้นทุนการผลิตและการให้บริการ 
การพิจารณาต้นทุนทางอ้อม เช่น ค่าใช้จ่ายในการวิจัยและพัฒนา ค่าโฆษณา และค่าโปรโมชั่น 

- คุณค่าท่ีรับรู้ได้ในสายตาของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เป็นการวิเคราะห์ความพร้อมใช้งาน
และความพึงพอใจของลูกค้าต่อราคา และการสร้างความคาดหวังในการจ่ายราคาที่สูงขึ้นต่อคุณค่าที่
ได้รับ 

- ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจเกี่ยวข้อง เป็นการพิจารณาเป็นระยะยาวเพ่ือปรับราคาในระยะ
ยาวตามเปลี่ยนแปลงในตลาด และการตอบสนองต่อนโยบายทางกฎหมายและกฎระเบียบที่เกี่ยวข้องกับ
การก าหนดราคา 

ด้านการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution)  
ช่องทางการจัดจ าหน่ายในทางเชิงธุรกิจ หมายถึง วิธีหรือช่องทางที่ใช้ในการน าสินค้า

หรือบริการไปยังผู้บริโภคให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและทันต่อความต้องการของตลาด เพ่ือให้
สามารถเชื่อมต่อระหว่างผู้ผลิตหรือผู้ขายกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ การก าหนดช่องทางการจัด
จ าหน่ายนั้นมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาเพ่ือให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและเพ่ือให้การกระจายสินค้า
หรือบริการนั้นเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งการเลือกใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมที่สุดนั้น 
ควรพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายและลักษณะของสินค้าหรือบริการเพ่ือให้การกระจายสินค้าเป็นไปอย่าง
มีประสิทธิภาพและเข้าถึงลูกค้าได้สะดวกสบายที่สุด การประเมินผลลัพธ์และการเปลี่ยนแปลงก็เป็นสิ่ง
ส าคัญที่ต้องพิจารณาเพ่ือปรับปรุงและปรับเปลี่ยนแผนการจัดจ าหน่ายตามความเปลี่ยนแปลงของตลาด
และความต้องการของลูกค้าในอนาคต ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ซึ่งมีแนวทาง ดังนี้ 

- จัดจ าหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct) เป็นการน าสินค้าหรือบริการไปต่อ
ผู้บริโภคโดยตรงโดยไม่ผ่านช่องทางกลาง เช่น การขายสินค้าผ่านเว็บไซต์ออนไลน์หรือร้านค้าที่เปิดขาย
โดยตรง 

- จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง (Wholesaler) เป็นการน าสินค้าไปจ าหน่ายผ่านผู้ค้าส่ง
หรือตัวกลางที่มักจะจ าหน่ายสินค้าให้แก่ร้านค้าปลีกหลายร้าน ซึ่งมักจะมีปริมาณสินค้ามากและมีการ
จัดส่งสินค้าให้กับลูกค้าให้ได้อย่างสะดวก 
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- จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีก (Retailer) เป็นการน าสินค้าไปจ าหน่ายผ่านร้านค้า
ปลีกที่มุ่งเน้นการขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคสุดท้าย ซึ่งมักจะเป็นร้านค้าที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ใกล้เคียงกับ
ผู้บริโภค 

- จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer) เป็นการน า
สินค้าไปจ าหน่ายผ่านทั้งผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกซึ่งเป็นวิธีที่มีการกระจายสินค้าทั้งใหญ่และเล็กอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

- จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน (Dealer) เป็นการน าสินค้าไปจ าหน่ายผ่านตัวแทนหรือ
ผู้แทนจ าหน่ายที่มีหน้าที่ในการน าสินค้าไปต่อยอดให้แก่ผู้บริโภคในพื้นที่เป็นพื้นที่ตลาดของตน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
การส่งเสริมการตลาด เป็นส่วนส าคัญที่ใช้ในการสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือสร้างความคุ้มค่า

และกระตุ้นความสนใจในสินค้าหรือบริการของกิจการ โดยใช้เครื่องมือการตลาดเพ่ือสร้างความต้องการ
และความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการสร้างความจูงใจ (Motivation) 
ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ใน
ลูกค้าเพ่ือส่งเสริมการซื้อสินค้าหรือบริการตามเป้าหมายของกิจการ (Etzel, Walker, & Stanton, 
2007, p. 677) ซึ่งการส่งเสริมการตลาดนั้นสามารถท าได้ผ่านหลายช่องทาง เช่น การโฆษณาทาง
โทรทัศน์ วิทยุ หรือสื่อออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย หรือการใช้สิ่งพิมพ์เช่น โบรชัวร์ แผ่นพับ 
และอ่ืน ๆ นอกจากนี้ การสื่อสารโดยตรง (Direct Communication) เช่น การจัดกิจกรรมโปรโมชั่น 
การส่งอีเมล์ หรือการติดต่อโทรศัพท์ก็เป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการตลาด การวางแผนการส่งเสริม
การตลาดแบบบูรณาการ ( IMC: Integrated Marketing Communication ) เป็นวิธีการที่จะน า
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ มาผสมผสานกันเพ่ือให้สื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 
โดยการเลือกใช้เครื่องมือต่าง ๆ นี้จะต้องพิจารณาจากความเหมาะสมและเป้าหมายของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายด้วย 

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการประกอบไปด้วย 5 เครื่องมือหลัก ดังนี้ 
1. การโฆษณา (Advertising) คือ กิจกรรมที่ใช้ในการเผยแพร่ข้อมูลและข่าวสารเพ่ือ

สร้างแรงจูงใจและความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการให้กับกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับสารจากการ
โฆษณา การโฆษณาสามารถท าได้ในหลากหลายช่องทางการสื่อสาร เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา 
หนังสือพิมพ์ และอินเตอร์เน็ต โดยการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารเหล่านี้จะขึ้นอยู่กับพฤติกรรมและ
ประเด็นที่เก่ียวข้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

2. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) หมายถึง 
การน าเสนอแนวความคิดของบุคคลหรือกลุ่มที่มีผลต่อสินค้าหรือบริการโดยไม่จ าเป็นต้องจ่าย
ค่าตอบแทน การให้ข่าวมักจะเป็นการสร้างความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าหรือบริการ ในขณะที่การ
ประชาสัมพันธ์เน้นไปที่การสื่อสารข้อมูลจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยอาจเป็นการ
สื่อสารระหว่างองค์กรและผู้บริโภคหรือระหว่างองค์กรกับองค์กร 
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3. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง การสื่อสารทั้งสองทางหรือการ
สื่อสารแบบเผชิญหน้า โดยผู้ขายและผู้ซื้อมีการพบหน้ากัน เพ่ือสอบถามและแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการ และเสนอขายสินค้าหรือบริการโดยตรง 

4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ กิจกรรมทางการตลาดที่ใช้เพ่ือเพ่ิม
ปริมาณการขายสินค้าหรือบริการโดยใช้วิธีการต่าง ๆ เช่น การลดราคา การแลกสินค้าสมนาคุณ การ
แจกสินค้าตัวอย่าง และการให้สินค้าเพ่ิมเติม เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคและกระตุ้น
พฤติกรรมการตัดสินใจในการซื้อ 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงโดยไม่มีคนกลาง เพ่ือเสนอสินค้าหรือบริการโดยตรงผ่านช่องทางเช่น 
การตลาดทางโทรศัพท์ การส่งอีเมล การส่งข้อความผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ และการส่งจดหมายตรง 

ด้านบุคลากร (People)  
ด้านบุคคลหรือบุคลากร หมายถึง บุคคลภายในองค์กรทั้งหมดที่มีส่วนร่วมในการ

ด าเนินกิจกรรมเพ่ือประโยชน์ขององค์กร ความหมายนี้รวมถึงเจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหาร
ระดับกลาง ผู้บริหารระดับต่ า พนักงานทั่วไป แม่บ้าน และผู้ที่มีบทบาทในองค์กรอย่างหนึ่งในการ
ด าเนินงานและให้บริการ บุคคลากรมีบทบาทส าคัญในการคิด วางแผน และปฏิบัติงานเพื่อให้องค์กรเดิน
ไปในทิศทางที่ก าหนดไว้ในกลยุทธ์ อีกทั้งยังเป็นตัวแทนขององค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการสร้าง
ความสัมพันธ์และความเชื่อมั่นกับลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความ
ผูกพันกับองค์กรในระยะยาว 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
ด้านลักษณะทางกายภาพในบริบทของการบริการ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถมองเห็น

และสัมผัสได้เมื่อเลือกใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร สิ่งเหล่านี้มีบทบาทส าคัญในการสร้างความ
แตกต่างและความพึงพอใจให้กับลูกค้า ตัวอย่างเช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบการจัดจานอาหาร การแต่ง
กายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า และความรวดเร็วในการให้บริการ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้มีผล
ต่อการด าเนินธุรกิจโดยเฉพาะในธุรกิจบริการซึ่งต้องการสร้างภาพลักษณะทางกายภาพที่ดีเพ่ือให้
สอดคล้องกับคุณภาพทั้งหมดของบริการ ลักษณะทางกายภาพที่ดีท าให้ลูกค้าสามารถรับรู้และพึงพอใจ
ในการใช้บริการ และมีความแตกต่างจากผู้ให้บริการอ่ืน ๆ นอกจากนี้ มันยังอาจเป็นสัญลักษณ์ที่ลูกค้า
เข้าใจในการรับข้อมูลจากการสื่อสารทางการตลาดที่เผยแพร่ออกไปในสาธารณะได้ด้วย 

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า                  
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7P’s) เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจ และข้อมูลที่ได้น ามาวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้เหมาะสม ประกอบด้วย                
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่น าเสนอสามารถมีรูปแบบที่มีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ แต่จ าเป็นต้องมี
คุณภาพ มีประโยชน์ และมีค่าในมุมมองของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ต้องคัดเลือก และพัฒนา
คุณสมบัติที่ท าให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของกิจการมีความแตกต่างจากคู่แข่ง และการสร้างความเป็น
เอกลักษณ์ที่ชัดเจนเพ่ือเพ่ิมค่าให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 2) ราคา (Price) ตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการ
เปรียบเทียบระหว่างราคาที่ต้องจ่ายเงินออกไปกับคุณค่า (Value) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมาจากผลิตภัณฑ์
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นั้น หากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซื้อ 3) การจัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางที่ใช้ใน
การน าสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและทันต่อความต้องการของ
ตลาด ประกอบด้วย จัดจ าหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง 
(Wholesaler) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีก (Retailer) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก 
(Wholesaler and Retailer) และจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน (Dealer) 4) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เป็นส่วนส าคัญ กระตุ้นความสนใจในสินค้าหรือบริการของกิจการ สามารถท าได้ผ่านช่อง 
เช่น การโฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือสื่อออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย หรือการใช้สิ่งพิมพ์
เช่น โบรชัวร์ แผ่นพับ และอ่ืน ๆ 5) บุคลากร (People) บุคคลภายในองค์กรทั้งหมดที่มีส่วนร่วมในการ
ด าเนินกิจกรรมเพ่ือประโยชน์ขององค์กร ปฏิบัติงานเพื่อให้องค์กรเดินไปในทิศทางที่ก าหนดไว้ในกลยุทธ์ 
อีกทั้งยังเป็นตัวแทนขององค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์และความเชื่อมั่นกับลูกค้า 
และ 6) ลักษณะทางกายภาพ สิ่งที่ลูกค้าสามารถมองเห็นและสัมผัสได้เมื่อเลือกใช้สินค้าหรือบริการของ
องค์กร สิ่งเหล่านี้มีบทบาทส าคัญในการสร้างความแตกต่างและความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

ส าหรับด้านกระบวนการ (Process) ไม่ได้ถูกน ามาใช้เป็นตัวแปรในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจาก
นาฬิกาข้อมือเป็นสินค้าประเภทเลือกซื้อ จะให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ (Product) และบุคลากร 
(People) ดังนั้น พนักงานขายจึงสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อ
เป็นส าคัญ โดยค านึงถึงลูกค้า จึงสามารถลัดกระบวนการอย่างให้เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละรายได้ ดังนั้น 
งานวิจัยนี้จึงไม่ได้น าตัวแปรด้านกระบวนการ (Process) มาใช้ในการศึกษา 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจเป็นกระบวนการที่มนุษย์ใช้ในการคัดเลือกแนวทางการปฏิบัติจากตัวเลือกที่มีอยู่
หลายแบบ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายหรือแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น กระบวนการนี้ได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะ
ต่าง ๆ ของผู้ซื้อและลักษณะของการตัดสินใจของผู้ซื้อตามบทวิจารณ์ และแนวคิดจากนักวิชาการหลาย
ท่าน ซึ่งถูกรวบรวมได้ ดังนี้ 

ความหมายของการตัดสินใจ มีผู้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ดังนี้ 
ดลนภัส ภู่ เกิด (2562) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกและการ

เปรียบเทียบสิ่งที่ ต้องการจากหลากหลายทางเลือก ท าให้ผู้บริโภคสามารถพิจารณา วิเคราะห์ รวบรวม
ข้อมูลด้วยเหตุผลก่อน ตัดสินใจซื้อสินค้า เพ่ือให้ได้สิ่งที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

Burton and Thakur (2006, p. 93) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการ
ที่รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือท าความเข้าใจสถานการณ์หรือปัญหา โดยท าการระบุทางเลือกที่
เป็นไปได้และเปรียบเทียบทางเลือกเหล่านั้น เพ่ือเลือกทางที่ดีที่สุดจากทางเลือกที่มีอยู่ และสุดท้าย
ก าหนดเป็นแนวทางในการปฏิบัติตามความต้องการหรือเป้าหมายที่ตั้งไว้ 

Kotler (2012, p. 288) ได้อธิบายว่าการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่เกิดขึ้น
ในองค์กรที่มีความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยองค์กรจะท าการระบุ ประเมิน และเลือกตราสินค้า 
รวมถึงการเลือกซัพพลายเออร์จากบรรดาที่มีอยู่ แม้ว่าวิธีการซื้อของแต่ละองค์กรจะไม่เหมือนกัน แต่             
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ผู้ซื้อสามารถระบุกลุ่มขององค์กรธุรกิจที่มีวิธีการซื้อสินค้าในลักษณะที่คล้ายคลึงกัน เพ่ือเป็นประโยชน์
ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาด 

Kotler and Keller (2012) ได้นิยามว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ล าดับ
ขั้นตอนที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนทั้งหมด 5 ขั้นตอน ซึ่ง
ผู้บริโภคอาจไม่จ าเป็นต้องท าตามทุกขั้นตอนเมื่อต้องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือรับบริการ ผู้บริโภค
อาจมีการข้ามบางขั้นตอนไปหรือมีการย้อนกลับไปยังขั้นตอนก่อนหน้าตามความเหมาะสมของ
สถานการณ์และความต้องการของตนเอง 

เสรี วงษ์มณฑา (2554) ได้กล่าว กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง การที่
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการใด ๆ โดยมีกระบวนการตั้งแต่เริ่มตัดสินใจไปจนถึงความรู้สึก
หลังจากท่ีได้ใช้สินค้าแล้ว โดยกระบวนการนี้สามารถเข้าใจได้เป็นขั้นตอนตามนี้ การแสวงหาภายใน การ
แสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกหลังการซื้อ นั่นหมายความว่า 
การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการที่มีขั้นตอนหลายขั้นตอนต้องผ่าน เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และในแต่ละขั้นตอนผู้บริโภคจะต้องเผชิญกับข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ 
เพ่ือให้สามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้อย่างถูกต้อง ทั้งนี้ การท าความเข้าใจและเข้าถึง
จิตใจของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งส าคัญที่สุด เนื่องจากจะช่วยให้องค์กรสามารถวางแผนกลยุทธ์การตลาดได้
อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2552) กล่าวว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนับเป็น ขั้นตอน
สุดท้ายของกระบวนการ กล่าวคือ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใด ยี่ห้อใด ราคาเท่าใด เมื่อไร 
และจ านวนเท่าใด หลังจากที่ได้ผ่านขั้นตอนกระตุ้นทางการตลาด ผ่านเข้ามาในขั้นตอนของกล่องด า
ผสมผสานกับทศันคติ และส่งผลไปยังการตัดสินใจซื้อ 

ธนพร แตงขาว (2541) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกที่
ประกอบด้วยทางเลือกหลายทาง ต้องใช้เหตุผลในการพิจารณา มีเป้าหมายที่ชัดเจนว่าการตัดสินใจนั้น
ท าเพ่ือสิ่งใด 

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2552, น. 12-13) อธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค
ว่าการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งผู้บริโภคจะต้องมีกระบวนการจากจุดเริ่มต้นไปสู่
ทัศนคติภายหลังได้ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งพิจารณาตามล าดับได้ดังนี้ ขั้นตอนการพบเจอปัญหา ขั้นตอนการ
ค้นหาจากภายใน ขั้นตอนการค้นหาจากภายนอก ขั้นตอนการค้นหาทางเลือก ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ
และทัศนคติหลังจากการได้ซื้อแล้ว 

ทิพย์วัลย์ สีจันทร์ และคณะ (2548, น. 99) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือก 
ทางเลือกมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาหรืออาจกล่าวได้ว่าการตัดสินใจจะเกิดขึ้นมาได้ต้องมีทางเลือก
หลาย ๆ ทางเกิดขึ้นก่อน จากนั้นจึงน าทางเลือกเหล่านั้นมาพิจารณาเปรียบเทียบกันจนได้ทางเลือกที่
เหมาะสมที่สุดแล้วจึงน าแนวทางท่ีเลือกนั้นมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป 

สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยมีปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นไปได้ เช่น การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล              
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินภายหลังการซื้อ ซึ่งนับเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภค
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จะต้องผ่านเมื่อต้องตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องท าตามทุกข้ันตอน
ที่กล่าวมาทั้งหมดเสมอไป อาจมีการข้ามบางขั้นตอนหรือย้อนกลับไปท าขั้นตอนก่อนหน้าได้ ขึ้นอยู่กับ
สถานการณ์และความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละครั้ง ดังนั้น การน าความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อไปใช้ในการวางกลยุทธ์การตลาดเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสร้างความยอมรับของผู้บริโภค
จึงเป็นสิ่งส าคัญ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงและเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้อย่าง
แม่นย าและเหมาะสม 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
การท าความเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญใน

การวางแผนและด าเนินการทางการตลาดให้เหมาะสม เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันใน
ลักษณะต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อนั้นอาจมีทั้งจาก
ลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่ร่วมมือกันสร้างเป็นรูปแบบของพฤติกรรมซื้อ
ของแต่ละบุคคล โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค มีดังนี้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ ศุภร เสรีรัตน์ (2555, น. 130-144) กล่าวถึงว่า การตัดสินใจของ
แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันอย่างส าคัญ เนื่องจากมีผลมาจากหลายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เหล่านั้น สามารถแบ่งได้เป็นหลายประเภท ดังนี้ 

  1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factor) เป็นเรื่องที่มีความส าคัญในการเข้าใจ
พฤติกรรมและการตัดสินใจของบุคคลในสังคม วัฒนธรรมเป็นรากฐานที่ส าคัญในการก าหนดพฤติกรรม
และการด าเนินชีวิตของบุคคลในสังคมต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อการเชื่อมโยงและการร่วมมือในสังคม บทความนี้
จะส ารวจและวิเคราะห์ปัจจัยด้านวัฒนธรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจของบุคคลในสังคม โดยมุ่งเน้นไปที่
ความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมกับการตัดสินใจและพฤติกรรมของบุคคล  ปัจจัยด้านวัฒนธรรมมีผล
อย่างมากต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของบุคคลในสังคม วัฒนธรรมเป็นแนวทางปฏิบัติที่ถูกยอมรับ
และมีบทบาทในการเชื่อมโยงบุคคลในสังคมเข้าด้วยกัน การเรียนรู้และปรับตัวตามค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมที่ถูกต้องในวัฒนธรรมเป็นสิ่ งส าคัญ และมีผลต่อการตัดสินใจของบุคคลในสถานการณ์                  
ต่าง ๆ กัน  

  2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่มีผลอย่างมากต่อพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจของบุคคลในชีวิตประจ าวัน ปัจจัยด้านสังคมที่ส าคัญรวมถึงกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) 
ครอบครัว (Family) และบทบาทและสถานะ (Roles and statuses) ที่มีผลต่อการตัดสินใจและ
พฤติกรรมของบุคคลในสังคม ประกอบด้วย 

      2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) กลุ่มอ้างอิงคือ กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อความ
คิดเห็น ค่านิยม และทัศนคติของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง เนื่องจากความต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม 
บุคคลจึงมักจะปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุ่มอ้างอิง ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 2 ระดับ คือ 
กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มทุติยภูมิ 

      2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวมีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น 
และค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
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      2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) คือ บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลาย
กลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
ฉะนั้นในการตัดสินใจมักจะมีบทบาทหลายบทบาทที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจของตนเองและผู้อ่ืนด้วย 

  3. การตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อมีผลจากปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) ที่มีต่อ
ลักษณะการตัดสินใจของบุคคลในด้านต่าง ๆ เช่น อายุ วงจรชีวิตครอบครัว รายได้ การศึกษา ค่านิยม
หรือคุณค่า และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อความต้องการ การคิดเห็น และ
พฤติกรรมของบุคคลในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ประกอบด้วย 

      3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันส่งผลให้มีความต้องการและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจที่แตกต่างกันไปตามช่วงวัย เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบสินค้าเทคโนโลยีและรายการเพ่ือความบันเทิง 

      3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) ขั้นตอนการด าเนินชีวิตของ
ครอบครัวส่งผลต่อความต้องการและมุมมองของบุคคล การตัดสินใจในแต่ละขั้นตอนจึงมีความต่างกัน 

      3.3 รายได้ (Income) รายได้มีผลส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ  
ผู้ซื้อมักคิดว่าราคาเหมาะสมกับรายได้หรือไม่ 

      3.4 การศึกษา (Education) การศึกษาส่งผลต่อวิธีการคิดและการตัดสินใจ ความรู้
ที่ได้รับมีผลต่อมุมมองในการตัดสินใจ 

       3.5 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่าแสดงถึงความนิยมหรือความคิดในเรื่องต่าง ๆ รูปแบบการด ารงชีวิตแสดงถึงแบบแผนการด าเนิน
ชีวิตในโลกมนุษย์ ทั้งค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิตมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ 

  4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) หรือปัจจัยภายในมีความส าคัญใน
การตัดสินใจของบุคคล โดยส่งผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจในทางที่แตกต่างกัน ปัจจัยด้านจิตวิทยา
ประกอบด้วยหลายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของบุคคล ได้แก่ 

      4.1 การจูงใจ (Motivation) การจูงใจเกิดจากพลังกระตุ้นภายในตัวบุคคล                    
ที่กระตุ้นให้บุคคลกระท า การจูงใจเกิดจากความต้องการและแรงกระตุ้นภายในบุคคล เพ่ือให้บุคคล
กระท าการที่มีจุดมุ่งหมายและสร้างความพึงพอใจ 

      4.2 การรับรู้ (Perception) การรับรู้เกิดขึ้นตามกระบวนการที่มีผลต่อความคิดเห็น
และพฤติกรรมของบุคคล ภายในบุคคลมีปัจจัยต่าง ๆ เช่น อารมณ์ ความต้องการ ประสบการณ์ ความเชื่อ 
และการรับรู้ยังได้รับผลจากปัจจัยภายนอกที่กระตุ้น 

      4.3 การเรียนรู้ (Learning) การเรียนรู้เป็นกระบวนการที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
วิธีการคิดและพฤติกรรมของบุคคล ผู้ซื้อได้รับความกระตุ้นและมีการตอบสนองซึ่งเป็นการเรียนรู้ 

      4.4 ความเชื่อ (Beliefs) และทัศนคติ (Attitudes) ความเชื่อเป็นสิ่งที่มีผลมาจาก
ประสบการณ์ ค าสอน หรือความรู้ในอดีต ทัศนคติเป็นความคิดเห็นที่มีผลต่อความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจ ทั้งความเชื่อและทัศนคติมีผลต่อการตัดสินใจ 

      4.5 บุคลิกภาพ (Personality) และแนวคิดของตนเอง (Self-concept) บุคลิกภาพ
เป็นลักษณะที่แสดงออกมาจากตัวตนของบุคคล และมีผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจ แนวคิดของ
ตนเองเป็นความรู้สึกและความคิดเห็นของบุคคลต่อตนเอง 
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จากแนวคิดและทฤษฎีด้านการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ ถือเป็น
เรื่องปกติที่มนุษย์ทุกคนจะต้องประสบเจอและปฏิบัติอยู่เป็นประจ า โดยเฉพาะในชีวิตประจ าวัน 
เนื่องจากการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ช่วยให้มนุษย์เลือกทางเลือกที่ถูกต้องและเหมาะสมที่สุดต่อ
สถานการณ์และความต้องการของตนเอง การตัดสินใจสามารถเกิดขึ้นในทุกสถานการณ์ ไม่ว่าจะเป็นใน
การเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ การเลือกอาหาร หรือการตัดสินใจในการเลือกอาชีพหรือการเรียนต่อ แต่ละ
บุคคลมีรูปแบบการตัดสินใจที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ความรู้ และค่านิยมของแต่ละบุคคล  
ดังนั้น จุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ มีปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นไปได้ 
เช่น การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมิน
ภายหลังการซื้อ ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องท าตามทุกขั้นตอนที่กล่าวมาทั้งหมดเสมอไป อาจมีการข้ามบาง
ขั้นตอนหรือย้อนกลับไปท าขั้นตอนก่อนหน้าได้ ขึ้นอยู่กับสถานการณ์และความต้องการของผู้บริโภคใน
แต่ละครั้ง ดังนั้น การท าความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ ไปใช้ในการวางกลยุทธ์การตลาด
เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสร้างความยอมรับของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งส าคัญ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงและ
เข้าใจความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้อย่างแม่นย าและเหมาะสม 
 
2.5 ประวัติความเป็นมาของนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน 

หากย้อนกลับไปเมื่อ 537 ปีก่อน ในการเกิดประวัตินาฬิกา และวิวัฒนาการของนาฬิกาข้อมือ 
ในปีศตวรรษที่ 15 (ปี ค.ศ.1485-1542) ปีเตอร์ เฮนเลน นักประดิษฐ์นาฬิกา หนึ่งในช่างฝีมือชาว
เยอรมันคนแรกที่ผลิตนาฬิกาข้อมือเรือนแรกของโลก  แบบ "clock-watches" นาฬิกาประดับสวมใส่ใน
รูปแบบจี้ ซึ่งเป็นนาฬิกาเรือนแรกที่ถูกสวมใส่บนร่างกาย โดยผูกติดกับเสื้อผ้าหรือใช้คล้องโซ่ห้อยคอ 
ก่อนหน้านี้มีเพียงแค่เข็มชั่วโมงเท่านั้น หน้าปัดไม่มีกระจกปิด แต่มีฝาทองเหลืองพับเปิดปิดได้  
หลัง ๆ จึงมีการดีไซน์ ปรับเปลี่ยนผลิตเป็นรูปร่างต่าง ๆ อาทิ ดาว ดอกไม้ ฯลฯ ซึ่งนาฬิกา  
"clock-watches" นี้ เน้นเพียงการดีไซน์รูปร่างเท่านั้น จะไม่เน้นความแม่นย าในเรื ่องของเวลา  
(NGG Content ครีเอเตอร์, 2567) 

หลังจากนั้น เมื่อต้นศตวรรษที่ 16 นาฬิกาข้อมือ ก็ได้กลับมานิยมใหม่อีกครั้ง ในสมัยพระนาง
เจ้า-อลิซเบ็ธที่ 1 หลังจากได้รับของขวัญ เป็นนาฬิกาข้อมือจากเจ้าชายโรเบิร์ต ในปี 1571 นาฬิกาข้อมือ 
จึงกลายเป็นที่นิยมของเหล่าหญิงสาวเป็นอย่างมากในยุคนั้น ภายหลังประมาณปลายศตวรรษที่ 19 
บริษัท Mappin & Webb ได้เริ่มมีการผลิตนาฬิกาข้อมือเรือนแรกของโลก  ส าหรับใช้ทางทหาร และ 
เริ่มมีการผลิต นาฬิกาแบบพกพา แบบสายหนังเพิ่มเข้ามา โดยมีบริษัท Swiss ที่ได้จดสิทธิบัตร
การออกแบบนาฬิกาข้อมือในปี 1903 

ต่อมาในปี 1905  วิลส์ดอร์ฟ และเดวิส  ได้ท าการร่วมหุ้นธุรกิจผลิตนาฬิกาคุณภาพในราคาที่
สามารถซื้อกันได้อย่างแพร่หลาย ซึ่งต่อมาได้ถูกเปลี่ยนไปอยู่ภายใต้ชื่อบริษัท “Rolex“ นอกจากนี้ยังมี
ระบบกลไกต่าง ๆ  เริ่มต้นด้วย นาฬิกากลไกจักรกล (Mechanical Watch) ที่ได้รับการคิดค้นมานาน
หลายร้อยปี ท างานแบบอาศัยการเคลื่อนไหวของฟันเฟืองต่าง ๆ ภายในชุดกลไกที่ได้รับแรงขับมาจาก
ลานสปริงท าให้นาฬิกาเดินหน้าได้ คาดว่ามีการคิดประดิษฐ์ขึ้นราวศตวรรษที่ 16 ปัจจุบันแบ่งออกเป็น 
2 กลุ่มคือ 



 
 

38 

1. นาฬิกาไขลาน หรือไขลานด้วยมือ (Manual Winding Watch) เป็นนาฬิกาที่มีใช้
กันมาตั้งแต่แรกเริ่มโดยอาศัยการไขลานเพ่ือดึงให้สปริงลานดึงขึ้น และเมื่อสปริงลานตัวนี้คลายตัว ก็
เสมือนการถ่ายโอนพลังงานที่ใช้ในการขับเคลื่อนฟันเฟืองต่าง ๆ ของกลไกและท าให้นาฬิกาท างานได้ 

2. นาฬิกาออโตเมติก Automatic Winding Watch (Self-winding watch) นาฬิกา
ออโตเมติก หรือนาฬิกาไขลานอัตโนมัติ สามารถไขลานและท างานได้ด้วยตัวเอง นาฬิกาในกลุ่มนี้จะมีตัว
โรเตอร์ (Rotor) คอยเหวี่ยงขึ้นลานให้ ขณะที่เราสวมใส่นาฬิกาไว้บนข้อมือตลอดโดยระบบมหัศจรรย์นี้
ถูกคิดค้นโดย “อับราฮัมหลุยส์ แพรีเลด์“ (Abraham Louisperrelet) โดยตัวโรเตอร์ดังกล่าวนั้น 
จะเคลื่อนที่โดยน้ าหนักของตัวเอง หรือ อยู่ในเครื่องหมุนหรือตู้ไขลานนาฬิกา (Watch winder) ซึ่งแรง
เหวี่ยงจากข้อมือและตู้ไขลานจะช่วยให้โรเตอร์ท างานตลอดส่งผลให้เกิดการขึ้นลานตลอดนาฬิกา              
จึงสามารถเดินได้ตลอดเวลา 

ต่อมา ในปี ค.ศ.1927 “Warren Morrison“ ได้ริเริ่มประดิษฐ์นาฬิกาข้อมือแบบควอตซ์ 
(Quartz watches) หรือนาฬิกาอิเล็กทรอนิกส์ นาฬิกาประเภทนี้เป็นระบบที่แม่นย า และเที่ยงตรง  
จนมาถึงป ี1980 ระบบได้ท าการพัฒนา มาพร้อมกับแป้นพิมพ์ภายนอกส าหรับป้อนข้อมูล ข้อมูลถูกซิงค์
จากแป้นพิมพ์ไปยังนาฬิกาผ่านการเชื่อมต่อแม่เหล็กไฟฟ้า (การเชื่อมต่อแบบไร้สาย) 

วิวัฒนาการของนาฬิกา 
จุดเริ่มต้นของการใช้เครื่องมือในการช่วยตรวจสอบเวลาสามารถย้อนกลับไปกว่าหลาย

พันปีก่อนคริสตกาล การพัฒนานาฬิกาเรียกได้ว่าต้องใช้องค์ความรู้ทางด้านคณิตศาสตร์ และ
วิทยาศาสตร์ควบคู่กันไป เพ่ือใช้ในการสังเกตการณ์ ค านวณและแจ้งเตือนเวลาในแต่ละวัน ถ้าอยาก
ทราบถึงประวัตินาฬิกา ก็ต้องมาดูกันว่าวิวัฒนาการของนาฬิกา และการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี
นาฬิกาว่าเริ่มต้นตั้งแต่เมื่อไร และในแต่ละช่วงเวลา นาฬิกาที่คนแต่ละยุคสมัยใช้มีลักษณะแบบใด (NGG 
Timepieces, 2567) 

3500 ก่อนคริสต์ศักราช (BC) อุปกรณ์ที่มีมนุษย์ในยุคก่อนๆ คิดค้นเพ่ือใช้บอกเวลา
เป็นอันดับแรกเริ่ม คือ นาฬิกาแดด (Sundial) ซึ่งมักท ามาจากวัสดุที่มีความแข็ง กลุ่มคนที่เริ่มคิดค้น
วิธีการดูเวลาโดยใช้นาฬิกาแดดก็คือชาวอียิปต์ การท างานของนาฬิกาแดด คือ การดูจากเงาที่เกิดจาก
ต าแหน่งของแสงอาทิตย์ทีม่าตกกระทบกับนาฬิกาแดด 

ศตวรรษที่ 6 ราวคริสต์ศักราช 520 เกิดการคิดค้นนาฬิกาที่เรียกว่า นาฬิกาเทียน 
(Candle Clock) ของชาวจีน ซึ่งจะใช้วิธีการดูเวลาจากการจุดเทียน หรือธูป โดยดูว่าเวลาผ่านไปเท่าใด
จากการละลายของเทียน 

ศตวรรษที่ 8 นาฬิกาทราย (Hourglass หรือ Sand Clock) เชื่อว่าถูกคิดค้นครั้งแรก
โดยนักบวชชาวฝรั่งเศส หลักการท างานของนาฬิกาทราย คือ การไหลผ่านของทรายจากด้านหนึ่งไปยัง
อีกด้านหนึ่ง การปรากฏครั้งแรกของนาฬิกาทรายเกิดขึ้นในช่วงศตวรรษที่ 14 บนเรือยุโรป ซึ่งในช่วงนั้น
นิยมน ามาใช้ในการเดินเรือ เพราะการสั่นคลอนของเรือระหว่างเดินทางไม่ได้ส่งผลต่อความเที่ยงตรงของ
นาฬิกา 

ศตวรรษที่ 16 ในช่วงราวคริสต์ศักราช 1504-1508 Peter Henlein ช่างท ากุญแจ 
และนาฬิกา จากเมืองเนือร์นแบร์ค (Nuremberg) หรือรูเร็มเบิร์ก ประเทศเยอรมันนี ซึ่งถือว่าเป็นบิดา
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แห่งนาฬิกาในยุคปัจจุบันอีกด้วย Henlein ได้ประดิษฐ์นาฬิกาพก (Pocket Watch) ที่ถูกดีไซน์ให้เหมาะ
แก่การพกพา มีลักษณะกลมหรือรี ขนาดเล็ก เปรียบเป็นเหมือนเครื่องประดับชิ้นหนึ่งเลยก็ว่าได้ แต่
ข้อเสียก็คือความแม่นย าของเวลานั้นไม่มีความถูกต้องและเชื่อถือได้ 

ศตวรรษที่ 19 คริสตศักราชที่ 1815 Sir Francis Ronalds นักวิทยาศาสตร์ และนัก
ประดิษฐ์ชาวอังกฤษได้คิดค้นนาฬิกาไฟฟ้า (Electric Clock) เป็นคนแรก ซึ่งสามารถบอกเวลาได้อย่าง
แม่นย า ใช้พลังงานจากแบตเตอรี่ที่มีโวลต์สูงและใช้งานได้อย่างยาวนาน แต่มีจุดด้อยก็คือพลังงานไฟฟ้า
นั้นมีความผันผวนไปตามสภาพอากาศ และราวปี 1840 ก็มีนักผลิตนาฬิกาอย่าง Alexander Bain ได้
คิดค้นและจดสิทธิบัตรนาฬิกาที่ใช้พลังงานจากกระแสไฟฟ้า ในช่วงนี้ก็ยังมีนักประดิษฐ์ และช่างท า
นาฬิกาหลายคนที่พยายามคิดค้นและสร้างนาฬิกาในรูปแบบนี้อีกมากมาย 

ศตวรรษที่  20 ในช่วงปีคริสต์ศักราช 1927 Warren Marrison วิศวกร และนัก
ประดิษฐ์ชาวแคนาดา ได้ผลิตนาฬิกาควอตซ์ (Quartz Clock) ร่วมกับ J.W. Horton ซึ่งท างานโดยใช้
อิเล็กทรอนิกส์ ออสซิลเลเตอร์ (Electronic Oscillator) ที่ถูกควบคุมโดยการสั่นของแร่ควอตซ์หรือ
คริสตัล ท าหน้าที่ผลิตสัญญาณออกมาซ้ าๆ นาฬิกาประเภทนี้ให้ความแม่นย ามากกว่านาฬิกาแบบ 
Mechanical Clock และในช่วงปี 1955 ก็มีการผลิต Atomic Clock โดย Louis Essen อีกด้วย 

ความเป็นมาของนาฬิกาข้อมือแบรนด์ญี่ปุ่น 
Seiko เป็นแบรนด์นาฬิกาสัญชาติญี่ปุ่นอายุกว่า 130 ปีซึ่งมีความยิ่งใหญ่ที่อาจเรียกได้

ว่าเป็นหนึ่งเดียวจากภูมิภาคเอเชียที่สามารถเทียบชั้นกับแบรนด์เก่าแก่ของทางสวิตเซอร์แลนด์ได้เลย 
หรือหากจะวัดกันเรื่องเทคโนโลยีของกลไกแล้วอาจถือได้ว่าก้าวล้ ากว่ากันเสียด้วยซ้ าไป โดยปี 2013 นี้ 
ทาง Seiko ถือเป็นปีส าคัญของแบรนด์อีกปีหนึ่งเพราะเป็นปีแห่งการครบรอบ 100 ปี ของการผลิต
นาฬิกาข้อมือของตน นับจากที่ได้เริ่มผลิตนาฬิกาข้อมือแบบแรกภายใต้ชื่อ Laurel ออกสู่ตลาดเมื่อ   
ค.ศ. 1913 (IAMWATCH, 2013) 

หลักกิโลเมตรแรกอย่างเป็นทางการของ Seiko ถูกวางโดยชายหนุ่มอายุ 21 ปีชาว
โตเกียวชื่อ Kintaro Hattori เมื่อเขาก่อตั้งร้านจ าหน่ายและรับซ่อมนาฬิกาภายใต้ชื่อ K. Hattori watch 
& clock shop ขึ้นมาเมื่อ ค.ศ.1881 ซึ่งก็ไม่ได้เป็นเพียงความตั้งใจที่จะท าธุรกิจด้านการขายและซ่อม
นาฬิกาเท่านั้น แต่ความต้องการของเขาก็คือการผลิตนาฬิกาที่เป็นของชาวญี่ปุ่นแท้ๆ ขึ้นมาให้กับชาว
ญี่ปุ่นได้ใช้กันโดยไม่ต้องพ่ึงพาสินค้าจากประเทศตะวันตก จึงเป็นที่มาแห่งโรงงานผลิตนาฬิกาของเขาซึ่ง
เปิดด าเนินการเมื่อปี 1892 โดยใช้ชื่อว่า Seikosha และได้เริ่มผลิตนาฬิกาแขวนผนังกับนาฬิกาพก
ออกจ าหน่าย จนมาถึงในปี 1913 ก็ได้ผลิตนาฬิกาข้อมือแบบแรกของตนขึ้นมาโดยใช้ชื่อว่า Laurel ซึ่งก็
มีฐานะเป็นนาฬิกาข้อมือแบบแรกของผู้ผลิตนาฬิกาสัญชาติญี่ปุ่นด้วย ต่อมาในปี 1924 ก็ได้ใช้ชื่อ Seiko 
บนนาฬิกาข้อมือเป็นครั้งแรก จากนั้นเป็นต้นมา พัฒนาการของ Seiko ที่เพ่ิมพูนขึ้นอย่างรวดเร็วจนมี
การก่อตั้งโรงงานผลิตนาฬิกาและชิ้นส่วนเพ่ิมเติมขึ้นมามากมายในปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นในประเทศญี่ปุ่น
เองหรือนอกประเทศก็ตาม ทั้งยังได้เข้าร่วมการแข่งขันความเที่ยงตรงของกลไกจักรกลในยุคทศวรรษที่ 
1960 ซึ่งจัดขึ้นที่เนอชาแตล ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ โดยเป็นโรงงานนอกประเทศสวิตเซอร์แลนด์
โรงงานแรกที่ติดอันดับท้อปเทนของการแข่งขันประจ าปี 1963 และติดอันดับท้อปเทนอย่างต่อ เนื่อง
ตั้งแต่ปี 1965 จนถึงปี 1967 ซึ่งเป็นปีสุดท้ายของการจัดการแข่งขัน จากนั้นก็เข้าร่วมการแข่งขันที่เจนี
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วาในปี 1968 และก็ได้รับรางวัลตั้งแต่อันดับที่ 4 จนถึง 10 ท าให้ได้รับต าแหน่ง กลไกนาฬิกาข้อมือความ
เที่ยงตรงสูงระดับโครโนมิเตอร์ที่ดีที่สุด 

นอกจากนี้ทาง Seiko ยังเป็นผู้น าในการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ ให้กับกลไกนาฬิกามา
ตั้งแต่ครั้งอดีต เช่น เป็นหนึ่งในผู้สร้างกลไกอัตโนมัติโครโนกราฟแบบแรกของโลกขึ้นมาได้ส าเร็จในปี 
1969 โดยน ามาใช้ในนาฬิการุ่น 5 Sports Speed Timer ซึ่งเป็นปีเดียวกับที่แบรนด์สวิสชื่อดังได้
น าเสนอกลไกลักษณะเดียวกันออกสู่ตลาด และในปีเดียวกันนี้เองก็ได้น าเสนอนาฬิกาข้อมือกลไกควอตซ์
แบบแรกของโลกออกมาด้วยรุ่น Quartz Astron และจากยุคทศวรรษที่ 1970 เป็นต้นมา Seiko ก็ได้
กลายเป็นผู้ผลิตนาฬิกาควอตซ์รายส าคัญของโลก แต่ก็ไม่เคยทิ้งการพัฒนากลไกจักรกลไปแต่อย่างใด
เพราะยังคงผลิตทั้งกลไกไขลานและกลไกอัตโนมัติออกมาอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงการคิดค้นกลไก
รูปแบบใหม่ๆ อย่าง กลไกควอตซ์ที่ใช้พลังงานแสง กลไกคีเนติกที่เป็นกลไกควอตซ์ซึ่งชาร์จพลังงานเพ่ิม
ให้กับแบตเตอรี่จากการเคลื่อนไหวของโรเตอร์หรือการขึ้นลาน หรือกลไกสปริงไดรฟ์ซึ่งเป็นกล ไกแบบ
ใหม่ที่ผสมผสานระหว่างความเที่ยงตรงของควอตซ์กับระบบขึ้นลานแบบกลไกจักรกลผนวกด้วย
เทคโนโลยีที่ Seiko คิดค้นขึ้นซึ่งท าให้มีเข็มวินาทีที่เดินสุดเนียนหรือที่เรียกกันว่าเข็มสะกดวิญญาณและ
มีความเที่ยงตรงแม่นย าโดยไม่ต้องพ่ึงพาแบตเตอรี่ใดๆ ไปจนถึงกลไกที่รับสัญญาณเวลาโดยตรงจาก
ระบบ GPS  

ปัจจุบันกลุ่ม Seiko มีแบรนด์นาฬิกาอยู่ภายใต้สังกัดทั้งหมด 5 แบรนด์ คือ Seiko, 
Grand Seiko, Credor, Pulsar และ Lorus นอกจากนี้ยังมีบริษัทในเครือที่ท าการผลิตนาฬิกาแนว
สปอร์ตและแนวแฟชั่นด้วย ซึ่งตัวอย่างของแบรนด์เหล่านี้ที่คนไทยพอรู้จักกั นดีก็ได้แก่ Alba, 
Appetime, Asics, Issey Miyake, J.Springs และ Jill Stuart เป็นต้น 
 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สหพล เจนธนสาร (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกา
ข้อมือหรูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อนาฬิกา เป็นการศึกษา
เชิงปริมาณโดยเก็บข้อมูลในผู้บริโภคนาฬิกาข้อมือหรูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 200 คน 
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและ
ค่าไคว์สแควร์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเพศชายและหญิงใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่มีอายุ 
25-30 ปี การศึกษาจบปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 50,000-100,000 บาท 
มีพฤติกรรมซื้อนาฬิกาข้อมือหรูเพราะมีความต้องการ ราคาต่ ากว่า 100,000 บาท มักวางแผนก่อนซื้อผู้
มีอิทธิพลในการซื้อคือตัวเองและไปซื้อนาฬิกาเพียงล าพัง ความถี่ในการซื้อมากกว่า  2 ปี ต่อ 1 เรือน 
แบรนด์ที่นิยมคือ Rolex เพราะมีความหรูหรา มักซื้อที่ร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายภายในประเทศไทยสื่อที่
ได้รับข้อมูลและให้ความส าคัญมากที่สุดคืออินเตอร์เน็ต และโซเชียลเน็ตเวิร์คผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อนาฬิกาคืออาชีพและการส่งเสริมการตลาด ส่วนปัจจัย
ที่มีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการซื้อนาฬิกาคือ อายุ และอาชีพ สุดท้ายปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับราคา
ของนาฬิกาคือ เพศ อายุ รายได้และอาชีพ 
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บุษบา ช านาญศรายุทธ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ที่
ส่งผลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัย
ประยุกต์จากทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7P’s และทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ วิธีการส ารวจเก็บข้อมูล
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย จ านวน 400 คน จากผู้บริโภครุ่นใหม่วัยท างาน อายุระหว่าง 21-38 ปี 
(Gen Y) มีพฤติกรรมการใส่นาฬิกาข้อมือแฟชั่น เพ่ือตอบแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
เบื้องต้น โดยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ
สมมติฐานโดยสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า (1) ปัจจัย
คุณค่าตราสินค้า โดยด้านการับรู้ในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือแฟชั่น (2) ปัจจัยส่วนประสมทางตลาด โดยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการให้บริการจากพนักงานขาย 
ด้านสื่อส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพล
มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น (3) ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดมีอิทธิพลต่อ
มุมมองต่อเหตุผลการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นมากกว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ผลดังกล่าวสามารถ
ตีความได้ว่าในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดควรพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลมากต่อการตัดสินใจซื้อ 
เรียงล าดับตามความส าคัญมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการให้บริการจากพนักงานขาย 
ด้านสื่อส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการขาย และ             
ด้านรับรู้ในตราสินค้าโดยการผสมผสานกลยุทธ์ด้านต่าง ๆ ให้เหมาะกับผู้บริโภค Gen Y ที่ก าลังมี
อิทธิพลสูงต่อตลาดอุปโภคบริโภคในประเทศ 

อัศวิน เกตุสุวรรณ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการซื้อนาฬิกามือสองผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่าง
ระหว่างลักษณะประชากรกับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกา
มือสองผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อนาฬิกามือสองผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) รวบรวมมีประชากรที่ใช้
ในการศึกษานี้ คือ กลุ่มผู้ซื้อนาฬิกามือสอง ซึ่งเคยซื้อนาฬิกามือสองผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ในช่วง 1 ปี 
จ านวนทั้งหมด 300 คน ผลการศึกษาพบว่า ในด้านการศึกษา พบว่า ทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกามือสองผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านราคาในเชิงบวก และด้านการ
ให้บริการแบบเจาะจงน้อยที่สุด ส าหรับการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
การให้บริการแบบเจาะจง ด้านการรักษาความลับของลูกค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
นาฬิกามือสองผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งด้านจ านวนนาฬิกามือสองที่ซื้อผ่านทางเฟสบุ๊ก และด้าน
ราคาสูงสุดที่ซื้อนาฬิกามือสองผ่านทางเฟสบุ๊ก 

สมพิศ มณีคุณ (2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและค่านิยมที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านเพาเวอร์บายของผู้บริโภคจังหวัดสงขลา มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือ
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ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านเพาเวอร์บาย เขตจังหวัด
สงขลา (2) เพ่ือศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าในร้านเพาเวอร์บายเขตจังหวัดสงขลา (3) เพ่ือศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของค่านิยมท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ร้านเพาเวอร์บาย เขตจังหวัดสงขลา ซึ่งเป็นวิจัยเชิงปริมาณ โดยประชากรที่ใช้ใน
การวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าในร้านเพาเวอร์บาย จ านวน 3 แห่ง ในเขตจังหวัดสงขลา ได้แก่ 
ร้านเพาเวอร์บาย สาขาเซ็นทรัลเฟสติวัลหาดใหญ่ ร้านเพาเวอร์บาย สาขาโรบินสันหาดใหญ่  และ              
ร้านเพาเวอร์บาย สาขาลีทรัพย์สินสงขลา และเป็นผู้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการ ร้านเพาเวอร์บาย ทั้ง 3 สาขา 
จ านวน 381 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ท าการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
การแจกแจงแบบที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยงานวิจัยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผลจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย โดยอยู่ในช่วงอายุ 
31-40 ปี และมีสถานภาพคือ แต่งงานแล้ว โดยมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพ เป็น
พนักงานบริษัท ซึ่งมีรายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในด้าน พนักงาน รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 
ทั้งนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญอย่างมากท่ีสุดใน ด้านค่านิยมทางสุนทรีย์ รองลงมา คือ ด้าน
ค่านิยมทางจริยธรรม ตามล าดับเช่นกัน ทั้งนี้การตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านเพาเวอร์บาย ผู้บริโภคจะ
แนะน าผู้อื่นให้มาซือ้สินค้า ที่ร้านเพาเวอร์บาย รองลงมา ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีวางจ าหน่ายในร้านเพาเวอร์
บาย เพราะพนักงานให้การบริการที่ประทับใจ มีการรับบัตรเครดิต บริการส่งสินค้าที่ดี การรับประกัน
คุณภาพ และการมีการส่งเสริมทางการตลาดที่ดี เป็นต้น นอกจากนี้ผลการศึกษาสรุปว่าปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์จ าแนกโดย การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านเพาเวอร์บาย เขตจังหวัด
สงขลา จ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม เพศที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านเพาเวอร์บาย เขตจังหวัดสงขลาแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านเพาเวอร์บาย  
เขตจังหวัดสงขลา พบว่า ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านค่านิยมทางสุนทรีย์ ด้านค่านิยมความจริง             
ด้านค่านิยมทางจริยธรรม ด้านค่านิยมทางศาสนาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านเพาเวอร์บาย  
เขตจังหวัดสงขลา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งตัวแปรทั้ง 5 ด้านมีอิทธิพลในการพยากรณ์
การตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านเพาเวอร์บาย เขตจังหวัดสงขลาได้ร้อยละ 83.90 และจากการศึกษาค้น
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม เพศที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านเพาเวอร์บาย เขตจังหวัด
สงขลาแตกต่างกันนั้นผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 54.10 โดยลูกค้าเพศ
ชายจะให้ความสนใจหรือตัดสินใจในการซื้อได้ง่ายขึ้นถ้าได้รับบริการขายจากพนักงานหญิงที่มีรูปร่าง
หน้าตาดี และผิวพรรณดี โดยมีงานวิจัยของ พลอยนภัส แก้วมีแสง (2564) ที่พบว่า คิดเป็น ร้อยละ 97 
ให้ ความส าคัญในการให้บริการของพนักงานในคลินิกเวชกรรมผิวหน้าและความงามอยู่ในระดับมาก 

สุดารัตน์ กาหยี (2566) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
และเพ่ือศึกษาการบริโภคที่ยั่งยืนตามแผนการพัฒนาที่ยั่งยืน (SDGs) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) จากประชากรที่เคยซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
อย่างน้อย 1 ครั้ง จ านวน 380 คน การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาด้วยอัตราร้อยละ การแจกแจง
ความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัยรถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
ส าหรับการบริโภคที่ยั่งยืนตามแผนการพัฒนาที่ยั่งยืน (SDGs) ที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันภัย
รถยนต์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ไดแ้ก่ พฤติกรรมส่วนบุคคลด้านสิ่งแวดล้อม พฤติกรรมส่วนบุคคลด้าน
เศรษฐกิจ และพฤติกรรมขององค์การด้านเศรษฐกิจ โดยงานวิจัยครั้ งนี้จะเป็ นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการธุรกิจประกันภัยรถยนต์ให้สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการประยุกต์กลยุทธ์ทางธุรกิจให้
สามารถเพ่ิมกลุ่มลูกค้าเพ่ิมข้ึนในอนาคต 

สุธรรม พฤกษารัตน์ (2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการบริโภคโซจูของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มี
วัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโซ จูของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อโซจูของคน
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (3) เพ่ือเสนอแนะแนวทางการก าหนดกลยุทธ์ทา ง
การตลาดส าหรับผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายโซจูในประเทศไทย โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 407 คน พบว่าผู้บริโภคมีการบริโภคด้วยความถี่ 
2-3 ครั้งต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 91-120 บาท ซึ่งผู้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกบริโภค
จาก รสชาติอร่อย ดื่มง่าย และมีรสชาติที่หลากหลายกลุ่มเพ่ือนสมัยเรียน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
และซีรีส์ ภาพยนตร์ของประเทศเกาหลี มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผลการทดสอบสมมติฐาน
ลักษณะประชากรด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโซจูของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโซจูของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

กานต์ ภักดีสุข (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผลการวิจัยพบว่า 
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้มากกว่า  50,000 บาทขึ้นไป ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า โดยเลือกความเหมาะสมในการใช้
งานเป็นหลัก และสถานีชาร์จไฟฟ้าที่ครอบคลุม เข้าถึงได้ง่ายเป็นประเภทของสิ่งที่ค านึงถึงในการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ศุภณัฐฐ์ สุรสกุลวัฒน์ (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และ
ทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเจในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีจุดประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเจในกรุงเทพและ
ปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายที่เคยรับประทานอาหาร
เจและอาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑลจ านวน 400 คน ซึ่งสถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณในการทดสอบสมมติฐาน โดยผลการวิจัย พบว่า ทั้งปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ค่านิยม และทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเจในกรุงเทพและปริมณฑล ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยปัจจัยด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเจในกรุงเทพและ
ปริมณฑลมากท่ีสุด รองลงมาคือปัจจัยค่านิยม และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดตามล าดับ 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ ผลของการศึกษาจะช่วยให้ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจการขายสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์
สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้วางแผนปรับปรุงหรือพัฒนาธุรกิจต่อไปได้ งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณา ประกอบด้วย 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ ประกอบด้วย Independent 
Sample t-test, One-way ANOVA, Factor Analysis และ Regression ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด คือ Facebook ประเภทสินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ สินค้า
แฟชั่น โดยจะซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และจ านวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อแต่ละครั้งจะต่ ากว่า 1,000 บาท 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชี พ 
รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า ด้านราคา  ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า และด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้า  และกระบวนการ
ให้บริการ ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 
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วิรยา เผดิมอรรถกิจ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) 
เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยพิจารณาจาก
ส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตั ดสินใจ
ซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพ่ือศึกษาข้อเสนอแนะเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดของน้ าดื่มบรรจุขวด กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 15–60 ปี ที่เคยซื้อน้ า
ดื่มบรรจุขวด และอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล และท าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจ านวน 3 คน การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิง
พรรณนาในการอธิบายข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิง
อนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ t-test และ ANOVA โดยวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี 
LSD (Least Significant Difference) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 24–32 ปี มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000–20,000 บาท การให้ระดับการตัดสินใจของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
น้ าดื่มบรรจุขวด โดยรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า นิยมซื้อบรรจุภัณฑ์ประเภทขวด
พลาสติกใส (PET) ขนาด 600 มิลลิลิตร มีการซื้อน้ าดื่มบรรจุขวด 4–6 ครั้ง ต่อสัปดาห์ ปริมาณการซื้อ
เฉลี่ย 2–3 ขวด ต่อครั้ง ค่าใช้จ่าย 10–20 บาท ต่อวัน โดยปกติซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดจากร้านสะดวกซื้อ 
และดื่มระหว่างการเดินทาง ผู้บริโภคทราบข้อมูลเกี่ยวกับน้ า ดื่มจากโฆษณาทางโทรทัศน์ และส่วนใหญ่
เลือกซื้อน้ าดื่มยี่ห้อเนสท์เล่เพียวไลฟ์ การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่                
อายุ และลักษณะที่อยู่อาศัยต่างกันมีการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

จุรีพร ช้อนใจ (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้
พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
น้ าผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ของผู้บริโภคในพ้ืนที่จังหวัดราชบุรี 2) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 3) เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท 
ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษา สถิติที่ใช้วิเคราะห์ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบการวิเคราะห์ 
Independent Sample t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiplier Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 27-35 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพ
พนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท 2) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคส่วน
ใหญ่คือน้ าส้ม ลักษณะบรรจุภัณฑ์ที่นิยมที่สุด คือ บรรจุภัณฑ์กระป๋อง ขนาด 300 cc. ค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อต่อครั้ง น้อยกว่า 100 บาท ความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้ง/เดือน สถานที่เลือกซื้อคือร้านสะดวกซ้ือ 7-11 
3) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
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ซื้อไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกต่าง
กัน ในด้านการค้นหาข้อมูลด้านการประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ และด้านการตัดสินใจซื้อ 4) ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

เปรียบแก้ว เจริญแพทย์ (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ าอัดลมแบบไม่มีน้ าตาลในจังหวัดชลบุรี  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
น้ าอัดลมแบบไม่มีน้ าตาล ในจังหวัดชลบุรี การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มประชากรตัวอย่าง 
ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องดื่มน้ าอัดลมแบบไม่มีน้ าตาล อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่อยู่ในจังหวัดชลบุรี 
จ านวน 267 คน สถิติที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression) เพ่ือหาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ าอัดลมแบบไม่มี
น้ าตาล จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และมีระดับรายได้ต่อเดือน 15,000-25,000 บาท ด้านพฤติกรรมนั้น 
ผู้บริโภคนิยมบริโภคชนิดน้ าแต่งสี ยี่ห้อที่ชอบคือ เป๊ปซี่ (เป๊ปซี่ แมกซ์ เทสต์ เป๊ปซี่ แมกซ์ ราสเบอร์รี่) 
เลือกซื้อจากร้านสะดวกซื้อ (เช่น 7-11 Family Mart) เป็นส่วนใหญ่ โดยซื้อสัปดาห์ละ 1-3 ครั้ง แบบ
กระป๋องเล็ก (180 มิลลิลิตร) เหตุผลที่ดื่ม เพราะดื่มแล้วไม่มีน้ าตาล และส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 
โดยส่วนประสมทางการตลาดนั้น ผลิตภัณฑ์ต้องมีรสชาติที่ชื่นชอบ ราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพและ
ปริมาณ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมุ่งขายไปที่ร้านสะดวกซื้อทั่วไป เช่น 7-11 Family Mart และ
ส่งเสริมการตลาดด้วยการโฆษณาผ่าน Social Network เช่น Facebook Youtube Instagram 
Twitter ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ าอัดลมแบบไม่มีน้ าตาล 
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 ส าหรับการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี” การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) เพ่ือส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดสระบุรี โดยศึกษาเกี่ยวกับการปัจจัยประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
ปัจจัยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Questionnaire) ที่ใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการ
ด าเนินการวิจัย โดยมีล าดับขั้นตอนในการวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ประชากร 
 3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้  คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ ในจังหวัดสระบุรี และมี
ประสบการณ์ในการซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นจากร้านขายนาฬิกาข้อมือที่ตั้งอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้าในอ าเภอเมืองสระบุรี จังหวัดสระบุรี หรือการเลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ในช่วง
ระยะเวลาไม่เกิน 5 ปี 
 
3.2 กลุม่ตัวอย่าง 
 การค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้  ได้ใช้สูตรการค านวณของ Cochran 
(1953) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 ซึ่งมีวิธีการค านวณ 
ดังนี้ 
 
 
 
 
     ก าหนดให้   n  =  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง        
     P  =  สัดส่วนประชากรที่ผู้วิจยัก าหนดแบบสุ่มก าหนดที่ 0.5   
     Z  =  ระดับความเชื่อมั่น หรือ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ เช่น  
  

n =   P(1 – P) Z2 
 d2 
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                               Z ที่ระดับนัยส าคัญ 0.10 เท่ากับ 1.65 (ความเชื่อมั่น 90%) > Z = 1.65  
                               Z ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เท่ากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น 95%) > Z = 1.96  
                               Z ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 เท่ากับ 2.58 (ความเชื่อมั่น 99%) > Z = 2.58 
                     d  =  ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง ซ่ึงสอดคล้องกับค่า Z ที่ก าหนด เช่น 
                               ระดับความเชื่อมั่น 90% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.10  
                               ระดับความเชื่อมั่น 95% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05  
                               ระดับความเชื่อมั่น 99% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.01 
 

แทนค่า 
 

n  =  384.16 ตัวอย่าง  

 ดังนั้น การค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ตัวอย่างเท่ากับ 384.16 ตัวอย่าง แต่เพ่ือป้องกัน
ความผิดพลาดในการเก็บตัวอย่าง และความไม่สมบูรณ์ของการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยจึงเพ่ิมการเก็บตัวอย่าง  
เป็น 400 ตัวอย่าง ดังนั้น จะได้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ เท่ากับ 400 คน 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
   ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
sampling) โดยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มาใช้บริการร้านขายนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบ
รนด์ญี่ปุ่น ภายในห้างสรรพสินค้า ในอ าเภอเมืองสระบุรี จังหวัดสระบุรี รวมถึงการแจกแบบสอบถาม
ใหก้ับกลุ่มผู้ใช้สังคมออนไลน์ Facebook ที่มีความสนใจจะซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น
ผ่านสังคมออนไลน์หรือมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามชนิดเลือกตอบเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างขึ้นจากการศึกษาค้นคว้าจากแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวคิดในการสร้างแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามส่วนที่ 1 - 3 มีลักษณะค าถามเป็นแบบ
ปลายปิด (Closed ended question) เป็นค าตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple choice question)                 
ส่วนแบบสอบถามส่วนที่ 4 และ 5 มีลักษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ของลิเคริ์ต 
(Likert Scale) จ านวน 5 ระดับ โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน คือ 
             ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรอง มีจ านวน 2 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ มีจ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่น มีจ านวน 6 ข้อ 

 n = (0.05 x (1-0.50) x 1.962) 
 0.052 
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 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 6 ด้าน มีจ านวน 
24 ข้อ โดยลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ที่ก าหนดระดับมาตราส่วน
ทีเ่ป็นข้อความให้เป็นค่าน้ าหนักตัวเลข  
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี มีจ านวน 6 ข้อ โดยลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ที่ก าหนดระดับมาตราส่วนที่เป็นข้อความให้เป็นค่าน้ าหนักตัวเลข  
 แบบสอบถามส่วนที่ 4 และ 5 มีลักษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale)  
ของลิเคริต์ (Likert Scale) จ านวน 5 ระดับ โดยมีการก าหนดความหมายของคะแนน ดังนี้  
 การก าหนดความหมายของคะแนน 
   การแปลความหมายระดับคะแนนเฉลี่ยที่มี 5 ระดับ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุร ีดังตารางที่ 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงการแปลความหมายระดับคะแนนเฉลี่ย 

ระดับความคิดเห็น ข้อค าถามเชิงบวก (คะแนน) 
     มากที่สุด 5 
     มาก 4 
     ปานกลาง 3 
     น้อย 2 
     น้อยที่สุด 1 

 ข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า แบ่งเป็นการวัด 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก                  
ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยหาค่าเฉลี่ยคะแนนแบบสอบถามเพ่ือก าหนดระดับความคิดเห็น ซึ่งมีสูตร
ในการหาค่าเฉลี่ย คือ    
  ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
               จ านวนชั้น 
      = 5 - 1 
                   5 
      = 0.8 
  โดยน าคะแนนเฉลี่ยความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี มาแปลความหมาย โดยก าหนดไวเป็นเกณฑ์ประมาณค่าที่หาได น ามา
ก าหนดเกณฑ์วัดคะแนนได ้ดังนี้  

 1. ค่าเฉลี่ยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด 
ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมาก 
ค่าคะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ปัจจั ยส่ วนประสมทางการตลาดอยู่ ในระดับ                   

ปานกลาง 
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ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับน้อย 
ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง  ปัจจั ยส่ วนประสมทางการตลาดอยู่ ในระดับ                   

น้อยที่สุด 
 2. ค่าเฉลี่ยของระดับปัจจัยการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ 

ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ปัจจัยการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมืออยู่ในระดับ 
มากที่สุด 

ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ปัจจัยการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมืออยู่ในระดับมาก 
ค่าคะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ปัจจัยการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมืออยู่ในระดับ 

ปานกลาง 
ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ปัจจัยการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมืออยู่ในระดับน้อย 
ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ปัจจัยการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมืออยู่ในระดับน้อย

ที่สุด 
แนวทางในการพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

   การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุร ีได้ศึกษาและพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
   1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
และปัจจัยการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ ที่เกี่ยวข้องจากหนังสือวิชาการ บทความวิชาการและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 
   2. ศึกษาข้อค าถามจากแบบสอบถามในงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้มีความ
สอดคล้อง ครอบคลุมและตรงประเด็นกับแนวคิดและทฤษฎีที่ต้องศึกษาในเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุร ีและน าข้อค าถามมาจัด
ให้อยู่ในรูปแบบของแบบสอบถามท่ีสามารถน าไปใช้ในงานวิจัยได้ 
   3. ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) ของแบบสอบถาม 
    3.1 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามเกี่ยวปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยการตัดสินใจ
ซื้อนาฬิกาข้อมือ โดยน าไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบข้อค าถามว่าครอบคลุมเนื้อหาและ
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือไม ่
     3.2 น าแบบสอบถามมาทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) 
โดยท าการหาค่าความสอดคล้องภายในของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรการค านวณหาค่าความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา (Item - objective congruence index: IOC) และให้ผู้ เชี่ยวชาญ จ านวน 3 คน เป็น                  
ผู้ประเมินข้อค าถามในแต่ละข้อว่ามีความสอดคล้อง เหมาะสมกับสิ่งที่ต้องการวัดในแต่ละด้านและตรง
ประเด็นที่ต้องการศึกษาหรือไม่ หลักจากผู้ เชี่ยวชาญท าการประเมินแบบสอบถามแล้ว จึงน า
แบบสอบถามมาหาค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแต่ละข้อค าถาม หากข้อค าถามใดมีค่าความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาตั้งแต่ มีค่าระว่าง 0.67-1.00 ขึ้นไป ถือว่าแบบสอบถามนั้นมีคุณภาพและสามารถ
น าไปทดลองใช้ได้ ส่วนข้อค าถามใดที่มีค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาน้อยกว่า 0.67-1.00 ให้น า
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แบบสอบถามนั้นมาปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้ได้ข้อค าถามที่มีค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาตามเกณฑ์ โดยใช้
สูตรการค านวณ ดังนี้ 
   IOC =  ƩR 
       N 
 เมื่อ  IOC  หมายถึง ค่าดัชนีความสอดคล้อง  
        R  หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  
        N  หมายถึง จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

หมายเหตุ 

        ค่า +1  หมายถึง ข้อค าถามที่สามารถน าไปวัดได้อย่างแน่นอน 
        ค่า 0  หมายถึง ไม่แน่ใจว่าจะวัดได้ 
        ค่า -1  หมายถึง ข้อค าถามที่ไม่สามารถน าไปวัดได้อย่างแน่นอน  

             ซ่ึงไดค้่า IOC ของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 1.00 

                    3.3 น าแบบสอบถามที่ได้รับการแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กับประชากรที่ไม่ใช่
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ของกลุ่มตัวอย่างจริง  
                    3.4  หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้สูตรวิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) โดยคัดเลือกข้อค าถามที่มีค่า 1 ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ถือว่าข้อ
ค าถามมีความเชื่อมั่น และสามารถใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลได้  ซึ่งได้ค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.951 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวม  
ข้อมูล ดังนี้ 
 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary data) ซึ่ งเป็นข้อมูลที่ ได้จากการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในการซื้อนาฬิกาข้อมือ และอาศัยอยู่ใน
เขตจังหวัดสระบุรี จ านวน 400 คน 
 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมและค้นคว้าจากหนังสือ 
เอกสาร ต าราวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
 

3.5 สถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ ดังนี้ 
   1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้ก าหนดสถิติค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ข้อมูล
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เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น ส่วนข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน 
แบรนด์ญี่ปุ่น ใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพ่ืออธิบายข้อมูลความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 
   2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ในงานวิจัย ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ คือ Independent Sample (t-test) การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression Analysis) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
    2.1 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ใช้สถิติ Independent Sample (t-test) เป็นเครื่องมือ
ทางสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียวเพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของตัวแปร ในการทดสอบ 
สมมติฐานปัจจัยเพศ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
แตกต่างกัน และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐาน
ปัจจัยอายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น แตกต่างกัน ในกรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จึงท าการ
เปรียบเทียบพหุคูณด้วยวิธี Least Significant Difference Test (LSD Test) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 
       2.2 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เป็นเครื่องมือทางสถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียวเพื่อวิเคราะห์ความ
แตกต่างของตัวแปร ในการทดสอบสมมติฐานข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น แตกต่างกัน ในกรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ จึงท าการเปรียบเทียบพหุคูณด้วยวิธี Least Significant Difference Test (LSD Test) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
                    2.3 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น แตกต่างกัน  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษากลุ่มผู้บริโภคในพ้ืนที่
อ าเภอเมือง จังหวัดสระบุรี ซึ่งมีความหลากหลายทั้งด้านความคิด ความเข้าใจ ทัศนคติ และวิถีชีวิต 
ความหลากหลายเหล่านี้ท าให้เป็นกลุ่มที่เหมาะสมส าหรับการศึกษาครั้งนี้ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) ซึ่งผู้วิจัยได้จัดท าและน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลใน
รูปแบบตามล าดับ ต่อไปนี้ 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์

ญี่ปุ่น 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
4.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
ประกอบด้วย เหตุผลที่ซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ ช่วงราคาท่ีซื้อ สถานที่
ในการซื้อ และช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 
𝑛 คือ   จ านวนกลุ่มตัวอย่างย่อย 
𝒙̅ (x-bar) คือ   ค่าเฉลี่ยของข้อมูล 
α คือ   ค่าอัลฟ่า (Alpha) ในสถิติใช้สัญลักษณ์ เพ่ือแทนระดับนัยส าคัญ 
S.D. คือ   ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
Sig. คือ   ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance Level) 
F – Value คือ   ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance Level) 
R คือ   ค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ถดถอยพหุคูณ 
R2 คือ   ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง 
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Ŷ คือ   แทนค่าที่คาดการณ์จากการท าการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลของข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ 
การน าเสนอผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อ

เดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ จ านวน 400 คน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ในการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) แสดงรายละเอียด ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละจ าแนกตามเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 163 40.75 
หญิง 237 59.25 

รวม 400 100.00 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 237 คน               

คิดเป็นร้อยละ 59.25 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละจ าแนกตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18-24 ปี 140 35.00 
25-30 ปี 90 22.50 
31-36 ปี 57 14.25 
37-42 ปี 43 10.75 
43-48 ปี 35 8.75 
49 ปีขึ้นไป 35 8.75 

รวม 400 100.00 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวน 

140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมา คือ กลุ่มที่มีอายุระหว่าง 25-30 ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.50 กลุ่มท่ีมีอายุระหว่าง 31-36 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 กลุ่มท่ีมีอายุระหว่าง 37-42 
ปี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 กลุ่มที่มีอายุระหว่าง 43-48 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.75 และกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 49 ปีขึ้นไป จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละจ าแนกตามรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 122 30.50 
15,001-20,000 บาท 66 16.50 
20,001-25,000 บาท 49 12.25 
25,001-30,000 บาท 43 10.75 
มากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป 120 30.00 

รวม 400 100.00 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

15,000 บาท จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมา คือ มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 30,001 
บาทขึ้นไป จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท จ านวน 66 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.50 มีรายได้ต่อเดือน 20,001-25,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 
และมีรายได้ต่อเดือน 25,001-30,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละจ าแนกตามระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 65 16.25 
ปริญญาตรี 273 68.25 
สูงกว่าปริญญาตรี 62 15.50 

รวม 400 100.00 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 

273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.25 รองลงมา คือ กลุ่มที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 65 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.25 และกลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.50 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและค่าร้อยละจ าแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นิสิต/นักศึกษา 130 32.50 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 81 20.25 
พนักงานบริษัทเอกชน/หน่วยงานเอกชน 112 28.00 
พ่อบ้าน-แม่บ้าน 13 3.25 
ธุรกิจส่วนตัว 62 15.50 
อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………... 2 0.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา จ านวน 130 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หน่วยงานเอกชน จ านวน 112 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.00 อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 อาชีพพ่อบ้าน-แม่บ้าน จ านวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.25 และอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ 

สรุปข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี พบว่า                  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.25 รองลงมา คือ เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 40.75 มีอายุ
ระหว่าง 18-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมา คือ กลุ่มที่มีอายุระหว่าง 25-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
22.50 มีรายได้ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมา คือ มีรายได้
ต่อเดือน มากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 30.00 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 68.25 รองลงมา คือ กลุ่มที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 16.25 
ประกอบอาชีพนิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมา คือ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
หน่วยงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 28.00 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน
แบรนด์ญี่ปุ่น 

การน าเสนอผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่น ประกอบด้วย เหตุผลที่ซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ ช่วงราคาที่ซื้อ 
สถานที่ในการซื้อ และช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร จ านวน 400 คน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ในการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) แสดง
รายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละจ าแนกตามเหตุผลที่ซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เหตุผลที่ซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อยากได้ 78 19.50 
โบนัสออก 26 6.50 
เป็นของขวัญให้ตัวเองในโอกาสต่าง ๆ 110 27.50 
ชอบเก็บสะสม 60 15.00 
เป็นของขวัญให้คนอ่ืน 44 11.00 
เสริมภาพลักษณ์ให้ตัวเอง 48 12.00 
ตามกระแสนิยม 33 8.25 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 1 0.25 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามส่วนใหญ่ เหตุผลเป็นของขวัญให้ตัวเองใน
โอกาสต่าง ๆ จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมา คือ เหตุผลอยากได้ จ านวน 78 คน              
คิดเป็นร้อยละ 19.50 เหตุผลชอบเก็บสะสม จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 เหตุผลเสริม
ภาพลักษณ์ให้ตัวเอง จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 เหตุผลเป็นของขวัญให้คนอ่ืน จ านวน                 
44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 เหตุผลตามกระแสนิยม จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 เหตุผล              
โบนัสออก จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และเหตุผลอ่ืน ๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและค่าร้อยละจ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 168 42.00 
พนักงานขาย 19 4.75 
เพ่ือนๆ มาช่วยตัดสินใจ 39 9.75 
แฟนช่วยตัดสินใจ 39 9.75 
ครอบครัวช่วยตัดสินใจ 27 6.75 
พรีเซ็นเตอร์/ดารา/นางแบบ 24 6.00 
ผู้มีอิทธิพลทางการตลาด (Influencer Marketing) 46 11.50 
บุคคลที่ได้รับความเคารพ และความน่าเชื่อถือ (Key 
Opinion Leader) 

38 9.50 

อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 0 0.00 
รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามส่วนใหญ่ ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง จ านวน 
168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมา คือ ผู้มีอิทธิพลทางการตลาด (Influencer Marketing) จ านวน 
46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 เพ่ือนๆ มาช่วยตัดสินใจ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 แฟนช่วย
ตัดสินใจ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 บุคคลที่ได้รับความเคารพ และความน่าเชื่อถือ (Key 
Opinion Leader) จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 ครอบครัวช่วยตัดสินใจ จ านวน 27 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.75 พรีเซ็นเตอร์/ดารา/นางแบบ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 และพนักงานขาย 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนและค่าร้อยละจ าแนกตามแบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ช่ืนชอบ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Casio 111 27.75 
G-Shock 55 13.75 
Baby-G 32 8.00 
Seiko 59 14.75 
Grand Seiko 30 7.50 
Citizen 31 7.75 
Orient 20 5.00 
Hi-End 16 4.00 
ALBA 25 6.25 
Rhythm 21 5.25 

รวม 400 100.00 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นแบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ 

คือ Casio จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 รองลงมา คือ แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ คือ 
Seiko จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ คือ G-Shock จ านวน 55 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ คือ Baby-G จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.00 แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ คือ Citizen จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 แบรนด์นาฬิกา
ข้อมือที่ชื่นชอบ คือ Grand Seiko จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ 
คือ ALBA จ านวน 25 คน คิดเปน็ร้อยละ 6.25 แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ คือ Rhythm จ านวน 21 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ คือ Orient จ านวน 20 คน คิดเปน็ร้อยละ 5.00 
และแบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ คือ Hi-End จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและค่าร้อยละจ าแนกตามช่วงราคาท่ีซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ช่วงราคาที่ซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1,001-3,000 บาท 110 27.50 
3,001-5,000 บาท 101 25.25 
5,001-10,000 บาท 89 22.25 
10,001-15,000 บาท 60 15.00 
15,001-20,000 บาท 14 3.50 
20,001-25,000 บาท 12 3.00 
25,001-30,000 บาท 7 1.75 
30,000 บาทข้ึนไป 7 1.75 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อช่วงราคา 1,001-3,000 บาท 
จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมา คือ ซื้อช่วงราคา 3,001-5,000 บาท จ านวน 101 คน
คิดเป็นร้อยละ 25.25 ซื้อช่วงราคา 5,001-10,000 บาท จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 ซื้อช่วง
ราคา 10,001-15,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 ซื้อช่วงราคา 15,001-20,000 บาท 
จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ซื้อช่วงราคา 20,001-25,000 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.00 ซื้อช่วงราคา 25,001-30,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 และซื้อช่วงราคา 30,000 
บาทข้ึนไป จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนและค่าร้อยละจ าแนกตามสถานที่ในการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สถานที่ในการซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ห้างสรรพสินค้า 160 40.00 
ร้านค้าทางอินเทอร์เน็ต 66 16.50 
ร้านขายนาฬิกา (หน้าร้าน) 83 20.75 
ร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย 45 11.25 
Duty Free 46 11.50 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 0 0.00 

รวม 400 100.00 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อจากห้างสรรพสินค้า จ านวน 

160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมา คือ ซื้อจากร้านขายนาฬิกา (หน้าร้าน) จ านวน  83 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.75 ซื้อจากร้านค้าทางอินเทอร์เน็ต จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 ซื้อจาก Duty Free 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 และซื้อจากร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.25 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวนและค่าร้อยละจ าแนกตามช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร จ านวน (คน) ร้อยละ 

โทรทัศน์ 28 7.00 
อินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก 210 52.50 
หนังสือพิมพ์ 28 7.00 
ป้ายโฆษณา 31 7.75 
นิตยสาร 29 7.25 
การประชาสัมพันธ์/พนักงานขาย 40 10.00 
เพ่ือน/คนรู้จัก 34 8.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจาก
ช่องทางอินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 รองลงมา คือ มีการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์/พนักงานขาย จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 มีการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารจากเพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากป้ายโฆษณา 
จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากนิตยสาร จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.25 มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากโทรทัศน์ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และมีการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดับ 

สรุปข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น พบว่า 
ส่วนใหญ่เหตุผลเป็นของขวัญให้ตัวเองในโอกาสต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมา คือ เหตุผลอยาก
ได้ คิดเป็นร้อยละ 19.50 ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมา คือ ผู้มีอิทธิพลทาง
การตลาด (Influencer Marketing) คิดเป็นร้อยละ 11.50 แบรนด์นาฬิกาข้อมือที ่ชื ่นชอบ คือ 
Casio คิดเป็นร้อยละ 27.75 รองลงมา คือ แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ คือ Seiko คิดเป็นร้อยละ 
14.75 โดยซื้อช่วงราคา 1,001-3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมา คือ ซื้อช่วงราคา 3,001-
5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.25 และซื้อจากห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมา คือ            
ซื้อจากร้านขายนาฬิกา (หน้าร้าน) คิดเป็นร้อยละ 20.75 มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากช่องทาง
อินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก คิดเป็นร้อยละ 52.50 รองลงมา คือ มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากการ
ประชาสัมพันธ์/พนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 10.00 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

การน าเสนอผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งครอบคลุมหลายด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดสระบุรี จ านวน 400 คน โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation S.D.) แสดงรายละเอียด ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ในภาพรวม   

 (n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean 

(𝒙̅) 
S.D.  แปลผล อันดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.15 0.58 มาก 2 
2. ด้านราคา (Price) 4.13 0.61 มาก 3 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ในภาพรวม (ต่อ) 

 (n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean 
(𝒙̅) 

S.D.  แปลผล อันดับ 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Place/Channel 
Distribution) 

4.13 0.56 มาก 4 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.06 0.63 มาก 6 
5. ด้านบุคลากร (People) 4.20 0.61 มาก 1 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

4.11 0.60 มาก 5 

รวม 4.13 0.44 มาก  
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา

ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นในด้านต่าง ๆ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.44 เมื่อวิเคราะห์รายด้าน ด้านบุคลากร (People) โดยอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 ด้านราคา (Price) 
โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 ด้านการจัดจ าหน่าย 
(Place/Channel Distribution) โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.56 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.11 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี  

(n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) 

Mean 
(𝒙̅) 

S.D. แปลผล อันดับ 

1. การออกแบบมีความสวยงาม ทันสมัย 
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

4.14 0.92 มาก 2 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี (ต่อ) 

(n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) 

Mean 
(𝒙̅) 

S.D. แปลผล อันดับ 

2. มีให้เลือกหลากหลาย ทั้งด้านรูปแบบ สี 
และฟังก์ชั่นการใช้งาน 

4.13 0.86 มาก 3 

3. ใช้วัสดุที่มีคุณภาพดีในการผลิต แข็งแรง 
ทนทาน และกันน้ าได้ 

4.23 0.89 มากที่สุด 1 

4. มีระบบการใช้งานครบถ้วน เช่น บ่งบอก
วันที่ จับเวลาได้ สามารถเก็บพลังงานได้ดี การ
ใช้งานได้นาน 

4.11 0.87 มาก 4 

รวม 4.15 0.58 มาก  
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น                 
โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 เมื่อพิจารณาแต่ละ
หัวข้อย่อยพบว่า ใช้วัสดุที่มีคุณภาพดีในการผลิต แข็งแรง ทนทาน และกันน้ าได้  โดยอยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.89 รองลงมา คือ การออกแบบมีความ
สวยงาม ทันสมัย แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.92 มีให้เลือกหลากหลาย ทั้งด้านรูปแบบ สี และฟังก์ชั่นการใช้งาน โดยอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.86 และมีระบบการใช้งานครบถ้วน เช่น 
บ่งบอกวันที่ จับเวลาได้ สามารถเก็บพลังงานได้ดี การใช้งานได้นาน โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.11 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในด้านราคา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

 (n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา
(Price) 

Mean 
(𝒙̅) 

S.D. แปลผล อันดับ 

1. ราคาสินค้ามีหลายระดับให้เลือกซ้ือ 4.18 0.88 มาก 1 
2 .  ราคามีความเหมาะสม เมื่อเทียบกับ
คุณภาพของสินค้า 

4.17 0.92 มาก 2 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านราคา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี (ต่อ) 

 (n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคา
(Price) 

Mean 
(𝒙̅) 

S.D. แปลผล อันดับ 

3. มีการแสดงราคา รายละเอียดของสินค้า 
และเงื่อนไขการจ่ายช าระอย่างชัดเจน 

4.15 0.91 มาก 3 

4. ราคามีความคงที่ และไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย 4.01 0.99 มาก 4 
รวม 4.13 0.61 มาก  

จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา (Price) ในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น โดยอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 เมื่อพิจารณาแต่ละหัวข้อย่อย
พบว่า ราคาสินค้ามีหลายระดับให้เลือกซ้ือ โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.88 รองลงมา คือ ราคามีความเหมาะสม เมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า โดยอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.92 มีการแสดงราคา รายละเอียด
ของสินค้า และเงื่อนไขการจ่ายช าระอย่างชัดเจน โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.91 และราคามีความคงที่ และไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย โดยอยู่ในระดับมาก               
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.99 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในด้านการจัดจ าหน่าย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน
แบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

 (n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านการ
จัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) 

Mean 
(𝒙̅) 

S.D. แปลผล อันดับ 

1. มีหน้าร้านที่ชัดเจน ง่ายต่อการติดต่อ 4.18 0.90 มาก 1 
2. สถานที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และ
สะดวกในการเดินทาง 

4.11 0.91 มาก 3 

3. หาซื้อได้ง่ายจากช่องทางออนไลน์ หรือ
ร้านค้าออนไลน์ต่าง ๆ 

4.18 0.88 มาก 2 

4. ร้านค้ามีการน าเสนอขายที่น่าสนใจ เช่น 
การไลฟ์สด การให้รายละเอียด และการ
แนะน าสินค้าที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้ซื้อ 

4.06 0.95 มาก 4 

รวม 4.13 0.56 มาก  
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จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) ในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.56 เมื่อพิจารณาแต่ละหัวข้อย่อยพบว่า มีหน้าร้านที่ชัดเจน ง่ายต่อการติดต่อ โดยอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.90 รองลงมา คือ หาซื้อได้ง่ายจาก
ช่องทางออนไลน์ หรือร้านค้าออนไลน์ต่าง ๆ โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.88 สถานที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และสะดวกในการเดินทาง               
โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.91 และร้านค้ามีการ
น าเสนอขายที่น่าสนใจ เช่น การไลฟ์สด การให้รายละเอียด และการแนะน าสินค้าที่เหมาะสมกับกลุ่ม              
ผู้ซื้อ โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.95 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

 (n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

Mean  
(𝒙̅) 

S.D. แปลผล อันดับ 

1. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วง
เทศกาล และวันพิเศษ 

4.11 0.91 มาก 1 

2. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่หลากหลาย
และต่อเนื่อง เช่น การให้ส่วนลด การให้ของ
แถม เมื่อเข้าเง่ือนไขที่ร้านค้าก าหนด 

4.11 0.86 มาก 2 

3. ร้านค้ามีการอัปเดตข้อมูลข่าวสาร เพ่ือ
เสนอขายสินค้าอยู่เสมอ ผ่านสื่อออฟไลน์และ
ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ 

4.03 0.93 มาก 3 

4. มีการท าบัตรสมาชิกเพ่ือได้รับสิทธิพิเศษ
จากทางร้าน 

4.00 1.00 มาก 4 

รวม 4.06 0.63 มาก  
จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่น โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 เมื่อพิจารณา
แต่ละหัวข้อย่อยพบว่า มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาล และวันพิเศษ โดยอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.91 รองลงมา คือ มีกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายที่หลากหลายและต่อเนื่อง เช่น การให้ส่วนลด การให้ของแถม เมื่อเข้าเงื่อนไขที่ร้านค้าก าหน ด                
โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.86 ร้านค้ามีการอัปเดต
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ข้อมูลข่าวสาร เพ่ือเสนอขายสินค้าอยู่เสมอ ผ่านสื่อออฟไลน์และออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ โดยอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.93 และมีการท าบัตรสมาชิกเพ่ือ
ได้รับสิทธิพิเศษจากทางร้าน โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 1.00 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในด้านบุคลากร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

(n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
บุคลากร (People) 

Mean 
(𝒙̅) 

S.D. แปลผล อันดับ 

1. พนักงานขายให้ความสนใจ เอาใจใส่ลูกค้า 
และให้บริการด้วยความเต็มใจ 

4.13 0.92 มาก 4 

2 . พนักงานขายหน้าตาเป็นมิตร ยิ้มแย้ม
แจ่มใส 

4.23 0.84 มากที่สุด 2 

3. พนักงานขายมีกิริยามารยาทดี พูดจาสุภาพ 4.23 0.85 มากที่สุด 1 
4. พนักงานขายมีความรู้ในสินค้า สามารถ
แนะน า และให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าได้
อย่างชัดเจน 

4.20 0.87 มาก 3 

รวม 4.20 0.61 มาก  
จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านบุคลากร (People) ในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น โดยอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 เมื่อพิจารณาแต่ละหัวข้อย่อย
พบว่า พนักงานขายมีกิริยามารยาทดี พูดจาสุภาพ โดยอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.85 รองลงมา คือ พนักงานขายหน้าตาเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส โดย
อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.84 พนักงานขายมี
ความรู้ในสินค้า สามารถแนะน า และให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างชัดเจน โดยอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87 และพนักงานขายให้ความสนใจ เอาใจใส่
ลูกค้า และให้บริการด้วยความเต็มใจ โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.92 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านลักษณะทางกายภาพ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

 (n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

Mean 
(𝒙̅) 

S.D. แปลผล อันดับ 

1. ร้านค้าอยู่ในพ้ืนที่ที่เหมาะสม มีภาพลักษณ์
ที่ด ี

4.14 0.91 มาก 2 

2 . บรรยากาศภายในร้านมีความสวยงาม
สะอาด และดูทันสมัย 

4.10 0.91 มาก 3 

3. การตกแต่งตู้และชั้นวางสินค้าสวยงาม โดด
เด่น น่าดึงดูดใจ 

4.17 0.85 มาก 1 

4. อุณหภูมิ และแสงสว่างภายในร้านมีความ
เหมาะสม 

4.04 0.90 มาก 4 

รวม 4.11 0.60 มาก  
จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน
แบรนด์ญี่ปุ่น โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 เมื่อ
พิจารณาแต่ละหัวข้อย่อยพบว่า การตกแต่งตู้และชั้นวางสินค้าสวยงาม โดดเด่น น่าดึงดูดใจ โดยอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.85 รองลงมา คือ ร้านค้าอยู่ใน
พ้ืนที่ที่เหมาะสม มีภาพลักษณ์ท่ีดี โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.91 บรรยากาศภายในร้านมีความสวยงามสะอาด และดูทันสมัย โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.91 และอุณหภูมิ และแสงสว่างภายในร้านมีความ
เหมาะสม โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.90 ตามล าดับ 
 
4 .4 การวิ เคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน                  
แบรนด์ญี่ปุ่น 

การน าเสนอผลการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ านวน 400 คน โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation S.D.) แสดงดังตารางที่ 4.19 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

(n = 400) 
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขต

จังหวัดสระบุรี 

Mean 
(𝒙̅) 

S.D. แปลผล อันดับ 

1. หากท่านมีความต้องการข้อมูลในการ
บอกเวลาที่เที่ยงตรง จึงท าให้ตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

4.04 0.94 มาก 5 

2. ท่านได้รู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น จากที่
เ ห็ น ต าม โ ฆษณา  สื่ อ ออน ไลน์  เ ช่ น 
Facebook, Website และป้ายโฆษณา
ของนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่น 

4.11 0.91 มาก 3 

3. ท่านจะเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น จากที่เห็นตามโฆษณา 
สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Website 
และป้ายโฆษณาของนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

4.04 0.86 มาก 6 

4. ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของท่าน 

4.19 0.87 มาก 1 

5. เมื่อได้ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นแล้วท าให้ท่านเกิด
ความพึงพอใจ และอยากกลับมาซื้อซ้ าเมื่อ
มีโอกาส 

4.14 0.88 มาก 2 

6. ท่านจะแนะน าให้คนอื่นซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นตาม หลังจาก
ท่านได้ใช้แล้วมีความชื่นชอบ 

4.11 0.87 มาก 4 

รวม 4.10 0.53 มาก  
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จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ ในการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10                  
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 เมื่อพิจารณาแต่ละหัวข้อย่อยพบว่า ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียง
ของนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน โดยอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87 รองลงมา คือ เมื่อได้ตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นแล้วท าให้ท่านเกิดความพึงพอใจ และอยากกลับมาซื้อซ้ าเมื่อมีโอกาส 
โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.88 ท่านได้รู้ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น จากที่เห็นตามโฆษณา สื่อออนไลน์ เช่น 
Facebook, Website และป้ายโฆษณาของนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น โดยอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.91 ท่านจะแนะน าให้คนอ่ืนซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นตาม หลังจากท่านได้ใช้แล้วมีความชื่นชอบ โดยอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87 หากท่านมีความต้องการข้อมูลในการบอก
เวลาที่เที่ยงตรง จึงท าให้ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น  โดยอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94 และท่านจะเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น จากที่เห็นตามโฆษณา สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Website และป้าย
โฆษณาของนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.86 ตามล าดับ 
 
4.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไข
ลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกัน ผู้วิจัยท าการทดสอบสมมติฐานว่า เพศ
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีที่แตกต่างกัน คือ เพศชายกับเพศหญิง มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกันหรือไม่ โดยวิเคราะห์ที่
ค่า Independent Sample (t-test) แสดงดังตารางที่ 4.20 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 
H0: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา

ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน 
H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา

ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.20 แสดงการเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามเพศ 

 (n = 400) 
การตัดสินใจซื้อ เพศ ค่าเฉลี่ย t Sig. 

ระดับการตัดสิน ใจซื้ อนาฬิกาข้ อมื อ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดสระบุรี 

ชาย 4.0317 -2.289 0.637 
หญิง 4.1547 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.20 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.637 จึงยอมรับ H0 แปลว่า ผู้บริโภคเพศชายและ

เพศหญิง มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไข
ลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี  ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน ผู้วิจัยท าการทดสอบ
สมมติฐานว่า อายุของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกันหรือไม่ โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One – way ANOVA) แสดงดังตารางที่ 4.21 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 

H0: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.18 แสดงการเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น

ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามอายุ 
 (n = 400) 

การตัดสินใจซื้อ ความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ ปุ่ นของผู้ บ ริ โ ภค ใน เขต
จังหวัดสระบุรี 

ระหว่างกลุ่ม 9.300 5 1.860 7.103 0.000* 
ภายในกลุ่ม 103.186 394 0.262 

  

รวม 112.486 399 
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.21 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000* จึงยอมรับ H1 แปลว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามอายุ เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่
ด้วยวิธี Least Significant Difference Test (LSD Test) แสดงดังตารางที่ 4.22 

 
ตารางที่ 4.22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน

แบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามอายุ 
(n = 400) 

อายุ 18-24 ปี 25-30 ปี  31-36 ปี 37-42 ปี 43-48 ปี 49 ปีขึ้นไป 
18-24 ปี - 0.63 0.24 0.00* 0.01* 0.00* 
25-30 ปี - - 0.14 0.00* 0.01* 0.00* 
31-36 ปี - - - 0.11 0.18 0.00* 
37-42 ปี - - - - 0.87 0.09 
43-48 ปี - - - - - 0.08 
49 ปีขึ้นไป - - - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.22 พบว่า การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ

ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามอายุ มีความแตกต่างอย่าง
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 7 คู่ ได้แก่ คู่ท่ี 1 ช่วงอายุ 18-24 ปี กับ ช่วงอายุ 37-42 ปี มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.00* คู่ที่ 2 ช่วงอายุ 18-24 ปี กับ ช่วงอายุ 43-48 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.01* คู่ที่ 3 ช่วง
อายุ 18-24 ปี กับ ช่วงอายุ 49 ปีขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00* คู่ที่ 4 ช่วงอายุ 25-30 ปี กับ ช่วงอายุ 
37-42 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00* คู่ที่ 5 ช่วงอายุ 25-30 ปี กับ ช่วงอายุ 43-48 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.01* คู่ที่ 6 ช่วงอายุ 25-30 ปี กับ ช่วงอายุ 49 ปีขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00* และคู่ที่ 7 ช่วงอายุ 
31-36 ปี กับ ช่วงอายุ 49 ปีขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00* ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี  ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน ผู้วิจัยท าการ
ทดสอบสมมติฐานว่า รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกันหรือไม่ โดยวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) แสดงดังตารางที่ 4.23 

 
 



71 

 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 
H0: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

นาฬิกาข้อมอืประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน 
H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.19 แสดงการเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

 (n = 400) 
การตัดสินใจซื้อ ความ

แปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ ปุ่ นของผู้ บ ริ โ ภคใน เขต
จังหวัดสระบุรี 

ระหว่างกลุ่ม 3.423 4 0.856 3.099 0.016* 
ภายในกลุ่ม 109.063 395 0.276 

  

รวม 112.486 399 
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.23 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.016* จึงยอมรับ H1 แปลว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ

เดือนแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน
แบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference Test (LSD Test) แสดงดังตารางที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน

แบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 (n = 400) 

รายได้ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 

15,000 บาท 

15,001-
20,000 
บาท 

21,001-
25,000 
บาท 

25,001-
30,000 
บาท 

มากกว่า 
30,001 

บาทขึ้นไป 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท - 0.93 0.83 0.10 0.01* 
15,001-20,000 บาท - - 0.90 0.12 0.01* 
21,001-25,000 บาท - - - 0.11 0.02* 
25,001-30,000 บาท - - - - 0.71 
มากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป - - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.24 พบว่า การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน มีความ
แตกต่างอย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 รายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท กับ รายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.01* คู่ที่ 2 
รายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท กับ รายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.01* และคู่ที่ 3 รายได้ต่อเดือน 21,001-25,000 บาท กับ รายได้ต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.02* ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน ผู้วิจัยท าการ
ทดสอบสมมติฐานว่า ระดับการศึกษาของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกันหรือไม่ โดยวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) แสดงดังตารางที่ 4.25 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 

H0: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.21 แสดงการเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น

ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 (n = 400) 

การตัดสินใจซื้อ ความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ ปุ่ นของผู้ บ ริ โ ภค ใน เขต
จังหวัดสระบุรี 

ระหว่างกลุ่ม 0.233 2 0.117 0.413 0.662 
ภายในกลุ่ม 112.253 397 0.283 

  

รวม 112.486 399 
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.662 จึงยอมรับ H0 แปลว่า ผู้บริโภคที่มีระดับ

การศึกษาแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น ไมแ่ตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 

สมมติฐานที่ 1 .5 อาชีพที ่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน ผู้วิจัยท าการ
ทดสอบสมมติฐานว่า อาชีพของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไข



73 

ลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกันหรือไม่ โดยวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One – way ANOVA) แสดงดังตารางที่ 4.26 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 

H0: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน 

H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงการเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น

ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามอาชีพ 
 (n = 400) 

การตัดสินใจซื้อ ความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ ปุ่ นของผู้ บ ริ โ ภค ใน เขต
จังหวัดสระบุรี 

ระหว่างกลุ่ม 2.624 5 0.525 1.882 0.096 
ภายในกลุ่ม 109.862 394 0.279 

  

รวม 112.486 399 
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.096 จึงยอมรับ H0 แปลว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ

แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
ประกอบด้วย เหตุผลที่ซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ ช่วงราคาท่ีซื้อ สถานที่
ในการซื้อ และช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 เหตุผลที่ซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน ผู้วิจัยท าการ
ทดสอบสมมติฐานว่า เหตุผลที่ซื้อของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกันหรือไม่ โดยวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) แสดงดังตารางที่ 4.27 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0: พฤติกรรมการเลือกซื้อด้านเหตุผลที่ซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน 

H1: พฤติกรรมการเลือกซื้อด้านเหตุผลที่ซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.27 แสดงการเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามเหตุผลที่ซื้อ 

 (n = 400) 
การตัดสินใจซื้อ ความ

แปรปรวน 
Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ ปุ่ นของผู้ บ ริ โ ภค ใน เขต
จังหวัดสระบุรี 

ระหว่างกลุ่ม 3.259 7 0.466 1.671 0.115 
ภายในกลุ่ม 109.227 392 0.279 

  

รวม 112.486 399 
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.27 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.115 จึงยอมรับ H0 แปลว่า ผู้บริโภคที่มีเหตุผลที่ซื้อ

แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.2 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุร ีไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน ผู้วิจัยท าการ
ทดสอบสมมติฐานว่า ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกันหรือไม่ โดยวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) แสดงดังตารางที่ 4.28 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 

H0: พฤติกรรมการเลือกซื้อด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน 

H1: พฤติกรรมการเลือกซื้อด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงการเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 
(n = 400) 

การตัดสินใจซื้อ ความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ ปุ่ นของผู้ บ ริ โ ภค ใน เขต
จังหวัดสระบุรี 

ระหว่างกลุ่ม 8.211 7 1.173 4.410 0.000* 
ภายในกลุ่ม 104.275 392 0.266 

  

รวม 112.486 399 
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000* จึงยอมรับ H1 แปลว่า ผู้บริโภคที่มีผู้ที่มีอิทธิพล
ต่อการซื้อแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น แตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ เพ่ือวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference Test (LSD Test) แสดงดัง
ตารางที่ 4.29 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามผู้ที่
มีอิทธิพลต่อการซื้อ 

(n = 400) 
ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ตัดสินใจ

ซื้อด้วย
ตนเอง 

พนักงาน
ขาย 

เพื่อนๆ 
มาช่วย
ตัดสินใจ 

แฟน
ช่วย

ตัดสินใจ 

ครอบครัว
ช่วย

ตัดสินใจ 

พรีเซ็น
เตอร์/ดารา/

นางแบบ 

ผู้มีอิทธิพลทาง
การตลาด 

(Influencer 
Marketing) 

บุคคลที่ได้รับความ
เคารพ และความ
น่าเชื่อถือ (Key 

Opinion 
Leader) 

อ่ืน ๆ 
โปรด
ระบุ

..............
...... 

ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง - 0.00* 0.00* 0.07 0.03* 0.06 0.03* 0.02* - 
พนักงานขาย - - - - - - 0.02* 0.04* - 
เพ่ือนๆ มาช่วยตัดสินใจ - - - - - - - - - 
แฟนช่วยตัดสินใจ - - - - - - - - - 
ครอบครัวช่วยตัดสินใจ - - - - - - - - - 
พรีเซ็นเตอร์/ดารา/นางแบบ - - - - - - - - - 
ผู้มีอิทธิพลทางการตลาด 
(Influencer Marketing) 

- - - - - - - - - 

บุคคลที่ได้รับความเคารพ 
และความน่าเชื่อถือ (Key 
Opinion Leader) 

- - - - - - - - - 

อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... - - - - - - - - - 
*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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จากตารางที่ 4.29 พบว่า การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ  มีความ
แตกต่างอย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 7 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 การตัดสินใจซื้อด้วยตนเองกับ
กลุ่มพนักงานขาย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00* คู่ที่ 2 การตัดสินใจซื้อด้วยตนเองกับกลุ่มเพ่ือน ๆ มาช่วย
ตัดสินใจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00* คู่ที่ 3 การตัดสินใจซื้อด้วยตนเองกับกลุ่มครอบครัวช่วยตัดสินใจ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.03* คู่ที่ 4 การตัดสินใจซื้อด้วยตนเองกับกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางการตลาด ( Influencer 
Marketing) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.03* คู่ท่ี 5 การตัดสินใจซื้อด้วยตนเองกับกลุ่มบุคคลที่ได้รับความเคารพ 
และความน่าเชื่อถือ (Key Opinion Leader) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.02* คู่ที่ 6 พนักงานขายกับกลุ่มผู้มี
อิทธิพลทางการตลาด (Influencer Marketing) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.02* และคู่ที่ 7 พนักงานขายกับ
กลุ่มบุคคลที่ได้รับความเคารพ และความน่าเชื่อถือ (Key Opinion Leader) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.04* 
ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.3 แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน 
ผู้วิจัยท าการทดสอบสมมติฐานว่า แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกัน
หรือไม่ โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) แสดงดังตารางที่ 4.30 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 

H0: พฤติกรรมการเลือกซื้อด้านแบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่าง
กันแตกต่างกัน 

H1: พฤติกรรมการเลือกซื้อด้านแบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.30 แสดงการเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น

ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามแบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ 
(n = 400) 

การตัดสินใจซื้อ ความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ ปุ่ นของผู้ บ ริ โ ภค ใน เขต
จังหวัดสระบุรี 

ระหว่างกลุ่ม 6.010 9 0.668 2.446 0.010* 
ภายในกลุ่ม 106.476 390 0.273 

  

รวม 112.486 399 
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



78 

จากตารางที่ 4.30 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.010* จึงยอมรับ H1 แปลว่า ผู้บริโภคที่มีแบรนด์
นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน
แบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามแบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ เพ่ือวิเคราะห์
เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference Test (LSD Test) แสดงดัง
ตารางที่ 4.31  
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ตารางที่ 4.31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามแบรนด์
นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ 

(n = 400) 
แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่

ชื่นชอบ 
Casio G-Shock Baby-G Seiko Grand 

Seiko 
Citizen Orient Hi-End ALBA Rhythm 

Casio - - 0.08 - 0.02* - - 0.01* - 0.01* 
G-Shock - - 0.08 - 0.02* - - 0.01* - 0.01* 
Baby-G - - - 0.33 - - - - - - 
Seiko - - - - - - - 0.04* - 0.04* 
Grand Seiko - - - - - 0.71 - - - - 
Citizen - - - - - - - - - - 
Orient - - - - - - - 0.17 - - 
Hi-End - - - - - - - - - 0.82 
ALBA - - - - - - - - - - 
Rhythm - - - - - - - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.31 พบว่า การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามแบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่น
ชอบ มีความแตกต่างอย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 8 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 แบรนด์ Casio กับ 
Grand Seiko มีค่า Sig. เท่ากับ 0.02* คู่ท่ี 2 แบรนด์ Casio กับ Hi-End มีค่า Sig. เท่ากับ 0.01* คู่ท่ี 3 
แบรนด์ Casio กับ Rhythm มีค่า Sig. เท่ากับ 0.01* คู่ท่ี 4 แบรนด์ G-Shock กับ Grand Seiko มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.02* คู่ที่ 5 แบรนด์ G-Shock กับ Hi-End มีค่า Sig. เท่ากับ 0.01* คู่ที่ 6 แบรนด์ G-
Shock กับ Rhythm มีค่า Sig. เท่ากับ 0.01* คู่ที่ 7 แบรนด์ Seiko กับ Hi-End มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.04* และคู่ที่ 8 แบรนด์ Seiko กับ Rhythm มีค่า Sig. เท่ากับ 0.04* ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.4 ช่วงราคาท่ีซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน ผู้วิจัยท าการ
ทดสอบสมมติฐานว่า ช่วงราคาท่ีซื้อของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกันหรือไม่ โดยวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) แสดงดังตารางที่ 4.32 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 

H0: พฤติกรรมการเลือกซ้ือด้านช่วงราคาท่ีซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน 

H1: พฤติกรรมการเลือกซ้ือด้านช่วงราคาท่ีซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.32 แสดงการเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามช่วงราคาที่ซื้อ 
 (n = 400) 

การตัดสินใจซื้อ ความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดสระบุรี 

ระหว่างกลุ่ม 1.897 7 0.271 0.961 0.460 
ภายในกลุ่ม 110.589 392 0.282 

  

รวม 112.486 399 
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.32 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.460 จึงยอมรับ H0 แปลว่า ผู้บริโภคที่มีช่วงราคาที่ซื้อ

แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น ไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.5 สถานที่ในการซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน ผู้วิจัยท าการ
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ทดสอบสมมติฐานว่า สถานที่ในการซื้อของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรีแตกต่างกันหรือไม่ โดยวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) แสดงดังตารางที ่4.33 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 

H0: พฤติกรรมการเลือกซื้อด้านสถานที่ในการซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันแตกต่างกัน 

H1: พฤติกรรมการเลือกซื้อด้านสถานที่ในการซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.33 แสดงการเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามสถานที่ในการซื้อ 
 (n = 400) 

การตัดสินใจซื้อ ความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ ปุ่ นของผู้ บ ริ โ ภค ใน เขต
จังหวัดสระบุรี 

ระหว่างกลุ่ม 4.423 4 1.106 4.042 0.003* 
ภายในกลุ่ม 108.063 395 0.274 

  

รวม 112.486 399 
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.33 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.003* จึงยอมรับ H1 แปลว่า ผู้บริโภคที่มีสถานที่ในการ

ซื้อแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 



82 

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามสถานที่ในการซื้อ เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็น
รายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference Test (LSD Test) แสดงดังตารางที่ 4.34 

ตารางที่ 4.34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตาม
สถานที่ในการซื้อ 

(n = 400) 
สถานที่ในการซื้อ ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าทาง

อินเทอร์เน็ต 
ร้านขายนาฬิกา 

(หน้าร้าน) 
ร้านค้าตัวแทน

จ าหน่าย 
Duty Free อ่ืน ๆ โปรดระบุ

.................... 
ห้างสรรพสินค้า - 0.05* 0.06 0.00* 0.00* - 
ร้านค้าทางอินเทอร์เน็ต - - - 0.21 0.27 - 
ร้านขายนาฬิกา (หน้าร้าน) 0.06 0.85 - 0.14 0.18 - 
ร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย - - - - - - 
Duty Free - - - 0.89 - - 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... - - - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.34 พบว่า การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามสถานที่ในการซื้อ มีความ
แตกต่างอย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ คู่ท่ี 1 การเลือกซื้อจากห้างสรรพสินค้า
กับการเลือกซื้อจากร้านค้าทางอินเทอร์เน็ต มีค่า Sig. เท่ากับ 0.05* คู่ที่  2 การเลือกซื้อจาก
ห้างสรรพสินค้าการเลือกซื้อจากกับร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00* และคู่ที่ 3 การเลือก
ซื้อจากห้างสรรพสินค้ากับการเลือกซ้ือจาก Duty Free มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00* ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.6 ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี  ไม่แตกต่างกัน                
แตกต่างกัน ผู้วิจัยท าการทดสอบสมมติฐานว่า ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคที่แตกต่าง
กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี
แตกต่างกันหรือไม่ โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) แสดงดังตารางที่ 
4.35 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0: พฤติกรรมการเลือกซื้อด้านช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่าง
กันแตกต่างกัน 

H1: พฤติกรรมการเลือกซื้อด้านช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.35 แสดงการเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ

ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร 
 (n = 400) 

การตัดสินใจซื้อ ความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดสระบุรี 

ระหว่างกลุ่ม 14.619 6 2.437 9.784 0.000* 
ภายในกลุ่ม 97.867 393 0.249 

  

รวม 112.486 399 
   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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จากตารางที่ 4.35 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000* จึงยอมรับ H1 แปลว่า ผู้บริโภคที่มีช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารแตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นเมื่อค่า P-Value มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดับการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร เพ่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference Test (LSD Test) แสดงดังตารางที่ 4.36  

 
ตารางที่ 4.36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามช่องทาง

ในการรับข้อมูลข่าวสาร 
(n = 400) 

ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต/โซ
เชียลเน็ตเวิร์ก 

หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา นิตยสาร การประชาสัมพันธ์/
พนักงานขาย 

เพื่อน/คนรู้จัก 

โทรทัศน์ - 0.00* 0.93 0.71 0.36 0.16 0.09 
อินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก - - 0.00* 0.00* 0.00* - - 
หนังสือพิมพ์ - - - - - - - 
ป้ายโฆษณา - - - - - - - 
นิตยสาร - - - - - - - 
การประชาสัมพันธ์/พนักงานขาย - - - - - - - 
เพ่ือน/คนรู้จัก - - - - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.36 พบว่า การเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามช่องทางในการรับข้อมูล
ข่าวสาร มีความแตกต่างอย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1 ช่องทางในการ
รับข้อมูลข่าวสารจากโทรทัศน์กับอินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00* คู่ท่ี 2 ช่องทางใน
การรับข้อมูลข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์กกับหนังสือพิมพ์ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00* คู่ที่ 3 
ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์กกับป้ายโฆษณา มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00* และคู่ที่ 4 ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารจากอินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์กกับนิตยสาร มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.00* ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) อย่างนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 แสดงดังตารางที่ 4.37  
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 

H0: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 
 
ตารางท่ี 4.37 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด B S t d . 
Error 

Beta t Sig. 

(ค่าคงที)่ 0.955 0.199  4.810 0.000* 
ด้านผลิตภัณฑ์  0.155 0.045 0.171 3.476 0.001* 
ด้านราคา  0.098 0.044 0.112 2.204 0.028* 
ด้านการจัดจ าหน่าย  0.117 0.045 0.124 2.602 0.010* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  0.114 0.041 0.135 2.777 0.006* 
ด้านบุคลากร  0.144 0.044 0.166 3.230 0.001* 
ด้านลักษณะทางกายภาพ  0.134 0.042 0.152 3.158 0.002* 
F – Value = 43.369                Sig. = 0.000b 
R =  0.631a                            R2 = 0.398 
Durbin – Watson = 1.962 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.37 พบว่า ผลการทดสอบค่า Durbin – Watson เท่ากับ 1.962 ซึ่งอยู่ระหว่าง 
1.5 ถึง 2.5 หมายความว่า ค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน จากผลการทดสอบสมมติฐานด้วย
ค่าสถิติ F – test จากการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีค่า Sig. = 0.000b ซึ่งมีค่าน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ (α) 
ที่ก าหนดไว้ คือ 0.05 แสดงว่า มีกลุ่มของตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จึงปฏิเสธ H0 คือ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) 
มีค่าเท่ากับ 0.631a และค่าสัมประสิทธิ์ ก าหนด (R2) มีค่าเท่ากับ 0.398 ซึ่งหมายความว่า ตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดในสมการนี้ สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามได้ 39.8% โดยตัวแปรอิสระที่
มีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ ดังนั้นจึงสามารถสร้างสมการ
พยากรณ์ ได้ดังนี้ 

การตัดสิน ใจซื้ อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

= 0.955 + 0.155 (ด้านผลิตภัณฑ์) + 0.098 (ด้านราคา) + 
0.117 (ด้านการจัดจ าหน่าย) + 0.114 (ด้านการส่งเสริม
การตลาด) + 0.144 (ด้านบุคลากร) + 0.134 (ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ) 

 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลของข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลของข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ให้ข้อเสนอแนะ แสดงดังตารางที่ 4.38  

ตารางท่ี 4.38 แสดงข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ล าดับของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1 นาฬิกามีคุณค่า เเละคุณสมบัติของนาฬิกาต่อผู้ซื้อ การท า
แบบสอบถามออกมาเพ่ือประเมินการตัดสินใจ เพ่ือเเนบความรู้
เป็นส่วนที่องค์ประกอบออกมาสมบูรณ์ท่ีสุด 

2 ส่วนใหญ่จะดูในคลิปโฆษณาถ้าถูกใจ จะหาคลิปรีวิวต่อ จนไป
สัมผัสของจริงที่ร้าน และเลือกซ้ือ 

จากตารางที่ 4.38 ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสอง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
คนที่ 1 ให้ความส าคัญเกี่ยวกับ คุณสมบัติที่เป็นเอกลักษณ์ และคุณค่าในตัวสินค้า เช่น ฟังก์ชัน วัสดุ 
หรือการออกแบบ มีผลกระทบโดยตรงต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค และสนับสนุนการใช้ เครื่องมือวิจัย
การตลาด อย่างแบบสอบถาม เพ่ือท าความเข้าใจในแง่มุมเชิงลึกของผู้บริโภค และผู้ตอบแบบสอบถาม
คนที่ 2 ให้ความส าคัญเกี่ยวกับ เนื้อหาที่สร้างความน่าเชื่อถือ เช่น รีวิว หรือข้อมูลจากแหล่งที่สาม การโฆษณา
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และรีวิวจะช่วยดึงดูดใจและสร้างความเชื่อมั่น แต่ผู้บริโภคยังต้องการ สัมผัสสินค้าจริง เพ่ือประเมิน
คุณภาพและความเหมาะสม และเน้นกลยุทธ์การสื่อสารที่ผสมผสานหลายช่องทาง (Omni Channel 
Marketing) เช่น โฆษณาออนไลน์ รีวิวจากลูกค้า และการจัดแสดงสินค้าในร้าน
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บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของ

ผู้บริ โภคในเขตจังหวัดสระบุรี  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) เพ่ือเป็นเครื่องมือในการรวบรวมความคิดเห็นจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างท่ีน ามาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรที่เป็นผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 
จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มาโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ผู้วิจัยได้สรุปผล
การศึกษา การอภิปรายผล ข้อเสนอแนะเพ่ือการพัฒนา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัด

สระบุรี ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ จ านวน 400 คน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างผู้บริโภคส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.25 มีอายุระหว่าง 18-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 
35.00 มีรายได้ต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.50 มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.25 และประกอบอาชีพนิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 32.50 

5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ เลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ได้แก่ เหตุผลที่ซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 
แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ ช่วงราคาที่ซื้อ สถานที่ในการซื้อ และช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร 
จ านวน 400 คน พบว่า เหตุผลเป็นของขวัญให้ตัวเองในโอกาสต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 27.50 ตัดสินใจซื้อ
ด้วยตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 42.00 แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ คือ Casio คิดเป็นร้อยละ 27.75               
โดยซื้อช่วงราคา 1,001-3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.50 และซื้อจากห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 
40.00 มีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากช่องทางอินเทอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก คิดเป็นร้อยละ 52.50 

5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ านวน 400 คน 
ซึ่งครอบคลุมหลายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.44 เมื่อท าการเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย ทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ ด้าน
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บุคลากร (People) โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 
รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.58 ด้านราคา (Price) โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.61 ด้านการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) โดยอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.56 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.63 ตามล าดับ 

5.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน                
แบรนด์ญี่ปุ่น 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ านวน 400 คน พบว่า การตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.53 เมื่อท าการเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมาก
ไปหาน้อย ได้แก่ ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87 
รองลงมา คือ เมื่อได้ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นแล้วท าให้ท่านเกิดความพึง
พอใจ และอยากกลับมาซื้อซ้ าเมื่อมีโอกาส โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.88 ท่านได้รู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น จากที่
เห็นตามโฆษณา สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Website และป้ายโฆษณาของนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่น โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.91 ท่านจะแนะน าให้
คนอ่ืนซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นตาม หลังจากท่านได้ใช้แล้วมีความชื่นชอบ โดยอยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87 หากท่านมีความต้องการ
ข้อมูลในการบอกเวลาที่เที่ยงตรง จึงท าให้ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น โดยอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.94 และท่านจะเลือกซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น จากที่เห็นตามโฆษณา สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Website และ
ป้ายโฆษณาของนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น โดยอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.86 ตามล าดับ 
 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน ผลการวิเคราะห์ด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์เรื่องเพศ โดยใช้การวิเคราะห์ Independent Sample (t-test) และวิเคราะห์เรื่องอายุ 
รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) และในกรณีพบความแตกต่าง โดยใช้การวิเคราะห์การเปรียบเทียบพหุคูณด้วยวิธี Least 
Significant Difference Test (LSD Test) จ านวน 400 คน พบว่า เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ 



90 

ของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกัน อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนอายุ และรายได้ต่อเดือน ของ
ผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
สระบุรี แตกต่างกัน อย่างนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี  แตกต่างกัน ผลการวิเคราะห์ด้าน
พฤติกรรมการเลือกซื้อเรื่องเหตุผลที่ซื้อ ผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อการซื้อ แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ ช่วงราคา
ที่ซื้อ สถานที่ในการซื้อ และช่องทางในรับข้อมูลข่าวสาร โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และในกรณีพบความแตกต่าง โดยใช้การวิเคราะห์การเปรียบเทียบพหุคูณด้วยวิธี 
Least Significant Difference Test (LSD Test) จ านวน 400 คน พบว่า เหตุผลที่ซื้อ และช่วงราคาที่ซื้อ 
ของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน                  
เขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกัน อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ                
แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ สถานที่ในการซื้อ และช่องทางในรับข้อมูลข่าวสาร ของผู้บริโภค ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี                 
แตกต่างกัน อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดสระบุรี โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาจาก สมการพยากรณ์ 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5.3 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลของข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามคนที่ 1 ให้ความส าคัญเกี่ยวกับ คุณสมบัติที่เป็นเอกลักษณ์ และคุณค่าในตัวสินค้า 
เช่น ฟังก์ชัน วัสดุ หรือการออกแบบ มีผลกระทบโดยตรงต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค และสนับสนุนการใช้ 
เครื่องมือวิจัยการตลาด อย่างแบบสอบถาม เพ่ือท าความเข้าใจในแง่มุมเชิงลึกของผู้บริโภค และผู้ตอบ
แบบสอบถามคนที่ 2 ให้ความส าคัญเกี่ยวกับ เนื้อหาที่สร้างความน่าเชื่อถือ เช่น รีวิว หรือข้อมูลจาก
แหล่งที่สาม การโฆษณาและรีวิวจะช่วยดึงดูดใจและสร้างความเชื่อมั่น แต่ผู้บริโภคยังต้องการ สัมผัส
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สินค้าจริง เพ่ือประเมินคุณภาพและความเหมาะสม และเน้นกลยุทธ์การสื่อสารที่ผสมผสานหลาย
ช่องทาง (Omni Channel Marketing) เช่น โฆษณาออนไลน์ รีวิวจากลูกค้า และการจัดแสดงสินค้าในร้าน 

 
5.4 การอภิปรายผล 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี มีประเด็นที่ส าคัญที่จะสามารถน ามาอภิปรายผล ดังนี้ 

5.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ การวิเคราะห์ข้อมูลด้านเพศ โดยใช้
การวิเคราะห์ Independent Sample (t-test) ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับ
การศึกษา และอาชีพ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และในกรณี
พบความแตกต่าง โดยใช้การวิเคราะห์การเปรียบเทียบพหุคูณด้วยวิธี Least Significant Difference 
Test (LSD Test) จากผู้บริโภค 400 คน ผลการวิเคราะห์ พบว่า เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจจะเป็นเพราะ ความนิยมและการรับรู้ของแบรนด์ที่กว้างขวาง 
ปัจจัยความชอบส่วนบุคคล การตลาดและกลยุทธ์ที่ตอบโจทย์ทุกกลุ่ม วัฒนธรรมและค่านิยมในท้องถิ่น 
และความหลากหลายในกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งท าให้ปัจจัยประชากรศาสตร์ไม่ส่งผลชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กรรณิการ์ สุขชาญ (2559) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ และระดับการศึกษา ไม่ได้มีผลส าคัญต่อ
การตัดสินใจซื้อ เนื่องจากความนิยมในแบรนด์และกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบโจทย์ได้ทั้งกลุ่มลูกค้า
หญิงและชาย รวมถึงความคุ้นเคยกับแบรนด์และการรับรู้ทางการตลาดที่มีอยู่ ส่วนอายุ และรายได้ต่อ
เดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
สระบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ ความสนใจและรสนิยมที่
แตกต่างกัน ความสัมพันธ์กับความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ ก าลังซื้อ และมุมมองต่อคุณค่าและการลงทุน ซึ่ง
ท าให้ปัจจัยประชากรศาสตร์ส่งผลชัดเจน ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยของ นงลักษณ์ พงษ์พิพัฒน์ (2560) 
ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุ และ
รายได้ต่อเดือน มีผลส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุและรายได้สูงมักมีมุมมองที่
แตกต่างเก่ียวกับการลงทุนในสินค้าที่มีมูลค่าสูง เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้าและนาฬิกา ซึ่งสะท้อนถึงความเข้าใจ
ในคุณค่าและการลงทุนที่ดีขึ้น และสอดคล้องงานวิจัยของ จารุวรรณ วงศ์วรรธนากร (2562) ศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นในกลุ่มผู้บริโภคในภาคกลางของประเทศไทย พบว่า อายุ 
และรายได้ มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าหรูหรา โดยกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูงมักจะให้ความส าคัญกับ
การเลือกซื้อแบรนด์ที่มีคุณค่าและความหรูหรา ขณะที่กลุ่มคนที่มีอายุมากกว่าและรายได้ต่ าจะเลือกซื้อ
สินค้าท่ีคุ้มค่ากับราคา 

5.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี จ าแนกตามพฤติกรรมการเลือกซื้อ การวิเคราะห์ข้อมูลเหตุผลที่ซื้อ ผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อ แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ ช่วงราคาที่ซื้อ สถานที่ในการซื้อ และช่องทางในรับ
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ข้อมูลข่าวสาร โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และในกรณีพบความ
แตกต่าง โดยใช้การวิเคราะห์การเปรียบเทียบพหุคูณด้วยวิธี Least Significant Difference Test (LSD Test) 
จากผู้บริโภค 400 คน ผลการวิเคราะห์ พบว่า เหตุผลที่ซื้อ และช่วงราคาที่ซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ ลักษณะตลาด ข้อมูลที่ใช้ และความคล้ายคลึงของ
แบรนด์และราคา ซึ่งท าให้พฤติกรรมการเลือกซื้อไม่ส่งผลชัดเจน ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยของ  
จารุวรรณ ทิพย์มา (2561) ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าในกลุ่มแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ช่วงราคาที่ซื้อ และเหตุผลที่ซื้อ มีผลต่อการตัดสินใจ แต่ในบางกรณี พฤติกรรมการเลือกซื้อของ
ผู้บริโภคอาจไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากลักษณะของตลาดหรือข้อมูลที่มีการน าเสนอ
ใกล้เคียงกัน ส่วนผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ แบรนด์นาฬิกาข้อมือที่ชื่นชอบ สถานที่ในการซื้อ และช่องทาง
ในรับข้อมูลข่าวสาร ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ อิทธิพลจากปัจจัย
ภายนอก ความชอบและประสบการณ์ส่วนตัว ช่องทางการรับข้อมูล และพฤติกรรมการเลือกสถานที่ซื้อ 
ซึ่งท าให้พฤติกรรมการเลือกซื้อส่งผลชัดเจน ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยของ นภัสสร มณีรัตน์ (2557) ศึกษา
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ า ผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อ และช่องทางการรับข้อมูล เช่น การได้รับค าแนะน าจากเพ่ือนหรือสื่อสังคมออนไลน์มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ามากกว่าปัจจัยอื่น ๆ โดยช่องทางการรับข้อมูลและความคิดเห็นจากคนรอบ
ข้างเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ และสอดคล้องงานวิจัยของ อรทัย พันธุ์กล้า (2560) ศึกษาพฤติกรรม
การซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นในภาคอีสาน พบว่า แบรนด์ที่ชื่นชอบ และสถานที่ในการซื้อ เช่น ร้านค้า
ปลีกหรือการซื้อผ่านออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคมักเลือกซื้อสินค้าจาก
แบรนด์ที่คุ้นเคยและเชื่อมั่นในคุณภาพ 

5.4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นในเขตจังหวัดสระบุรี ของผู้บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 อาจเนื่องมาจาก ความทนทาน การออกแบบ หรือความสะดวกในการใช้งาน การตั้งราคา
ที่เหมาะสมกับคุณคา่ของผลิตภัณฑ์ ความสะดวกในการหาซื้อนาฬิกาข้อมือจากแหล่งจ าหน่ายต่าง ๆ กลยุทธ์
การโฆษณา การจัดโปรโมชั่น หรือการให้ส่วนลดสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อ ความสามารถในการให้ค าแนะน าจากพนักงานขายหรือการบริการลูกค้าอย่างมืออาชีพ
สามารถสร้างความมั่นใจและประสบการณ์ท่ีดีแก่ผู้บริโภค สภาพแวดล้อมในการจัดแสดงสินค้า การออกแบบ
ร้านค้า หรือการจัดวางสินค้าท าให้ผู้บริโภครู้สึกสะดวกสบายและมีความน่าสนใจในการซื้อ  ซึ่งช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อได้ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยของ ศุภชัย เจริญภพ (2559) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย
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ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านราคาและการบริการหลัง
การขายเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าว  
 
5.5 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

5.5.1 ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 
ผลการศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเลือกซ้ือ และปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
สระบุรี พบประเด็นส าคัญที่สมควรน าไปประยุกต์เพ่ือใช้ส าหรับการวางกลยุทธ์การตลาดส าหรับผู้ผลิต
หรือผู้ประกอบธุรกิจจัดจ าหน่ายนาฬิกาข้อมือ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา และปรับปรุงให้สามารถ
ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค ดังนี้ 

5.5.1.1 จากผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ ระดับ
การศึกษา และอาชีพ ของผู ้ตอบแบบสอบถาม ส่งผลต่อ การตัดสิน ใจซื ้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ และรายได้ต่อ
เดือน ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบธุรกิจจัดจ าหน่ายนาฬิกาข้อมือ 
ควรเน้น การก าหนดกลุ่มเป้าหมายตามอายุ เนื่องจากอายุส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผู้ประกอบการควร
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มอายุที่มีความแตกต่างอย่างชัดเจน เช่น กลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานตอนต้น 
อาจให้ความส าคัญกับดีไซน์ที่ทันสมัย ราคาเข้าถึงได้ง่าย และกลุ่มวัยกลางคนหรือสูงอายุ อาจมุ่งเน้นไป
ที่คุณภาพ ความคลาสสิก หรือการออกแบบที่เหมาะกับการสะสม การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับกลุ่ม
รายได้ เนื่องจากรายได้ต่อเดือนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ควรแบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์ให้ครอบคลุมระดับ
รายได้ เช่น น าเสนอรุ่นที่มีราคาประหยัดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มรายได้ปานกลางถึงต่ า และเสนอรุ่นลิมิเต็ดเอดิชันหรือ
รุ่นระดับพรีเมียมส าหรับกลุ่มรายได้สูง การออกแบบการตลาดที่เจาะกลุ่มเป้าหมาย ใช้โฆษณาท่ีแสดงถึง
คุณค่าของแบรนด์ เช่น ความเป็นญี่ปุ่น ความประณีต และความคลาสสิก ซึ่งดึงดูดผู้ที่ชื่นชอบงานฝีมือ
คุณภาพสูง การจัดกิจกรรมและโปรโมชั่นที่ เหมาะสม จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในพ้ืนที่ที่มี
กลุ่มเป้าหมาย เช่น ตลาดวัยรุ่นในงานแฟร์ หรือร้านนาฬิการะดับพรีเมียมในศูนย์การค้าใหญ่  และการ
พัฒนาช่องทางการขายออนไลน์  พัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่หลากหลาย 
โดยเฉพาะกลุ่มวัยท างานที่มีพฤติกรรมการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นต้น 

5.5.1.2 จากผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พบว่า เหตุผลที่ซื้อ และ
ช่วงราคาที่ซื้อ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี ไมแ่ตกต่างกัน ส่วนผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ แบรนด์นาฬิกาข้อมือ
ที่ชื่นชอบ สถานที่ในการซื้อ และช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี แตกต่างกัน
ดังนั ้น ผู ้ผลิตหรือผู ้ประกอบธุรกิจจัดจ าหน่ายนาฬิกาข้อมือ ควรเน้น  การสื ่อสารการตลาด 
(Marketing Communication) ควรเน้นใช้ช่องทางที่ผู้บริโภคใช้รับข้อมูลข่าวสาร เช่น โซเชียลมีเดีย 
เว็บไซต์รีวิวสินค้า หรือการใช้ Influencer ที่มีความน่าเชื่อถือในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือเพ่ิมการรับรู้
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และความน่าสนใจในแบรนด์ การเลือกสถานที่จ าหน่าย (Place) ควรเลือกช่องทางที่กลุ่มเป้าหมาย
สามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่น ศูนย์การค้าในเขตตัวเมืองสระบุรี หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ลูกค้าใช้บ่อย 
เช่น Shopee Lazada การพัฒนาแบรนด์ (Branding) ใช้กลยุทธ์การตลาดที่ท าให้แบรนด์ดูโดดเด่น เช่น 
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเอกลักษณ์ของญี่ปุ่น การใช้โลโก้และสีที่จดจ าง่าย การพัฒนากลยุทธ์
ทางราคา (Pricing) แม้ว่าช่วงราคาท่ีซื้อจะไม่ส่งผลแตกต่าง ควรก าหนดราคาให้สอดคล้องกับคุณค่าที่แบ
รนด์น าเสนอ เช่น น าเสนอสินค้าทั้งในราคาปานกลางและราคาสูง เพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภค
ที่หลากหลาย และการสร้างแรงจูงใจจากผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ ควรวิเคราะห์เพ่ิมเติมว่าใครเป็นผู้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น สมาชิกในครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคลในโซเชียลมีเดีย และใช้กลยุทธ์ที่
เน้นการดึงดูดกลุ่มคนเหล่านี้ เช่น การจัดโปรโมชั่นพิเศษส าหรับการซื้อเป็นของขวัญ เป็นต้น 

5.5.1.3 ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ มีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน
เขตจังหวัดสระบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบธุรกิจจัดจ าหน่าย
นาฬิกาข้อมือควรให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้ 

1) ด้านผลิตภัณฑ ์เน้นความประณีตในการออกแบบและวัสดุที่ใช้ เช่น สแตนเลส 
หนังแท้ หรือวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพ่ือดึงดูดผู้ที่ชื่นชอบสินค้าคุณภาพสูงและใส่ใจในรายละเอียด 
ควรมีการผสมผสานระหว่างความคลาสสิกและความทันสมัย เพ่ือตอบโจทย์ทั้งกลุ่มคนรุ่นใหม่และผู้ที่หลงใหล
ในนาฬิกาไขลานแบบดั้งเดิม และเสนอทางเลือกในการปรับแต่งนาฬิกา เช่น การแกะสลักข้อความ 
เพ่ือเพ่ิมความพิเศษให้กับผลิตภัณฑ์ 

2) ด้านราคา ตั้งราคาที่สอดคล้องกับคุณภาพและแบรนด์ สร้างความรู้สึก
คุ้มค่า เสนอบริการผ่อนช าระ 0% หรือส่วนลดส าหรับการสั่งซื้อล่วงหน้า และมีระดับราคาที่หลากหลาย 
เพ่ือเจาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แตกต่างกัน 

3) ด้านการจัดจ าหน่าย ควรขยายช่องทางผ่านตัวแทนจ าหน่ายในเขตเมือง
และพื้นที่ใกล้เคียง เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือร้านนาฬิกาที่มีชื่อเสียงในสระบุรี ใช้แพลตฟอร์ม  
E-Commerce เช่น Shopee Lazada และโซเชียลมีเดียเพ่ือขยายการเข้าถึงลูกค้า และมีศูนย์บริการใน
พ้ืนที่ที่สะดวกในการส่งซ่อมบ ารุงหรือดูแลรักษา 

4) ด้านส่งเสริมการตลาด ควรจัดแสดงสินค้าในงานอีเวนต์ท้องถิ่น เช่น 
งานแฟร์หรืองานแสดงสินค้า ใช้ช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram เพ่ือสร้างการรับรู้ 
และดึงดูดผู้บริโภค และสร้างความน่าเชื่อถือผ่านรีวิวจากผู้ใช้จริงและอินฟลูเอนเซอร์ 

5) ด้านบุคลากร ควรฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ
ทักษะในการบริการลูกค้า และส่งเสริมความสัมพันธ์ที่ดี เช่น การติดตามผลหลังการขาย หรือการจัด
กิจกรรมพิเศษส าหรับลูกค้า 

6) ด้านลักษณะทางกายภาพ ควรเน้นการออกแบบนาฬิกาให้มีเอกลักษณ์ 
วัสดุคุณภาพดี ความทนทานสูง ใช้งานง่าย และบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนถึงคุณค่าของแบรนด์ เพ่ือดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายและเพ่ิมโอกาสในการขาย 
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5.5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
5.5.2.1 ควรพิจารณาเพ่ิมตัวแปรอ่ืน ๆ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ

ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น และความครอบคลุมการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นมากยิ่งข้ึน เช่น คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการให้บริการ เป็นต้น 

5.5.2.2 ควรขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ้น โดยการเพ่ิมตัวอย่างไปยังภูมิภาคอ่ืน ๆ 
ของประเทศไทยให้มากขึ้น หรือครอบคลุมทั่วประเทศ เพ่ือให้ครอบคลุมประชากรผู้บริโภคได้มากขึ้น 

5.5.2.3 ควรเพ่ิมเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอ่ืน เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก  
(In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือให้ได้รับรู้ถึงข้อมูลเชิงลึก และความ
ต้องการที่แท้จริงของกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ผลิตหรือผู้ประกอบธุรกิจจัดจ าหน่ายนาฬิกา
ข้อมือในพัฒนาผลิตภัณฑ์ และบริการให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น และตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคมากยิ่งข้ึนต่อไปในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของผู้บริโภค

ในเขตจังหวัดสระบุรี 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี  

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา 
อาชีพ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
สระบุรี 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

4. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี 

 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นส่วนประกอบในการศึกษารายวิชา การค้นคว้าอิสระ 
(Independent Study) เพ่ือประกอบการศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสระบุรี โดยข้อมูลที่ได้น าไปวิเคราะห์เพ่ือ
ใช้ในการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยขอขอบคุณในความอนุเคราะห์ของท่านที่ให้ข้อมูลในการตอบแบบสอบถาม
ครั้งนี ้

2. แบบสอบถามฉบับนี้ มีทั้งหมด 5 ส่วน ดังนี้ 
    ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 
    ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์  
    ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
    ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ

นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
    ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องตรงกับข้อเท็จจริงของท่าน 
 
1. ท่านอาศัยอยู่ในเขตพ้ืนที่จังหวัดสระบุรีหรือไม่ 

[   ]  1. อาศัย [   ]  2. ไม่อาศัย (จบการตอบแบบสอบถาม) 
 
2. ท่านเคยมีประสบการณ์ในการซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นในช่วงระยะเวลาไม่เกิน 5 
ปี หรือไม่ 

[   ]  1. เคย  [   ]  2. ไม่เคย (จบการตอบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องตรงกับข้อเท็จจริงของท่าน 
 
1. เพศ 

[   ]  1. ชาย [   ]  2. หญิง 
 
2. อายุ 

[   ]  1. 18-24 ปี [   ]  2. 25-30 ปี 
[   ]  3. 31-36 ปี [   ]  4. 37-42 ปี 
[   ]  5. 43-48 ปี [   ]  6. 49 ปีขึ้นไป 

 
3. รายได้ต่อเดือน 

[   ]  1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท [   ]  2. 15,001-20,000 บาท 
[   ]  3. 20,001-25,000 บาท [   ]  4. 25,001-30,000 บาท  
[   ]  5. มากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป 

 
4. ระดับการศึกษา 

[   ]  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี [   ]  2. ปริญญาตรี 
[   ]  3. สูงกว่าปริญญาตรี 

 
5. อาชีพ 

[   ]  1. นิสิต/นักศึกษา [   ]  2. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
[   ]  3. พนักงานบริษัทเอกชน/หน่วยงานเอกชน [   ]  4. พ่อบ้าน-แม่บ้าน 
[   ]  5. ธุรกิจสว่นตัว 
 

[   ]  6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………... 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องตรงกับข้อเท็จจริงของท่าน 
 
1. เหตุผลที่ท่านจะซ้ือนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

[   ]  1. อยากได้ 
[   ]  2. โบนสัออก 
[   ]  3. เป็นของขวัญให้ตัวเองในโอกาสต่าง ๆ 
[   ]  4. ชอบเก็บสะสม 
[   ]  5. เป็นของขวัญให้คนอ่ืน 
[   ]  6. เสริมภาพลักษณ์ให้ตัวเอง 
[   ]  7. ตามกระแสนิยม 
[   ]  8. อื่น ๆ โปรดระบุ.................... 

 
2. ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นของท่านมากท่ีสุด 

[   ]  1. ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 
[   ]  2. พนักงานขาย 
[   ]  3. เพื่อนๆ มาช่วยตัดสินใจ 
[   ]  4. แฟนช่วยตัดสินใจ 
[   ]  5. ครอบครัวช่วยตัดสินใจ 
[   ]  6. พรีเซ็นเตอร์/ดารา/นางแบบ 
[   ]  7. ผู้มีอิทธิพลทางการตลาด (Influencer Marketing) 
[   ]  8. บุคคลที่ได้รับความเคารพ และความน่าเชื่อถือ (Key Opinion Leader) 
[   ]  9. อื่น ๆ โปรดระบุ.................... 

 
3. นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นที่ท่านชื่นชอบที่สุดเป็นแบรนด์ใด 

[   ]  1. Casio [   ]  2. G-Shock 
[   ]  3. Baby-G [   ]  4. Seiko 
[   ]  5. Grand Seiko [   ]  6. Citizen 
[   ]  7. Orient [   ]  8. Hi-End 
[   ]  9. ALBA [   ]  10. Rhythm 
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4. นาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นที่ท่านซื้อล่าสุดราคาอยู่ในช่วงใด 
[   ]  1. 1,001-3,000 บาท [   ]  2. 3,001-5,000 บาท 
[   ]  3. 5,001-10,000 บาท [   ]  4. 10,001-15,000 บาท 
[   ]  5. 15,001-20,000 บาท [   ]  6. 20,001-25,000 บาท 
[   ]  7. 25,001-30,000 บาท [   ]  8. 30,000 บาทข้ึนไป 

 
5. ท่านมักจะซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นจากสถานที่ใดมากท่ีสุด 

[   ]  1. ห้างสรรพสินค้า [   ]  2. ร้านค้าทางอินเทอร์เน็ต 
[   ]  3. ร้านขายนาฬิกา (หน้าร้าน) [   ]  4. ร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย 
[   ]  5. Duty Free [   ]  6. อื่น ๆ โปรดระบุ.................... 

 
6. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารในการซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นจากสื่อใดมากท่ีสุด 

[   ]  1. โทรทัศน์ [   ]  2. อินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก 
[   ]  3. หนังสือพิมพ์ [   ]  4. ป้ายโฆษณา 
[   ]  5. นิตยสาร [   ]  6. การประชาสัมพันธ์/พนักงานขาย 
[   ]  7. เพื่อน/คนรู้จัก 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องสี่เหลี่ยมตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

1. การออกแบบมีความสวยงาม ทันสมัย แตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืน 

     

2. มีให้เลือกหลากหลาย ทั้งด้านรูปแบบ สี และฟังก์ชั่น
การใช้งาน 

     

3. ใช้วัสดุที่มีคุณภาพดีในการผลิต แข็งแรง ทนทาน กัน
น้ าได ้

     

4. มีระบบการใช้งานครบถ้วน เช่น บ่งบอกวันที่ จับเวลา
ได้ สามารถเก็บพลังงานได้ดี การใช้งานไดย้าวนาน 

     

ด้านราคา (Price)  
5. ราคาสินค้ามีหลายระดับให้เลือกซ้ือ      
6. ราคามีความเหมาะสม เมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า      
7. มีการแสดงราคา รายละเอียดของสินค้า และเงื่อนไข
การจ่ายช าระอย่างชัดเจน 

     

8. ราคามีความคงที่ และไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย      
ด้านการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution)  
9. มีหน้าร้านที่ชัดเจน ง่ายต่อการติดต่อ      
10. สถานที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้แหล่งชุมชน และสะดวกใน
การเดินทาง 

     

11. หาซื้อได้ง่ายจากช่องทางออนไลน์ หรือร้านค้า
ออนไลน์ต่าง ๆ 

     

12. ร้านค้ามีการน าเสนอขายที่น่าสนใจ เช่น การไลฟ์สด 
การให้รายละเอียด และการแนะน าสินค้าที่เหมาะสมกับ
กลุม่ผู้ซื้อ 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

13. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาล และ
วันพิเศษ 

     

14. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่หลากหลายและต่อเนื่อง 
เช่น การให้ส่วนลด การให้ของแถม เมื่อเข้าเงื่อนไขที่
ร้านค้าก าหนด 

     

15. ร้านค้ามีการอัปเดตข้อมูลข่าวสาร เพ่ือเสนอขาย
สินค้าอยู่ เสมอ ผ่านสื่อออฟไลน์และออนไลน์อย่าง
สม่ าเสมอ 

     

16. มีการท าบัตรสมาชิกเพ่ือได้รับสิทธิพิเศษจากทางร้าน      
ด้านบุคลากร (People)  

17. พนักงานขายให้ความสนใจ เอาใจใส่ลูกค้า และ
ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

     

18. พนักงานขายหน้าตาเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส      
19. พนักงานขายมีกิริยามารยาทดี พูดจาสุภาพ      
20. พนักงานขายมีความรู้ในสินค้า สามารถแนะน าและให้
รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างชัดเจน 

     

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
21. ร้านค้าอยู่ในพ้ืนที่ทีเ่หมาะสม มีภาพลักษณ์ที่ดี      
22. บรรยากาศภายในร้านมีความสวยงามสะอาด และดู
ทันสมัย 

     

23. การตกแต่งตู้และชั้นวางสินค้าสวยงาม โดดเด่น น่า
ดึงดูดใจ 

     

24. อุณหภูมิ และแสงสว่างภายในร้านมีความเหมาะสม      
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ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องสี่เหลี่ยมตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
 

 
การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. หากท่านมีความต้องการข้อมูลในการบอกเวลาที่
เที่ยงตรง จึงท าให้ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

     

2. ท่านได้รู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น จากที่เห็นตามโฆษณา สื่อออนไลน์ 
เช่น Facebook, Website และป้ายโฆษณาของนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

     

3. ท่านจะเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่น จากที่เห็นตามโฆษณา สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, 
Website และป้ายโฆษณาของนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

     

4. ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 

     

5. เมื่อได้ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นแล้วท าให้ท่านเกิดความพึงพอใจ และอยากกลับมา
ซื้อซ้ าเมื่อมีโอกาส 

     

6. ท่านจะแนะน าให้คนอื่นซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นตาม หลังจากท่านได้ใช้แล้วมีความชื่น
ชอบ 

     

 
ข้อเสนอแนะ (ถ้ามี) 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
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ภาคผนวก ข 
หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญตรวจเครื่องมอืวิจัย 
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ภาคผนวก ค 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
จากผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน 

 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

 ค าถามคัดกรอง 

 
ค าถามคัดกรอง 

ผศ. ดร.
ดวงพร 

พุทธวงศ ์

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

1 .  ท่านอาศัยอยู่ ในเขตพื้นที่
จังหวัดสระบุรีหรือไม่ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านเคยมีประสบการณ์ใน
การซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไ ข ล า น แบรนด์ญี่ ปุ่ น ในช่วง
ระยะเวลาไม่เกิน 5 ปี หรือไม่ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 

 ด้านลักษณะประชากรศาสตร ์

ค าถามเกี่ยวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ 

ผศ. ดร.
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

1. เพศ 1 1 1 3 1 ผ่าน 
2. อาย ุ 1 1 1 3 1 ผ่าน 
3. รายไดต้่อเดือน 1 1 1 3 1 ผ่าน 
4. ระดับการศึกษา 1 1 1 3 1 ผ่าน 
5. อาชีพ 1 1 1 3 1 ผ่าน 
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 ด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนดญ์ี่ปุน่ 

ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท

ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

ผศ. ดร.
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

1. เหตุผลที่ท่านจะซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่น 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นของท่านมากที่สุด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. นาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน
แบรนด์ญี่ปุ่นที่ท่านช่ืนชอบที่สุด
เป็นแบรนด์ใด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. นาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน
แบรนด์ญี่ปุ่นที่ท่านซื้อล่าสุด
ราคาอยู่ในช่วงใด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. ท่านมักจะซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นจาก
สถานท่ีใดมากที่สุด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

6. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารใน
การซื้อนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นจากสื่อใด
มากที่สุด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 

 ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ค าถามด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

ผศ. ดร.
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

1. การออกแบบมีความสวยงาม 
ทันสมัย แตกต่างจากตราสินค้า
อื่น  

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. มีให้เลือกหลากหลาย ทั้งด้าน
รูปแบบ สี และฟังก์ช่ันการใช้
งาน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ใช้วัสดุที่มีคุณภาพดีในการ
ผลิต แข็งแรง ทนทาน และกัน
น้ าได้ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ค าถามด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

ผศ. ดร.
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

4. มีระบบการใช้งานครบถ้วน 
เช่น บ่งบอกวันที่  จับเวลาได้ 
สามารถเก็บพลังงานได้ดี การใช้
งานได้ยาวนาน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 

 
ค าถามด้านราคา (Price) 

ผศ. ดร.
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

1. ราคาสินค้ามีหลายระดับให้
เลือกซื้อ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ราคามีความเหมาะสม เมื่อ
เทียบกับคุณภาพของสินค้า 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. มีการแสดงราคา รายละเอียด
ของสินค้า และเง่ือนไขการจ่าย
ช าระอย่างชัดเจน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4 .  ราคามีความคงที่  และไม่
เปลี่ยนแปลงบ่อย 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 

ค าถามด้านการจัดจ าหน่าย 
(Place/Channel 

Distribution) 

ผศ. ดร.
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

1. มีหน้าร้านที่ชัดเจน ง่ายต่อ
การติดต่อ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. สถานที่ตั้งของร้านอยู่ ใกล้
แหล่งชุมชน และสะดวกในการ
เดินทาง 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3 .  หาซื้อได้ ง่ายจากช่องทาง
ออนไลน์ หรือร้านค้าออนไลน์
ต่าง ๆ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ร้านค้ามีการน าเสนอขายที่
น่าสนใจ เช่น การไลฟ์สด การให้
รายละเอียด และการแนะน า
สินค้าท่ีเหมาะสมกับกลุ่มผู้ซื้อ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ค าถามด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)  

ผศ. ดร.
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

1. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายในช่วงเทศกาล และวัน
พิเศษ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่
หลากหลายและต่อเนื่อง เช่น 
การให้ส่วนลด การให้ของแถม 
เมื่อเข้าเง่ือนไขท่ีร้านค้าก าหนด 

1 1 1 3 1  ผ่าน 

3. ร้านค้ามีการอัปเดตข้อมูล
ข่าวสาร เพื่อเสนอขายสินค้าอยู่
เ สมอ ผ่ านสื่ อออฟไลน์และ
ออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. มีการท าบัตรสมาชิกเพื่อไดร้บั
สิทธิพิเศษจากทางร้าน 

1 1 1 3 1  ผ่าน 

 

 
ค าถามด้านบุคลากร (People) 

ผศ. ดร.
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

1. พนักงานขายให้ความสนใจ 
เอาใจใส่ลูกค้า และให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. พนักงานขายหน้าตาเป็นมิตร 
ยิ้มแย้มแจ่มใส 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. พนักงานขายมีกิริยามารยาท
ดี พูดจาสุภาพ                    

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4 .  พนักงานขายมีความรู้ ใน
สินค้า สามารถแนะน า และให้
รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าได้
อย่างชัดเจน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 

ค าถามด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical 

Evidence) 

ผศ. ดร.
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

1. ร้านค้าอยู่ในพื้นที่ที่เหมาะสม 
มีภาพลักษณ์ที่ดี 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ค าถามด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical 

Evidence) 

ผศ. ดร.
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

2. บรรยากาศภายในร้านมีความ
สวยงามสะอาด และดูทันสมัย 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3 .  การตกแต่ งตู้ และ ช้ันวาง
สินค้าสวยงาม โดดเด่น น่าดึงดูด
ใจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. อุณหภูมิ และแสงสว่างภายใน
ร้านมีความเหมาะสม 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 

 การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือประเภทไขลานแบรนดญ์ี่ปุ่น 

ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน

แบรนด์ญี่ปุ่น 

ผศ. ดร. 
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

1 .  หากท่านมีความต้องการ
ข้ อ มู ล ใ น ก า ร บ อ ก เ ว ล า ที่
เที่ยงตรง จึงท าให้ตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน
แบรนด์ญี่ปุ่น 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2 .  ท่ า น ไ ด้ รู้ ข้ อ มู ล ข่ า วส าร
เกี่ยวกับนาฬิกาข้อมือประเภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น จากที่เห็น
ตามโฆษณา สื่อออนไลน์ เช่น 
Facebook, Website และป้าย
โ ฆ ษ ณ า ข อ ง น า ฬิ ก า ข้ อ มื อ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ท่านจะเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือ
ประเภทไขลานแบรนด์ญี่ปุ่น 
จ ากที่ เ ห็ นต าม โฆษณา  สื่ อ
ออนไลน์  เ ช่น  Facebook, 
Website และป้ายโฆษณาของ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน
แบรนด์ญี่ปุ่น 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียง
ของนาฬิก าข้อมือประ เภท
ไขลานแบรนด์ญี่ปุ่นส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน

แบรนด์ญี่ปุ่น 

ผศ. ดร. 
ดวงพร 

พุทธวงศ์ 

ผศ. ดร.
ธีทัต 

ตรีศิริโชติ 

ผศ. ดร.
นฤมล 

จิตรเอ้ือ 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

 
ผลการประเมิน 

5. เมื่อได้ตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือประเภทไขลานแบรนด์
ญี่ปุ่นแล้วท าให้ท่านเกิดความพึง
พอใจ และอยากกลับมาซื้อซ้ า
เมื่อมีโอกาส 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

6. ท่านจะแนะน าให้คนอื่นซื้อ
นาฬิกาข้อมือประเภทไขลาน
แบรนด์ญี่ปุ่นตาม หลังจากท่าน
ได้ใช้แล้วมีความช่ืนชอบ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 

ค่า IOC รวมทั้งฉบับ   1.00   ผ่าน 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล             นายวรกานต์ ปิ่นทอง 
วัน เดือน ปีเกิด             16 กันยายน 2543 
ที่อยู่                       29/99 หมู่ 11 ต าบลโคกสว่าง อ าเภอเมืองสระบุรี จังหวัดสระบุรี 18000 
ประวัติการศึกษา            ระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ สาขาวิชาการจัดการทั่วไป 

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
เบอร์โทรศัพท์             09-7289-5696 
อีเมล์                       worakarn_p@mail.rmutt.ac.th 
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