
ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อนาฬิกาข้อมือหรูของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 

 

 

 

 

 

 

สหพล เจนธนสาร 

 

 

 

 

 

 

 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑติ  

วทิยาลยัการจัดการ มหาวทิยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2559 

 

ลขิสิทธ์ิของมหาวทิยาลยัมหิดล 



ข 

 

 

กติตกิรรมประกาศ 
 
 

งานวิจยัฉบบัน้ีสามารถสําเร็จลงไดด้ว้ยดี เน่ืองจากไดรั้บความกรุณาอยา่งสูงจาก ดร.
ราชา มหากนัธา อาจารยท่ี์ปรึกษางานวิจยั ท่ีกรุณาให้คาํแนะนาํปรึกษา ตลอดจนปรับปรุงแกไ้ข
ขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความเอาใจใส่อยา่งดียิง่ ผูว้ิจยัตระหนกัถึงความตั้งใจจริงและความทุ่มเทของ
อาจารย ์และขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ ท่ีน้ี 

ขอขอบพระคุณผูท่ี้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามรวมถึง
ผูต้อบแบบสอบถามบางท่าน ท่ีใหค้าํแนะนาํเพ่ิมเติม เพ่ือแกไ้ขขอ้บกพร่องของแบบสอบถามดว้ย 

อน่ึง ผูว้ิจยัหวงัว่า งานวิจยัฉบบัน้ีจะมีประโยชน์อยูไ่ม่นอ้ย จึงขอมอบส่วนดีทั้งหมดน้ี 
ให้แก่เหล่าคณาจารย ์ท่ีไดป้ระสิทธิประสาทวิชาจนทาํให้ผลงานวิจยัเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้เก่ียวขอ้ง 
และขอมอบความกตญัญูกตเวทิตาคุณ แด่บิดา มารดา และผูมี้พระคุณทุกท่าน สาํหรับขอ้บกพร่อง
ต่าง ๆท่ีอาจจะเกิดข้ึนนั้น ผูว้ิจยัขอนอ้มรับผดิเพียงผูเ้ดียวและยนิดีท่ีจะรับฟังคาํแนะนาํจากทุกท่านท่ี
ไดเ้ขา้มาศึกษา เพ่ือเป็นประโยชนใ์นการพฒันางานวิจยัต่อไป 
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คาํสาํคญั : นาฬิกาขอ้มือหรู/พฤติกรรมการซ้ือ/ประชากรศาสตร์/ ส่วนประสมดา้นการตลาด 
 
70 หนา้ 



ง 

 

สารบัญ 

 
 

หน้า 

กติติกรรมประกาศ              ข 
บทคดัย่อ                 ค 
สารบัญตาราง               ฉ 
สารบัญภาพ                 ซ 
บทที ่1  บทนํา                      1 

 คาํถามงานวิจยั                     2 

 วตัถุประสงคข์องการวิจยั                    3 

 สมมติฐานในการวิจยั                    3 

ขอบเขตการวิจยั                     3 

 ประโยชนท่ี์คาดว่าจะไดรั้บ             4 
 นิยามศพัทเ์ฉพาะ               4 

บทที ่2  แนวความคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัเกีย่วข้อง            6 

 ความหมายและคาํสาํคญั              6 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง             7 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง            20 

บทที ่3  ระเบียบวธีิวจิยั             25 

 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง           25 

 กรอบแนวคิดท่ีใชใ้นการวิจยั           26 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั และเกณฑก์ารใหค้ะแนน         27 

 การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั            28 
             วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล            29 

 การเตรียมและจดัการขอ้มูล           29 

 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล           29 
บทที ่4  ผลการวจิยั                                          31 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง      31 



จ 

สารบัญ (ต่อ) 
 
 

หน้า 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของ              34 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน                                                     44               

บทที ่5  สรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ         56 
 สรุปผลและอภิปราย            56 

ขอ้เสนอแนะ             59 
บรรณานุกรม              61 
ภาคผนวก                    62 
 แบบสอบถาม             63 
ประวตัิผู้วจิยั                           70
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฉ 

 

สารบัญตาราง 
 
 

หน้า 
ตาราง 
1 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์  32 
2 แสดงค่าเฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความสาํคญัของปัจจยั                      34 

ส่วนประสมทางดา้นการตลาด  
3 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัความถ่ีในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 35 
4 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัโอกาสในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู   35 
5 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัผูท่ี้ไปซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูดว้ย        36 
6 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 36 
7 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัการวางแผนการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 37 
8 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัระยะเวลาการวางแผนซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 37 
9 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัแบรนดน์าฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกใช ้ 38 
10 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัเหตุผลในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู  38 
11 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัคุณสมบติัของนาฬิกาหรูท่ีตอ้งการ 39 
12 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัราคานาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ     39 
13 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือนาฬิกา               40 
14 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัร้านท่ีซ้ือนาฬิกา                 40 
15 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัการรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบันาฬิกา 41 
16 แสดงค่าเฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความสาํคญัของช่องทาง  41 

ในการรับขอ้มูลเก่ียวกบันาฬิกา  
17 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัรายการส่งเสริมการขายท่ีสนใจ  42 
 

 
 
 



ช 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง                                                                                                                                            หน้า   
18 แสดงค่าเฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัของส่วนประสม       43 

ดา้นการตลาดดา้นต่างๆท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือนาฬิกาหรู 
19 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบั       45 

ความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
20 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบั       46 

แบรนดข์องนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 
21 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบั       47 

เหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
22 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบั       48 

ราคาของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 
23 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดกบั      50 

ความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
24 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดกบั      51 

แบรนดน์าฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 
25 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดกบั      52 

เหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
26 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดกบั                   53 

ราคาของ นาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 
 

 
 
 
 
 

 

 



ซ 

 
สารบัญภาพ 

 
 

ภาพ                                                                                                                                               หน้า 
1 รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค       9 
2 โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ                                                      11 
3 การจาํแนกรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคทั้ง 8 กลุ่ม                     14 
4 แสดงแบบจาํลองส่วนประสมทางการตลาด (The Four P’s of The Marketing Mix)     17 
 
 
 
 
 
  
  
  
 
  
 

 



 
บทที ่ 1 
บทนํา 

 
 

ความสําคญัและทีม่าของปัญหา 
สภาวะเศรษฐกิจไทยในปัจจุบันมีการแข่งขนัทางด้านการทาํงานกันอย่างรุนแรง 

นอกจากท่ีจะตอ้งทาํงานแข่งกบัคู่แข่งท่ีมีอยู่มากมายในตลาดแลว้ ยงัจะตอ้งทาํงานแข่งกบัเวลาท่ี
ทุกๆคนมีต่อวนัเท่ากนัอีกดว้ย ดงันั้นเราจะตอ้งใชเ้วลาท่ีมีอยูใ่นแต่ละวนัทาํให้เกิดประโยชน์และมี
ประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือท่ีจะทาํใหเ้กิดขอ้ไดเ้ปรียบทางดา้นการแข่งขนัมากท่ีสุด 

นาฬิกาถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมืออย่างแพร่หลายในการบอกเวลาและอยู่คู่กบัมนุษยม์าอยา่ง
ยาวนาน นาฬิกาชนิดแรกของโลกเรียกวา่นาฬิกาแดด โดยมีชนเผา่สุเมเรียนเป็นผูคิ้ดคน้ โดยใชวิ้ธีวดั
ความยาวแสงเงาเป็นมาตรฐานในการวดัระยะเวลา ต่อมาถูกวิวฒันาการมาอยา่งต่อเน่ืองโดยมนุษย์
ทัว่โลก ตวัอยา่งเช่น ชาวอียปีต ์โดยดูเวลาจากเสาหินแกรนิตท่ีเรียกว่า Cleopatra Needles ชาวกรีก
ประดิษฐ์นาฬิกานํ้ า โดยใชถ้ว้ยเจาะรูแลว้ปล่อยให้จมลงในโอ่ง เรียกว่า Clepsydra เป็นตน้ ต่อมามี
วิวฒันาการท่ีสําคญัท่ีสุดคือมีการประดิษฐ์นาฬิกาชนิดแรกท่ีไม่อาศยัสภาพดิน ฟ้าและอากาศ คือ
นาฬิกาทราย สาํหรับนาฬิกายคุใหม่ถูกพฒันาข้ึนในช่วง ค.ศ.100 - 1300 ท่ีทวีปยโุรปและในประเทศ
จีน โดยผูท่ี้คิดคน้นาฬิกาแบบพกพา คือ ปีเตอร์ เฮนไลน์ ชาวเยอรมนั (http://www.9naliga.com/) 

นาฬิกาในปัจจุบนัสามารถแบ่งประเภทไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ๆคือ Mechanical Watch 
หรือนาฬิกากลไกจกัรกล ท่ีอาศยัการเคล่ือนไหวของฟันเฟืองต่างๆภายในชุดกลไกท่ีไดรั้บแรงขบัมา
จากลานสปริงมาทาํให้นาฬิกาเดินได้ นาฬิกากลไกจักรกลสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มย่อยคือ
นาฬิกาไขลานและนาฬิกาออโตเมติก อีกชนิดของนาฬิกาคือ Quartz Watch หรือท่ีเรียกว่านาฬิกา
ควอตซ์หรือนาฬิกาอิเลก็ทรอนิกส์ คือ นาฬิกาท่ีตอ้งใชแ้บตเตอร่ีหรือถ่านช่วยในการทาํงาน นาฬิกา
กลุ่มน้ีใชพ้ลงังานไฟฟ้าจากแบตเตอร่ีเป็นตวัหมุนเข็มนาฬิกาให้เดินบอกเวลาหรือแสดงเวลาผ่าน
ระบบตวัเลขดิจิตอลบนหนา้ปัดแบบ LCD (liquid crystal display) หรือ LED (Light Emitting 
Diode) 

นอกจากหนา้ท่ีหลกัของนาฬิกาขอ้มือท่ีไวใ้ชส้ําหรับบอกเวลา นาฬิกาขอ้มือยงัถูกใช้
เป็นเคร่ืองประดบัท่ีใช้ในการบ่งบอกฐานะทางเศรษฐกิจหรือแสดงตวัตนของคนไดใ้นบางกรณี 
รวมถึงในกลุ่มคนบางกลุ่มท่ีช่ืนชอบหรือคลัง่ไคล ้นาฬิกาขอ้มือยงัเป็นของสะสมท่ีไดรั้บความนิยม
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อยา่งแพร่หลาย หรือหลายคนมองนาฬิกาเป็นการลงทุนอีกชนิดหน่ึงอีกดว้ย นาฬิกาขอ้มือจึงถูกจดั
อยูใ่นสินคา้ฟุ่มเฟือยท่ีทุกคนในสงัคมจาํเป็นตอ้งมี ตอ้งใชด้ว้ยหลากหลายวตัถุประสงค ์

นาฬิกาส่วนใหญ่ท่ีจ ําหน่ายอยู่ในประเทศไทย  เป็นนาฬิกาท่ีถูกนํา เข้ามาจาก
ต่างประเทศ จากขอ้มูลการนาํเขา้สินคา้ในกลุ่มสินคา้ฟุ่มเฟือยของไทยจากขอ้มูลของกระทรวง
พาณิชย ์โดยความร่วมมือของกรมศุลกากรในช่วง 5 เดือนแรกของปี 2558 มีอตัราการขยายตวัท่ี
ค่อนขา้งมาก โดยจากการตรวจสอบสินคา้ฟุ่มเฟือย 11 รายการ มีมูลค่าการนาํเขา้ทั้งหมด 1.91 แสน
ลา้นบาท เทียบกบัช่วงเดียวกนัของปีก่อนท่ีมีมูลค่าการนาํเขา้อยูท่ี่ 1.65 แสนลา้นบาท หรือขยายตวั
เพ่ิมข้ึน 15.2% โดยการนาํเขา้นาฬิกามีมูลค่าเป็นอนัดบั 3 จากสินคา้ฟุ่มเฟือยทั้งหมดโดยมีมูลค่าอยูท่ี่ 
1.16 หม่ืนลา้นบาท ขยายตวั 25.1% (http://www.thansettakij.com/) ซ่ึงการนาํเขา้สินคา้ประเภท
นาฬิกามีปริมาณมากข้ึนเร่ือยๆ สวนทางกบัเศรษฐกิจของไทยท่ีกาํลงัชะลอตวั แสดงว่าตลาดหรือ
ธุรกิจนาฬิกาโดยเฉพาะนาฬิกาหรู มีโอกาสเติบโตข้ึนเร่ือยๆ ประกอบกบัในอนาคตรัฐบาลกาํลงัผา่น
กฎหมายลดภาษีสินคา้ฟุ่มเฟือย มีผลต่อราคานาฬิกาหรูท่ีจะปรับตวัลดลงอีก 5-10% ทาํให้ธุรกิจ
นาฬิกาเป็นธุรกิจท่ีมีความน่าสนใจมาก 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกา
ขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีกาํลงัซ้ือ
มากกว่าต่างจงัหวดั และอีกปัจจยัหน่ึงคือธุรกิจนาฬิกาหรูเป็นธุรกิจท่ีมีแนวโน้มเติบโตอยู่แมว้่า
เศรษฐกิจจะชะลอตวั การศึกษาน้ีจะทาํให้เขา้ใจท่ีมาท่ีไปของกระบวนการตดัสินใจซ้ือว่ามีปัจจยั
อะไรบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือนาฬิกา จากประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไดรั้บจากผลวิจยัทาํใหผู้ท่ี้เป็น
ผูน้าํเขา้หรือตวัแทนจัดจาํหน่ายนาฬิกาแบรนด์ต่างๆ สามารถนาํไปพฒันาและปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพ่ือให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้มากข้ึน อีกทั้งสามารถนาํไปประยุกตใ์ชใ้น
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management) เพ่ือให้เกิดความจงรักภกัดีต่อ
บริษทัทั้งในระยะสั้นและระยะยาว นาํไปสู่การเพ่ิมยอดขายและสร้างผลกาํไรให้กบัผูผ้ลิตซ่ึงเป็น
เป้าหมายสูงสุดในการทาํธุรกิจ 
 
 

คาํถามการวจัิย 
1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของ

ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งไร 
2. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู

ของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งไร 
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วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
1.  เ พ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือหรูของผู ้บริโภคในเขตพื้นท่ี

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. เพ่ือศึกษาถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

นาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
3. เพ่ือศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

นาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

สมมติฐานในการวจัิย 
1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือ

หรูของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2.  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

นาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

ขอบเขตการวจัิย 
การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือหรูของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูเท่านั้น ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นลกัษณะการวิจยั
เชิงพรรณนา (Descriptive Research) และการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research)  

1. ประชากร และกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูท่ี้สนใจซ้ือนาฬิกาหรูท่ี
อาศยัอยูใ่นเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่มีขอ้มูลเก่ียวกบัจาํนวนประชากรท่ีใชอ้า้งอิง
และกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามจะใชว้ิธีการสุ่มแบบไม่คาํนึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non -
Probability Sampling) และใชสู้ตรของ Chi-Square ในการคาํนวณโดยใชจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 200 
คน  

2. การวิจยัคร้ังน้ีจะดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่ กนัยายน 2558 ถึง ตุลาคม 
2558 
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3. การวิจยัคร้ังน้ีจะมีการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพียงคร้ังเดียวเท่านั้นโดยให้กลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) 

 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทาํใหท้ราบถึงพฤติกรรมต่างๆในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขต
พ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. ทาํให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของ
ประชากรในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. สามารถนาํมาเป็นแนวทางในการศึกษาหรือศึกษาในเร่ืองท่ีเก่ียวกบันาฬิกาหรูได ้
4. ทาํให้ไดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์สาํหรับผูท่ี้ทาํการตลาดของนาฬิกาเพ่ือเป็นแนวทาง

ในการกาํหนดกลยทุธ์ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ หมายถึง องค์ประกอบด้าน อายุ สถานภาพการสมรส 

ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายไดต่้อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
1. ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้ประเภทนาฬิกาหรูรวมถึงคุณภาพ, ความหลากหลาย, 

มาตรฐานของนาฬิกา, ภาพพจนข์องตราสินคา้และบริษทัและการจดจาํไดข้องตราสินคา้,  
2. ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคากบัคุณภาพ, ความเหมาะสมของราคากบั

ยีห่อ้สินคา้, คุณค่าในรูปตวัเงินของนาฬิกา 
3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง สถานท่ีในการจดัจาํหน่ายนาฬิกาท่ีน่าเช่ือถือ 
4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุน้การซ้ือผลิตภณัฑ,์ 

การโฆษณา, การลดราคา, แจกของแถม 
นาฬิกาขอ้มือ คือ นาฬิกาแบบพกพาชนิดหน่ึง  
นาฬิกาขอ้มือหรูในงานวิจยัน้ีกาํหนดโดยแบรนดท่ี์ถูกยอมรับอยา่งแพร่หลายทัว่โลกว่า

เป็น Luxury Brand เช่น Rolex, IWC, Panerai, Omega, Cartier, Patek Philippe, Franck Muller and 
Piaget 
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พฤติกรรมในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู หมายถึงพฤติกรรมในการซ้ือ ซ่ึงซ้ือนาฬิกา
ขอ้มือหรูมาใชเ้อง ไม่ไดซ้ื้อมาใหบุ้คคลอ่ืนหรือซ้ือเพ่ือไปขายต่อ 

ระบบของนาฬิกา 
1. แบบไขลาน (Mechanical Winding) หมายถึง ระบบนาฬิกาซ่ึงใชส้ปริงมาขดเป็น

ลานซ่ึงเป็นตวัพลงังานท่ีผลกัดนัใหเ้ขม็นาฬิกาหมุนรอบเป็น วินาที นาที แบบชัว่โมง เวลาลานหมด
กไ็ขลานเพ่ิม 

2. แบบออโตเมติก (Automatic) หมายถึง ระบบนาฬิกาซ่ึงใชแ้รงเหว่ียงของลูกตุม้
เล็กๆ ภายในเคร่ืองเป็นตวัผลกัดนัให้กลไกต่างๆ ทาํงานลูกตุม้น้ีจะหยุดเหวี่ยงก็ต่อเม่ือวางเก็บไว้
เฉยๆเท่านั้น ถา้หากนาํนาฬิกามาสวมใส่บนขอ้มืออีก การเคล่ือนไหวของขอ้มือจะทาํให้ลูกตุม้
ทาํงานต่อไป 

3. แบบควอทซ์ (Quartz) ระบบของนาฬิกาท่ีใชถ่้านกอ้เลก็ๆเป็นพลงังาน 
4. แบบดิจิตอล (Digital) หรือระบบตวัเลขเรืองแสง เป็นระบบคอมพิวเตอร์ซ่ึง

สามารถบรรจุขอ้มูลต่างๆลงในโปรแกรม 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจัิยเกีย่วข้อง 

 
 

งานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีคาํสาํคญั แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1. คาํสาํคญั 
1.1 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2. แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
2.4 ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

3. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

1.   คาํสําคญั 
1.1 พฤตกิรรมผู้บริโภค 
คาํว่า “พฤติกรรมผูบ้ริโภค”มีความหมายกวา้งมากและผูใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี  
 จิรชาติ  นวลยง  (2552)ได้ให้ความหมายคําว่า  พฤติกรรมผู ้บริโภค  หมายถึง 

กระบวนการและพฤติกรรมในการตดัสินใจ การซ้ือ การใชแ้ละการประเมินผลการใช้สินคา้หรือ
บริการของบุคคลซ่ึงจะมีความสาํคญัในการซ้ือสินคา้และบริการทั้งปัจจุบนัและอนาคต 



7 
 

สิปปวิชญ์ วงศ์สุวฒัน์ (2555) ไดใ้ห้ความหมายคาํว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง 
กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้จากกิจกรรมทางการตลาดและปัจจยัภายในของผูบ้ริโภค
โดยแสดงออกในรูปของการตอบสนองการบริโภคสินคา้ท่ีกาํหนด 

พิตะวนั รัตนพงศ์ (2556)  ได้ให้ความหมายคาํว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหาสาํหรับการซ้ือ การใช ้การประเมินและการจบัจ่ายใช้
สอย ซ่ึงสินคา้และบริการท่ีเขาคาดหวงัวา่จะทาํใหค้วามตอ้งการของเขาไดรั้บความพอใจ 
ลูดอน แอล เดวิด และ เดลลา เจ บิทตา้อลัเบิร์ต (Loudon L. David and Della J. Bitta Albert, 1993) 
อธิบายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคล
กระทาํเม่ือเขาทาํการประเมิน (Evaluating) ครอบครอง (Acquire) การใช ้(Using) หรือบริโภค 
(Consumer) สินคา้และบริการ (Goods and Service)  

ชิฟแมน จี. ลีออน และคานุคลาห์เลซซี (Schiffman G. Leon and KanukLazr.Leslie, 
1997) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการคน้หา 
(Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใชก้ารประเมินและการดาํเนินงาน (Disposing) เก่ียวกบัสินคา้
และบริการโดยคาดหวงัว่าส่ิงเหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้

โดยสรุปแลว้ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมหรือกระบวนการท่ีผูบ้ริโภค
แสดงออกในการคน้หา การตดัสินใจ การซ้ือ และการประเมินในสินคา้และบริการ อนัเกิดจากปัจจยั
ภายในหรือส่ิงกระตุน้จากกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 
 

2. แนวคดิ และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.1 แนวคดิพฤตกิรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู ้บริโภค  คือการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล  หรือองค์การ  และ

กระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และกาํจัด ส่ิงท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่าน้ีมีต่อ
ผูบ้ริโภคและสงัคม 

ชิฟแมน จี. ลีออน และคานุคลาห์เลซซี (Schiffman G. Leon and KanukLazr.Leslie, 
1987) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้่าเป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่า
จะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตดัสินใจของ
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ผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรท่ีมีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และกาํลงัเพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ อนั
ประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ทาํไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยา่งไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 

เอนเกลคอลลลั และ แบลค็เวลล ์(Engel Kollat and Blackwell, 2001) ไดใ้หค้วามหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
จดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ) 

คูลสเตอร์ สาบีน (Kuester, Sabine , 2012) พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการผสมผสาน
จิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ เพ่ือพยายามทาํความเขา้ใจกระบวนการ
การตดัสินใจของผูซ้ื้อ ทั้งปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล พฤติกรรมผูบ้ริโภคศึกษาลกัษณะเฉพาะของ
ผูบ้ริโภคปัจเจกชน อาทิ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และตวัแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือพยายามทาํ
ความเขา้ใจความตอ้งการของประชาชน พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปก็ยงัพยายามประเมินส่ิงท่ีมี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดยกลุ่มบุคคลเช่นครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง และสงัคมแวดลอ้มดว้ย  

 
2.2 โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี

ทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํให้เกิด
ความตอ้งการส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ต่าง ๆของผูซ้ื้อ จากนั้นจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) 
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ภาพที ่1: แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
ท่ีมา : Kotler, P. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and Control 
(9th ed., p. 172). New Jersey: A Simon & Schuster Company 

จากภาพท่ี 2.1 แสดงให้เห็นว่าจุดเร่ิมตน้ของโมเดลนั้นอยูท่่ี่ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้
เกิด ความตอ้งการก่อน แลว้ทาํให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้
จากภายนอกนักการตลาดจะต้องสนใจและจดัการส่ิงกระตุ้นภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่า เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้น
เหตุผล และ ใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) กไ็ด ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน
คือ  

1.1 ส่ิงกระตุน้ ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ ท่ี
นักการตลาด สามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบดว้ย  

1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การพฒันา 
ออกแบบผลิตภณัฑใ์ห ้แตกต่างหรือมีสีสนัสวยงามเพือ่ กระตุน้ความตอ้งการ  
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1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การกาํหนดราคา
สินคา้ใหเ้หมาะสมกบัประเภทของ ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาจากลูกคา้เป้าหมาย  

1 . 1 . 3  ส่ิ งกระ ตุ้นด้านการจัด ช่องทางการจําหน่าย 
(Distribution หรือ Place) เช่น การจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือ
วา่ เป็นการกระตุน้ความ ตอ้งการซ้ือ  

1.1.4 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถม การสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป เหล่านั้นถือวา่ เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการ
ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอก องคก์ารซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะ
เศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล  

1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological)  
1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and 

political)  
1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural)  

1.3 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อ มี
อิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้น
จิตวิทยา 

1.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer decision process) 
ประกอบดว้ยขั้นตอน การรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูลการประเมินทางเลือกการ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

2. กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือ ท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายาม
คน้หา ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ จะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี  

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์เช่น การเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู มีทางเลือกคือ 
นาฬิกาแบบออโตเมติก ควอทซ์ ดิจิตอล 
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3.2 การเลือกตราสินคา้เช่น การเลือกตราสินคา้ของนาฬิกาขอ้มือหรูมี 
Rolex IWC Omega ฯลฯ 

3.3 การเลือกผูข้าย เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้ ตวัแทน
จาํหน่ายท่ีไดรั้บการแต่งตั้ง  

3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือเวลามีงาน Watch 
Expo  

3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกว่า จะซ้ือนาฬิกาขอ้มือ
หรูหน่ึงหรือสองเรือน 

 
2.3 แนวคดิกระบวนการตดัสินใจในการซ้ือ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการของกลุ่มพฤติกรรมในการตอบสนอง

ต่อส่ิงเร้าต่างๆ จากปัจจยัภายในและภายนอกท่ีไดก้ล่าวมา ซ่ึงจะเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค Kotlerไดเ้สนอโมเดลของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดงัรูปดา้นล่าง 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

ภาพที ่2.2 : โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมา: Kotler, P. (2000). Marketing Management (10th ed.,  p. 179). Saddle River: Prentice Hall. 
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จากภาพท่ี 2.2 โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) กระบวนการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคจะเร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความตอ้งการและมีแรงจูงใจท่ีจดัการกบัความต้องการนั้น 
(Belch, et al., 2012) ซ่ึงอาจเป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนภายใน เช่น ความหิวหรืออาจเป็นความ
ตอ้งการท่ีเกิดจากส่ิงกระตุน้ ภายนอก ท่ีมากระตุน้ใหต้ระหนกัถึงความตอ้งการดงักล่าว เช่น ไดเ้ห็น
โฆษณา หรือเห็นตวัสินคา้ แลว้เกิดความตอ้งการข้ึน  

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือบุคคลไดต้ระหนกัถึงความ
ตอ้งการแลว้ เขาจะคน้หา วิธีการท่ีจะทาํให้ความตอ้งการดงักล่าวไดรั้บความพอใจ การคน้หา อาจ
กระทาํข้ึนโดยสัญชาตญาณอยา่งรวดเร็ว หรืออาจตอ้งมีการใชค้วามพยายามและการวิเคราะห์ขอ้มูล 
การท่ีบุคคลจะมีการคน้หา ขอ้มูลมากนอ้ยเพยีงใดข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายประการคือ 

(1) จาํนวนของขอ้มูลท่ีจะหาได ้
(2) ความพอใจท่ีไดรั้บจากการคน้หาขอ้มูล  
(3) ผลท่ีเกิดข้ึนในภายหลงั  
ปัจจุบนัมีแนวโนม้ของการคน้หาขอ้มูลในรูปแบบออนไลน์ท่ีเปล่ียนจาก

อุปกรณ์เดียวไปยงัหลายอุปกรณ์มากข้ึน โดยเร่ิมจากสมาร์ทโฟน (Smart Phone)  เป็นจุดแรก จาก
รายงานของ Marketingmag.com.au 65% ของผูใ้ช ้เร่ิมคน้หาขอ้มูลจากสมาร์ทโฟน และ 60% ของ
ผูใ้ชใ้นกลุ่ม ทาํการคน้หาต่อในคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC) และอีก 4% ใชแ้ทบเลต็ (Tablet) 

3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of Alternatives) หลงัจาก
ขั้นตอนของการคน้หาขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคตอ้งทาํการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ท่ีเป็นไปไดก่้อนทาํ
การตดัสินใจ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคตอ้งกาํหนดเกณฑก์ารพิจารณาท่ีจะใชส้าํหรับการประเมินผล ดงันั้น
นกัการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจท่ีจะศึกษาถึง เกณฑท่ี์ผูบ้ริโภคใชส้าํหรับการประเมินทางเลือกต่างๆ  

ดนัแคน (Duncan, 2005) อธิบายถึงกลุ่มของแบรนด์ท่ีอยู่ในใจของ
ผูบ้ริโภค เม่ือคิดถึงสินคา้ในกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเกิดจากบุคคลนั้นไดต้ดัสินใจยอมรับแบรนดน์ั้นแลว้ 
ซ่ึงขอ้มูลน้ีจะไดม้าจากการทาํงานวิจยั หรือ จากประสบการณ์ของผูใ้ช ้ 

4. การซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอยา่งแลว้ ก็
มาถึงขั้นท่ีจะตอ้งตดัสินใจ ว่าจะซ้ือหรือไม่ ถา้การประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจ การซ้ือก็จะ
เกิดข้ึน ในการตดัสินใจซ้ือก็จะตอ้งพิจารณาต่อไปถึงเร่ืองตรายี่ห้อ ร้านท่ีจะซ้ือราคา สีสัน เป็นตน้ 
ซ่ึงในความคิดเห็นของเบลท ์และคณะ  (Belch et al., 2012) นั้นมองแตกต่างออกไปจากการซ้ือปกติ
คือ  “ เ ม่ือผู ้บริโภคเลือกแบรนด์ท่ีจะซ้ือ  เขาหรือเธอก็จะใช้วิ ธีการน้ีเสมอก่อนท่ีจะทําตาม
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กระบวนการปกติ” และยงักล่าวถึงเคร่ืองมือในการส่ือสารในขั้นตอนน้ีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในขั้น
สุดทา้ย ณ จุดขาย ก็คือ โปรโมชั่นภายในร้าน การไดรั้บเงินคืน คูปองส่วนลด และการจดัแสดง
สินคา้ท่ีมองเห็นไดช้ดัเจน  

5. การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post-purchase Evaluation) เม่ือมีการซ้ือ
และใช้สินคา้แลว้ การประเมินผลท่ีได้รับจากการซ้ือและใช้สินคา้ก็จะเกิดข้ึน เบลท์ และคณะ  
(Belch et al., 2012)อธิบายถึงการประเมินผลท่ีไดรั้บจากความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึน
หลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้นั้นๆ จะไดผ้ลลพัธ์เป็นความพึงพอใจ (เท่ากบั หรือ เกินความคาดหวงั) หรือ 
ไม่พึงพอใจ (ตํ่ากวา่ความคาดหวงั)  ต่อการซ้ือคร้ังนั้น  

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ท่ีซ้ือไปนั้น เป็นส่ิงสาํคญั ท่ีนกัการ
ตลาดควรจะตอ้งทราบ ทั้งน้ีเพราะว่ามีผลต่อการซ้ือซํ้ าในคร้ังต่อไป และมีผลต่อการแนะนาํ เพื่อน
ฝูงดว้ย ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งพยายามลดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไป โดยให้
ขอ้มูลท่ีเนน้ จุดเด่นของสินคา้ หรือการติดตามใหบ้ริการหลงัการซ้ือ เป็นตน้ 

 
2.4 ทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ (AIDA) 
เซนตเ์อลโม เลวิส (St.Elmo Lewis, 1898 ) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบัเหตุการณ์สาํคญั 4 

เหตุการณ์ท่ีจะเกิดข้ึนตามลาํดบั เม่ือผูบ้ริโภคไดเ้ห็นโฆษณา 
1. Attention สร้างความสนใจ เป็นจุดเร่ิมตน้ของการตดัสินใจซ้ือ โดย 

สินคา้จะทาํการสร้างใหผู้บ้ริโภคสนใจในตวัสินคา้ใหไ้ดก่้อน แลว้เม่ือผูบ้ริโภคเห็นกจ็ะจดจาํได ้
2. Interest เกิดความสนใจ เป็นกระบวนการต่อมาเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บ

ขอ้มูลของสินคา้ หรือ บริการ แลว้เกิดความตอ้งการ จนใหค้วามสนใจหาขอ้มูลเพ่ิมเติม 
3. Desire ความปรารถนา หรือ ความตอ้งการ หลงัจากท่ีคน้หาขอ้มูลแลว้ 

เม่ือเจอสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการในอุดมคติก็จะเกิดความตอ้งการสินคา้มาใช้ เน่ืองจากสินคา้
สามารถตอบสนองความตอ้งการได ้

4. Action การกระทาํ เม่ือเกิดความตอ้งการแลว้ กระบวนการจะเสร็จ
สมบูรณ์ก็ต่อเม่ือ ลูกคา้กระทาํการตดัสินใจบางอย่าง หรือ ซ้ือสินคา้ ก็จะจบกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ 

 
2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัรูปแบบการดาํเนินชีวติ (Lifestyle) 
รูปแบบการดาํเนินชีวิตคือรูปแบบเฉพาะของกิจกรรมในแต่ละวนั ท่ีแสดงถึงความเป็น

ตวัของคนๆนั้น โดยท่ีรูปแบบการดาํเนินชีวิตของแต่ละบุคคลจะเป็นเอกลกัษณ์ท่ีไม่มีใครเหมือน 
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คนแต่ละคนจะเลือกทาํในส่ิงท่ีแตกต่างจากคนอ่ืนๆ ซ่ึงก็อาจจะมีใครคนอ่ืนๆทาํในส่ิงเหล่าน้ี
เหมือนกนักเ็ป็นได ้จึงมีคนจาํนวนหน่ึงท่ีมีรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีเหมือนๆกนั (Reimer, 1995, p. 
124-135) 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของบุคคลหน่ึงๆ คือ รูปแบบการดาํเนินชีวิตในโลกท่ีแสดง
ออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคลนั้นๆโดยรูปแบบการดาํเนินชีวิต
จะแสดงออกถึง “ตวับุคคลนั้นๆ” ท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้มของเขาหรือเธอทั้งหมด (Kotler, 
2000, p. 168) 

รูปแบบการดาํเนินชีวิต Lifestyles หรือมีช่ือเรียกอีกอยา่งหน่ึงว่า ลกัษณะทางจิตวิทยา
สงัคม (Psychographics) (Onkvisit & Shaw 1993, p. 261) ชีวิตมีความสมัพนัธ์เก่ียวขอ้งกบัคุณค่า 
และบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค และนกัการตลาดนาํมาใชป้ระโยชนม์าก  

รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyles) หมายถึง บุคคลมีการดาํรงชีวิตอยูอ่ยา่งไร (How to 
lives) หรือหมายถึงรูปแบบการใชชี้วิตของบุคคลท่ีอยูใ่นโลก ท่ีแสดงออกในรูปแบบของกิจกรรม 
(Activity) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ต่างๆ และแบบการดาํเนินชีวิตน้ีจะ
ใหค้วามครอบคลุมถึง กลุ่มบุคคลท่ีรวมกนัอยูใ่น 3 ระดบัคือ กลุ่มปัจเจกบุคคล กลุ่มเลก็ของบุคคลท่ี
ปฏิสมัพนัธ์กนั และกลุ่มของบุคคลใหญ่ (ดารา ทีปะปาล, 2542, หนา้ 169) 

 
ภาพที ่2.3  การจาํแนกรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคทั้ง 8 กลุ่ม  
ท่ีมา: Sheth, J. N. & Mittal, B. (2004). Customer Behavior: A Managerial Perspective (2nd ed., p. 
182). United States of America: Thomson Learning by South-Western. 
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รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคทั้ง 8 กลุ่ม ไดแ้ก่  
1.  ผูท่ี้ชอบเขา้สังคม (Actualizers) เป็นกลุ่มท่ีมีความสาํเร็จในชีวิต มีรายไดสู้งท่ีสุด

และทรัพยากรเป็นจาํนวนมากท่ีทาํใหเ้ขาสามารถอยู่ในกลุ่ม Self-Orientation ได ้เป็นกลุ่มท่ียดึถือ
การกระทาํ มีความเช่ือมัน่ในตวัเองสูง ไดรั้บการศึกษาสูง สาํหรับกลุ่มน้ีภาพพจนเ์ป็นเร่ืองสาํคญัต่อ
เขา ไม่ใช่เพ่ือแสดงฐานะแต่เพ่ือขยายให้เห็นถึงรสนิยม ความเป็นอิสระและท่าที เขามีความสนใจ
รอบดา้น โดยเฉพาะปัญหาสังคม พร้อมท่ีจะเปิดรับการเปล่ียนแปลง และมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือ “ส่ิงท่ี
สวย สดสาํหรับชีวิต” หรือส่ิงท่ีสามารถแสดงสไตล ์รสนิยม และลกัษณะของตนเอง    

2.  ผูท่ี้ตอ้งการประสบความสาํเร็จสูง (Fulfilleds) เป็นพวก “มืออาชีพ” ท่ีมีการศึกษาดี
ยดึถือหลกัการ มีความรับผดิชอบและสูงดว้ยวุฒิภาวะ มีความรู้กวา้งขวาง กลุ่มน้ีจะเนน้กิจกรรมเพ่ือ
การพกัผอ่นหรือความสุขในครอบครัว เป็นผูมี้ข่าวสารพร้อมมูลและยงัเปิดรับความคิดเห็นใหม่ๆอีก
ดว้ย เป็นพวกท่ีมีรายไดสู้งแต่เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมตามค่านิยม (Value-oriented consumer)  

 3.  ผูท่ี้มีกฏระเบียบและมีเหตุผล (Believers) ประกอบดว้ยผูบ้ริโภคท่ีเป็นพวกอนุรักษ์
นิยม รายไดพ้อประมาณ ยดึถือหลกัการ กลุ่มน้ีไดรั้บการศึกษานอ้ย มีความเช่ือฝังใจในหลกัศีลธรรม
จรรยา และต่อตา้นการเปล่ียนแปลง นิยมผลิตภณัฑผ์ลิตในประเทศและเป็นตราท่ี “ติด ตลาด” ชีวิต
มุ่งท่ีครอบครัว วดั ชมรม และประเทศชาติ  

 4.  ผูท่ี้มีความทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุ่มท่ีมีรายไดม้าก ยึดถือสถานภาพ 
ประสบความสาํเร็จในอาชีพการงานของตน มีหวัทางอนุรักษนิ์ยมทั้งทางความเป็นอยูแ่ละความคิด
ทางการเมือง มุ่งท่ีงาน รักความสําเร็จ แสวงหาความพอใจจากงานและครอบครัว ถือภาพลกัษณ์
ตนเองเป็นส่ิงสําคญั มกัชอบซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีศกัด์ิศรี เพ่ือแสดงให้เห็นความสําเร็จของตน 
ต่อเพื่อร่วมงาน และไดรั้บคาํยกยอ่งจากเพ่ือนฝงู  

 5.  ผูท่ี้มีความพยายามฝ่าฟัน (Strivers) ประกอบดว้ยบุคคลท่ีมีค่านิยมคลา้ยกบัของ
พวก Achievers แต่มีทรัพยากรทางจิตวิทยา สังคมและเศรษฐกิจน้อยกว่า คนกลุ่มน้ีจะมีความ 
ทะเยอทะยานอยากท่ีจะประสบความสาํเร็จเหมือนอยา่งคนท่ีตนเองคิดว่ามีความสาํเร็จมากกว่าตน มี 
ความสนใจในความคิดเห็น หรือความชอบของผูอ่ื้นท่ีมีต่อตน สินคา้ท่ีมีสไตลมี์ความสาํคญัมากต่อ 
คนกลุ่มน้ี เพราะเขาพยายามเลียนแบบผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่มท่ีมีทรัพยากรมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ   

6.  ผูแ้สวงหาประสบการณ์ (Experiencers) กลุ่มน้ีมีทรัพยากรมาก ยดึถือการกระทาํ มี
ความกระตือรือร้น ชอบกีฬา การออกกาํลงักาย การเส่ียงภยั และกิจกรรมทางสังคม ชอบแสวงหา
ความหลากหลาย และความต่ืนเตน้ และเป็นผูบ้ริโภคท่ี “หิว” และใชจ่้ายเป็นอย่างมากกบัเส้ือผา้ 
อาหารเร่งด่วน หรืออาหารสาํเร็จรูป ดนตรี ภาพยนตร์ และของโปรดของวยัรุ่นโดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
พวกน้ีชอบลองส่ิงใหม่ๆ   
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7.  กลุ่มผูป้ฏิบติั (Makers) เป็นกลุ่มท่ีมีทรัพยากรนอ้ย ยึดถือการกระทาํ เป็นผูท่ี้ช่วย
ตวัเองได ้มีหัวทางอนุรักษนิ์ยมทางความเป็นอยูใ่นครอบครัว และทางการเมือง พวกเขานิยมความ
เพียงพอใจตวัเอง มุ่งแต่ส่ิงท่ีตนคุน้เคย ครอบครัว งาน และการพกัผอ่นร่างกาย นิยมแต่สินคา้ท่ีดูง่าย 
หรือแสดงหนา้ท่ีใหเ้ห็นง่าย เช่น เคร่ืองมือต่างๆ เคร่ืองมือตกปลา เป็นตน้  

 8.  ผูท่ี้ตอ้งด้ินรนต่อสู้ (Struggles) ประกอบดว้ยบุคคลท่ีมีรายไดน้้อยท่ีสุดและมี
ทรัพยากรนอ้ยท่ีสุดในกลุ่ม Self-Orientation เน่ืองจากมีทรัพยากรจาํกดั และการศึกษาตํ่า จึงมีชีวิต 
อยูอ่ยา่งจาํกดั จาํเป็นตอ้งด้ินรอต่อสู้เพ่ือความอยูร่อด มีทรัพยากรนอ้ยท่ีสุด ไม่มีความผกูพนัทางดา้น
สังคม มีอายมุาก สนใจและเป็นห่วงสุขภาพตนเองและความปลอดภยั มีความระมดัระวงัในเร่ือง
ค่าใชจ่้าย พวกเขาจึงมกัเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ่ือสตัยต่์อตราสินคา้ 

 
2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตวัทางการตลาดท่ี

ควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใชร่้วมกนัเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือ หมายถึง “ชุดของตวั
แปรท่ีสามารถควบคุมไดท้างการตลาด ซ่ึงบริษทันาํมาผสมกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ในตลาดเป้าหมาย” (Kotler, 1997, p. 92) 

แนวความคิดเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดมีบทบาทสําคญัในทางการตลาด เพราะ
เป็นการรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้ งหมดเพ่ือนํามาใช้ในการดาํเนินงาน เพ่ือให้ธุรกิจ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย เราเรียกส่วนผสมทางการตลาดว่า “4P’s” ซ่ึง
องคป์ระกอบทั้ง 4 กลุ่มน้ีจะทาํหนา้ท่ีร่วมกนัในการส่ือข่าวทางการตลาดใหแ้ก่ผูรั้บข่าวสารทั้งมวล
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ นอกเหนือไปจากการใชโ้ฆษณาหรือกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 
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ภาพที ่2.4  แสดงแบบจาํลองส่วนประสมทางการตลาด (The Four P’s of The Marketing Mix)  
ท่ีมา: Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management (13th ed.,  p. 62). Upper Saddle 
River: N.J Pearson Prentice Hall 

Philip Kotler ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ไวด้งัน้ี 
1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตอ้งการของ

ลูกคา้ให้พึงพอใจผลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย อาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย 
สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์ร หรือบุคคล ซ่ึงจะตอ้งสามารถทาํหน้าท่ีแจง้ให้กบัผูบ้ริโภค
ไดท้ราบถึงขอ้มูลต่าง ๆ เช่น ตราสินคา้ รูปแบบและสีสันของหีบห่อ ตวัสินคา้ ขนาด รูปร่างของ
สินคา้ เคร่ืองหมายการคา้ ส่ิงเหล่าน้ีจะส่ือความหมายและความเขา้ใจให้กบัผูรั้บข่าวสาร โดยผูผ้ลิต
ตอ้งพฒันาผลิตภณัฑ์ให้สอดคลอ้งเป็นไปตามความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย หากผลิตภณัฑ์มี
คุณภาพไม่ดี เม่ือใชแ้ลว้ไม่ตรงตามความตอ้งการ การทุ่มงบโฆษณาไปเท่าใดก็ไม่สามารถกระตุน้
พฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้

2. ราคา (Price) หมายถึง เป็นส่ิงกาํหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ในรูปของเงินตรา 
ผูบ้ริโภคจะใชร้าคาเป็นส่วนหน่ึงในการประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภณัฑท่ี์เขาคาดหมายว่า
จะไดรั้บ การกาํหนดราคาท่ีเหมาะสมกบัสินคา้เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะจูงใจใหเ้กิดการซ้ือ บางคร้ังการตั้ง
ราคาสูงอาจเป็นเคร่ืองหมายจูงใจใหผู้บ้ริโภคบางกลุ่มท่ีชอบซ้ือผลิตภณัฑ ์เพราะตอ้งการไดรั้บความ
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ภูมิใจจากการซ้ือหรือการใชผ้ลิตภณัฑร์าคาแพง ๆ แต่บางคร้ังมีการโฆษณาคุณสมบติักนัมากจนหา
ความแตกต่างไม่ค่อยได ้ราคาจึงเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

3. การจดัจาหน่าย (Place) หรือช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง โครงสร้างหรือ
ช่องทางหลงัจากผูบ้ริโภคทราบข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากโฆษณาแลว้จนเกิดความสนใจและ
อยากทดลองใช ้แต่ถา้ไม่สามารถจะหาซ้ือไดอ้ย่างสะดวกแลว้ ส่วนใหญ่จะลม้เลิกความตั้งใจแลว้
เปล่ียนไปซ้ือยีห่อ้อ่ืนท่ีหาไดส้ะดวกกวา่ การจดัจาํหน่ายยงัแบ่งไดอี้ก 2 ส่วน ดงัน้ี 

3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี
ผลิตภณัฑแ์ละ (หรือ) กรรมสิทธ์ิผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดั
จาํหน่ายจึงประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ช่องทางการจดั
จาํหน่ายอาจผา่นคนกลางหรือไม่กไ็ด ้ 

3.2 การกระจายสินคา้ (Physical distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การ
กระจายสินคา้ประกอบดว้ย  

3.2.1 การขนส่ง (Transportation)  
3.2.2 การเกบ็รักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้

(Warehousing)  
3.2.3 การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory management) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่าง
ผูข้ายและผูซ้ื้อเพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจเป็นการขายโดยใช้
พนกังานขาย (Personal Selling) และการขายโดยไม่ใชพ้นกังานขาย (Nonpersonal selling) 
ประกอบดว้ยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การใหข่้าวและการประชาสัมพนัธ์ ดงันั้นการส่งเสริม
การตลาดจึงประกอบดว้ย 5 เคร่ืองมือ ดงัน้ี 

4.1 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริม
ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใชพ้นกังานขายและการใหข่้าวสารและการประชาสัมพนัธ์ 
ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ ทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง 
การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

4.1.1 การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง
สู่ผูบ้ริโภค (Consumer promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ซ่ึงซ้ือสินคา้
ไปเพ่ือใช้สอยส่วนตวัหรือใช้ในครัวเรือน สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไปเพ่ือบริโภคขั้นสุดท้ายเรียกว่า 
สินคา้ผูบ้ริโภค 
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4.1.2 การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง
สู่คนกลาง (Trade promotion) เป็นการกระตุน้ความพยายามในการขายของคนกลางเพื่อผลกัดนั
สินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค และอาจอยู่ในรูปการโฆษณาท่ีมุ่งสู่คนกลาง ซ่ึงเป็นการโฆษณาท่ีกระตุน้คน
กลาง ไดแ้ก่ ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก เพ่ือจูงใจใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือขายต่อผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้ 

4.1.3 การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขาย
ท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Salesforce promotion) เป็นการกระตุน้พนกังานขายใหใ้ชค้วามพยายามในการ
ขายมากข้ึน และการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขายจะใชก้ลยทุธ์ผลกั (Push strategy) บุคคล
เป้าหมายไดแ้ก่ พนักงานขายของธุรกิจ จุดประสงคคื์อ การตอบแทนความสามารถของพนักงาน 
เป็นการแข่งขนัระหวา่งพนกังานขายดว้ยกนัเอง เช่น การแจกโบนสั การแข่งขนัการทาํยอดขาย 

4.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมการแจง้
ข่าวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย (Personal selling strategy) (2) การจดัการหน่วยงานขาย (Salesforce management) 

4.3 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) 
การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการ
ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
องคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึงการใหข้่าว เป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ์ 

4.4 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response 
marketing) เป็นติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึง 
วิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และทาํให้เกิดการตอบสนอง
ในทนัที เคร่ืองมือน้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท ์(2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) การ
ขายโดยใชแ้คตตาล๊อค (4) การขายทางโทรศพัท ์วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรม
การตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 

4.5 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบั
องคก์ารและ(หรือ) ผลิตภณัฑบ์ริการหรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยทุธ์
ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Creative strategy) (2) กลยทุธ์
ส่ือ (Media strategy) ปัจจุบนัการโฆษณาพฒันาข้ึนอยา่งรวดเร็ว ทั้งน้ีเพ่ือตอบสนองการเติบโตของ
ธุรกิจ ซ่ึงอตัราการแข่งขนัสูงข้ึนตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกิจกลายเป็นส่ิงจาํเป็นท่ีคู่กนัเพราะ
โฆษณาเป็นหน่ึงในอาวุธสําคญัท่ีจะใชช่้วงชิงส่วนครองตลาดท่ีดีให้กบัสินคา้ ขณะเดียวกนัการ
โฆษณาจะคงอยูไ่ดด้ว้ยธุรกิจ (เสรี วงษม์ณฑา, 2535, หนา้ 25) และการโฆษณาไดเ้ขา้มามีบทบาท
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อยา่งมากต่อชีวิตประจาํวนัของคนเราในปัจจุบนัแทบจะทุกขณะ เน่ืองจากการโฆษณาเป็นส่ิงท่ีมีอยู่
ทัว่ทุกแห่ง (Omni present) และเป็นส่ิงท่ีแทรกแซง (Obstruction) ในชีวิตประจาํวนัเราอยูเ่สมอ 

การโฆษณาถือเป็นการส่ือสารระหว่างผูผ้ลิตกบัผูบ้ริโภค โนม้นา้วใจให้
กลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา 
AMA (American Marketing Association, Marketing Definition, Chicago. 1982, p. 9) ไดนิ้ยามการ
โฆษณา (Advertising) ไว ้2 ประเดน็คือ 

1. การโฆษณาอาจไม่จาํเป็นตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใหส่ื้อกลางทุกคร้ังไป อาทิ 
ในกรณีลงการโฆษณาเพื่อบริการสาธารณะ ส่ืออาจมีการโฆษณาใหฟ้รีกเ็ป็นได ้

2. ประเดน็สาํคญัท่ีโฆษณาทุกช้ินตอ้งมีคือ 
2.1 การโนม้นา้วชกัจูง โฆษณาทุกช้ินลว้นมีจุดมุ่งหมายให้

เกิดผลกระทบต่อทศันคติหรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
2.2 โฆษณาเป็นเคร่ืองมือสาํคญัอยา่งหน่ึงในงานการตลาด 

ซ่ึงรวมความได้ว่า โฆษณาเป็นการส่ือสารท่ีมุ่งโน้มน้าวใจ เพ่ือให้เกิดการตอบรับและช่วยให้
ประสบผลตามวตัถุประสงคท์างการตลาด 

เสรี วงษ์มณฑา (2532, หน้า 9) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นการ
ส่ือสารมวลชนท่ีเกิดข้ึนเพื่อจูงใจผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ให้มีพฤติกรรมอนัน่าจะเอ้ืออาํนวยการ
เจริญเติบโตของธุรกิจอนัไดแ้ก่ การซ้ือหรือการใชบ้ริการโดยอาศยัเหตุผล ทั้งเหตุผลจริง และเหตุผล
สมมติในการจูงใจซ่ึงจะตอ้งมีการซ้ือส่ือและเวลาในการส่ือสารมวลชน เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบั
สินคา้และบริการ ตลอดจนระบุผูป้ระสงคจ์ะทาํการโฆษณาอยา่งโฆษณาท่ีมิใช่บุคคล เพ่ือกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยโฆษณาจะตอ้งระบุผูโ้ฆษณาและจะตอ้งมี
ค่าใชจ่้ายในการโฆษณา 

 
 

3. งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ดงัน้ี 

วนนัทร หอวงศรั์ตนะ (2552) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ (แบรนด์
เนม) โดยมีวตัถุประสงคคื์อเพ่ือความสันพนัธ์ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่
ของผูบ้ริโภค โดยใช้ทฤษฎีการบริโภคเพ่ือให้เขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภค การศึกษาน้ีใช้วิธี
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การศึกษาเชิงสาํรวจ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 151 คน ผลวิจยัพบว่า เม่ือราคาสินคา้แฟชัน่ (แบรนด์เนม) 
สูงข้ึน ผูบ้ริโภคกลบัซ้ือสินคา้ดงักล่าวเพ่ิมข้ึนดว้ย อาจเป็นเพราะการเกิด Snob effect ซ่ึงจะทาํใหค่้า
ความยืดหยุ่นอุปสงคต่์อราคาตํ่าลง จึงทาํให้ความสัมพนัธ์ระหว่างปริมาณการบริโภคสินคา้แฟชัน่
กบัราคาเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อีกทั้งยงัพบว่า ตราสินคา้ (แบรนด)์ และวสัดุท่ีมีคุณภาพ ทนทาน
ต่อการใชง้าน มีผลทาํให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ (แบรนดเ์นม) เพิ่มข้ึน กล่าวคือ หากผูผ้ลิต
สามารถสร้างตราสินคา้ (แบรนด์) ให้โดดเด่น แตกต่าง เป็นท่ีรู้จกั จดจาํของผูบ้ริโภคอาจใช้การ
เลือกใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพทนทานต่อการใชง้านก็จะสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจเลือกซ้ือส้ินคา้ของ
ของธุรกิจนั้นเพ่ิมข้ึน อีกทั้งผลการวิเคราะห์ยงัพบว่า เพื่อนเป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้แฟชัน่ กล่าวคือการไดรั้บคาํแนะนาํจากเพ่ือนทาํให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่เพ่ิมข้ึน 
เน่ืองจากคาํแนะนาํจากเพ่ือทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ หรืออีกประเด็น
หน่ึงคืออาจเกิดจากการบริโภคตามกนั (Bandwagon effect) คือการตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ (แบ
รนด์เนม) เพ่ิมข้ึนของผูบ้ริโภคกลุ่มหน่ึงมาจากการท่ีมีผูบ้ริโภครายอ่ืนซ้ือสินคา้ ปัจจยัสุดทา้ยท่ี
พบว่ามีนัยสําคญัทางสถิติคือ ฐานะทางสังคม ซ่ึงพบว่ามีผลในทิศทางตรงกนัขา้มกบัปริมาณการ
บริโภคสินคา้แฟชัน่ (แบรนดเ์นม) กล่าวคือปริมาณการบริโภคสินคา้แฟชัน่ท่ีเพ่ิมข้ึนของผูบ้ริโภค 
ไม่สามารถสะทอ้นฐานะทางสังคมไดอ้ยา่งชดัเจน อีกทั้งสังคมอาจไม่ไดช่ื้นชมคนท่ีบริโภคสินคา้
ประเภทน้ีมากนักโดยอาจมองว่าเป็นพวกวตัถุนิยม บริโภคนิยม สําหรับตวัแปรอ่ืนๆไม่พบว่ามี
นยัสาํคญัทางสถิติ เน่ืองจากในปัจจุบนัสินคา้แฟชัน่ (แบรนดเ์นม) มีความหลายหลายมากข้ึน ทั้งใน
ดา้นตราสินคา้ ประเภทสินคา้มีให้เลือกบริโภคมากข้ึนทั้งผูห้ญิง ผูช้าย เด็ก วยัรุ่น จนกระทัง่ผูใ้หญ่ 
อีกทั้งระดบัราคาท่ีมีความหลากหลายเช่นกนั ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจเลือกบริโภคสินคา้
แฟชัน่ท่ีสนองความตอ้งการของตนเองมากข้ึน 

ปภสัรา คลา้ยชม (2555) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการ
ฟุ่มเฟือยของนกัเรียนชั้นมธัยมปลายในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคคื์อเพื่อศึกษาปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นความคิดเห็นต่อสินคา้และบริการและปัจจยัภายนอกท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้และบริการฟุ่มเฟือยของนกัเรียนชั้นมธัยมปลายในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งวิธีการ
วิจยัเป็น 2 ประเภท คือ วิธีการเชิงคุณภาพโดย การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างแบบเจาะลึกจาํนวน  20 
ตวัอยา่ง และวิธีวิจยัเชิงปริมาณ โดยการเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 200 ตวัอยา่ง ผล
วิจยัพบวา่ ลกัษณะส่วน บุคคล ประกอบดว้ย เพศ ลาํดบัชั้น ประเภทโรงเรียน ผลการเรียน รายไดต่้อ
เดือนของนกัเรียน และรายไดต่้อเดือนของครอบครัว โดยรวมมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
บริการฟุ่มเฟือยของนกัเรียนชั้นมธัยมปลายใน ในดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
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ฟุ่มเฟือย  ปัจจยัดา้นความคิดเห็นต่อกิจกรรมเพ่ือการสังสรรค ์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
บริการฟุ่มเฟือยของนักเรียนชั้นมธัยมปลายในกรุงเทพมหานคร ในดา้นความถ่ีในการซ้ือบริการ
ฟุ่มเฟือยดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการฟุ่มเฟือย  ปัจจยัดา้นเทคโนโลยีและส่ือ มี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และบริการฟุ่มเฟือยของนกัเรียนชั้นมธัยมปลายในกรุงเทพมหานคร 
ในดา้นจาํนวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้และบริการฟุ่มเฟือย  ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิงมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้และบริการฟุ่มเฟือยของนกัเรียนชั้นมธัยมปลายในกรุงเทพมหานคร ในดา้นจาํนวนเงินท่ีใชต่้อ
คร้ังในการซ้ือบริการฟุ่มเฟือย ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการฟุ่มเฟือย 

ศิริพงษ ์จิตประสงคพ์าณิช (2556) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือ
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์คือเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกา
ขอ้มือของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใชว้ิธีการศึกษาเชิงสํารวจ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเป็นกลุ่มคนวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร 
จาํนวน 400 คน ผลวิจยัพบว่าขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง (เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดต่้อเดือน) ส่วนมากจะมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ซ้ือนาฬิกาขอ้มือ ทั้งในเร่ืองของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจยัด้านบุคคล และปัจจยัด้านการบริการ ยกเวน้ในเร่ืองของ
ความสัมพนัธ์เพศของกลุ่มตวัอย่างกบัปัจจัยทางดา้นบุคคลและสถานท่ีจดัจาํหน่าย ซ่ึงจะไม่มี
ความสัมพนัธ์ หรือมีความสัมพนัธ์ในระดบัตํ่า และและความสัมพนัธ์เพศและอาชีพของกลุ่ม
ตวัอย่าง กบัปัจจยัทางดา้นราคา ซ่ึงจะมีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือ
นาฬิกาขอ้มือสามารถจดักลุ่มไดด้งัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และปัจจยัดา้นการบริการ 
2. ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
3. ปัจจยัดา้นบุคคลและปัจจยัสถานท่ีจดัจาํหน่าย 

และมีลาํดบัความสาํคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือดงัน้ี 
1. ยีห่อ้ (ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ)์ 
2. ราคา (ปัจจยัทางดา้นราคา) 
3. รูปแบบของสินคา้ (ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ)์ 
4. คุณภาพ (ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ)์ 
5. โปรโมชัน่ (ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย) 
จกัรพนัธ์ อุพนัวนั (2556) ไดศึ้กษาคุณค่าตราสินคา้และความตอ้งการในการใชน้าฬิกา

แบรนดเ์นม ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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โดยมีวตัถุประสงคคื์อสาํรวจความคิดเห็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเคยใชน้าฬิกา G-SHOCK 
รวมถึงวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้และความตอ้งการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกา G-
SHOCK ใชว้ิธีการศึกษาเชิงสาํรวจ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ เกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 
ซ่ึงเป็นกลุ่มผูท่ี้เคยใชน้าฬิกา G-SHOCK ทั้งชายและหญิงในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ผล
วิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหว่าง 31-35 การศึกษาระดบัปริญญา
ตรี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั รายไดส่้วนใหญ่เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 35,000 
บาท คุณค่าตราสินคา้และความตอ้งการ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK โดยท่ีคุณค่า
ของตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจมากกว่า 

พรนรินทร์  มะลิซอ้น (2557) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติในการตดัสินใจซ้ือ
นาฬิกาขอ้มือของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยั โดยมีวตัถุประสงคคื์อเพ่ือสาํรวจพฤติกรรมและทศันคติ
ในการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาขอ้มือของนักศึกษาในมหาวิทยาลยัและเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติในการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาขอ้มือ ใชว้ิธีการศึกษาเชิงสาํรวจ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี เป็นนกัศึกษาท่ียงัไม่ไดซ้ื้อ ซ้ือแลว้ใช้
และเคยใชน้าฬิกาขอ้มือในมหาวิทยาลยัราชภฏักาํแพงเพชร จาํนวน 379 คน ผลวิจยัพบว่า 

1. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 379 คน คิดเป็นร้อยละ 37.9 
เห็นว่านาฬิกาข้อมือเป็นส่ิงจํา เป็นในการดํารงชีวิต  คือมีความจํา เป็นมาก  จํานวน  ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่านาฬิกาขอ้มือมีความจาํเป็นต่อการดาํรงชีวิตมากจาํนวน 251 คน คิด
เป็นร้อย ละ 66.2   

2. ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อทัศนคติในการ
ตดัสินใจซ้ือนาฬิกาขอ้มือของนักศึกษาในมหาวิทยาลยั จาํแนกตามเพศและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
พบว่า นักศึกษาในมหาวิทยาลยั มีเพศและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมีปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อทศันคติในการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาขอ้มือไม่แตกต่างกนั 

3. ผลการเปรียบเทียบปัจจยัดา้นจิตวิทยาท่ีมีผลต่อทศันคติในการตดัสินใจซ้ือนาฬิกา
ขอ้มือของนักศึกษาในมหาวิทยาลยั พบว่า เพศของนักศึกษาในมหาวิทยาลยัต่างกนั มีปัจจยัดา้น
จิตวิทยาท่ีมีผลต่อทศันคติในการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาขอ้มือของนกัศึกษาในมหาวิทยาลยัไม่แตกต่าง
กนั 

จากการศึกษาผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกสินคา้
แฟชัน่ (แบรนด์เนม) จากตราสินคา้และวสัดุในการทาํสินคา้ท่ีทนทาน และเม่ือสินคา้แบรนดเ์นม
เหล่านั้นราคาเพ่ิมข้ึน การบริโภคกเ็พ่ิมข้ึนตามไปดว้ย โดยผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือสินคา้แบรนดเ์นม 
มากท่ีสุดคือเพ่ือน และพบว่าฐานะของผูบ้ริโภคไม่สัมพนัธ์กบัการใช้สินคา้แบรนด์เนม สําหรับ
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นกัเรียนมธัยมปลายกบัการซ้ือสินคา้ฟุ่มเฟือย พบว่าการเขา้สังสรรคมี์ผลต่อการซ้ือสินคา้ฟุ่ มเฟือย
และกลุ่มอา้งอิงทาํให้นักเรียนมธัยมปลายซ้ือสินคา้ฟุ่มเฟือยในราคาท่ีแพงข้ึน สําหรับปัจจยัหรือ
อิทธิพลท่ีมีผลต่อการซ้ือนาฬิกาขอ้มือ พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมด้าน
การตลาดมีผลต่อการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือ โดยมีปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสุดในการซ้ือนาฬิกาคือตราสินคา้
หรือแบรนด ์

จากการศึกษาคาํสําคญั แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ทาํให้ทางผูวิ้จยัมี
ความเขา้ใจมากข้ึนเก่ียวกบังานวิจยัท่ีทาํการศึกษา ซ่ึงสามารถนาํไปประยกุตใ์ชก้บังานวิจยัไดด้งัน้ี 
เน่ืองจากปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไม่ว่าจะเป็น เพศ อายุ รายไดต่้อเดือน การศึกษาและอาชีพ 
รวมถึงปัจจยัส่วนประสมดา้นการตลาดต่างๆทั้งผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจาํหน่ายและการส่งเสริมกา
ตลาด จะไปมีผลต่อการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู จากโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีกล่าวถึงส่ิง
กระตุน้ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคคือ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดซ่ึง
ประกอบดว้ยผลิตภณัฑซ่ึ์งในท่ีน้ีคือนาฬิกาหรู รวมถึงการบริการของผูข้ายนาฬิกาหรู ราคานาฬิกา
หรู ช่องทางการจาํหน่ายทั้ งหน้าร้านและในอินเตอร์เน็ต รวมถึงปัจจยัด้านเศรษฐกิจ สังคมและ
วฒันธรรม ส่วนประกอบหรือปัจจยัเหล่าน้ีมีความสาํคญัมาก เน่ืองจากเป็นขอ้มูลท่ีทาํใหผู้ท่ี้ทาํธุรกิจ
ขายนาฬิกาหรู สามารถเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมถึงความตอ้งการเชิงลึกท่ีอยูใ่นใจผูบ้ริโภคได้
เป็นอย่างดี สะทอ้นมุมมองความตอ้งการท่ีตอบโจทยก์ลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความหลากหลายในสังคม
ปัจจุบนัมากข้ึน รวมไปถึงผูท่ี้ทาํงานในแวดวงของการตลาด การวางแผนเชิงกลยทุธ์ กส็ามารถนาํไป
กาํหนดทิศทางในอนาคตขององค์กร วางเป้าหมายและกาํหนดกลยุทธ์เพ่ือให้สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นการสร้างยอดขายและเพ่ิมผลกาํไร อีกทั้งยงัสามารถรักษาส่วนแบ่งทาง
การตลาดไปพร้อมๆกบัการทาํใหผู้บ้ริโภคจงรักภกัดีกบัสินคา้ของบริษทั 
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจัิย 
 
 

การศึกษาคน้ควา้วิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ” เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชว้ิธีการสาํรวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire)  เป็น
เคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูล โดยผูว้ิจยัไดก้าํหนดวิธีวิจยัท่ีสาํคญัดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดศึ้กษา 
2. วิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
3. กรอบแนวคิดในการวิจยั 
4. ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
5. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั และเกณฑก์ารใหค้ะแนน 
6. การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 
7. วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
8. การเตรียมและจดัการขอ้มูล  
9. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรของงานวิจัยค ร้ัง น้ี  คือ  ผู ้ท่ี ซ้ื อนา ฬิกาห รู ท่ีอาศัยอยู่ ใน เขตพื้ น ท่ี

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากการกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งใชว้ิธีเปิด
ตารางสาํเร็จรูปทาโรยามาเน่ (Taro Yamane) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 93% โดยความคลาดเคล่ือนไดไ้ม่
เกิน ±7% จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 200 คน  
 

 

วธีิการสุ่มตวัอย่าง 
งานวิจยัคร้ังน้ี ไดก้าํหนดวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่มีความน่าจะเป็น  (Nonprobability 

Sampling) แบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  โดยกระจายแบบสอบถามไปยงัผูท่ี้ซ้ือ
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นาฬิกาหรูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทาํการเก็บแบบสอบถามในสถานท่ีต่างๆ ท่ีมี
ประชากรหนาแน่น  

 
 

กรอบแนวคดิทีใ่ช้ในการวจัิย  
ตวัแปรอสิระ (Independent Variables)      ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี จาํแนกออกเป็นตวัแปรอิสระ และตวัแปรตามในแต่ละ

สมมติฐาน ดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

นาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 

‐ เพศ 

‐ อาย ุ

‐ ระดบัการศึกษา 

‐ อาชีพ 

‐ รายไดต่้อเดือน 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

นาฬิกาขอ้มือหรู 
ปัจจยัส่วนประสมด้านการตลาด 

‐ รูปแบบ/การออกแบบ 

‐ แบรนด ์

‐ ราคา 

‐ สถานท่ีจดัจาํหน่าย 

‐ การโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ 

‐ การส่งเสริมการขาย 
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ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดต่้อเดือน  

ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูไดแ้ก่ การเลือกแบรนด ์เหตุผล
หลกัในการเลือกซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ราคานาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมดา้นการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนประสมดา้นการตลาดไดแ้ก่ รูปแบบ/การออกแบบ แบ
รนด ์ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูไดแ้ก่ การเลือกแบรนด ์เหตุผล
หลกัในการเลือกซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ราคานาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 
 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจัิย และเกณฑ์การให้คะแนน 
ในการวิจยัคร้ังน้ี  ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถาม  (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือสาํหรับ

การวิจยัโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่  
ส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงมี

ลกัษณะเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended Questions) ประเภทนามบญัญติั (Nominal 
Scale) และประเภทสเกลอนัดบั (Ordinal Scale)ไดแ้ก่ ขอ้มูลเก่ียวกบั เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม   

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของกลุ่ม
ตวัอยา่งซ่ึงมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended Questions) และชนิดปลายเปิด 
(Open-Ended Questions) ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) ประเภทสเกลอนัดบั (Ordinal 
Scale) และประเภทมาตราช่วง (Interval Scale) ไดแ้ก่ การเลือกแบรนดน์าฬิกาขอ้มือหรู สถานท่ี
เลือกซ้ือ แหล่งท่ีรับขอ้มูลเก่ียวกบันาฬิกาขอ้มือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ ลกัษณะนาฬิกาขอ้มือ
ท่ีใช ้เหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 

ส่วนที่ 3   เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซ่ึงมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended Questions) ประเภทมาตรา
ช่วง (Interval Scale) ไดแ้ก่ รูปแบบ/การออกแบบ แบรนด ์ราคา สถานท่ีจดัจาํหน่าย การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย โดยเป็นการวดัระดบัความสาํคญัใน 5 ระดบั คือ 
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1. สาํคญัมากท่ีสุด  5 คะแนน 
2. สาํคญัมาก  4 คะแนน 
3. สาํคญัปานกลาง  3 คะแนน 
4. สาํคญันอ้ย  2 คะแนน 
5. สาํคญันอ้ยท่ีสุด  1 คะแนน 
หลงัจากนั้นนาํคะแนนดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการ

เลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด
มารวมกนัเพ่ือหารระดบัเฉล่ียของปัจจยัแต่ละปัจจยัโดยรวมท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีเกณฑ์
การกาํหนดช่วงคะแนนดงัน้ี 

คะแนนสูงสุด คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนช่วงท่ีแบ่ง

5 1
5

0.8 

 
โดยใชค้ะแนนท่ีไดจ้ากขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งเป็นเกณฑ ์กล่าวคือ 

ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง สาํคญัมากท่ีสุด  
ค่าเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง สาํคญัมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง สาํคญัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง สาํคญันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง สาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 

 

การทดสอบเคร่ืองมือวจัิย 
 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือท่ีใช้
ในการศึกษาดงัน้ี 

1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบเน้ือหา ความ
เหมาะสมของภาษา (Content Validity) และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity)   หลงัจาก
นั้นนาํมาปรับปรุงใหมี้ความเหมาะสมตรงตามวตัถุประสงค ์

2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยนาํแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) กบั
กลุ่มตวัอย่างคือ ผูท่ี้ซ้ือนาฬิกาหรูท่ีอาศยัอยู่ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน
ตวัอยา่ง 30 ตวัอยา่ง เพือ่ตรวจสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
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วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เป็นการศึกษาปัจจยั

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือหรูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยแบ่งลกัษณะการเกบ็รวบรวมขอ้มูลท่ีทาํการศึกษาเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ (Qautitative 
Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง เป็นขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
แบบสอบถามท่ีสร้างให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered 
Questionnaire) โดยแบ่งโครงสร้างออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดของการเลือกนาฬิกาขอ้มือหรู 
2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเกบ็รวบรวมและคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร 

(Documentary Study) จากการคน้ควา้หาขอ้มูลจากงานวิจยัของหน่วยงานราชการและเอกชน 
เอกสาร ส่ิงตีพิมพ ์ วิทยานิพนธ์ และขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือใชเ้ป็นแนวทางของการ
ทาํการศึกษาและวิจยัในคร้ังน้ี 
 

 

การเตรียมและจัดการข้อมูล 
 เม่ือเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 200 ชุด จึงนาํมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล 
และการดาํเนินการ ดงัน้ี 

1. ลงรหสั (Coding) ในแบบสอบถาม 
2. คดัลอกรหสัท่ีลงเรียบร้อยแลว้ลงในแบบฟอร์มการลงรหสั เพ่ือนาํไปบนัทึกขอ้มูล

ใหอ้ยูใ่นรูปลกัษณ์ท่ีเคร่ืองคอมพิวเตอร์สามารถอ่านค่าได ้
3. นาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปทางสถิติ โดย

เลือกสถิติท่ีเหมาะสมในการคาํนวณตามลกัษณะของสเกลในการวดั 
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สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) โดยนาํมาแจกแจงหาร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ความถ่ี และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายลกัษณะขอ้มูลในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ รายได ้และเพศ อธิบายโดยใชค้วามถ่ี และค่าร้อยละ 
1.2 พฤติกรรมเลือกนาฬิกาขอ้มือหรูไดแ้ก่ การเลือกแบรนด์นาฬิกา

ขอ้มือหรู สถานท่ีเลือกซ้ือ แหล่งท่ีรับขอ้มูลเก่ียวกบันาฬิกาขอ้มือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 
ลกัษณะนาฬิกาขอ้มือท่ีใช ้เหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู อธิบายโดยใชค้วามถ่ี และค่า
ร้อยละ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

นาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติโดยใช้
สถิติการวิเคราะห์แบบ Chi-Square 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมดา้นการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 
โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์แบบ Chi-Square 
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บทที ่4 

ผลการวจัิย 
 
 

การศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูศึ้กษาไดร้วบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยการใช้
แบบสอบถามออกสาํรวจตามเขตต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ระยะเวลาในการสาํรวจประมาณ 1 
อาทิตย ์จาํนวน 200 ชุด 

การเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอตามจุดประสงคข์องการวิจยั โดย
แบ่งการนาํเสนอออกเป็น 3 ส่วน ตามลาํดบั ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1   การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา โดยใชต้ารางแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือช่วยในการอธิบายขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ และระดบั
ความสาํคญัของแต่ละส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ส่วนท่ี 2   การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ส่วนท่ี 3   การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานจาํนวน 2 ขอ้โดยการทดสอบโดยจะใช ้
Chi-square เป็นสถิติในการทดสอบ 

 
 

ส่วนที ่1 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง   
ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ โดยแจกแจงจาํนวนและค่าร้อยละ ดงัรายละเอียด
ต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.1 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 

 
95 

 
47.5 

หญิง 105 52.5 
รวม 200 100.0 

อายุ   
18-24 ปี 9 4.5 
25-30 ปี 101 50.5 
31-40 ปี 63 31.5 
40 ปีข้ึนไป 27 13.5 

รวม 200 100.0 

ระดบัการศึกษา   
ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 4 2.0 
ปริญญาตรี 113 56.5 
สูงกวา่ปริญญาตรี 83 41.5 

รวม 200 100.0 

อาชีพ   
นิสิต/นกัศึกษา 6 3.0 
รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 28 14.0 
พนกังานบริษทัเอกชน 
พอ่บา้น/แม่บา้น 

109 
6 

54.5 
3.0 

ธุรกิจส่วนตวั 44 22.0 
อ่ืนๆ 7 3.5 

รวม 200 100.0 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 50,000 บาท 60 30.0 
50,001-100,000 บาท 75 37.5 
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จากตารางท่ี 4.1 เป็นการแสดงถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ 

เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เพ่ือใหท้ราบถึงขอ้มูลพ้ืนฐานส่วนตวัของ
กลุ่มตวัอย่างอย่างกวา้งๆ และเพ่ือเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมของกลุ่ม
ตวัอยา่งอยา่งถูกตอ้ง 

เพศ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งใกลเ้คียงระหว่างเพศหญิงและเพศชาย จาํนวน 105 และ 95 คน
ตามลาํดบั  คิดเป็นร้อยละ 52.5 และ 47.5 ตามลาํดบั 

อายุ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุในช่วงระหว่าง 25-30 ปี จาํนวน 101 คน คิด
เป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ อายใุนช่วงระหว่าง 31-40 ปี จาํนวน 63 ราย คิดเป็นร้อยละ 31.5 ส่วน
ผูท่ี้มีอายมุากกว่า 40 ปี มีจาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 กลุ่มตวัอยา่งส่วนนอ้ยท่ีสุดคือ อายอุยู่
ระหวา่ง18-24 ปี จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

ระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จาํนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 รองลงมาคือระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 47 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.5 และระดบัตํ่ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

อาชีพ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 109 คน คิดเป็น
ร้อยละ 54.5 รองลงมาคือธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 รับราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 อ่ืนๆ จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 นกัเรียน/
นกัศึกษาและพอ่บา้น/แม่บา้น จาํนวนเท่ากนัอยา่งละ 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 50,001 - 100,000 
บาท จาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาคือผูมี้ท่ีมีรายไดน้อ้ยกว่า 50,000 บาท จาํนวน 60 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 และผูท่ี้มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 150,000-200,00 บาท จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.5 ส่วนผูท่ี้มีรายไดม้ากกวา่ 200,000 บาท จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 สุดทา้ยมีรายไดอ้ยู่
ในช่วง 150,001 - 200,000 บาท จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 

ตารางที ่4.1 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน ร้อยละ 
100,001-150,000 บาท 39 19.5 
มากกว่า 200,000 บาทข้ึนไป 16 8.0 

รวม 199 100.0 
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ตารางที่ 4.2 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสม       
ทางดา้นการตลาด 

(n=200) 

 
จากตารางท่ี 2 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.11 รองลงมาเป็นราคา มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.01 ส่วนท่ีดา้น
สถานท่ี มีระดบัความสาํคญัอยู่ท่ี 3.75 สุดทา้ยโปรโมชัน่ กลุ่มตวัอย่างให้ความสาํคญันอ้ยท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.2  
 
 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือหรูของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่  ความถ่ีในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู โอกาสในการเลือก
ซ้ือ เหตุผลในการซ้ือ ผูท่ี้ไปดว้ยและมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ สถานท่ีท่ีซ้ือ แบรนด ์ช่องทางท่ีไดรั้บ
ขอ้มูลเก่ียวกบันาฬิกาขอ้มือหรู และโปรโมชัน่ 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนประสมทางด้านการตลาด           X  S.D. ระดบัความสําคญั 

Product 
Price 

        4.11 
        4.01 

  0.46 
  0.76 

มาก 
มาก 

Place 
Promotion 

        3.75 
        3.20 

  0.87 
  0.79 

มาก 
ปานกลาง 

รวม                                                                           3.94                 0.72                      มาก 



35 
 

ตารางที ่4.3 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัความถ่ีในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
(n=200) 

 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูมีความถ่ีในการซ้ือมากท่ีสุดคือ มากกว่า 2 ปีคร้ัง คิดเป็นร้อย

ละ 47.0 รองลงมาเป็น 1-2 ปีคร้ัง, 6 เดือนหรือ 1 ปี/คร้ัง, 6 เดือน/คร้ังหรือนอ้ยกว่าและอ่ืนๆ คิดเป็น
ร้อยละ 20.0, 17.0, 11.0 และ 5.0 

 
ตารางที ่4.4 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัโอกาสในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 

(n=200) 

หมายเหตุ เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูมีโอกาสในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูมากท่ีสุด คือ อยากได ้คิด

เป็นร้อยละ 60.5 รองลงมาเป็นของขวญัให้ตวัเองในโอกาสต่างๆ เสริมภาพลกัษณ์ให้ตวัเอง เป็น
ของขวญัใหผู้อ่ื้น โบนสัออก ตามกระแสนิยม และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 42.5, 32.0, 13.0, 6.5 4.5 และ 
0.5 ตามลาํดบั 

 

ความถีใ่นการซื้อ จาํนวน ร้อยละ 

มากกว่า 2 ปีคร้ัง 94 47.0 
1-2 ปีคร้ัง 40 20.0 
6 เดือนหรือ 1 ปี/คร้ัง 34 17.0 
6 เดือน/คร้ังหรือนอ้ยกว่า 22 11.0 
อ่ืนๆ 10 5.0 

โอกาสในการซ้ือ จาํนวน ร้อยละ 

อยากได ้ 121 60.5 
เป็นของขวญัใหต้วัเองในโอกาสต่างๆ 85 42.5 
เสริมภาพลกัษณ์ใหต้วัเอง 64 32.0 
เป็นของขวญัใหค้นอ่ืน 26 13.0 
โบนสัออก 13 6.5 
ตามกระแสนิยม 9 4.5 
อ่ืนๆ 1 0.5 
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ตารางที ่4.5 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัผูท่ี้ไปซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูดว้ย 
(n=200) 

หมายเหตุ เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูมีผูท่ี้ไปซ้ือนาฬิกาดว้ยมากท่ีสุด คือ ไปลาํพงั คิดเป็นร้อยละ 

43.0 รองลงมาเป็น เพ่ือน พ่อแม่ แฟน สามี/ภรรยา ญาติและอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 31.0, 29.5, 23.5, 
11.5, 2.0 และ 0 ตามลาํดบั 

 
ตารางที ่4.6 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 

(n=200) 

หมายเหตุ เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูมีผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือมากท่ีสุด คือ ดว้ยตวัเอง คิดเป็นร้อย

ละ 77.0 รองลงมาเป็นแฟน ครอบครัว เพ่ือน พรีเซ็นเตอร์/ดารา/นางแบบ พนกังานขายและอ่ืนๆ คิด
เป็นร้อยละ 27.5, 16.0, 11.5, 8.5, 7.5 และ 0.5 ตามลาํดบั 

ผู้ทีไ่ปซ้ือนาฬิกาหรูด้วย จาํนวน ร้อยละ 

ไปลาํพงั 86 43.0 
แฟน 62 31.0 
เพ่ือน 59 29.5 
พอ่แม่ 47 23.5 
สามี/ภรรยา 23 11.5 
ญาติ 4 2.0 
อ่ืนๆ 0 0 

ผู้ทีอ่ทิธิพลในการซ้ือ จาํนวน ร้อยละ 

ดว้ยตวัเอง 154 77.0 
แฟน 55 27.5 
ครอบครัว 32 16.0 

เพ่ือน 33 11.5 
พรีเซ็นเตอร์/ดารา/นางแบบ 17 8.5 

พนกังานขาย 15 7.5 
อ่ืนๆ 1 0.5 
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ตารางที ่4.7 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัการวางแผนการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
(n=200) 

 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูมีการวางแผนก่อนซ้ือนาฬิกา คิดเป็นร้อยละ 74.5 ไม่วางแผน

คิดเป็นร้อยละ 25.5  
 

ตารางที ่4.8 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัระยะเวลาการวางแผนซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
(n=200) 

 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาข้อมือหรูมีระยะเวลาในการวางแผนการซ้ือนาฬิกามากท่ีสุด คือ 

มากกว่า 3 เดือน คิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาเป็น 1-4 สัปดาห์, 1-3 เดือน และนอ้ยกว่า 1 สัปดาห์ 
คิดเป็นร้อยละ 29.5, 26.5 และ 5.5 ตามลาํดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวางแผน จาํนวน ร้อยละ 

วางแผน 149 74.5 
ไม่วางแผน 51 25.5 

ระยะเวลาในการวางแผน จาํนวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 สปัดาห์ 11 5.5 
1-4 สปัดาห์ 59 29.5 
1-3 เดือน 53 26.5 
มากกว่า 3 เดือน 77 38.5 
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ตารางที ่4.9 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัแบรนดน์าฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกใช ้
(n=200) 

 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูมีแบรนดท่ี์เลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ Rolex คิดเป็นร้อยละ 47 

รองลงมาคือ Omega, Panerai, Patek Phillipe, Cartier, IWC, Frank Muller และ Piaget คิดเป็นร้อย
ละ 15.0, 11.5, 10.0, 6.5, 6.0, 2.0 และ 2.0 ตามลาํดบั 

 
ตารางที ่4.10 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัเหตุผลในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 

(n=200) 

  

แบรนด์ทีเ่ลอืก จาํนวน ร้อยละ 

Rolex 94 47.0 
Omega 30 15.0 
Panerai 23 11.5 
Patek Phillipe 20 10.0 
Cartier 13 6.5 
IWC 12 6.0 
Franck Muller 

Piaget 
4 
4 

2.0 
2.0 

เหตุผลในการเลอืกซ้ือ จาํนวน ร้อยละ 

หรูหรา/สวยงาม 67 33.5 
แสดงภาพลกัษณ์แบบเดียวกบัตวัท่าน 47 23.5 
ช่ืนชอบ/หรือสะสมนาฬิกา 47 23.5 
เป็นการลงทุน 21 10.5 
แบรนดท่ี์มีเร่ืองราวน่าสนใจ 9 4.5 
ชอบคุณสมบติัพเิศษ 4 2.0 
อ่ืนๆ 3 1.5 
นาฬิกามีความเท่ียงตรงสูง 2 1.0 
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ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูมีเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกามากท่ีสุดคือ นาฬิกามีความ
หรูหรา/สวยงาม คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมาเป็นนาฬิกาแสดงภาพลกัษณ์แบบเดียวกบัผูบ้ริโภค 
ช่ืนชอบ/สะสมนาฬิกา เป็นการลงทุน แบรนด์มีเร่ืองราวน่าสนใจ ชอบคุณสมบติัพิเศษ มีความ
เท่ียงตรงสูงและอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 23.5, 23.5, 10.5, 4.5, 2.0, 1.5 และ 1.0 ตามลาํดบั 

 
ตารางที ่4.11 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัคุณสมบติัของนาฬิกาหรูท่ีตอ้งการ 

(n=200) 

หมายเหตุ เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูมีความตอ้งการคุณสมบติัพิเศษของนาฬิกามากท่ีสุดคือ มี

ความเท่ียงตรงสูง คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาเป็นกนันํ้าไดลึ้ก บอกเวลาได ้2 ประเทศ จบัเวลา วดั
อุณภูมิ วดัความสูง และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 35.0, 29.5, 19.5, 18.5, 5.5 และ 2.5 

 
ตารางที ่4.12 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัราคานาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 

(n=200) 

 

คุณสมบัตขิองนาฬิกา จาํนวน ร้อยละ 

มีความเท่ียงตรงสูง 111 55.5 
กนันํ้าไดลึ้ก 70 35.0 
บอกเวลาได ้2 ประเทศ 59 29.5 
จบัเวลา 39 19.5 
วดัอุณภูมิ 37 18.5 
วดัความสูงได ้ 11 5.5 
อ่ืนๆ 5 2.5 

ราคานาฬิกา จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 100,000 บาท 65 32.5 
100,001-150,000 บาท 54 27.0 
150,001-200,000 บาท 9 4.5 
200,001-250,000 บาท 35 17.5 
250,000 บาทข้ึนไป 37 18.5 
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ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูเลือกราคานาฬิกามากท่ีสุดคือ ไม่เกิน 100,000 บาท มากท่ีสุด
คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาเป็น 100,001-150,00 บาท, 250,000 บาทข้ึนไป, 200,001-250,000 บาท 
และ 150,001-200,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.0, 18.5, 17.5 และ 4.5 ตามลาํดบั 

 
 ตารางที ่4.13 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัสถานท่ีซ้ือนาฬิกา 

(n=200) 

 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูเลือกสถานท่ีซ้ือระหว่างในประเทศและต่างประเทศอย่าง

ใกลเ้คียงกนัคือ ร้อยละ 51.0 และ 49.0 ตามลาํดบั 
 

ตารางที ่4.14 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัร้านท่ีซ้ือนาฬิกา 
(n=200) 

หมายเหตุ เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาข้อมือหรูมีการเลือกร้านท่ีซ้ือนาฬิกามากท่ีสุดคือ ซ้ือจากร้านค้า

ตวัแทนจาํหน่าย คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมาคือหา้งสรรพสินคา้ คิงพาวเวอร์ ร้านขายสินคา้แบ
รนดเ์นมมือสอง ร้านคา้ออนไลน์และโซเชียลเน็ตเวิร์กและอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 32.5, 25.5, 22.0, 
15.0 และ 0.5 ตามลาํดบั 

 
 

สถานท่ีซ้ือนาฬิกา จาํนวน ร้อยละ 

ในประเทศ 102 51.0 
ต่างประเทศ 51 49.0 

ร้านทีซ้ื่อนาฬิกา จาํนวน ร้อยละ 

ร้านคา้ตวัแทนจาํหน่าย 68 34.0 
หา้งสรรพสินคา้ 65 32.5 
คิงพาวเวอร์ 51 25.5 
ร้านขายสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง 44         22.0 
ร้านคา้ออนไลนแ์ละโซเชียลเน็ตเวิร์ก 30 15.0 
อ่ืนๆ 1 0.5 
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ตารางที ่4.15 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัการรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบันาฬิกา 
(n=200) 

 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูมีช่องทางในการรับขอ้มูล ข่าวสารมากท่ีสุดคือ อินเตอร์เน็ต/

โซเชียลเน็ตเวิร์ก คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาคือเพ่ือน/คนรู้จกั นิตยสาร โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์
การประชาสัมพนัธ์/พนกังานขาย และป้านโฆษณา คิดเป็นร้อยละ 25.5, 16.5, 3.0, 3.0, 2.5 และ 1.5 
ตามลาํดบั 

 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความสาํคญัของช่องทางในการรับ

ขอ้มูลเก่ียวกบันาฬิกา  
(n=200) 

การรับข้อมูล ข่าวสาร จาํนวน ร้อยละ 

อินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก 96 48.0 
เพ่ือน/คนรู้จกั 51 25.5 
นิตยสาร 33 16.5 
โทรทศัน ์ 6 3.0 
หนงัสือพิมพ ์ 6 3.0 
การประชาสมัพนัธ์/พนกังานขาย 5     2.5 
ป้ายโฆษณา 3 1.5 

การรับรู้ข้อมูล            X S.D. ระดบัความสําคญั 

อินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก 4.12 0.91 มาก 
เพ่ือน/คนรู้จกั 4.03 0.98 มาก 
นิตยสาร 3.46 0.99 มาก 
แผน่พบั 3.10 1.05 ปานกลาง 
ป้ายโฆษณา 2.83 0.91 ปานกลาง 
โทรทศัน ์ 2.69 1.01 ปานกลาง 
หนงัสือพิมพ ์ 2.59 0.83 ปานกลาง 
การประชาสมัพนัธ์/พนกังานขาย 2.50 0.85 นอ้ย 
รวม                                                                             3.16                 0.94                ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.16  พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัของช่องทางในการรับขอ้มูล
เก่ียวกบันาฬิกาโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.16 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบวา่ 

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสาํคญัในระดบัมาก คือ อินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 รองลงมาคือ เพ่ือน/คนรู้จกัและนิตยสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.03 และ 3.46  

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในระดบัปานกลาง คือ แผ่นพบั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.10 รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา โทรทศัน์และหนงัสือพิมพ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.83, 2.69 และ 2.59 
ตามลาํดบั 

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในระดบันอ้ย คือ แฟชัน่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.5  
 

ตารางที ่4.17 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัรายการส่งเสริมการขายท่ีสนใจ 
(n=200) 

 
ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูมีความสนใจในรายการส่งเสริมการขายมากท่ีสุด คือ ส่วนลด

เงินสด คิดเป็นร้อยละ 75.5 รองลงมาเป็นการรับประกนัสินคา้ ของแถมอ่ืนๆ คูปองแทนเงินสดและ
บตัรสมาชิก คิดเป็นร้อยละ 29.5, 3.0, 1.5 และ 0.5 ตามลาํดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 

รายการส่งเสริมการขาย จาํนวน ร้อยละ 

ส่วนลดเงินสด 131 75.5 
การรับประกนัสินคา้ 59 29.5 
ของแถมอ่ืนๆ 6 3.0 
คูปองแทนเงินสด 3 1.5 
บตัรสมาชิก 1 0.5 
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ตารางที ่4.18  แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัของส่วนประสมดา้นการตลาดดา้น
ต่างๆท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือนาฬิกาหรู 

(n=200) 

 
จากตารางท่ี 4.18 พบว่า  กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัสาํคญัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.86 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบวา่ 

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในระดบัมากท่ีสุด คือ คุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.55 รองลงมาคือ รูปแบบและการออกแบบ ตราสินคา้ (แบรนด์) การรับประกนัสินคา้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั  4.53, 4.46 และ 4.27 ตามลาํดบั 

ปัจจัยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในระดบัมาก คือ ราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 
รองลงมาคือ ราคาในการขายต่อ เทคโนโลย ีการส่งเสริมการขาย สถานท่ีจดัจาํหน่าย และประโยชน์
ใชส้อย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86, 3.81, 3.81, 3.75 และ 3.71 ตามลาํดบั 

ปัจจยัท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในระดบัปานกลาง คือ แฟชัน่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 
รองลงมาคือ การโฆษณาและพรีเซ็นเตอร์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.17 และ 2.61 ตามลาํดบั 
 

ส่วนประสมทางการตลาด           X S.D. ระดบัความสําคญั 

คุณภาพ 4.55 0.62 มากท่ีสุด 
รูปแบบ/การออกแบบ 4.53 0.61 มากท่ีสุด 
ตราสินคา้ (แบรนด)์ 4.46 0.72 มากท่ีสุด 
การรับประกนัสินคา้ 4.27 0.80 มากท่ีสุด 
ราคา 4.16 0.81 มาก 
ราคาในการขายต่อ 3.86 1.01 มาก 
การส่งเสริมการขาย 3.81 0.94 มาก 
เทคโนโลย ี 3.81 0.90 มาก 
สถานท่ีจดัจาํหน่าย 3.75 0.87 มาก 
ประโยชนใ์ชส้อย 3.73 0.87 มาก 
แฟชัน่ 3.43 1.04 ปานกลาง 
การโฆษณา 3.17 0.95 ปานกลาง 
รวม                                                                             3.86                 0.87                    มาก 
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ส่วนที ่3 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

นาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติโดย
แบ่งสมมติฐานออกเป็น 30 สมมติฐานยอ่ย ตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 

1.1     เพศมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1.2     อายมีุความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1.3     ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1.4     รายไดต่้อเดือนมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1.5     อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1.6     เพศมีความสมัพนัธ์กบัแบรนดข์องนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 
1.7     อายมีุความสมัพนัธ์กบัแบรนดข์องนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 
1.8     ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัแบรนดข์องนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 
1.9     รายไดต่้อเดือนมีความสมัพนัธ์กบัแบรนดข์องนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 
1.10  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัแบรนดข์องนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 
1.11  เพศมีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1.12  อายมีุความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1.13  ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1.14  รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1.15  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1.16  เพศมีความสมัพนัธ์กบัราคาของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 
1.17  อายมีุความสมัพนัธ์กบัราคาของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 
1.18  ระดบัการศึกษามีความสมัพนัธ์กบัราคาของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 
1.19  รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัราคาของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 
1.20  อาชีพมีความสมัพนัธ์กบัราคาของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 
 ซ่ึงนาํมาตั้งสมมติฐานได ้ดงัต่อไปน้ี 
- H0 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือนและ

อาชีพ  ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือหรูของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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- H1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือนและ
อาชีพ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเ ลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือหรูของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1-1.5 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกา
ขอ้มือหรู 

ตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัความถ่ีในการซ้ือ
นาฬิกาขอ้มือหรู 

(n=200) 

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ 1.718a 4 0.787 

อาย ุ 12.380a 12 0.416 

ระดบัการศึกษา 10.660a 8 0.222 

รายไดต่้อเดือน 22.513a 16 0.127 

อาชีพ 37.152a 20   0.011* 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
จากตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
และรายไดต่้อเดือนมีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.787, 0.416, 0.222 และ 0.127 ตามลาํดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 
จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
ส่วนปัจจยัดา้นอาชีพมีระดบันยัสําคญัอยู่ท่ี 0.011 น้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ อาชีพมี
ความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
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สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.6-1.10 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัแบรนดข์องนาฬิกาขอ้มือ
หรูท่ีเลือกซ้ือ 
ตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กบัแบรนด์ของ         

นาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 
(n=200) 

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ 11.556a 7 0.116 

อาย ุ 17.473a 21 0.682 

ระดบัการศึกษา 12.068a 14 0.601 

รายไดต่้อเดือน 32.003a 28 0.274 

อาชีพ 30.821a 35 0.670 

 
จากตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์กับแบรนด์ของนาฬิกาข้อมือหรูท่ีเลือกซ้ือพบว่า ปัจจัยด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดต่้อเดือน และอาชีพมีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.116, 0.682, 0.601, 0.274 และ 0.670 
ตามลาํดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติกบัแบรนดข์องนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 

 
สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.10-1.15 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือ
นาฬิกาขอ้มือหรู  
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ตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัเหตุผลในการ
เลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู  

(n=200) 

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ 6.744a 7 0.456 

อาย ุ 37.092a 21   0.016* 

ระดบัการศึกษา 7.286a 14 0.923 

รายไดต่้อเดือน 30.933a 28 0.320 

อาชีพ 65.332a 35      0.001** 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05, **ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.01 
จากตารางท่ี 4.21 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ ระดบัการศึกษา 
และรายไดต่้อเดือนมีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.456, 0.923 และ 0.320 ตามลาํดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึง
ยอมรับ H0 คือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือ
หรู ส่วนปัจจยัดา้นอายแุละอาชีพ พบว่า มีระดบันยัสาํคญัอยูท่ี่ 0.016 และ 0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 จึง
ยอมรับ H1 คือ อายุและอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติ 
 
สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.16-1.20 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัราคาของนาฬิกาขอ้มือหรู
ท่ีซ้ือ 
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ตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัราคาของนาฬิกา
ขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 

(n=200) 

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ 16.177a 4   0.003** 

อาย ุ 26.876a 12   0.008** 

ระดบัการศึกษา 6.365a 8 0.606 

รายไดต่้อเดือน 42.913a 16     0.000** 

อาชีพ 37.866a 20   0.009** 

**ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.01 
จากตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์กบัราคาของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ พบว่า ระดบัการศึกษามีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.606 
ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการ
เลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู ส่วนปัจจยัดา้นเพศ อายุ รายไดต่้อเดือน และอาชีพ กบัราคาของนาฬิกา
ขอ้มือหรูท่ีซ้ือ มีระดบันยัสาํคญัอยูท่ี่ 0.003 0.008 0.000 และ 0.009 ตามลาํดบั ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 จึง
ยอมรับ H1 คือเพศ อาย ุรายไดต่้อเดือนและอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัราคาของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติโดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 7 สมมติฐานยอ่ย ตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 

2.1  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการ
ซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 

2.2  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนราคามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือ
นาฬิกาขอ้มือหรู 

2.3  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนสถานท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือ
นาฬิกาขอ้มือหรู 
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2.4  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
ความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 

2.5  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัแบรนด์
นาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 

2.6  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนราคามีความสัมพนัธ์กบัแบรนดน์าฬิกา
ขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 

2.7  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแบรนดน์าฬิกา
ขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 

2.8  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัแบ
รนดน์าฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 

2.9  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการ
เลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 

2.10  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนราคามีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการ
เลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 

2.11  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการ
เลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 

2.12  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
เหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 

2.13  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัราคาของ
นาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 

2.14  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนราคามีความสัมพนัธ์กบัราคาของนาฬิกา
ขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 

2.15  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนสถานท่ีมีความสัมพนัธ์กบัราคาของ
นาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 

2.16  ส่วนประสมทางดา้นการตลาดในส่วนการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
ราคาของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 

           ซ่ึงนาํมาตั้งสมมติฐานได ้ดงัต่อไปน้ี 
- H0 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางดา้นการตลาดไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ี และ

การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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- H1 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางดา้นการตลาดไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ี และ
การส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.1-2.4 ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือ
นาฬิกาขอ้มือหรู 
ตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดกบัความถ่ี

ในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
(n=200) 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางดา้นการตลาด 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ผลิตภณัฑ ์ 10.281a 12 0.591 

ราคา 16.419a 16 0.424 

สถานท่ี 11.641a 16 0.768 

การส่งเสริมการตลาด 26.556a 16   0.047* 

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
จากตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม

ทางดา้นการตลาดกบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู พบว่า ส่วนประสมดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา และ
การส่งเสริมการตลาดมีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.591, 0.424 และ 0.768 ตามลาํดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึง
ยอมรับ H0 คือปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกา
ขอ้มือหรู 
ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาดพบว่า มีระดบันยัสาํคญัอยูท่ี่ 0.047 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 
คือ การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูอย่างมีนยัสาํคญัทาง
สถิติ 
 
สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.5-2.8 ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือ
นาฬิกาขอ้มือหรู 
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ตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดกบัแบรนด์
นาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 

(n=200) 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางดา้นการตลาด 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ผลิตภณัฑ ์ 9.388a 21 0.986 

ราคา 34.729a 28 0.178 

สถานท่ี 37.534a 28 0.108 

การส่งเสริมการตลาด 17.069a 28 0.947 

 
จากตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม

ทางดา้นการตลาดกบัแบรนด์นาฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือพบว่า ส่วนประสมดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา 
สถานท่ีและการส่งเสริมการตลาดมีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.986, 0.178, 0.108 และ 0.947 ตามลาํดบั ซ่ึง
มากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติกบัแบรนดน์าฬิกาขอ้มือหรูท่ีเลือกซ้ือ 
 
สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.9-2.12 ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการ
เลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



52 
 

ตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดกบัเหตุผล
ในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 

(n=200) 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางดา้นการตลาด 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ผลิตภณัฑ ์ 20.287a 21 0.503 

ราคา 26.330a 28 0.555 

สถานท่ี 38.749a 28 0.085 

การส่งเสริมการตลาด 40.598a 28 0.058 

 
จากตารางท่ี 4.25 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม

ทางดา้นการตลาดกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู พบวา่ ส่วนประสมดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา 
สถานท่ีและการส่งเสริมการตลาดมีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.503, 0.555, 0.085 และ 0.058 ตามลาํดบั ซ่ึง
มากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติกบัเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
 
สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.13-2.16 ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัราคาของนาฬิกา
ขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 
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ตารางที ่4.26 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดกบัราคาของ
นาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 

(n=200) 

ปัจจยัส่วนประสม
ทางดา้นการตลาด 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ผลิตภณัฑ ์ 7.331a 12 0.835 

ราคา 16.945a 16 0.389 

สถานท่ี 20.263a 16 0.209 

การส่งเสริมการตลาด 20.612a 16 0.194 

 
จากตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม

ทางดา้นการตลาดกบัราคาของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือพบว่า ส่วนประสมดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ี
และการส่งเสริมการตลาดมีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.835, 0.389, 0.209 และ 0.194 ตามลาํดบั ซ่ึงมากกว่า 
0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติกบัราคาของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีซ้ือ 

 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา รายไดต่้อ

เดือนและอาชีพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู ประกอบดว้ย ความถ่ี แบ
รนด ์เหตุผลและราคา ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
ดงัน้ี 

1. อาชีพกบัความถ่ี 
2. อายกุบัเหตุผล 
3. อาชีพกบัเหตุผล 
4. เพศกบัราคา 
5. อายกุบัราคา 
6. รายไดต่้อเดือนกบัราคา 
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7. อาชีพกบัราคา 
ส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา รายไดต่้อเดือนและ

อาชีพ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู ประกอบดว้ย ความถ่ี แบรนด ์
เหตุผลและราคา ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดงัน้ี 

1. เพศกบัความถ่ี 
2. อายกุบัความถ่ี 
3. การศึกษากบัความถ่ี 
4. รายไดต่้อเดือนกบัความถ่ี 
5. เพศกบัแบรนด ์
6. อายกุบัแบรนด ์
7. การศึกษากบัแบรนด ์
8. รายไดต่้อเดือนกบัแบรนด ์
9. อาชีพกบัแบรนด ์
10. เพศกบัเหตุผล 
11. การศึกษากบัเหตุผล 
12. รายไดต่้อเดือนกบัเหตุผล 
13. การศึกษากบัราคา 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา 

สถานท่ีและการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือหรู 
ประกอบดว้ย ความถ่ี แบรนด ์เหตุผลและราคา ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขายมีความสมัพนัธ์กบัความถ่ี 

ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีและ
การส่งเสริมการขาย ไม่มีความสันพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู ประกอบดว้ย 
ความถ่ี แบรนด ์เหตุผลและราคา ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดงัน้ี 

1. ผลิตภณัฑก์บัความถ่ี 
2. ราคากบัความถ่ี 
3. สถานท่ีกบัความถ่ี 
4. ผลิตภณัฑก์บัแบรนด ์
5. ราคากบัแบรนด ์
6. สถานท่ีกบัแบรนด ์
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7. การส่งเสริมการขายกบัแบรนด ์
8. ผลิตภณัฑก์บัเหตุผล 
9. ราคากบัเหตุผล 
10. สถานท่ีกบัเหตุผล 
11. การส่งเสริมการขายกบัเหตุผล 
12. ผลิตภณัฑก์บัราคา 
13. ราคากบัราคา 
14. สถานท่ีกบัราคา 
15. การส่งเสริมการขายกบัราคา 
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บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

สรุปผลการวจิัยและอภปิรายผล 
จากการศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยตั้งวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยได้กาํหนดสมมติฐานในการศึกษาโดยใช้เกณฑ์ทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือนและอาชีพ 
โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีนาํมาศึกษาในคร้ังน้ี ได้แก่ ผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีอาศยัอยู่ในเขตพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 200 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มแบบไม่คาํนึงถึงโอกาสความน่าจะ
เป็น (Non-Probability Sampling) และการสํารวจจะใช้แบบสอบถามและให้ผูต้อบกรอก
แบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) โดยผูว้ิจยัแบ่งการนาํเสนอการสรุปผล
การศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 3  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานและอภิปรายผล 
 

 
ส่วนที ่1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

จากการศึกษาพบว่า เพศชายและหญิงมีสัดส่วนใกลเ้คียงกนั คิดเป็นร้อยละ 47.5 และ 
52.5 ตามลาํดบั ส่วนใหญ่มีอายใุนช่วงระหว่าง 25-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 50.5 โดยเป็นผูท่ี้มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.5 ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 54.5 และร้อย
ละ 37.5 มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 50,001 - 100,000 บาท ในเร่ืองส่วนประสมทางดา้นการตลาด ผูบ้ริโภค
ให้ความสาํคญักบัส่วนประสมดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.1 และถา้เจาะลึกไปท่ีดา้น
ผลิตภณัฑย์อ่ย พบว่าผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบั คุณภาพของผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.5  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวนันทร หอวงศรั์ตนะ (2552) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
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แฟชัน่ (แบรนดเ์นม) พบว่าวสัดุท่ีมีคุณภาพของสินคา้แฟชัน่(แบรนดเ์นม)มีผลทาํให้ผูบ้ริโภคเลือก
ซ้ือสินคา้แฟชัน่ (แบรนดเ์นม) เพ่ิมข้ึน 

 
 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการเลอืกซื้อนาฬิกาข้อมือหรูของผู้บริโภค 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู คิดเป็นร้อยละ 47.0 และจาก

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเกินคร่ึงหน่ึงหรือร้อยละ 60.5 ซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูเน่ืองในโอกาสคืออยากได ้
โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 43.0 และ77.0 ไปซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูเพียงลาํพงัและ
ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเองตามลาํดบั ส่วนมากมีการวางแผนไปก่อน คิดเป็นร้อยละ 74.5 และร้อยละ 
38.5 มีระยะเวลาในการวางแผนมากกว่า 3 เดือน โดยแบรนดท่ี์ไดรั้บการเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ Rolex         
คิดเป็นร้อยละ 47.0 สาํหรับเหตุผลในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูคือ หรูหราและสวยงาม คิดเป็นร้อยละ 
33.5 กลุ่มตวัอยา่งมีการเลือกซ้ือนาฬิกาหรูจากในประเทศไทยและต่างประเทศพอๆกนั คิดเป็นร้อย
ละ 51.0  และ 49.0 โดยส่วนใหญ่จะเลือกราคานาฬิกาขอ้มือหรูไม่เกิน 100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
32.50 และนิยมซ้ือท่ีร้านคา้ตวัแทนจาํหน่าย คิดเป็นร้อยละ 34.0  ในเร่ืองของช่องทางการรับขอ้มูล
ข่าวเก่ียวกบันาฬิกา ผูบ้ริโภครับขอ้มูลผ่านทางอินเตอร์เน็ตและโซเชียลเน็ตเวิร์กมากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 48.0 และมีความสนใจในส่วนลดเงินสดซ่ึงเป็นรายการส่งเสริมการขาย ร้อยละ 75.5   

 
 

ส่วนที ่3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานและอภปิรายผล 
สาํหรับผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทดสอบสมมติฐานท่ี
ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือหรู มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี
ในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู โดยเกือบทุกอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง มีแนวโน้มจะซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู
มากกว่า 2 ปีต่อคร้ัง แต่อาชีพรับราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจมีแนวโนม้จะซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1-2 ปีคร้ัง                  อาจเน่ืองมาจากอาชีพรับราชการและพนกังานรัฐวิสาหกิจเป็นอาชีพท่ีมีความ
มัน่คงในชีวิต มีสวสัดิการต่างๆท่ีครอบคลุมเช่น การรักษาพยาบาล เงินบาํนาญ เป็นตน้ ทาํให้
สามารถนาํเงินเกบ็ออกมาซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูไดถ่ี้กว่าอาชีพอ่ืน ส่วนของเหตุผลในการซ้ือนาฬิกาหรู 
พบว่าอายแุละอาชีพของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู ในส่วนของอาย ุ
จากขอ้มูลพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุน้อย จะมีการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูเพราะความหรูหราหรือความ
สวยงาม และแสดงภาพลกัษณ์ตวัตนของตวัเอง แต่ผูบ้ริโภคท่ีอายสูุงข้ึน มกัซ้ือเพราะความช่ืนชอบ
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หรือสะสมนาฬิกาแบรนดน์ั้นๆ อาจเพราะว่าตอนอายนุอ้ย (สถานภาพโสด) จะมีการเขา้สังคมบ่อย 
เคร่ืองประดบัท่ีดูดีมีมูลค่าหรือภาพลกัษณ์จึงเป็นเร่ืองท่ีมีความสําคญั เม่ืออายุมากข้ึน เขา้สู่วยัท่ีมี
ครอบครัว มีภาระเพ่ิมมากข้ึนทาํให้มีการเขา้สังคมลดนอ้ยลง แต่มีเวลาและกาํลงัซ้ือเพ่ิมข้ึนในการ
ช่ืนชมหรือเก็บสะสมนาฬิกาขอ้มือหรู ส่วนในด้านอาชีพพบว่าแต่ละอาชีพมีเหตุผลในการซ้ือท่ี
แตกต่างกนัเช่น อาชีพรับราชการจะซ้ือนาฬิกาเพราะแสดงภาพลกัษณ์ตวัตนของตวัเอง พนกังาน
เอกชนและหน่วยงานเอกชนซ้ือเพราะความหรูหราหรือสวยงาม ผูท่ี้ประกอบธุรกิจส่วนตวัมกัจะช่ืน
ชอบหรือสะสมนาฬิกาขอ้มือหรู เป็นตน้ ซ่ึงเหตุผลในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีต่างกนันั้นเป็นเพราะ
บทบาทหนา้ท่ีในชีวิตประจาํวนัหรือสถานภาพในสังคมแตกต่างกนั เช่น ผูท่ี้ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
มกัมีเวลามีกาํลงัซ้ือ จะซ้ือนาฬิกาเพราะช่ืนชอบหรือสะสม  แต่อาชีพพนักงานเอกชนมีความ
ตอ้งการแสดงภาพลกัษณ์ให้สังคมเห็นว่าตนเองเป็นผูท่ี้มีฐานะท่ีดี ส่วนอาชีพรับราชการไทยเป็น
ระบบผูใ้หญ่กบัผูน้อ้ย ผูน้อ้ยตอ้งเคารพผูใ้หญ่ ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีสาํคญัและมกัถูกแสดงออกโดย
เคร่ืองประดบัต่างๆ  

ในแง่ของราคานาฬิกาขอ้มือหรู ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัทั้งเพศ อาย ุรายไดต่้อเดือนและ
อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัราคาของนาฬิกาหรู            ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจัยของศิริพงษ์ จิต
ประสงค์พาณิช  (2556) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จะมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นราคาของนาฬิกา  
สาเหตุน่าจะมาจากราคาเป็นปัจจยัท่ีมีความสาํคญัมากท่ีสุดในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู เพศชายมกัจะ
เลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูราคา 100,000-150,000 บาท แต่เพศหญิงจะซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีราคานอ้ย
กว่า 100,000 บาท อาจเพราะความชอบท่ีผูช้ายจะชอบนาฬิกามากกว่าผูห้ญิง ในส่วนของอาย ุยิ่ง
ผูบ้ริโภคมีอายุมากข้ึนก็จะเลือกซ้ือนาฬิการาคาแพงข้ึนตามไปด้วย ซ่ึงเป็นไปตามสถานะทาง
เศรษฐกิจของผูบ้ริโภคท่ีเพ่ิมข้ึนตามอาย ุในดา้นของรายได ้ยิง่ผูบ้ริโภคมีรายไดเ้พ่ิมมากข้ึนจะเลือก
นาฬิกาขอ้มือหรูราคาแพงข้ึน เหตุผลเพราะมีรายไดเ้พิ่มข้ึน กาํลงัซ้ือก็เพิ่มข้ึนตาม สุดทา้ยในดา้น
อาชีพ ยิง่อาชีพไหนทาํรายไดไ้ดม้าก กจ็ะซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีมีราคาแพงข้ึน เช่นอาชีพนกัเรียนและ
นกัศึกษาและรับราชการ      มกัเลือกนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีราคานอ้ยกว่า 100,000 บาท แต่ผูท่ี้ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวัจะเลือกนาฬิกาขอ้มือหรูราคามากกว่า 250,000 บาทข้ึนไป  

สําหรับผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ในเร่ืองส่วนประสมด้านการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดย
ทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 พบว่าปัจจยัดา้นส่วนประสมดา้นการตลาดใน
เร่ืองของการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือนาฬิกาหรู เน่ืองจากการส่งเสริม
การตลาดไม่ว่าจะเป็นส่วนลดต่างๆ หรือของแถม เป็นการกระตุน้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพ่ือใหเ้กิด
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การซ้ือซํ้ า ซ่ึงจากงานวิจยัน้ี แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการตลาดผ่านโปรโมชั่นต่างๆประสบ
ความสาํเร็จในสินคา้ประเภทนาฬิกาขอ้มือหรูดว้ย 
 
 

ข้อเสนอแนะทัว่ไป 
จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี มีขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นบางประการซ่ึงอาจจะเป็น

ประโยชนต่์อผูป้ระกอบธุรกิจขายนาฬิกาขอ้มือหรู และผูท่ี้จะทาํการศึกษาคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
1. ผลจากการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผูบ้ริโภคนาฬิกามีการวางแผนก่อนซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู และ
ใชร้ะยะเวลาในการวางแผนมากกว่า 3 เดือน ดงันั้นถา้มองในส่วนเจา้ของแบรนดน์าฬิกา การท่ีจะ
ออกผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ก่อนท่ีจะส่งให้ห้างหรือร้านตวัแทนจาํหน่าย นาํผลิตภณัฑ์รุ่นใหม่ออกขาย 
ตอ้งมีการโฆษณาและใหข้อ้มูลแก่ผูบ้ริโภคก่อนมากกว่า 3 เดือนโดยช่องทางการผูบ้ริโภคมกัจะใช้
หาขอ้มูลและเป็นช่องทางท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค คือช่องทางอินเตอร์เน็ตและโซ
เชียลเน็ตเวิร์ก เจา้ของแบรนดน์าฬิกาควรใชช่้องทางน้ีเป็นช่องทางหลกัในการส่ือสารกบับริโภค ใน
ส่วนของผูป้ระกอบการร้านขายนาฬิกา ตวัแทนจาํหน่ายรวมถึงห้างสรรพสินคา้ควรใช้ช่องทาง
อินเตอร์เน็ตและโซเชียลเน็ตเวิร์กเป็นช่องทางในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั สําหรับการ
ส่งเสริมการขายท่ีผูบ้ริโภคมีความสนใจมากท่ีสุดคือ ส่วนลดเงินสด  ร้านท่ีจาํหน่ายนาฬิกาควรลด
ราคาขายนาฬิกาใหแ้ก่ผูบ้ริโภคท่ีมาซ้ือ ณ จุดขายทนัที 

2. ผลจากการศึกษาขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า อาชีพของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพนัธ์กับเหตุผลในการเลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือหรู เช่น 
ขา้ราชการจะใชน้าฬิกาขอ้มือหรูเพ่ือภาพลกัษณ์ท่ีดี  พนกังานบริษทัเอกชนจะใชน้าฬิกาขอ้มือหรู
เพ่ือส่ือถึงฐานะ  ในส่วนเจา้ของแบรนดน์าฬิกาขอ้มือหรูควรส่ือสารภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑห์รือ
แบรนดใ์หเ้ขา้กบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เพ่ือใหผุ้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ในภาพลกัษณ์และกระตุน้ใหเ้กิด
การซ้ือผลิตภณัฑ์หรือแบรนด์ๆนั้นมากข้ึน อีกจุดหน่ึงคืออายุของกลุ่มตวัอย่างมีความสันพนัธ์กบั
ราคาของนาฬิกาท่ีซ้ือ กล่าวคือยิง่อายขุองผูบ้ริโภคเพ่ิมมากข้ึน ผูบ้ริโภคจะยอมรับในการซ้ือนาฬิกา
ท่ีแพงข้ึน เจา้ของแบรนดน์าฬิกาควรมีสายของผลิตภณัฑท่ี์กวา้งเพ่ือทาํให้แบรนดมี์ความกวา้งของ
ราคามากข้ึน ทาํให้สามารถตอบสนองต่อผูบ้ริโภคได้ทุกวยั ส่วนสุดท้ายพบว่า ส่วนผสมด้าน
การตลาดประเภทการส่งเสริมการขายมีผลต่อความถ่ีในการซ้ือนาฬิกา ผูป้ระกอบการร้านขาย
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นาฬิกา ตวัแทนจาํหน่ายรวมถึงห้างสรรพสินคา้ ควรมีการทาํกิจกรรมส่งเสริมการขายและการ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์อยูเ่สมอ เพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีความถ่ีในการซ้ือมากยิง่ข้ึน 

 
 

ข้อเสนอแนะในงานวจิัยคร้ังต่อไป 
สาํหรับผูท่ี้สนใจทาํการศึกษาเร่ืองน้ีในอนาคต เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีกลุ่มตวัอยา่ง

เป็นผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น จริงๆแลว้ยงัมีผูบ้ริโภคนาฬิกาขอ้มือ
หรูท่ีอยู่ตามเมืองใหญ่ในจงัหวดัอ่ืนอีกเช่น เชียงใหม่ หาดใหญ่หรืออุดรธานี เป็นตน้ ในอนาคตจึง
ควรศึกษาในพ้ืนท่ีต่างจงัหวดัดว้ย เพ่ือใหผ้ลการศึกษาสามารถนาํไปอา้งอิงถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือ
นาฬิกาขอ้มือหรูไดใ้นภาพรวมของประเทศไทย และในการศึกษาน้ี ศึกษาเฉพาะปัจจยัต่างๆท่ีมีผล
ต่อการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูเท่านั้น เพ่ือใหไ้ดผ้ลการวิจยัในหลายมิติ อนาคตควรศึกษาถึงตวัแปร
อิสระท่ีเพ่ิมข้ึนเช่นในเร่ืองของทศันคติท่ีมีต่อนาฬิกา และตวัแปรตามควรศึกษาในส่วนพฤติกรรม
การใช้นาฬิกาข้อมือหรูด้วย อน่ึงนาฬิกาข้อมือหรูเป็นสินคา้ท่ีสามารถนาํมาเป็นของขวญัตาม
เทศกาลต่างๆเช่นปีใหม่หรือคริสมาสต ์ การศึกษาในคร้ังถดัไปอาจครอบคลุมเวลาช่วงดงักล่าวดว้ย  
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College of Management Mahidol University 
แบบสอบถาม 

 
ปัจจัยทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อนาฬิกาข้อมือหรูของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
คาํอธิบาย 

แบบสอบถามชุดน้ีจดัทาํข้ึนเพือ่นาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชป้ระกอบการศึกษางานวิจยัเร่ือง  “ปัจจัย
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือหรูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล” ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่าน ทางคณะผูจ้ดัทาํวิจยัจะเกบ็รักษาไวเ้ป็นความลบัและนาํไปใชใ้น
การศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น คาํตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผิดหรือกระทบต่อตวัท่านแต่อยา่งใด 
จึงขอความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบแบบสอบถาม ตามความคิดเห็นของท่านอย่างเป็นอิสระ และ
ขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสน้ี 

 
นิยามศัพท์ 

นาฬิกาขอ้มือหรูในงานวิจยัน้ีกาํหนดโดยแบรนดท่ี์ถูกยอมรับอยา่งแพร่หลายทัว่โลกว่า
เป็น Luxury Brand เช่น Rolex, IWC, Panerai, Omega, Cartier, Patek Philippe, Franck Muller and 
Piaget 
 
แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 3 ตอน คอื 
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
ตอนท่ี 3 ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาด 

ขอขอบคุณท่ีท่านกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีอยา่งดียิง่ 
นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต  โปรแกรมการตลาด รุ่น 17B วิทยาลยัการจดัการ 

มหาวิทยาลยัมหิดล 

เลขท่ี .......... 
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ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน หรือเติมคาํลงในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้หต้ามความเป็นจริงหรือใกลเ้คียงกบั
ท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

   1. ชาย      2. หญิง 
2. อาย ุ

 1. 18-24 ปี      2. 24-30 ปี   
  3. 31-40 ปี      4. 41 ปีข้ึนไป   
3. ระดบัการศึกษา 

 1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี 
   3. สูงกวา่ปริญญาตรี 
4. รายไดต่้อเดือน 

 1.ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 50,000 บาท   2. 50,001-100,000 บาท 
 3. 100,001-150,000 บาท    4.150,001-200,000 บาท 

   5. มากกวา่ 200,000 บาทข้ึนไป 
5. อาชีพ 

 1.นิสิต/นกัศึกษา     2. รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 3. พนกังานบริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน   4. พอ่บา้น – แม่บา้น 
5. ธุรกิจส่วนตวั      6. อ่ืนๆ(โปรดระบุ)........................ 

ตอนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือนาฬิกาข้อมือหรู 
6. โดยทัว่ไปท่านซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูบ่อยแค่ไหน 

 1. 6 เดือน/คร้ังหรือนอ้ยกวา่    2. 6 เดือนหรือ 1 ปี/คร้ัง 
 3. มากกวา่ 1-2 ปีคร้ัง     4. มากกวา่ 2 ปีคร้ัง 
 5. อ่ืนๆโปรดระบุ.................... 

7.     โอกาสใดบา้งท่ีท่านจะซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู (เลือกไดห้ลายขอ้) 
 1. อยากได ้      2. โบนสัออก 
 3. เป็นของขวญัใหต้วัเองในโอกาสต่างๆ   4. เป็นของขวญัใหค้นอ่ืน 
 5. เสริมภาพลกัษณ์ใหต้วัเอง    6. ตามกระแสนิยม 
 7. อ่ืนๆโปรดระบุ.................... 

8.    ทาํไมท่านถึงเลือกซ้ือนาฬิกาหรู 
1.หรูหรา/สวยงาม    2. แสดงภาพลกัษณ์แบบเดียวกบัตวัท่าน 
3. ช่ืนชอบ/หรือสะสมนาฬิกาแบรนดน้ี์  4. เป็นการลงทุน  
5.นาฬิกามีความเท่ียงตรงสูง   6. ชอบคุณสมบติัพิเศษ 
7. เป็นแบรนดท่ี์มีเร่ืองราวน่าสนใจ    8. อ่ืนๆ(โปรดระบุ)........................  
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9.    ปกติท่านจะไปซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูกบัใคร (เลือกไดห้ลายขอ้) 
1. ไปตามลาํพงั     2. ไปกบัเพ่ือน  
3. ไปกบัพ่อแม่     4. ไปกบัแฟน 
5. ไปกบัสามี/ภรรยา    6. ไปกบัญาติ 
7. อ่ืนๆโปรดระบุ.................... 

10. ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของท่าน (เลือกไดห้ลายขอ้) 
1. ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง    2. พนกังานขาย 
3. เพื่อนๆมาช่วยตดัสินใจ    4. แฟนช่วยตดัสินใจ 
5. ครอบครัวช่วยตดัสินใจ   6. พรีเซ็นเตอร์/ดารา/นางแบบ 
7. อ่ืนๆโปรดระบุ.................... 

11. ในการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูของท่าน ท่านมีการวางแผนก่อนซ้ือหรือไม่ 
 1.มี       2.ไม่มี (ขา้มไปทาํขอ้ 13) 

12. ท่านใชร้ะยะเวลานานเท่าใดในการวางแผนก่อนการซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรู 
1. นอ้ยกวา่ 1 สปัดาห์    2. 1-4 สปัดาห์ 
3. 1-3 เดือน     4.มากกว่า 3 เดือน   

13. นาฬิกาขอ้มือหรูเรือนท่ีท่านซ้ือใชปั้จจุบนัเป็นแบรนดใ์ด  
1. Rolex     2. IWC 
3. Panerai     4. Omega  
5. Cartier     6. Patek Philippe 
7. Franck Muller    8. Piaget 

14. เม่ือท่านนึกถึงช่ือแบรนดข์องนาฬิกาหรู 5 อนัดบัแรกในใจ ท่านจะนึกถึงช่ืออะไรบา้ง 
 (กรุณาระบุเลข 1-5 1 = อนัดบัหน่ึง, 2=อนัดบัสอง, 3=อนัดบัสาม, 4=อนัดบัส่ี, 5=อนัดบัหา้) 

1. Rolex     2. IWC 
3. Panerai     4. Omega  
5. Cartier     6. Patek Philippe 
7. Franck Muller    8. Piaget 

15. คุณสมบติัพเิศษใดของนาฬิกาขอ้มือหรูท่ีท่านตอ้งการ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
1. กนันํ้ าไดลึ้ก     2. จบัเวลาได ้
3. วดัอุณหภูมิได ้    4. บอกเวลาต่างประเทศได ้
5. วดัความสูง     6. บอกเวลาอยา่งเท่ียงตรงสูง 
7. อ่ืนๆโปรดระบุ.................... 

16. นาฬิกาขอ้มือหรูท่ีท่านซ้ือล่าสุดราคาอยูใ่นช่วงเท่าไร 
1.ไม่เกิน 100,000 บาท    2. 100,000-150,000 บาท 
3.150,000-200,000 บาท    4. 200,000-250,000 บาท 
5. 250,000 บาทข้ึนไป     
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17. ท่านมกัจะซ้ือนาฬิกาขอ้มือหรูจากท่ีใด 
1. ในประเทศ     2. นอกประเทศ 

18. ถา้ท่านซ้ือนาฬิกาหรูจากในประเทศ ท่านมกัจะเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือจากท่ีใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 
ขอ้) 

1.หา้งสรรพสินคา้    2. ร้านคา้ตวัแทนจาํหน่าย 
3.ร้านขายสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง   4. คิงพาวเวอร์ 
5. ร้านคา้ในอินเตอร์เน็ตและโซเชียลเน็ตเวิร์ก  6. อ่ืนๆโปรดระบุ.................... 

19. ถา้ท่านซ้ือนาฬิกาหรูจากต่างประเทศ ท่านมกัจะเลือกซ้ือนาฬิกาขอ้มือจากท่ีใด (ตอบไดม้ากกวา่ 
1 ขอ้) 

1.หา้งสรรพสินคา้    2. ร้านคา้ตวัแทนจาํหน่าย 
3.ร้านขายสินคา้แบรนดเ์นมมือสอง   4. Duty Free ในประเทศนั้นๆ 
5. ร้านคา้ในอินเตอร์เน็ตและโซเชียลเน็ตเวิร์ก  6. อ่ืนๆโปรดระบุ.................... 

20. ท่านไดรั้บขอ้มูล ข่าวสารในการซ้ือนาฬิกาเรือนหรูจากส่ือใดมากท่ีสุด 
1.โทรทศัน ์     2. อินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก 
3. หนงัสือพิมพ ์    4. ป้ายโฆษณา  
5. นิตยสาร     6. การประชาสมัพนัธ์/พนกังานขาย 

 7.เพือ่น/คนรู้จกั     
21. ท่านใหค้วามสาํคญักบัช่องทางในการรับขอ้มูลเก่ียวกบันาฬิกาขอ้มือหรูอยา่งไรบา้ง เพ่ือท่ีจะนาํไปใชใ้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 
คาํช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 

ระดับความสําคัญ 
มากท่ีสุด  

(5) 
ค่อนข้างมาก 

(4) 
ปานกลาง 

(3) 
ไม่ค่อยสําคัญ 

(2) 
ไม่สําคัญเลย 

(1) 

21.1 โทรทศัน ์      
21.2 อินเตอร์เน็ต/โซเชียลเน็ตเวิร์ก      
21.3 หนงัสือพมิพ ์      
21.4 ป้ายโฆษณา      
21.5 นิตยสาร      
21.6 แผน่พบั      
21.7การประชาสมัพนัธ์/พนกังานขาย      
21.8 เพือ่น/คนรู้จกั      
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22. รายการส่งเสริมการขายอะไรท่ีท่านสนใจมากท่ีสุด 
1.ส่วนลดเงินสด    2. การรับประกนัสินคา้ 
3. คูปองแทนเงินสด    4. ของแถมอ่ืนๆ  
5. บตัรสมาชิก     6. อ่ืนๆโปรดระบุ.................... 

 
ตอนที ่3 ระดบัของส่วนประสมด้านการตลาดท่ีมผีลต่อการเลอืกซ้ือนาฬิกาหรู 
คาํช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
ขอขอบคุณในการตอบแบบสอบถาม 

 
 

 
 

ระดับความสําคัญ 
มากท่ีสุด  

(5) 
ค่อนข้างมาก 

(4) 
ปานกลาง 

(3) 
ไม่ค่อยสําคัญ 

(2) 
ไม่สําคัญเลย 

(1) 

23. ตราสินคา้ (แบรนด)์       
24. ราคา      
25. คุณภาพ      
26. รูปแบบ/การออกแบบ      
27. สถานท่ีจดัจาํหน่าย      
28. การโฆษณาประชาสมัพนัธ์      
29. การส่งเสริมการขาย      
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