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Abstract 

 
 The objectives of this research were: (1) to study the influence of brand equity, 
and (2) to study the influence of the 7 P’s of marketing mix on fashion-watch buying 
decision. Conceptual framework was based on the theories of brand equity, 7 P’s of 
marketing mix and buying decision. 
 Simple random sampling technique was applied to select 400 Gen Y consumers 
aged 21-38 years old who preferred wearing fashion-watches to answer self-reported 
questionnaire. Data were analyzed by descriptive statistics which included frequency, 
percentage, mean, and standard deviation, and inferential statistics which included 
multiple regression analysis.   
 Research findings revealed that: (1) brand equity factor regarding brand awareness 
had influence on perspective towards reasons for fashion-watch buying decision,               
(2) marketing mix factors regarding to product, service by salesperson, marketing 
promotion, distribution channel, and sales promotion incentives had influence on 
perspective towards reasons for fashion-watch buying decision, and (3) marketing mix 
factors had more influence on perspective towards reasons for fashion-watch buying 
decision than brand equity factor. These results implied that when planning for marketing 
strategy, it should have taken into consideration those factors having influence on buying 
decision based on their priorities, which are product, servic by salesperson, marketing 
promotion, distribution channel, sales promotion incentives and brand awareness, and 
also integrated various strategies to respond to Gen Y consumers who had a high influence 
on local consumer market. 
 
 
Keywords:  Brand Equity Factor, Marketing Mixed 7P’s Factor, Fashion Watch 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 สภาอุตสาหกรรมนาฬิกาสวิส ได้ระบุถึงยอดขายนาฬิกาในปีที่ผ่านมาลดลงร้อยละ 3.3 อยู่ที่ 
21.5 พันล้านฟรังก์สวิส หรือมีมูลค่าโดยรวมอยู่ที่ประมาณ 763,200 ล้านบาท หลังจากท่ีท าสถิติยอดขาย
โตสูงสุดในปี 2557 ที่ 22.2 พันล้านฟรังส์สวิส ซึ่งการลดลงของยอดส่งออกในปี 2558 โดยปัจจัยหลักที่
ท าให้ยอดขายลดลงมาจากความต้องการของตลาดในเอเชีย และผลจากการอัตราแลกเปลี่ยนรวมถึง
แนวโน้มของผู้ บริ โภคที่ เปลี่ ยนแปลงด้ วยปั จจั ยส าคัญต่ างๆ (ประชาชาติ ธุ รกิ จ ออนไลน์ , 
http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1453867278, 27 ม ก ร า ค ม  2559) 
อย่างไรก็ตามสถานการณ์ในประเทศไทย ผู้น าเข้าและจัดจ าหน่ายนาฬิกาจากต่างประเทศ ประสบปัญหา
จากปัจจัยลบทางด้านเศรษฐกิจที่ผ่านมาท าให้ก าลังซื้อผู้บริโภคชะลอตัว ส่งผลให้ยอดขายโดยภาพรวมใน
ปี 2558 เติบโตลดลง โดยมียอดขายรวมเพียง 850 ล้านบาท เติบโตเพียงร้อยละ 3 เท่านั้น จากเป้าหมาย
การขายที่ตั้งไว้คือ 900 ล้านบาท นับเป็นการด าเนินธุรกิจที่มีผลประกอบการต่ าสุดในรอบ 5 ปี ทั้งยังมีผล
ต่อเนื่องมายังไตรมาสแรกของปี 2559 ที่ยังคงเติบโตลดลงอีกร้อยละ 5 (ไทยโพสต์ออนไลน์ ,  
http://www.ryt9.com/s/tpd/2434256, 3 มิถุนายน 2559) ในขณะที่ข้อมูลด้านตลาดรวมนาฬิกาใน
ไทยมีมูลค่ารวม 45,000 ล้านบาทในปี 2557 และ 45,900 ล้านบาทในปี 2558 ตามล าดับ อย่างไรก็ตาม 
คาดว่าปี 2559 ตลาดรวมจะดีขึ้นเนื่องจากก าลังซื้อของตลาดในระดับกลางไม่ได้รับผลกระทบจาก
เศรษฐกิจ และเป็นกลุ่มที่เติบโตดีที่สุด และปี 2559 ธุรกิจที่จ าหน่ายนาฬิกาข้อมือมีกิจกรรมต่างๆ กระตุ้น
ตลาดเต็มที่ ด้วยการจัดงานแสดงนาฬิกา และมีการลดราคา เป็นต้น ขณะที่โครงสร้างราคานาฬิกาของ
ไทยก็สามารถแข่งขันกับต่างประเทศได้แล้วเพราะภาษีน าเข้าแค่เพียงร้อยละ 5 ลดลงจากอดีตที่สูงถึงร้อย
ละ 30 ในขณะที่ตลาดนาฬิกาในประเทศไทยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ ได้แก่ กลุ่มที่หนึ่ง นาฬิการะดับ    
ไฮเอนด์และลักซ์ชัวรี 35% กลุ่มที่สอง นาฬิการะดับมิดเอนด์ 35% และกลุ่มที่สาม นาฬิกาแฟชั่นและ    
เทรนด์ 30% โดยตลาดนาฬิการะดับมิดเอนด์เป็นกลุ่มที่มีการเติบโตสูงสุดร้อยละ 15  เพราะมีความ
หลากหลายของตราสินค้า (Brand) หลากหลายรุ่น และหลากหลายระดับราคา ส่วนทางด้านตลาด
นาฬิกาแฟชั่นค่อนข้างเติบโตต่ า ในขณะที่หลายปีที่ผ่านมาเคยเติบโตสูง อันมีสาเหตุมาจากผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อช้าลงเมื่อเปรียบเทียบกับตลาดนักสะสมหรือกลุ่มไฮเอนด์ไม่ได้รับผลกระทบจากสภาวะ
เศรษฐกิจ (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, http://www.bangkokbiznews.com/-news/detail/709685 ,    
29 กรกฎาคม 2559) กลยุทธ์ของปี 2559 เน้นการสื่อสารตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมายให้มากขึ้น ทุกอย่าง
จะถ่ายทอดออกมาเป็นเรื่องราวให้ติดตามตราสินค้ามากยิ่งขึ้นโดยผ่านสื่อโฆษณาต่างๆ จ านวนมาก 
รวมทั้งกิจกรรมทางการตลาด โดยเน้นสื่อออนไลน์ตามวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมายใหม่ที่เป็นคนรุ่นใหม่ เน้น
เจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ซึ่งเน้นการสร้างจุดแข็งภาพลักษณ์ของตราสินค้าในด้านคุณภาพ การ
ด าเนินการปรับภาพลักษณ์ใหม่ จะท าให้เห็นภาพ สัดส่วนถึงร้อยละ 30 ของจ านวนประชากรไทย ในช่วง
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อายุ  25 – 45 ปี วัยท างานตอนต้นถึงผู้บริหารระดับกลางที่มีวิถีชีวิตเป็นตัวของตัวเอง มีอิสระในความคิด 
และมีความต้องการที่จะจับจ่าย อาทิ นาฬิกาไซโกได้รับความไว้วางใจจากกลุ่มลูกค้าในด้านนวัตกรรม
และงานผลิตที่ประณีต มีมาตรฐาน และความเท่ียงตรง จึงยังยึดจุดแข็งนี้เพียงแต่ปรับภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า (ไซโก) ในประเทศไทยให้ทันสมัยยิ่งขึ้นเพ่ือตอบสนองคนกลุ่มนี้ และเป็นการต่อยอดความส าเร็จ
การฉลองครบรอง 50 ปี ของนาฬิกาด าน้ าไซโกในปีที่ผ่านมา โดยการเปิดตัวอย่างยิ่งใหญ่ด้วย "SEIKO 
PROSPEX ZIMBE Limited Edition" (ไซโก พรอสเป็กซ์ จิมเบ ลิมิเต็ด เอ็ดดิชั่น) รหัส SRPA19K1 
ผลงานรุ่นพิเศษล าดับที่1 เป็นนาฬิกาด าน้ าที่มีจุดเด่นที่การออกแบบตัวเรือนซึ่งผสานระหว่างความ
คลาสสิกและความทันสมัย รวมถึงนวัตกรรมและฟังก์ชั่นที่ออกมาเพ่ือการสวมใส่ในทุกโอกาส สะท้อน
บุคลิกของตราสินค้า (ไซโก) และการเชื่อมกลุ่มเป้าหมายเก่าและใหม่ที่ส าคัญคือผลิตให้เฉพาะในประเทศ
ไทยด้วยจ านวนเพียง 1,299 เรือน และจัดจ าหน่ายในประเทศไทยเท่านั้น และยังสอดรับกับการใช้และ
ชีวิตไลฟ์ไตล์ของ คนรุ่นใหม่ที่เปรียบเป็นดั่งนักผจญภัยที่ไม่หยุดนิ่ง มุ่งมั่นเสาะแสวงหาและเดินทางเพ่ือ
ความส าเร็จในชีวิต เป็นต้น (ไซโก้, http://www.thaipr.net/products /711911, 15 กรกฎาคม 2559)   
โดยตราสินค้า (Brand) นาฬิกาข้อมือจัดกลุ่มตามมูลค่าดังนี้ กลุ่มลักซ์ชัวรี่ (Luxury) กลุ่มไฮเอนด์ (Hi-
End) และกลุ่มมิดเอ็นหรือแฟชั่น (Mid Range) (ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล , http://www.thaipr.net 
/life/563439, 17 สิงหาคม 2559) และจากปี 2558 มูลค่าตลาดรวมของนาฬิกาข้อมือ 45,900 ล้าน
บาท โดยมีสัดส่วนของการแบ่งส่วนทางการตลาดตามระดับราคาตามตารางที่ 1.1 ดังต่อไปนี้ 
 
ตำรำงท่ี 1.1 แสดงส่วนแบ่งทางการตลาดนาฬิกาข้อมือ โดยแบ่งตามระดับราคา 

ระดับรำคำของนำฬิกำ ส่วนแบ่งตลำด (%) 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 30% 

10,000 - 30,000 บาท 60% 

30,000 บาทขึ้นไป 10% 

ที่มา: Power mall and Seiko, มกราคม 2559 
 
จะเห็นได้ว่านาฬิกาข้อมือระดับราคา 10,000 บาท – 30,000 บาท สามารถครองส่วนแบ่งตลาดนาฬิกา
ได้มากที่สุดถึงร้อยละ 60 รองลงมาคือ ราคาต่ ากว่า 10,000 บาท มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 30 โดยนาฬิกา
กลุ่มแฟชั่นก็อยู่ในช่วงระดับราคาดังกล่าวนี้ด้วย ส่วนตราสินค้านาฬิกาข้อมือที่ได้รับความนิยมที่สุด 5 
ล าดับแรกประจ าปี  2558 ประกอบไปด้วย Casio, Seiko, Guess, Marc Jacobs, Issey miyake 
(ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล , http://www.central.co.th/e-shopping/top5-watch/, 27 กันยายน 
2558) ปัจจุบันมีนาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch)  เริ่มใช้งานในประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2557 โดยแบ่งเป็น 
2 กลุ่ม คือ กลุ่มอุปกรณ์สวมใส่แบบพ้ืนฐาน (Basic Wearable) ซึ่งเป็นอุปกรณ์ท างานควบคู่กับอุปกรณ์
ตัวอ่ืน ๆ เช่น โทรศัพท์มือถือหรือ ซอฟต์แวร์ตัวอ่ืน และกลุ่มอุปกรณ์สวมใส่แบบอัจฉริยะ (Smart 
Wearable) เป็นอุปกรณ์สวมใส่ที่ สามารถวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผลได้ทันทีโดยไม่ต้องเชื่อมต่อกับ
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อุปกรณ์ตัวอ่ืน ๆ ซึ่งในประเทศ ไทยกลุ่มคนที่ใช้งานอุปกรณ์แบบสวมใส่ส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มคนที่ชื่นชอบ
เทคโนโลยีซึ่งมีจ านวนไม่มากนัก เนื่องจากอุปกรณ์แบบสวมใส่อัจฉริยะยังมีราคาแพงเฉลี่ยอยู่ที่ 6,000-
40,000 บาท ขณะที่อุปกรณ์สวมใส่แบบพ้ืนฐานจะมีราคาถูกกว่าอยู่ที่ 3,000-9,000 บาท ในประเทศไทย
ยังไม่มีปริมาณการใช้งานที่แน่ชัด แต่ในต่างประเทศ ด้านของบริษัทวิจัยตลาดอย่าง Strategy Analytics 
จากบอสตัน ประเทศสหรัฐอเมริกา ที่ได้ท าการส ารวจตลาดและยอดขายของ Smart watch หรือนาฬิกา
อัจฉริยะ ในปี 2559 ผลการส ารวจพบว่า Smart watch มีอัตราการเติบโตต่ ามาก เพ่ิมข้ึนเพียงแค่ 1.4% 
เท่านั้น เมื่อเทียบกับปี 2558 โดยยอดขาย Smart watch ในปี 2559 ที่ผ่านมานั้น สามารถขายได้เพียง
แค่ 21.1 ล้านเรือนเท่านั้น เพ่ิมข้ึนจากปี 2558 ทีส่ามารถขายได้ทั้งหมด 20.8 ล้านเรือน คิดเป็นส่วนต่าง
เพียงแค่ 0.3 ล้านเรือนเท่านั้น (Vines by Priceprice.com, 6 กุมภาพันธ์ 2560) ในขณะที่ตลาดนาฬิกา
ปี 2559 เริ่มมีแนวโน้มดีขึ้น จากข้อมูลจากเดอะมอลล์กรุ๊ป คาดตลาดรวมโดยจะดีข้ึนเนื่องจากมีสัญญาณ
บวกเอ้ือหลายอย่าง เช่น จากการที่กลุ่มนาฬิกาของเดอะมอลล์มียอดขายรวมครึ่งปีแรกเติบโตแล้ว 8% 
และท้ังปีตั้งเป้าเติบโต 10% อีกท้ังก าลังซื้อของตลาดในระดับกลางขึ้นบนก็ยังดีอยู่ไม่ได้รับผลกระทบจาก
เศรษฐกิจ และเป็นกลุ่มที่เติบโตดีที่สุด รวมถึงแต่ละตราสินค้าก็มีการออกนาฬิกาคอลเลคชั่นใหม่ๆ และมี
กิจกรรมกระตุ้นตลาดเต็มที่ด้วยรูปแบบต่างๆ รวมถึงการจัดกิจกรรมโดยห้างสรรพสินค้าที่น่าสนใจอยู่
ตลอดทั้งปี (สรัญญา จันทร์สว่าง, http://www.bangkokbiznews.com/-news/detail/709685,  29 
กรกฎาคม 2559) ซึ่งตลาดนาฬิกาแฟชั่นเป็นสินค้าที่ระดับราคาไม่แพงมาก มีมูลค่ารวมในตลาดนาฬิกามี
สัดส่วนถึง 30% รวมถึงมีรูปแบบที่สวยงามทันสมัย ซึ่งตรงกับความต้องการของผู้บริโภค กลุ่ม Gen Y ที่
มีสัดส่วนมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับ กลุ่มเจเนอเรชั่นอ่ืน โดยจากข้อมูลทั่วโลกมีประขากร Gen Y กว่า 
2 พันล้านคน คิดเป็นสัดส่วนที่ใหญ่ที่สุดราว 30% ของประชากรโลก ถึง แม้ว่าจะเทียบกันที่ช่วงเวลาเกิด 
กลุ่ม Gen Y ก็ยัง มีขนาดประชากรใหญ่กว่าเจเนอเรชั่นก่อนหน้า คือ Generation X หรือ Gen X ที่เกิด
ระหว่างปี พ.ศ. 2509 ถึง 2523 และ Baby Boomers ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489 ถึง 2508 และ
เนื่องจากอัตราการเกิดของประชากร ทั่วโลกเริ่มจะชะลอตัวลง ท าให้ Gen Y มีแนวโน้มที่จะเป็นผู้บริโภค
กลุ่มท่ีใหญ่ที่สุดต่อไป ทั้งนี้ Gen Y ไทยก็มีแนวโน้มที่คล้ายคลึงกับทั่วโลกคือ คิดเป็น 28% ของประชากร
ในประเทศ และด้วยอัตราการเกิดที่อยู่ในระดับต่ ามาเป็นเวลานาน จึงเป็นที่แน่นอนแล้วว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้
มีขนาดใหญ่ที่สุดในไทยเมื่อเทียบกับเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ คนกลุ่มนี้มักมีรายได้สูงทั้งที่ยังอยู่ในวัยหนุ่มสาว 
และมีแนวโน้มที่จะมีอัตราการใช้จ่ายสูงเมื่อเทียบกับคนรุ่นก่อน เนื่องจากขนาดของกลุ่มประชากรและ
ศักยภาพในการใช้จ่าย โดยกลุ่ม Gen Y มีรายจ่ายสูงถึงประมาณ 80% ของรายได้ ในขณะที่อีกสองเจ
เนอเรชั่นก่อนหน้า ใช้จ่ายเพียง 65-70% ของรายได้ จึงพบว่าการใช้จ่ายโดยรวมของกลุ่ม Gen Y คิดเป็น 
27% ของยอดการใช้จ่ายของประชากร ทั่วประเทศ เท่ากับ Gen X แต่สูงกว่า Baby Boomers ซึ่งอยู่ที่ 
19% (ศูนย์วิจัยฯ ไทยพาณิชย์ , http://www.brandbuffet.in.th/2014/11/how-to-attack-gen-y-
scb-eic/, 29 ตุลาคม 2559) จึงเป็นสาเหตุท าให้ตลาดผู้บริโภค Gen Y เหล่านี้จึงเป็นโอกาสที่ส าคัญของ
ธุรกิจนาฬิกาแฟชั่นที่มีตราสินค้า 
 จากการศึกษาข้อมูลและการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ทฤษฎีตราสินค้ามีความส าคัญอย่างมาก
ต่อตลาดนาฬิกาข้อมือแฟชั่น โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ที่เป็นคนรุ่นใหม่เจนเนเรชั่นวาย      
(Gen Y) ตราสินค้าถือเป็นสิ่งที่มีบทบาทและมีความส าคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจ ผู้ผลิตจึงจ าเป็นต้อง
สร้างตราสินค้าของตน เพ่ือแสดงถึงความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและท าให้สินค้านั้นมีความโดดเด่น
แตกต่างจากสินค้าอ่ืน ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจรับรู้และจดจ าเอกลักษณ์ของตราสินค้า
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นั้นได้ง่ายขึ้น ซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งในปัจจุบันการที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านั้นผู้บริโภค
มักไม่ได้พิจารณาที่ตัวของสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่โดยมากแล้วพิจารณาไปถึงตราสินค้าของสินค้านั้นๆ 
ประกอบกันไปด้วย (บุปผา ลาภะวัฒนาพนธ์, 2550, หน้า 2) จากแนวคิดที่ว่า ตราสินค้ามีอิทธิพลอย่าง
มากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นจึงมีแนวคิดเก่ียวกับ Brand Equity หรือ คุณค่าของตราสินค้า 
เกิดขึ้นมา โดยเชื่อว่าตราสินค้านั้นสามารถสร้าง คุณค่าเพ่ิม (Added Value) ให้กับสินค้าได้ ซึ่งคุณค่า
เพ่ิมนี้เองที่เป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าตราหนึ่งๆ เป็นสินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้  มี
คุณค่าด้านจิตใจและด้านการเงินต่อบริษัท ผลประโยชน์ที่เกิดจากการที่ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ตามทฤษฎีแนวคิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของ (Kotler, P. & Keller, K. 
L., 2009, p. 278) สัมพันธ์กันกับค านิยามคุณค่าของตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s 
Perspective) ตามมุมมองนี้จะมองคุณค่าของตราสินค้านั้นคือคุณค่าเพ่ิม (Added Value) ที่เกิดขึ้นกับ
ผู้บริโภค แล้วจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าตราสินค้านั้นมีคุณค่าสูงกว่าที่เป็นจริงจากคุณสมบัติที่สินค้า
นั้นมีอยู่ซึ่งจะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในขณะที่ David A. Aaker 
(1991, pp. 74-86) ได้มีแนวคิดแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) อยู่ 5 องค์ประกอบ 
1) การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  2) คุณภาพที่ถูกรับรู้  (Perceived Quality)  3) การ
เชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations)   4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) 5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  ซึ่งจากผล
การศึกษางานวิจัยด้านคุณค่าตราสินค้า พบว่า คุณค่าตราสินค้าและความต้องการ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนาฬิกา (G-SHOCK) โดยที่คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (จักรพันธ์ อุพันวัน , 2556, หน้า 
46-50) และยังสอดคล้องกับงานผลงานวิจัย พบว่าคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) มีความส าคัญต่อ
ตราสินค้านาฬิกาสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการรับรู้ในคุณภาพ 
(Perceived Quality) (ชาญวิทย์  เชียงทอง, 2557, หน้า 60-63) อย่างไรก็ตาม ด้านของกลยุทธ์ทาง
การตลาดจะมีเพียงการสร้างคุณค่าตราสินค้าแต่เพียงอย่างเดียวไม่ได้ โดยต้องบวกกับกลยุทธ์การบริหาร
การตลาดที่ได้รับความนิยมมาหลายทศวรรษ ซึ่งได้แก่ ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) โดยที่ 
MarGrath (1986, p. 45) กล่าวว่า การวางแผนการตลาดโดยทั่วไปมักจะนิยมใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดแบบเดิมคือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่และช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ปัจจุบันธุรกิจบางประเภทโดยเฉพาะธุรกิจ
ที่เกี่ยวข้องกับการบริการแล้ว 4P’s นั้นยังคง ไม่เพียงพอต่อการวางแผนการตลาดของธุรกิจดังกล่าว จึง
ต้องมีส่วนประสมการตลาดที่เพ่ิมขึ้นมาอีก 3P’s ได้แก่ บุคลากร (Personal) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Facilities) และกระบวนการในการบริหารจัดการ (Process Management) เพ่ือให้การ
ด าเนินงานเริ่มต้นที่จะน าเสนอต่อลูกค้า จนถึงการส่งมอบถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ หาวิธีการ
สื่อสารกับลูกค้าเพ่ือจะสร้างข่าวสารและกระตุ้นให้เกิดการซื้อ ตลอดจนวางแผนการตลาดของธุรกิจให้
เกิดประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี้ถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดส าคัญที่เป็นรู้จัก
กันดีซึ่งรวมเรียกว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7P’s (ฉัตราพร เสมอใจ, 2549, หน้า 
51-55) ทั้งนี้ ด้วยธุรกิจด้านนาฬิกาข้อมือแฟชั่นที่มีตราสินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักจัดเป็นอยู่ในหมวดหมู่
สินค้าที่มีมูลค่า มีการจัดวางในตู้โชว์สินค้า ณ จุดขาย โดยที่ลูกค้าไม่สามารถหยิบจับเลือกซื้อได้โดย
ปราศจากพนักงานขาย และสินค้าบางรุ่นที่มีรูปแบบการใช้งานแบบพิเศษออกไปยังต้องอาศัยการ
ให้บริการจากพนักงาน ณ จุดขาย โดยสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ เอ้ือมกุล สุขสุชีพ , มยุขพันธุ์ ไชย
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มั่นคง, ชลัช กลิ่นอุบล (2556, หน้า 98) พบว่า ระดับความส าคัญสูงสุดที่ส่งผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือ (LOUIS  MORAIS) ได้แก่  ปัจจัยด้านบุคลากร รองลงมาคือ ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ และปัจจัยทางด้านลักษณะทางกายภาพ  
 ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตระหนักถึงความส าคัญ
และสนใจศึกษา ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 
ประการ (Marketing Mix) หรือ 7P’s และ เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องและผู้ที่สนใจ 
ได้ทราบถึงส่วนประกอบที่ส าคัญที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แท้จริงของผู้บริโภค โดยสามารถน าผล
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือเป็นแนวทางประกอบกับการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมศักยภาพ
ทางการแข่งขัน สร้างการเติบโตของยอดขาย และขยายส่วนแบ่งตลาดขององค์กรในตลาดนาฬิกาข้อมือ
ต่อไป  
  
1.2 ค ำถำมของกำรวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เกิดจากค าถามดังต่อไปนี้ 
 1.2.1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมืแฟชั่น
อย่างไร 
 1.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ส่งผลอย่างไรต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจ
ซ้ือนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจ
ซ้ือนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 P’s ที่ส่งผลต่อมุมมองต่อเหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 
 
1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 วิจัยครั้งนี้ ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยเลือกใช้วิจัยการส ารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้
ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ  
 1.4.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภครุ่นใหม่วัยท างานทั้งชายและหญิง อายุระหว่าง   21 – 
38 ปี (Gen Y) ที่มีพฤติกรรมเคยซื้อและใช้นาฬิกาข้อมือแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา เลือกประชากรโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างคน โดยสุ่มตัวอย่างแบบใช้ค่า
ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) สองขั้นตอน ได้แก่ การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ  (Stratified 
Sampling) และการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยการจับฉลากเพ่ือเลือกเขต
พ้ืนที่จะแจกแบบสอบถามจากเขตพ้ืนที่ทั้งหมด 50 เขต สุ่มเลือกขึ้นมา 10 เขต โดยก าหนดสัดส่วนของ
กลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของจ านวนประชากรทั้งชายหญิงแต่ละเขต รวมจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
ความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 25-26) 
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 1.4.3 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล คือ การสุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยผู้ศึกษา
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บตัวอย่างจ านวน 
400 คน จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Gen Y ที่มีพฤติกรรมเคยซื้อและใช้นาฬิกาข้อมือแฟชั่นในเขต
กรุงเทพมหานคร ตามส านักงาน ห้างร้าน บริษัท และห้างสรรพสินค้าในเขตต่างๆ ที่ได้ด าเนินการสุ่มไว้ 
 1.4.4 ขอบเขตที่ใช้ในการศึกษา ระยะเวลาส าหรับการท าวิจัยในครั้งนี้ใช้ระยะเวลาในการเก็บ
ข้อมูลทั้งสิ้น 4 เดือน คือตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน 2559 จนถึง เดือน กุมภาพันธ์ 2560 

 
1.5 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 1.5.1 ตัวแปรตาม ได้แก่ มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาแฟชั่น ของผู้บริโภค Gen Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.5.2 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7P’sตัวแปร
ที่ใช้ในการวิจัย 
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.6.1 นาฬิกาข้อมือแฟชั่น (Fashion Watch)  
 นาฬิกาข้อมือแฟชั่น เป็นประเภทนาฬิกาข้อมือที่เปลี่ยนไปตามแนวทางแฟชั่นในช่วงเวลานั้นๆ 
และนาฬิกาแฟชั่นไม่ให้เลือกซื้อได้ทุกช่วงราคานาฬิกาแฟชั่นส่วนใหญ่จะเป็นการเพ่ิมเติมจาก กระเป๋า 
เสื้อผ้า รองเท้า ฯลฯ ไม่ได้เน้นขายกลไก แต่เน้นความลงตัวกับเสื้อผ้าและอุปกรณ์แต่งตัวต่างๆ ซึ่งไม่ได้มี
มูลค่าในเชิงลงทุนเหมือนนาฬิกาหรูราคาแพงต่างๆ แต่ส าหรับผู้ที่หลงใหลแฟชั่นและการแต่งตัว นาฬิกา
แฟชั่นถือว่าเป็นทางเลือกอันดับต้นๆ ในการตัดสินใจซื้อนาฬิกา  
 1.6.2 นาฬิกาสมาร์ทวอตช์  หรือ นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch)  
 นาฬิกาสมาร์ทวอตช์ หรือ นาฬิกาอัจฉริยะ หมายถึง นาฬิกาที่ถูกออกแบบมาเพ่ือให้เป็นนาฬิกา
ที่ท าอะไรได้มากกว่าการบอกเวลา โดยเป็นนาฬิกาท่ีมีกล้องถ่ายรูป สามารถตอบรับสายโทรศัพท์เรียกเข้า
ได้ สามารถรับส่งอีเมลล์หรือเชื่อมต่อกับ Social Network ต่าๆ ได้ รวมถึงความสามารถในการลง
แอพพลิเคชั่นเพิ่มเติมต่าง ๆ อีกมากมาย นาฬิกาอัจฉริยะ ส่วนใหญ่ เป็นหน้าจอสัมผัส สามารถเลือกค าสั่ง
ต่างๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็น รับข้อความ แจ้งเตือน SMS ข้อความจาก Social Network  แจ้งเตือนปฏิทินงาน 
ได้เหมือนกับบนสมาร์ทโฟน สามารถควบคุมการเล่นเพลงบนสมาร์ทโฟนได้  และบางรุ่นสามารถ สั่งงาน
ด้วย บางรุ่นสามารถเชื่อมต่อผ่าน NFC ได ้  
 1.6.3 ตราสินค้า หรือ ยี่ห้อ หรือ แบรนด์ (Brand)  
 แบรนด์ หรือ ตราสินค้า หรือ ยี่ห้อ หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ค าขวัญหรือค าโฆษณา 
บรรจุภัณฑ์ เสียงเพลง (Jingle) หรือส่วนผสมของสิ่งเหล่านั้น ที่เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของ
ผู้ขาย หรือ กลุ่มผู้ขายเพื่อท าให้สินค้าของตนแตกต่างจากคู่แข่ง  
 1.6.4 ไลฟ์สไตล์ (Lifestyle)  
 ไลฟ์สไตล์ หรือ รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง วิถีการด าเนินชีวิตของบุคคล โดยที่ลักษณะของ
พฤติกรรมต่างๆจะเป็นตัวบ่งบอกถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตแต่ละแบบ พฤติกรรมในการเข้าสังคม ในการ
บริโภค ในการหาความบันเทิง การพักผ่อนหย่อนใจใช้เวลาว่าง และการแต่งตัว ล้วนเป็นส่วนประกอบ
ของรูปแบบการด าเนินชีวิต   
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 1.6.5 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  
 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ตราสินค้าขององค์กร มีมุมมองที่ดีในเชิงบวกในสายตาของผู้บริโภค
โดยเป็นหน้าที่รับผิดชอบของฝ่ายการตลาดที่ต้อง สร้างตราสินค้าให้มีคุณภาพให้ได้มากที่สุด  โดยใน
การศึกษาในครั้ งนี้  จึงเลือกศึกษาโมเดลการสร้างคุณค่าตราสินค้าของ Aaker Model ซึ่ งเป็น
ศาสตราจารย์ด้านการตลาดของมหาวิทยาลัย UC-Berkeley เป็นโมเดลคุณค่าตราสินค้าที่มองว่าคุณค่า
ตราสินค้าคือสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงสู่ตราสินค้า ซึ่งสามารถช่วยเพิ่มหรือลดคุณค่า ผลิตภัณฑ์หรือ
ตราสินค้าที่มีต่อผู้ผลิตได้ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
  - การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือการที่ลูกค้าสามารถระบุได้ว่าตราสินค้านั้นมี 
ความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าสามารถจดจ าการท างานของตราสินค้าได้ 
 - การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) คือกระบวนการที่ผู้บริโภคท าการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความสิ่งกระตุ้นที่ได้รับผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า 
 - การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) คือความคิด ความรู้สึก การ
รับรู้ ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเชื่อและทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าความสัมพันธ์ซึ่งมีความ
เชื่อมโยงกับสิ่งต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้าให้มีความเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภคเชื่อมโยงกัน โดยจะ
สามารถช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวก ให้กับตราสินค้า 
 - ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือความพึงพอใจในตราสินค้าเดิมหรือใน สินค้าเดิม
ของผู้ผลิตรายใดรายหนึ่ง ประกอบด้วยความภักดีในตราสินค้าด้านทัศนคติ ซึ่งเป็น ความรู้สึกที่ ดีต่อตรา
สินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม เป็นความรู้สึกยึดมั่นในตรา สินค้าและความพยายาม
ของผู้บริโภคในการแสวงหาตราสินค้าเดิมเพ่ือการใช้อย่างต่อเนื่อง  
 - สินทรัพย์ที่เป็นกรรมสิทธิ์อ่ืน ๆ (Other Proprietary) ประกอบด้วยสิทธิบัตร เครื่องหมาย
การค้า ลิขสิทธิ์และความสัมพันธ์อ่ืน ๆ ในช่องทาง 
 1.6.6 ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 7P’s)  
 ส่วนประสมการตลาด 7P’s หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทน ามา
ประยุกต์ใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้
น าทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาดของการให้บริการ 7 ประการที่จ าเป็นต่อการพัฒนาธุรกิจด้านการขาย
สินค้านาฬิกาข้อมือแฟชั่นที่มีการท าการตลาดให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาเพ่ือให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันซึ่งมีการซื้อสินค้าประเภทนี้ผ่านร้านค้าหรือเคาน์เตอร์ใน
ห้างสรรพสินค้า โดยมีองค์ประกอบด้วย 7 ประการ โดยส่วนประกอบทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน และเท่า
เทียมกันขึ้นอยู่กับผู้บริหารจะวางกลยุทธ์โดยเน้นที่ปัจจัยใดมากกว่าเพ่ือให้ สามารถตอบสนองความ
ต้องการของตลาดเป้าหมาย มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 - ผลิตภัณฑ์ (product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้ 
พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
 - ราคา (price) หมายถึง สิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที่ได้มาซึ่งแสดงถึงมูลค่าในรูปเงินตราหรือ อาจ
หมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอื่นที่จ าเป็นต้องใช้เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ 
 - การจัดจ าหน่าย (place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบันและ 
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์การหรือผู้ผลิตไปยังตลาด  
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 - การส่งเสริมทางการตลาด (promotion) หมายถึง การศึกษาธุรกิจกับลูกค้า ที่ท าให้ลูกค้าเห็น
ความ แตกต่างของสินค้าและบริการ หรือสร้างภาพพจน์และชื่อเสียง ซึ่งท าหน้าที่ในการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า 
การจูงใจให้สนใจและซื้อ และช่วยการกระตุ้นความทรงจ าของลูกค้า 
 - บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลทั้งหมดที่มีความเกี่ยวข้องในการน าเสนอสินค้าและบริการ
แก่ลูกค้า  
 - กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอน และวิธีการ และกิจกรรมต่างๆ ที่ธุรกิจ 
น าเสนอซึ่งสินค้าและบริการ ต้องพิจารณาความเหมาะสมและให้กระบวนการเกิดประสิทธิภาพใน การ
ด าเนินงาน ซึ่งต้องอาศัยบุคลากรและเครื่องมือเพ่ือที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบาย รวดเร็วและ
ประทับใจ 
 - ลักษณะทางกายภาพ (Physical) หมายถึง สิ่งที่สามารถมองเห็นหรือสามารถสัมผัสได้ เป็น 
ปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการของลูกค้า ได้แก่ สภาพแวดล้อมของสถานที่ อาคาร เครื่อง มือ อุปกรณ์
ต่างๆที่ใช้ในการบริการ  
 1.6.7 การตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) 
 การตัดสินใจซื้อสินค้า หมายถึง หมายถึง กระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใด สิ่งหนึ่ง
จากหลายทางเลือกท่ีมีอยู่เพื่อให้ได้ทางเลือกท่ีดีที่สุด และตอบสนองความต้องการของ ตนเองให้มากที่สุด 
โดยในการศึกษาครั้ งนี้ จะศึกษาถึง การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
1.7 ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรวิจัย 
 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจหรือนักวิจัยรายอ่ืนที่ต้องการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลให้เกิด
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น ตลอดจนเป็นประโยชน์โดยตรงต่อบริษัทผู้ผลิตหรือประกอบธุรกิจ
ด้านน าเข้าและจ าหน่ายนาฬิกาข้อที่มีความจ าเป็นต้องมีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเป็นแนวทางพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด สร้างคุณค่าตราสินค้า 
ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบันเพ่ือแสวงหาโอกาสทางธุรกิจ ส่งผลให้เกิดความต้องการซื้อของ
ผู้บริโภค น ามาซึ่งยอดขาย ก าไร และขยายส่วนแบ่งตลาดนาฬิกาข้อมือต่อไป 



 
 

บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
การศึกษา คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 

ที่มีอิทธิพลส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) นาฬิกาข้อมือแฟชั่น (Fashion Watch) 
ได้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีรวบรวมและน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.5 สมมติฐานการวิจัย 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 โดยมีรายละเอียดต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

Kotler (2003, p. 11) นิยามตราสินค้า (Brand) ว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย 
สัญลักษณ์ ค าขวัญหรือค าโฆษณา บรรจุภัณฑ์ เสียงเพลง (Jingle) หรือการผสมผสานสิ่งต่างๆ เหล่านั้น 
ท าให้เกิดเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้าหรือบริการของผู้ขาย ท าให้สินค้ามีเอกลักษณ์แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
ส่วนทางด้านสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา American Marketing Association ได้ให้ความหมาย 
ของค าว่าตราสินค้าไว้ว่า ตราสินค้า คือ ชื่อ (Name) ถ้อยค า (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ 
(Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือจะแสดง
ให้เห็นถึงสินค้า (Goods) หรือบริการ (Service) ของผู้ขายหรือกลุ่มของผู้ขายว่าคืออะไร และใช้ก่อให้เกิด
ความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน  ซึ่ งความหมายนี้ถูก
วิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นการให้ค านิยามโดยเน้นไปที่ตัวผลิตภัณฑ์ หรือคุณลักษณะต่างๆ ที่สามารถจับต้อง
ได้  เป็นเครื่องมือที่มีตัวตนชัดเจนในการสร้างความแตกต่าง   

แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดที่ได้มีการคิดค้นและพัฒนา มาใน
ยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller, 1998, pp. 14-21 ) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า ( Brand) เป็นพ้ืนฐาน  
คุณค่าตราสินค้าเป็นที่ยอมรับว่ามีความส าคัญทั้งทางด้านธุ รกิจและด้านวิชาการ โดยแรงจูงใจใน
การศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับแนวคิดนี้มีอยู่ด้วยกัน 2 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านการเงิน (Financially-
based Motivation)  เป็นการประเมินคุณค่าตราสินค้าเพ่ือจุดมุ่งหมายทางด้าน การเงินการบัญชี  ใน
ลักษณะที่ตราสินค้าเป็นทรัพย์สินที่มีมูลค่าของบริษัท และแรงจูงใจทางด้านกลยุทธ์ (Strategy-based 
Motivation) ซึ่งเป็นการท าเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือใช้เป็นพ้ืนฐานในการตัดสินใจเลือกกล
ยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้องแม่นย า แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้ามีความส าคัญ 
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โดยเป็นที่ให้ความสนใจอย่างมากจากทั้งนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอด โดยพยายามที่จะหาค า
จ ากัดความ หาวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้า พยามหาวิธีการสร้างตราสินค้าใหม้ีความแข็งแกร่ง และได้มีการ
ให้ความหมายไว้มากมาย โดย Aaker (1996, p.74) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง 
ทรัพย์สินและหนี้สิน (Set of Assets and Liabilities) โดยเป็นมูลค่าที่เ พ่ิมเติมเข้าไปในผลิตภัณฑ์ 
นอกเหนือออกไปจาก คุณสมบัติที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเชื่อมโยงผ่านชื่อและสัญลักษณ์
ตราสินค้า ผู้บริโภคจะ ใช้มูลค่าของตราสินค้าเข้ามาช่วยในการสื่ อความหมาย การจัดการตาม
กระบวนการความคิด และการจดจ าข้อมูลที่มีอยู่มาก โดยเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
มั่นใจและความพึงพอใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ขณะที่ Kotler & Keller (2009, p.783) กล่าวว่า 
คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และบริการ โดยจะสะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการ
แสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญต่อตราสินค้า เช่นเดียวกับ ราคา ส่วนแบ่งการตลาด และ
ความสามารถในการท าก าไร คุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตใจ
และด้านการเงินต่อบริษัท ทางด้านนักวิชาการของประเทศไทยโดย ทางด้าน เสรี วงษ์มณฑา (2547, 
หน้า 43) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง ตราสินค้าขององค์กร มีมุมมองที่ดีในเชิงบวก
ในสายตาของผู้บริโภค โดยเป็นหน้าที่รับผิดชอบของฝ่ายการตลาดที่ต้องสร้างตราสินค้าให้มีคุณภาพให้
ได้มากที่สุด สอดคล้องกับ ปณิศา ลัญชานนท์ (2548 หน้า 27-28) ได้ให้ความหมายไว้ว่า องค์กรที่มีตรา
สินค้าในมุมมองของผู้บริโภคในทางที่ดี มีมูลค่าให้กับผู้บริโภค  ส่วนทางด้าน สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, 
83-90) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าของตราสินค้า ที่มีพ้ืนฐานมาจากความนิยม ยอมรับของผู้บริโภค 
เช่น ความจงรักภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า การยกย่องในด้านคุณภาพ และรวมถึง
สิ่งที่วัดได้อย่างเป็นรูปธรรม อาทิเช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า 

ทั้งหมดที่กล่าวมานี้เป็นค านิยามเกี่ยวกับแนวคิดตราสินค้า ที่นักวิชาการและนักการตลาดได้ให้
ความหมายตามทัศนคติ ซึ่งค านิยามของคุณค่าตราสินค้าแบ่งออกได้ 2 กลุ่มด้วยกัน กลุ่มแรก คุณค่าของ
ตราสินค้าในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) ซึ่งตาม มุมมองนี้จะมองคุณค่าดังกล่าวเป็น
สินทรัพย์ของบริษัทที่สามารถตีเป็นมูลค่าเป็นจ านวนเงินลงในบัญชีงบแสดงฐานะทางการเงิน กลุ่มที่สอง 
ได้แก่ คุณค่าของตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) ตามมุมมองนี้จะมอง
คุณค่าของตราสินค้านั้นคือมูลค่าเพ่ิม (Added Value) ทีเ่กิดข้ึนกับผู้บริโภค แล้วจะท าใหผู้้บริโภครู้สึกว่า
สินค้าตราสินค้านั้นมีมูลค่าสูงกว่าที่เป็นจริงจากคุณสมบัติที่สินค้านั้นมีอยู่ ซึ่งจะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยได้ให้ค านิยามไว้ว่า “คุณค่าของตราสินค้า” นั้นคือ คุณค่า
เพ่ิม (Added Value) โดยที่ตราสินค้าจะท าใหเ้กิดข้ึนกับตัวสินค้า (Aaker, 1996, p.74)  

สรุปโดยรวม คุณค่าตราสินค้าเป็นผลที่เกิดขึ้นทางการตลาดเกิดจากการนิยมยอมรับลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินค้านั้นๆ คุณค่าของตราสินค้าที่เกิดขึ้นนั้นคือมูลค่าเพ่ิม (Added Value) ผู้บริโภค
มองตราสินค้านนั้นมีมูลค่าสูงกว่าที่เป็นจริงจากคุณสมบัติที่สินค้านั้นมีอยู่ เรียกได้ว่าคุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภคเป็นส าคัญ ท าให้การศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าส่วนใหญ่จะเน้นไปที่มุมมองของผู้บริโภคเป็น
หลัก 

2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer-Based Brand 
Equity) สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ ดังนี้ 
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 2.1.1.1 การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่น การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) ความเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และการรับรู้ถึ งคุณภาพ 
(Perceived Quality) เป็นต้น  

 2.1.1.2 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่น ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ความตั้งใจซื้อสินค้าในราคาสูง (Willingness to Pay a High Price) 

2.1.2 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)   
จากความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ตามแนวคิดดังที่กล่าวมาข้างต้น เป็น

แนวคิดที่ได้รับการยอมรับและรู้จักกันอย่างแพร่หลาย รวบรวมคุณค่าตราสินค้าทั้งในส่วนการรับรู้และ
พฤติกรรมของผู้บริ โภค ท าให้มี แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1996 , pp. 74-86) มี
องค์ประกอบ 5 ประการ ได้แก่  การรับรู้ ในตราสินค้า (Brand Awareness) คุณภาพที่ถูกรับรู้  
(Perceived Quality) การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations)  ความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) สินทรัพย์ประเภทอื่นๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
 องค์ประกอบ 5 ประการของคุณค่าตราสินค้า ยังสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคด้วยการส่งเสริมใน
ด้านสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ และท าให้เกิดความพึงพอในต่อการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งยังสร้าง
คุณค่าให้กับองค์กรโดยการส่งเสริม ไม่ว่าจะเป็น ความภักดีต่อตราสินค้า ราคา ท าให้เกิดส่วนต่าง ท าให้
เกิดการขยายตราสินค้า และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน แสดงองค์ประกอบต่างๆ ที่ส าคัญตาม
ภาพที่ 2.1 ดังต่อไปนี้  

 
 

 
 
 

       
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่  2.1  แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า 
ที่มา: แบบจ าลองคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity Model) ของ David A. Aaker, 1996, p. 86 

การสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคด้วยการส่งเสริม
ในด้านต่างๆ ดังนี้ 

- สร้างความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อ 

- ท าให้เกิดความพึงพอในต่อการตัดสินใจซื้อ 

คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived 
Quality) 

การรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับ
ตราสินค้า (Brand 
Associations) 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตรา
สินค้า (Other Proprietary 

Brand Assets) 

สร้างคุณค่าให้กับองค์กร ดังนี้ 
- ความภักดีต่อตราสินค้า 
- ราคา / ส่วนต่าง 
- การขยายตราสินค้า 
- ความได้เปรียบในการแข่งขัน 

คุณค่า  
ตราสินค้า 
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 องค์ประกอบต่างๆ ที่ส าคัญ 5 ประการตามแบบจ าลองมีรายละเอียด  ดังนี้ 
  2.1.2.1 การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  

 การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การที่ลูกค้าสามารถระบุได้ว่าตรา
สินค้านั้นมีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าสามารถจดจ าการท างานของตรา
สินค้าได้ (Aaker, 1991, pp. 61-62) ทางด้าน ศรีกัญญา  มงคลศิริ (2547, หน้า 255) กล่าวว่า การสร้าง
การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand awareness) หมายถึง การท าให้ผู้บริโภคที่ไม่เคยรู้จักตราสินค้านั้นมา
ก่อนได้รู้จักกับสินค้านั้น โดยการใช้เครื่องมือทางในการสร้างตลาดที่เหมาะสม ผ่านการวางแผนในการ
สร้างการตระหนักรู้ตราสินค้า เช่น การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม ซึ่งการจัดกิจกรรมเป็นเครื่องมือที่
เหมาะสมส าหรับตราสินค้าใหม่ที่เริ่มเปิดตัว  การตระหนักรู้ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบหนึ่งของเรื่อง
คุณค่าตราสินค้า และจัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเพราะการที่ตราสินค้าใด ๆ 
สามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บริโภคได้ในขณะที่ก าลังนึกถึงสินค้าประเภทนั้น ๆ อยู่ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้า
นั้นมีความมั่นคงอยู่ในใจของผู้บริโภคว่ามีคุณภาพดีและเชื่อถือได้ ดังนั้น จึงมักถูกเลือกซื้อหรือใช้มากกว่า
ตราสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จัก  ซึ่งตราสินค้าจะช่วยลดปัญหาในการแข่งขันทางด้านราคา เพราะสัญลักษณ์ตรา
สินค้า จะสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ผ่านมูลค่าตราสินค้า (Brand Value) และคุณค่าตรา
สินค้า (Brand Equity)  ในขณะที่ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552, หน้า 9) กล่าวไว้ว่า การรู้จักชื่อสินค้าเป็น
องค์ประกอบอย่างหนึ่งของการวัดคุณค่าตราสินค้าและเป็น จุดเริ่มต้นที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
เพราะการที่ตราสินค้าจะสามารถเข้ามาอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ ในขณะที่ก าลังนึกถึงหรือก าลังเลือกซื้อ
สินค้าอยู่ย่อมแสดงว่าตราสินค้านั้นๆ มีความมั่นคงและมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคพอสมควร  และทางด้าน 
สุดาพร กุณฑลบุตร (2557, หน้า 74) ได้ให้ความหมาย การรับรู้ตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ที่ผู้บริโภคมี
ต่อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง และระลึกถึงเมื่อมีความคิดที่จะซื้อสินค้าชนิดนั้นๆ เช่น ถ้าต้องการซื้อแป้งเย็น 
ผู้บริโภคโดยเฉพาะคนสูงวัยจะนึกถึงแป้งตรางู เนื่องจากมีมาก่อนยี่ห้ออ่ืนท าให้เป็นที่รับรู้สูง หรือเมื่อนึก
ถึงบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปหลายคนคิดถึงมาม่าหรือไวไว แม้ว่าในตลาดจะมีหลายยี่ห้อก็ตาม ซึ่งการรู้จักชื่อตรา
สินค้าแบ่งออกเป็น 4 ระดับการตระหนักรู้ (Aaker, 1991, pp. 62-67) ตามภาพที่ 2.2 ดังต่อไปนี้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่  2.2  ปิรามิดแสดงระดับการตระหนักรู้ 
ที่มา:  David A. Aaker (1991)  Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid. p. 62. 

Top 
of Mind 

Brand Recall 

Brand Recognition 

Unaware of Brand 
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จากภาพที่ 1.2 การรับรู้ในตราสินค้า เป็นปัจจัยที่เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าในใจของ
ผู้บริโภค เป็นการแสดงถึงโอกาสที่จะท าให้เกิดตัดสินใจซื้อ ต้องการใช้สินค้าของตราสินค้านั้นโดยตรง 
ประกอบไปด้วย 4 ระดับ ตามรายละเอียดดังนี้ 

ระดับที่หนึ่ง การไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่รู้จักตราสินค้า
เลย  

ระดับที่สอง การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดับที่ผู้บริโภคสามารถนึกชื่อ
ตรา สินคา้ได้เมื่อมีการให้ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับตราสินค้า แสดงถึงความคุ้นเคยที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า
ในช่วงเวลาที่ผ่านมา  โดยไม่จ าเป็นต้องจดจ าได้ว่าเคยเห็นตราสินค้านั้นจากแหล่งใด 

ระดับที่สาม การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) ในระดับนี้ผู้บริโภคสามารถระลึกชื่อตรา 
สินค้าได้โดยไม่ต้องมีการแนะน าจากผู้ถาม การที่ผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้าได้นั้นขึ้นอยู่กับว่าตราสินค้า
นั้นสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ การจดจ าได้ สิ่งที่จะตามมาก็คือโอกาสที่ตราสินค้านั้นจะถูก
เลือกซื้อ ตลอดจนมีโอกาสที่จะสามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้อีกด้วย 

ระดับที่สี่  การครอบครองใจผู้บริโภค (Top of Mind)  การครอบครองใจผู้บริโภคเกิดจาก
ความสามารถในการสร้างการรับรู้ ซึ่งปัจจุบันนี้สามารถสร้างได้ยากขึ้นในสภาพตลาดปัจจุบัน เนื่องจาก
จ านวนตราสินค้ามีจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคได้รับแรงกระตุ้นเป็นจ านวนมากจากหลากหลายช่องทาง
หลากหลายตราสินค้า จากการสื่อสารทางการตลาดจ านวนมหาศาลแทบทุกวัน จนท าให้เกิด การมี
อ านาจครอบง าใจผู้บริโภค (To Dominant) การมีอ านาจครอบง าใจผู้บริโภคส่งผลต่อระดับการรับรู้ใน
ตราสินค้าเป็นอย่างมากอย่างไม่มีขีดจ ากัด โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากการรับรู้สูงถึงขนาดที่ตราสินค้านั้น
กลายเป็นชื่อสามัญของสินค้าประเภทเดียวกัน (Generic Name) เช่น แอสไพริน แฟบ เป็นต้น ซึ่งระยะ
ยาวเป็นผลเสียท าให้ตรายี่ห้อนั้น ๆ ขาดเอกลักษณ์ของตน ดังนั้นหากไม่ต้องการสูญเสียตรายี่ห้อของ
ตนเองควรตั้งชื่อให้แตกต่างและสื่อถึงตัวสินค้าโดยตรง 

 2.1.2.2 คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
 คุณภาพที่ถูกรับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพ 

ที่เหนือกว่าสินค้าตราอ่ืนของตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการค านึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้งาน 
หรือคุณสมบัติของสินค้านั้น ๆ จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้าเพราะเป็นสิ่งที่ ท า
ให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและต าแหน่งของสินค้านั้น   ความเข้าใจถึงคุณภาพของสินค้าไม่
จ าเป็นต้องเกิดขึ้นบนพ้ืนฐานความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า โดยตรงอาจเป็นเพียงแค่ความเข้าใจต่อคุณสมบัติ
อันเกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารหรือความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้า การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนการยอมรับ ต่อคุณภาพของสินค้าอ่ืน ๆ ภายใต้ตรายี่ห้อเดียวกันด้วย 
ซึ่งจะเห็นได้ชัดว่าความเข้าใจถึงคุณภาพของสินค้าจึงแตกต่างจากความพึงพอใจ เพราะผู้บริโภคอาจ
พอใจต่อคุณภาพสูงหลังจากที่ได้ลองใช้แล้วเพราะมีความคาดหวังต่ า ขณะที่อาจมีความเข้าใจก่อนการใช้
ว่ามีคุณภาพต่ ากว่าความพึงพอใจได้ (วิสวัส รุ่งเรืองผล, 2552, หน้า 48-68) ส่วนทางด้าน Aaker (1991, 
p. 42) ได้ให้ความหมายคุณภาพที่ถูกรับรู้ไว้ว่า เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่เหนือกว่าตรา
สินค้าอ่ืนๆของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า เนื่องจากเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงความแตกต่างของสินค้า
นั้นๆ รวมทั้งท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการเลือกบริโภคสินค้านั้นๆ คุณภาพที่ถูกรับรู้จะไม่เปลี่ยนตาม
ความพึงพอใจในคุณค่าเสมอไป กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคพอใจในคุณภาพที่ถูกรับรู้ของสินค้าหรือบริการ
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ไม่ได้หมายความว่าระดับของคุณภาพที่ถูกรับรู้ต่อสินค้าหรือบริการนั้นจะสูงตามไปด้วย โดยคุณค่าที่ได้รับ
จากการรับรู้คุณภาพสินค้าประกอบด้วย 5 ปัจจัย ดังนี้  

  1) เหตุผลในการซื้อ (Reason to Buy) การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้านั้นจะท าให้
เกิดเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ แถมยังส่งผลถึงการพิจารณาตราสินค้าอ่ืนในการเลือกซื้อ โดยข้อมูลที่เกิด
จากเครื่องมือทางการตลาด เช่น โฆษณา กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด สิ่งต่างๆ เหล่านี้จะท าหน้าที่ให้
ข้อมูลเกีย่วคุณภาพของสินค้า และกระตุ้นท าให้เกิดพฤตกิรรมการซื้อ ตลอดการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วขึ้น 

  2) ความแตกต่างและต าแหน่งตราสินค้า (Differentiate/ Position) การสร้าง
ความแตกต่างให้แก่ตราสินค้า สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยสร้างให้ตราสินค้า
นั้นๆ มีความแตกต่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและตอบโจทย์ โดยการวางต าแหน่งของตราสินค้าจะต้อง
ตั้งอยู่บนพื้นฐานที่ส าคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณภาพสินค้านั้นๆ กับสินค้าคู่แข่งขัน  

  3) ราคาทีสู่งกว่า (Price Premium) การรับรู้ต่อตราสินค้า จะสร้างโอกาสทีท่ าให้
ตราสินค้านั้นสามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง เพราะผู้บริโภคยอมรับและมองเห็นถึง เอกลักษณ์ความ
แตกต่างของตราสินค้านั้นๆ ว่ามีมูลค่า 

  4) เพ่ิมความสนใจให้กับช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Member Interest) 
การรับรู้ถึงตราสินค้า จะส่งผลโดยตรงต่อผู้ค้าปลีกหรือตัวแทนจ าหน่ายหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย จะมี
ความต้องการสินค้าและมีการจัดเก็บสินค้าให้มีคุณภาพดีไว้จ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภค 

  5) การขยายตราสินค้า (Brand Extension) การรู้ถึงตราสินค้าที่เกิดแก่ผู้บริโภค
ได้รับรู้ยอมรับอย่างกว้างขวางแล้วนั้น จะส่งผลดีท าให้สามารถขยายตราสินค้าไปยังผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ได้ 

 2.1.2.3 การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations)   
 การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า หรือ ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับ

ตราสินค้า มีที่จาก ภาพลักษณ์ มาจากค าว่า Image ซึ่งมีความหมายคือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจเกิดจากความ
ประทับใจ ไม่ว่าจะเป็น สิ่งของ คน องค์กร หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือจะเรียกได้ว่าความมีชื่อเสียงก็ได้ โดย
ได้รับอิทธิพลจากการรู้จัก การมีประสบการณ์ ทั้งนี้ต้องมีความประทับใจเพียงพอที่จะสร้างเป็นภาพ 
อย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นภาพลักษณ์ในทางบวกหรือทางลบก็ได้  ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ประกอบด้วย ความประทับใจ (Impressions) หรือการเชื่อมโยง สร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดย
แสดงการรับรู้ทั้งหมดที่มีต่อตราสินค้าที่ซึ่งไม่ได้พิจารณาเพียงคุณสมบัติทางกายภาพของตราสินค้า เช่น 
ตราของสินค้าหรือโลโก้ การบรรจุหีบห่อ แต่การเชื่อมโยงความสัมพันธ์ กับตราสินค้าเกิดมาจากสิ่งเหล่านี้
ทั้งหมด ได้แก่ การโฆษณา การติดต่อสื่อสาร การสังเกตและประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ และ
ผู้บริโภคมีความโน้มเอียง ในการประเมินสินค้าที่มีการแข่งขันกันจากกาพิจารณาถึงส่วนประกอบหลาย ๆ
อย่างในภาพลักษณ์ ของตราสินค้า (วิสวัส รุ่งเรืองผล, 2552, หน้า 48-68) ทางด้าน Aaker (1991, p. 
85) กล่าวว่า ความสัมพันธ์ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับสิ่งต่างๆ เกี่ยวกับตราสินค้าให้มีความเข้ากับความทรงจ า
ของผู้บริโภคเชื่อมโยงกัน โดยจะสามารถช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้า และเป็นสิ่งที่เชื่อมโยง
กับความรู้สึกของผู้บริโภคให้เข้ากับตราสินค้านั้นๆ ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้าจะสามารถช่วย
สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าให้ออกจากความทรงจ าของผู้บริ โภค 
และจะสามารถช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าส่งผลให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อ ในขณะที่ 
Keller (1998, p. 93) ให้ค าจ ากัดความของ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่เชื่อมต่อ
กับตรา สินค้าเข้าจากความรู้สึกของผู้บริโภค การเชื่อมโยงตราสินค้าจะแข็งแกร่งขึ้นและมีพลังขึ้น เมื่อ
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ได้รับการสนับสนุนจากเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งจะช่วยให้เพิ่มความสามารถเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค้า
ได้ โดยออกมาจากความทรงจ าและประสบการณ์ของผู้บริโภค จึงท าให้สินค้ามเีอกลักษณ์มีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน การเชื่อมโยงกับตราสินค้านั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ 
   1) การเชื่อมโยงด้านคุณสมบัติของตราสินค้า (Attribute) เป็นการเชื่อมโยงที่
เกี่ยวข้อง คุณสมบัติกับสินค้าโดยตรง (Product related Attribute) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพหรือ
หน้าที่ของสินค้า ประโยชน์ใช้สอยของตัวสินค้าหรือบริการ และคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวกับตัวสินค้า (Non-
product related attributes) ได้แก่ ข้อมูลด้านราคา บรรจุภัณฑ์ หรือ ข้อมูลด้านลักษณะท่าทางของตัว
สินค้า ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ และภาพลักษณ์ในการใช้ ของตราสินค้านั้น  
   2) การเชื่อมโยงด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit)  เป็นการเชื่อมโยงที่
เกี่ยวกับคุณค่าเฉพาะบุคคลที่ได้รับจากการใช้ประโยชน์ในสินค้าหรือบริการนั้นๆ  อันได้แก่ คุณประโยชน์
ด้านการใช้งาน (Function benefit) เช่น การให้ความเย็นของเครื่องปรับอากาศ  คุณประโยชน์ด้าน
ประสบการณ์ (Experiential benefit) คุณสมบัติทางกายภาพของตัวสินค้า ซึ่งเกิดคุณค่าจากความรู้สึก
ของผู้บริโภคเมื่อได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้น  คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (symbolic benefit) เป็น
คุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า เป็นการบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะ และการแสดงตัวตนของผู้บริโภคที่
ต้องการสื่อให้ผู้อื่นรับรู้โดยผ่านการใช้สินค้าหรือบริการ    
   3) การเชื่อมโยงด้านทัศนคติของตราสินค้า (Attitude) เป็นการเชื่อมโยงที่
เกี่ยวข้องกับการประเมินตราสินค้าจากความรู้สึกในภาพรวมที่ได้จากการบริโภคสินค้าและบริการ อันเกิด
จากความเชื่อ ทั้งยังสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งจะสามารถแสดงออกได้ทั้งทางบวกและ
ทางลบต่อตราสินค้า ทัศนคติต่างๆ นั้นเกิดจากการเรียนรู้และสามารถปรับเปลี่ยนได้ จุดนี้เองท าให้
นักการตลาดน าเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดต่างๆ มาใช้เพ่ือปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคให้มี
ทัศนคติที่ดตี่อตราสินค้า 

กล่าวโดยสรุป การเชื่อมโยงตราสินค้า นั้นสามารถส่งผลต่อการตอบสนองต่อกิจกรรมทาง
การตลาดของ แต่ละตราสินค้าแตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับความชื่นชอบ (Favorability)  เกิดขึ้นจากการที่
ผู้บริโภคมีความเชื่อว่าตราสินค้านั้นมีคุณสมบัติและคุณประโยชน์สามารถตอบสนองต่อความต้องการจน
ได้รับความพึงพอใจก่อให้เกิดทัศนคติทางบวก สามารถสร้างความแข็งแกร่ง (Strength) เป็นผลจากการ
เชื่อมโยงข้อมูลจากความทรงจ าเกี่ยวกับตราสินค้าว่ามีคุณภาพ  และสามารถสร้างความโดดเด่น 
(Uniqueness) ท าให้มีเอกลักษณ์เฉพาะของคุณประโยชน์หรือคุณสมบัติของตราสินค้าท่ีแตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืน ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและตัดสินใจซื้อตราสินค้านั้น (Keller, 1998, p. 93) 

 2.1.2.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)   
 Aaker (1991, p. 39) ได้ให้ความหมาย ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ สิ่ง

ที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบ
ส าคัญที่สุดของคุณค่าตราสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้
ตราสินค้าอ่ืนๆ หรือไม่ นอกจากนี้ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับที่ 1 ผู้ซื้อไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Non-loyal buyer) เป็นความภักดีต่อตราสินค้า
ระดับต่ าที่สุด เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างระหว่างตราสินค้า ท าให้ตราสินค้ามีผลเล็กน้อย
ต่อการตัดสินใจซื้อ ในระดับนี้ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนแปลงไปใช้ตราสินค้า อ่ืนได้ด้วยเหตุผลจากการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขายของคู่แข่ง  
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ระดับที่ 2  ผู้ซื้อจากความเคยชิน (Habitual buyer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่พอใจในระดับต่ า หรือเริ่ม
พึงพอใจกับตราสินค้า และคิดว่าไม่มีเหตุผลที่จะเปลี่ยนแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืน หรืออาจเรียกว่าซื้อ
เพราะความเคยชิน 

ระดับที่ 3 ผู้ซื้อที่คิดถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching cost loyal) การที่ผู้บริโภค
รู้สึกว่าเมื่อเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน อาจหมายถึง ต้นทุนของเวลา ต้นทุนทางการเงิน ต้นทุนในความ
เสี่ยง ต้นทุนในการค้นหา หรือในการเปลี่ยนตราสินค้าการที่ผู้บริโภครู้สึกว่าเมื่อเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน
จะก่อเกิดต้นทุนต่างๆ ตามที่กล่าวมา ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนทางการเงินในด้านการเรียนรู้ศึกษาสินค้าใหม่ 
หรือความเสี่ยงต่อการบริการหลังการขายก็ตาม 

ระดับที่ 4 เป็นมิตรกับตราสินค้า (Friend of the brand)   เป็นระดับที่ผู้บริโภครู้สึกว่าตรา
สินค้าคือเพ่ือน มีความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า มีความชื่นชอบต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง มีการให้
ความส าคัญจากภาพลักษณ์ตราสินค้าประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องต่างๆ กับตราสินค้า หรือการรับรู้ต่อ
คุณภาพในระดับสูง (A high perceived quality) 

ระดับท่ี 5  ผู้ซื้อมีความผูกพัน (Committed buyer) เป็นระดับสูงสุดของผู้บริโภคท่ีมีความภักดี
ต่อตราสินค้า โดยมีความผูกพันและแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค จนผู้บริโภคเกิดความภูมิใจ
เมื่อได้ใช้ตราสินคา้นั้น 

ซึ่งระดับของความภักดีสามารถอธิบายตามภาพได้ดังต่อไปนี้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่  2.3  ปิรามิดแสดงระดับความภักดีต่อสินค้า 
ที่มา: David A. Aaker.  (1991, p. 40).  Managing Brand Equity: The Loyalty Pyramid 

 
ระดับของความภักดีของตราสินค้านั้น  สามารถวัดได้จากรูปแบบการซื้อที่เกิดขึ้นจริงของ ตรา

สินค้าหนึ่ง หรือวัดจากอัตราในการซื้อซ้ า (Repurchase rates)  ความน่าจะเป็นที่ลูกค้ากลับมา ซื้อ และ
จ านวนตราสินค้าค้าที่ถูกซ้ือ โดยความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าจัดว่าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของคุณค่าของตราสินค้า เพราะจะสะท้อน

ตราสินค้าคือเพ่ือน 

ภักด ี

มีความพึงพอใจ 
 

ซื้อจากความเคยชิน 
 

ไม่มีความภักดี 
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ให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนหรือไม่ รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ท าให้  ผู้บริโภคเกิด
การซื้อซ้ าเป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้านั้น โดยความภักดีต่อตราสินค้ามี
ความส าคัญ ดังนี้   

   1) ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการรักษา
ผู้บริโภคทีม่ีความภักดีต่อตราสินค้านั้นอยู่แล้ว จะใช้ต้นทุนที่ต่ ากว่าการสร้างลูกค้าใหม่ซึ่งยังไม่มีแรงจูงใจ
ในการจะซื้อ  

  2) สร้างอ านาจทางการค้า (Trade Leverage) ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีความภักดี 
เจ้าของตราสินค้าจะสามารถมีอ านาจต่อรองกับร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายโดยทั่วไป ตลอดจนมี
ความสามารถเลือกจุดวางสินค้าในซุปเปอร์มาร์เก็ตได้ 

  3) ดึงดูดความสนใจของลูกค้าใหม่ (Attracting New Customers) เมื่อเกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้าต่อผู้บริโภคจ านวนมาก รวมทั้งการเห็นบุคคลรอบข้างใช้ตราสินค้านั้นสามารถสร้าง
ความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภครายใหม่และสนใจหันมาทดลองใช้ โดยเฉพาะหากผู้บริโภคยังไม่มีตราสินค้าที่มี
ความภักดทีี่ตั้งใจจะซื้ออยู่แล้ว ตราสินค้านั้นก็จะมีโอกาสในการขายมากขึ้น   
   4) ใช้เวลาสั้นการตอบโต้การคุกคามของคู่แข่งขัน (Time to Respond to 
Competitive Threats) เนื่องจากเมื่อเกิดความภักดีต่อตราสินค้าแล้วนั้นก็จะเปรียบเสมือนมีก าแพง
ป้องกันผลกระทบจากกลยุทธ์หรือการแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดได้ยากยิ่งข้ึน 

 2.1.2.5 สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
สินทรัพย์ของตราสินค้า เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า หรือความสัมพันธ์ช่องทาง การจัดจ าหน่าย 
เป็นต้น จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากสิ่งเหล่านี้ เป็นสินทรัพย์ที่มีค่าซึ่ง
จะช่วยปกป้องตราสินค้าจากคู่แข่งได้ ซึ่งมอีงค์ประกอบ ได้แก่ 
   1) เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) เครื่องหมายการค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคไม่
เกิดการสับสนระหว่างสินค้าของตนกับคู่แข่ง เช่นการสับสนในการระลึกถึงตราสินค้าที่ชื่นชอบ ถ้าตรา
สินค้าไม่โดดเด่น อาจท าให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าที่เขาชื่นชอบสลับกับตราสินค้าอ่ืนได้ 
   2) สิทธิบัตร (Paten) จะช่วยคุ้มครองคุณภาพและความโดดเด่นของสินค้าที่เป็น
คุณลักษณะเฉพาะตัวของสนค้า ซึ่งสินค้าอ่ืนไม่สามารถเลียนแบบได้ 
   3) รางวัล (Prize) ซึ่งได้รับจากหน่วยงานหรือองค์กรที่มีชื่อเสียง จะสามารถสร้าง
ความได้เปรียบเหนือคู่แข่งได้ 

สรุปโดยรวมได้ว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้า อันประกอบไปด้วย ความภักดี ความตะหนักรู้ การ
รับรู้คุณภาพ ความเชื่อมโยงตราสินค้า และทรัพย์สินอื่น หมายถึง การลงทุนเพ่ือสร้างและยกระดับ ความ
แข็งแกร่งตราสินค้า ให้เกิดคุณค่าตามสายตาของผู้บริโภค ตราสินค้าจะช่วยลดปัญหาในการแข่งขัน
ทางด้านราคา เพราะสัญลักษณ์ตราสินค้า จะสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ผ่านมูลค่าตราสินค้า 
และยังส่งผลให้เกิดคุณค่าของกิจการด้วย ปัจจัยดังกล่าวมีกระบวนการสร้างโดยสรุปตามภาพดังต่อไปนี้  
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ภาพที่  2.4  รายละเอียดขององค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
ทีม่า: Akaker, D.A., (1996, p.9), Building Strong Brands. 
 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (Marketing Mix 7P’s) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มีความหมายต่างๆ อาทิเช่น Kotler (2003, p. 24) 
ให้ความหมายไว้ว่า เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้
สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ  ส่วน
ทางด้าน เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 17) ให้ความหมายไว้ว่า การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมี
การจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความ
พยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) แบบดั้งเดิม ซึ่งทางด้านของ
MarGrath (1986, p. 45) กล่าวว่า การวางแผนการตลาดโดยทั่วไปมักจะนิยมใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดแบบเดิม คือ 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่และช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ส าหรับธุรกิจบริการแล้ว 4P’s นั้นยังคง 
ไม่เพียงพอต่อการวางแผนการตลาดของธุรกิจบริการหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการบริการได้ เพราะ
ลักษณะของธุรกิจแต่ละประเภท จะมีความแตกต่างจากธุรกิจที่ มีสินค้าที่มีตัวตน สามารถจับต้องได้ 

ความภักด ี

คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity 

-รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 
-มีเหตผุลในการซื้อ 
-ราคาที่ยอมรับได ้
-ขยายตราสินค้าได ้

ทรัพย์สินอื่น 

ความเชื่อมโยง 

คุณภาพ 

คุณค่าต่อผู้บรโิภค 
-ลดกระบวนการค้นหาข้อมูล 
-เชื่อมั่นต่อการตัดสินใจซื้อ 
-สร้างความพึงพอในให้ผู้ใช้ 

ตระหนักรู ้

-ลดต้นทุนการตลาด 
-แรงต้านจากการแข่งขัน 

-ผู้บริโภคนึกถึงเสมอ 
-แรงต้านจากสินคา้อื่น 

คุณค่าต่อกิจการ 
-ประสิทธิภาพประสิทธิผลต่อ
การจัดการทางการตลาด 
-ผู้บริโภคมีความภักด ี
-สามารถตั้งราคาทีสู่งขึ้นได ้
-ขยายตราสินคาไปผลิตภัณฑ์
อื่นได ้
-มีความได้เปรยีบในการ
แข่งขัน 

-ความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขัน 

-รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 
-มีเหตผุลในการซื้อ 
-ราคาที่ยอมรับได ้
-ขยายตราสินค้าได ้
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ดังนั้นธุรกิจบริการจึงควรต้องมีส่วน ประสมการตลาดที่เพ่ิมขึ้นมาอีก 3Ps ได้แก่ บุคลากร (Personal) สิ่ง
อ านวยทางกายภาพ (Physical Facilities) และกระบวนการในการบริหารจัดการ (Process 
Management) เพ่ือให้การด าเนินงาน และวางแผนการตลาดของธุรกิจบริการมีประสิทธิภาพ และ
ประสิทธิผล  ฉะนั้น จึงต้องน า  กลยุทธ์การบริหารการตลาด ที่ได้รับความนิยมมาหลายทศวรรษ เป็น
แนวคิดหลักที่ใช้ในการ พิจารณาองค์ประกอบที่ส าคัญในการตอบสนองต่อตลาดได้อย่างเหมาะสม โดย
เริ่มต้นที่ธุรกิจต้องมีสิ่ง ที่จะน าเสนอต่อลูกค้าหรือผลิตภัณฑ์ ท าการตั้งราคาเหมาะสม หาวิธีการน าส่งถึง
ลูกค้าได้อย่างมี ประสิทธิภาพด้วยการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย และหาวิธีการสื่อสารเพ่ือจะสร้าง
ข่าวสารและ กระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วยการท าการส่งเสริมการตลาด ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี้ถือว่าเป็นเครื่องมือ
ทาง การตลาดส าคัญที่เป็นรู้จักกันดีซึ่งรวมเรียกว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7P’s 
(ฉัตราพร เสมอใจ, 2549, หน้า 51-55) ในขณะที่ Kotler & Keller, (2006, pp. 181-189) อธิบายว่า 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 7P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 
ซึ่งบริษัทน ามาประยุกต์ใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย สอดคล้องกับ
แนวคิดทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, หน้า 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้  

องค์ประกอบของ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 7P’s) เป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่ประกอบด้วยสิ่งต่างๆ ดังต่อไปนี้  

2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้
หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (MaGrath, 1986, p. 45) หรือหมายถึง สินค้า
หรือบริการที่ธุรกิจน ามาเสนอขายให้กับผู้บริโภค ที่ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภัณฑ์
นั้นๆ ได้แก่ สินค้ามีรูปร่าง ขนาด สีสันและ ความสวยงาม ตราสินค้ามีคุณภาพและปลอดภัย ความ
เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ต่อการด าเนินชีวิต ผลิตภัณฑ์ง่านต่อการท าความสะอาดหลังใช้งาน (Armstrong 
and Kotler, 2009, p. 203) ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา 
คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล 
หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  

 2.2.1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  

 2.2.1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ )  ของผลิตภัณฑ์  (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น  

 2.2.1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย  

 2.2.1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  
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 2.2.1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
 2.2.2 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป (MaGrath, 
1986, p. 45) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน  ราคาที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพ่ือ แลกเปลี่ยนกับ
สินค้าหรือบริการที่น าเสนอขาย ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ บริการกับราคา  
(Price) ของบริการนั้น  ได้แก่ ราคาผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าที่อ่ืน ความแน่นอนและเป็นมาตรฐานของราคา
ผลิตภัณฑ์ มีป้ายแสดงสินค้าท่ีชัดเจน ราคาเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ปริมาณมากมีราคาต่ ากว่า (Armstrong and 
Kotler, 2009, p. 203) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัด
จาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดั งนั้น ผู้
ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาหรือนักการตลาดต้องค านึงถึง ส่วนประกอบด้านต่างๆ ดังนี้ 

 2.2.2.1 คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่า
ของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น  

 2.2.2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง  
    2.2.2.3 การแข่งขัน  
 2.2.2.4 ปัจจัยอื่น ๆ 
2.2.3 การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง  ซึ่ง

ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยัง พ้ืนที่จัดจ าหน่าย 
การสร้างช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค และสร้างสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เพ่ือสนองความ
ต้องการของตลาดได้อย่างทั่วถึง รวมถึง การจัดการเกี่ยวกับสินค้าคงคลัง ได้แก่ อุปกรณ์อ านวยความ
สะดวกต่างๆ รถเข็น ตะกร้า รวมไปถึงรูปแบบการแต่งร้าน สถานที่จอดรถที่มีความสะดวกปลอดภัยและ
เพียงพอ มีสาขาหลายแห่ง ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การ
คลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน (MaGrath, 1986, p. 
45) ดังนี้ 

 2.2.3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค หรือหมายถึง 
เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย
จึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct 
channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิตผ่านคนกลาง
ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

 2.2.3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน 
การควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบและสินค้าส าเร็จรูปจากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร (Kotler and Keller, 2009, p.188) หรือหมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  
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 2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจ า 
(Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, 
Walker and Stanton, 2007, p. 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 
เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการ
ขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลาย
ประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 

 2.2.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และ
ส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ  

 2.2.4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์  

 2.2.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้น
ให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการ
โฆษณา กระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการ
จัดจ าหน่าย  

 2.2.4.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations)   การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน แต่
ปัจจุบันอาจจะต้องมีการจ่ายเงินแล้วแต่กรณีไป โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ ส่วน 
ประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่ง
เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง จุดมุ่งหมายเพ่ือ
ส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

 2.2.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง มี 3 ลักษณะดังนี้  

  1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) 
เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง ท าให้เกิดการตอบสนองในทันที 
เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค  

  2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่ง
ข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา  

  3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือ
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นเครื่องมือที่ส าคัญ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง  

2.2.5 บุคลากร (People) คือ บุคคลทั้งหมดที่มีความเกี่ยวข้องในการน าเสนอสินค้าและบริการ 
แก่ลูกค้า ได้แก่ เจ้าของ พนักงานส่วนหน้าที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานส่วนหนังที่เป็นฝ่าย
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สนับสนุนด าเนินงาน ซึ่งทุกคนต้องให้ความส าคัญกับกระบวนการสร้างจิตส านึกการให้บริการ และมีการ
ท างานอย่างเป็นระบบระเบียบ (MaGrath, 1986, p. 46) หรือหมายถึง ผู้ที่มีความสัมพันธ์เพ่ือให้บริการ
ผู้บริโภคโดยตรง ธุรกิจจึงจ าเป็นที่ จะต้องมีการสนับสนุนส่งเสริมบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถ และ
ความช านาญในสายงาน บุคลากรเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ ทั้งนี้
เพราะความมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใสและพูดจาดี ความรู้ในการให้ค าแนะน ากับผู้บริโภค การแต่ง
กายท่ีเหมาะสมและความสุภาพ ความสนใจและความกระตือรือร้นในการให้บริการ   

2.2.6 กระบวนการให้บริการ (Process) คือ ขั้นตอน และวิธีการ และกิจกรรมต่างๆ ที่ธุรกิจ 
น าเสนอซึ่งสินค้าและบริการ ต้องพิจารณาความเหมาะสมและให้กระบวนการเกิดประสิทธิภาพใน การ
ด าเนินงาน ซึ่งต้องอาศัยบุคลากรและเครื่องมือเพ่ือที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบาย รวดเร็วและ
ประทับใจ ควรเน้นความถูกต้องแม่นย า รวดเร็ว สะดวก ในการรับค าสั่งซื้อ การส่งมอบ สินค้าและบริการ
ถึงลูกค้าและการช าระเงิน (MaGrath, 1986, p. 46) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ
และงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการแก่ลูกค้าด้วยความ
ถูกต้องรวดเร็ว  และท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ ได้แก่ การจัดคิวในการช าระเงินที่ดี การบรรจุสินค้า
เพ่ือความสะดวกในการขนย้ายของลูกค้า ใบเสร็จที่ได้มาตรฐานเพ่ือเป็นหลักฐานในการช าระเงิน การคืน
เงินหรือเปลี่ยนสินค้าในกรณีที่มีความผิดพลาดที่ เกิดจากทางร้านหรือผู้ผลิต 

2.2.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical) คือ สิ่งที่สามารถมองเห็นหรือสามารถสัมผัสได้ เป็น 
ปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการของลูกค้า ได้แก่ สภาพแวดล้อมของสถานที่ อาคาร เครื่อง มือ อุปกรณ์
ต่างๆที่ใช้ในการบริการ (MaGrath, 1986, p. 46) หรือหมายถึง การสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพให้กับลูกค้า  โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการ
เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความสะดวกในการให้บริการ และท าให้การบริการ
ผู้บริโภคเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ได้แก่ พ้ืนที่มีขนาดเหมาะสมในการจัดวางสินค้าเอ้ือต่อการจับจ่าย 
ความสะอาดน่าเข้ามาใช้บริการ บรรยากาศภายในร้านมีความเป็นมิตร เหมาะต่อการจับจ่าย ใช้สอย 
รวมถึงการตกแต่งร้านหรือตู้โชว์สินค้าให้ดูเหมาะสมสวยงามกับประเภทสินค้านั้นๆ 

โดยการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาดของการให้บริการ 7 ประการที่
จ าเป็นต่อการพัฒนาธุรกิจด้านการขายสินค้านาฬิกาข้อมือแฟชั่นที่มีการท าการตลาดให้ตราสินค้าเป็นที่
รู้จัก มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาเพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันซึ่งมีการซื้อสินค้า
ประเภทนี้ผ่านร้านค้าหรือเคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า โดยมีองค์ประกอบด้วย 7 ประการ ได้แก่  
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ การ
น าเสนอ ลักษณะทางกายภาพ จะเห็นได้ว่าตัวแปรทางการตลาดต่างๆ นี้สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัท
น ามาประยุกต์ใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย การตลาดจ าเป็นจะต้อง
ค านึงถึงความต้องการของลูกค้าก่อนจากนั้นถึงจะ น าเสนอผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้า
และบริการ ด้วยเหตุที่ว่าการจ าหน่ายนาฬิกาข้อมือแฟชั่นโดยเคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้าเป็นส่วนหนึ่ง
ของธุรกิจบริการ ที่โดยหลักจะเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการหลังการขาย ทางด้านบริการที่
จ าเป็นจะต้องพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดแต่ละด้านของธุรกิจนี้ ให้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค รวมถึงผู้ประกอบการต้องทราบว่ามีด้านใดบ้างที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เพ่ือน าผลที่ได้ไป
เป็นแนวทางพัฒนาปรับปรุง ตลอดจนแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป  
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2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 Kotler (2000, p. 176-178) ได้กล่าวว่าวิธีการที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจ ประกอบด้วยปัจจัย
ภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึงความ
ต้องการ ความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์
กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น (อดุลย์ 
จาตุรงกุล, 2543, หน้า 26) หรือหมายถึง การตัดสินใจซื้อว่าเป็นกระบวนการ ตัดสินใจขององค์กรโดย
ก าหนดความต้องการของสินค้าและบริการที่ต้องซื้อแล้วระบุ ประเมินและ เลือกตรายี่ห้อและผู้ขายราย
ต่างๆ โดยทาง ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546, หน้า 198) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
(Buying decision process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจรายงาน
ของ ผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซื้อ พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน  ดังต่อไปนี้ 
 
การรับรู้ปัญหา 
(Problem 
Recognition) 

 

การค้นหา
ข้อมลู 
(Information 
Search) 

 

การประเมิน
ทางเลือก 
(Evaluation of 
Alternatives) 

 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 
(Purchase 
Decision) 

 พฤติกรรมหลัง
การซื้อ (Post 
Purchase 
Behavior) 

 
ภาพที่  2.5  โมเดล 5 ขั้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546, หน้า 198) 
 
 ซึ่งโมเดลดังกล่าวสอดคล้องกับทฤษฎีของ ชูชัย สมิทธิไกร (2556, หน้า 120)  กล่าวไว้ว่า 
กระบวนการก่อนการซื้อ เป็นกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นก่อนที่การซื้อและการใช้จริงจะ
เกิดข้ึน กระบวนการดังกล่าวสามารถแบ่งได้เป็น 4 ขั้นตอน ได้แก่  

2.3.1 การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or need recognition)  
 การตะหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของผู้บริโภค เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่าง
เด่นชัดระหว่างสภาวะในอุดมคติกับสภาวะในความเป็นจริง (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556, หน้า 120) โดย
ทางด้านของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546, หน้า 198) กล่าวว่า ในตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึง
ปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความ
จ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้น ดังต่อไปนี้ 

 2.3.1.1 สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น 
 2.3.1.2 สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วน

ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้, เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 

 
 
 



24 

2.3.2 การค้นหาข้อมูล (Information search)  
หลังจากนั้นผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีข้อมูลต่างๆ ส าหรับการแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการ

นั้นๆ โดยสามารถท าการค้นหาข้อมูลทั้งจากภายในและภายนอก การค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคจะมี
ความถี่และปริมาณที่เพ่ิมสูงขึ้น หากการตัดสินใจซื้อนั้นต้องอาศัยกระบวนการคิดและการแก้ไขปัญหา
อย่างรอบคอบ หรือเป็นการซื้อที่มีความเสี่ยงตามการรับรู้ ระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสามารถ
จ าแนกได้หลายแบบ เริ่มตั้งแค่การตัดสินใจซื้อตามความเคยชินโดยอาจจะไม่ได้ ใช้กระบวนการแก้ไข
ปัญหาเลย จากนั้นเป็นการตัดสินใจซื้อที่ใช้กระบวนการแก้ไขปัญหาแบบง่าย (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556, 
หน้า 120) การแสวงหาข้อมูลนั้นเมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้น
ต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค 
แบ่งเป็น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541, หน้า 128-130) 

  2.3.2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คน
รู้จักที่มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ 

  2.3.2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อ
ต่างๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 

  2.3.2.3 แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 

 2.3.2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัว
ของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆมาก่อน 

2.3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) 
การประเมินทางเลือกจะไม่พิจารณาทางเลือกทุกทางที่มีอยู่ แต่จะพิจารณาทางเลือกจ านวนหนึ่ง

เท่านั้น วิธีการที่ใช้ในการประเมินทางเลือกสามารถจ าแนกได้สองรูปแบบคือ รูปแบบแรก อาศัยการ
ประเมินที่เก็บไว้ในความทรงจ า และรูปแบบที่สอง สร้างวิธีการประเมินแบบใหม่โดยอาศัยข้อมูลที่ได้จาก
การค้นหา ซึ่งเป็นการประเมินทางเลือกที่พิจารณาจุดเด่นจุดด้วยของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด โดยอาศัย
เกณฑ์ในการประเมินก าหนดไว้ล่วงหน้า บางครั้งอาจใช้ทางลัดเพ่ือท าให้การตัดสินใจซื้อรวดเร็วขึ้น  

2.3.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกในขั้นสุดท้ายว่า จะซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใด โดยการตัดสินใจเลือกนี้ 

ผู้บริโภคกระท าโดยการอาศัยข้อมูลต่างๆ ที่ได้จากการประเมินทางเลือก อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคแต่ละคน
มักจะมีรูปแบบการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ซึ่งท าให้มีการตัดสินใจเลือกที่แตกต่างกัน แม้ว่าอาจจะได้รับ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เหมือนกันก็ตาม (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556, หน้า 120)  หลังจากที่ได้ท าการ
ประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ     
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541, หน้า 128-130) ดังนี้ 

 2.3.4.1 ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) ซึ่งผู้บริโภคจะให้ความส าคัญในการเลือกตรา
ตราสินค้ามากกว่าสินค้าที่ไม่มีตราสินค้าเป็นที่รู้จัก เพราะจะมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

 2.3.4.2 ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) ความสะดวก การให้บริการจากร้านค้า หรือ
จากพนักงานขาย 

  2.3.4.3 ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) จ านวนที่ปริมาณเหมาะสม  
  2.3.4.4 เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) ความสะดวกรวดเร็ว 
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 2.3.4.5 วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) ผู้บริโภคสามารถช าระ
เงินสดหรือการจ่ายบัตรเครดิต ตลอดจนการให้ระยะเวลาผ่อนช าระ 

โดยจากองค์ประกอบทั้ง 5 ข้างต้น ผู้บริโภคจะมีการน าเอาข้อมูลต่างๆ จากทุกองค์ประกอบมา
ประเมินทางเลือกเพ่ือการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

2.3.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
หลังจากผู้บริโภคซื้อและทดลองใช้ ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ของความพอใจ

หรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ จากที่มีการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความรู้สึกนี้ขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และ
ความคาดหวังของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติเป็นไปตามที่เขาคาดหวัง เขาจะพอใจและมีการซื้อ
ซ้ า ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติต่ ากว่าที่คาดหวัง เขาจะไม่พอใจและไม่ซื้ออีก (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 
2541, หน้า 128-130) 

นอกจากกระบวนการตัดสินใจซื้อแล้ว อีกสิ่งหนึ่งที่ส าคัญอันได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นระบบ
ที่เกิดขึ้นจากสิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ (Need)  ในความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อ มีอิทธิพลอิทธิพล ท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s  response) หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer’s   purchase decision) โดยสามารถเรียกว่าโมเดลที่ใช้อธิบายระบบนี้ได้อีกลักษณะว่า  S-R 
Theory ประกอบด้วย 3 ส่วนส าคัญ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541, หน้า 128-130) ได้แก่ 

  1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เน้นการ
สร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดซึ่งควบคุมได้ และ สิ่งกระตุ้นอื่นที่ควบคุมไม่ได้ 

  2) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า 
(Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ ต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ที่ได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

  3) การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้ซื้อหรือ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ 

โดยทั้งนี้ สาเหตุที่สามารถท าให้เกิดความต้องการการซื้อสินค้าได้  สามารถจ าแนกได้ 2 วิธี  
       1) แรงจูงใจซื้อด้วยเหตุผล(Rational Motive) หมายถึง การใช้หลักเหตุผลในการ

จูงในให้เกิดความต้องการซื้อ ซึ่งเหมาะส าหรับสินค้าจ าเป็นที่ต้องซื้อใช้ในชีวิตประจ าวัน 
   2) แรงจูงใจซื้อด้วยอารมณ์ (Emotional Motive) เป็นการจูงใจให้เกิดความ

ต้องการใช้สินค้าหรือ บริการโดยใช้อารมณ์ในการตัดสินใจ ซึ่งอาจจะสอดคล้องกับวิธีการโฆษณาโดยให้
ผู้อ่านมีจินตนาการ 
 สรุปได้ว่า จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ตามพฤติกรรมของผู้บริโภคแล้ว
นั้น การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาจากหลายๆ ส่วนประกอบ ผ่านกระบวนการางๆ เป็นกระบวนการที่
ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า ข้อมูลรวมถึง
การจูงใจด้านต่างๆ สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติของผู้บริโภค เวลาและโอกาส ผ่านกระบวนการ
ต่างๆ ตามพฤติกรรม จนเสร็จสิ้นกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยสินค้าแฟชั่น รวมถึงนาฬิกาแฟชั่นที่ผู้วิจัย
ต้องการศึกษานั้น ถ้ามองถึงสาเหตุที่สามารถท าให้เกิดความต้องการการซื้อสินค้า ได้แก่ แรงจูงใจซื้อด้วย
อารมณ์ (Emotional Motive) เนื่องจากนาฬิกาแฟชั่น เป็นสินค้าที่จัดอยู่ในหมวดสินค้าสินเปลือง จึงต้อง
อาศัยแรงจูงใจซื้อด้วยอารมณ์ และสิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น ส่วนประสมทางการตลาด ในการเป็น
ส่วนประกอบของมุมองและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 
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2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบด้วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่องคุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทาง

การตลาดและการตัดสินใจซื้อ รวมถึงแนวความคิดของการสร้างพัฒนาความรู้จะถูกรวบรวมและน าไปใช้
พัฒนาต่อไป งานวิจัยกรณีศึกษาเพ่ือให้เพียงพอที่จะตอบทุกค าถามการวิจัยดังกล่าวข้างต้น ดังต่อไปนี้ 
 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าโดยมีนักวิจัยหลายท่านสนใจได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ 
จักรพันธ์ อุพันวัน (2556, หน้า 46-50) ศึกษาวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าและความต้องการในการใช้
นาฬิกาแบรนด์เนม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า คุณค่าตราสินค้าและความต้องการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK  โดยที่คุณค่าตรา
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ขณะเดียวกัน ชาญวิทย์  เชียงทอง (2557, หน้า 60-63) ได้ศึกษาเรื่อง
คุณค่าตราสินค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทวอท์ช ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) โดยด้านการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) มีผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทวอท์ช 
มากที่สุด รองลงมาคือความคุ้มค่าของตราสินค้า และ ความภักดีในตราสินค้า ตามล าดับ และยัง
สอดคล้องผลการวิจัยของ กานต์ธิดา เทิดตระกูลรัตน์, นันท์นภัส พูลสวัสดิ์, จอมภัค คลังระหัด (2559, 
หน้า 1108-1109) เรื่องคุณค่าตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภค 
นาฬิกาข้อมือ CASIO G-SHOCK ในกลุ่ม G-SHOCK THAILAND LOVER พบว่า คุณค่าตราสินค้านาฬิกา
ข้อมือยี่ห้อคาสิโอจีช็อค สัมพันธ์กับความภักดี ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (Marketing Mix) จากการศึกษางานวิจัยของ ศิริพงษ์ จิต
ประสงค์พาณิช (2556, หน้า 13-14) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ข้อมูลทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อนาฬิกา
ข้อมือ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s  ทั้งในเรื่องของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านบุคคล และปัจจัยด้านการบริการ 
ในขณะที่มีวิจัยของ เอ้ือมกุล  สุขสุชีพ, มยุพันธุ์ ไชยมั่นคง, ชลัช กลิ่นอุบล (2555, หน้า 98) เรื่อง ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคนาฬิกา LOUIS MORAIS บริษัท ดรีมทีม 
(ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่ใช้นาฬิกา LOUIS MORAIS มีความสัมพันธ์ทางบวก
ทั้งหมด  มีระดับความส าคัญสูงสุดได้แก่  ปัจจัยด้านบุคลากร รองลงมาคือ ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ และปัจจัยทางด้านลักษณะทางกายภาพ  

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อที่ได้รับอิทธิผลมาจากปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทาง
การตลาด จากการศึกษางานวิจัยของ ศุภมัทนี ชูมณี และ ผศ.ดร.วิกานดา  พรสกุลวานิช (2558, หน้า 
10-11) เรื่อง งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรม 
การตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นในกลุ่มสมาคมแฟชั่นดีไซเนอร์กรุงเทพ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญ  ซึ่งทั้งนี้ความสัมพันธ์ของทั้ง 2 ปัจจัย 
คือด้าน คุณค่าตราสินค้าแฟชั่นและปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นผลที่น ามาสู่พฤติกรรม
การตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นในกลุ่มสมาคมแฟชั่นดีไซเนอร์กรุงเทพ ซึ่งในการศึกษาได้ลงลึกถึงเหตุจูงใจที่ท า
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น ผู้บริโภคบางกลุ่มยังมีพฤติกรรมการตั้งใจซื้อจากสิ่งที่ตนชอบ พึงพอใจ 
เพียงเพ่ือยกระดับตนเองในสังคม ด้วยการเชื่อมโยงการใช้สินค้า ตราสินค้า  



27 

 
 

มุมมองต่อเหตุผลใน 
การตัดสินใจซื้อ 

นาฬิกาข้อมือแฟชั่น 
 

2.5 สมมติฐานการวิจัย 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า ตรา
สินค้าทมีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค ประกอบกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการ 7 Ps เพ่ือก่อให้เกิดการ
ซ้ือ ซึ่งน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับอิทธิพลส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ตามสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือแฟชั่น (David A. Aaker, 1991, p. 86; ชาญวิทย์ เชียงทอง, 2557, หน้า 60-63) 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น (ศิริพงษ์ จิตประสงค์พาณิช, 2556, หน้า 13-14) 

 
2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
                   ตัวแปรอิสระ                                 ตัวแปรตาม  

 
 
 
          

 
 
  

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
ที่มา: แนวคิดคุณค่าตราสินค้า (David A. Aaker, 1996, p. 86); ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  
       (Kotler & Keller, 2006, pp. 181-189); แนวคิดการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ,    

2546, หน้า 198) 

     คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)   
1. การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  
2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
3. ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับ 
   ตราสินค้า (Brand Associations)   
4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  
5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า  
   (Other Proprietary Brand Assets) 

      ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคลากร (People) 
6. กระบวนการ (Process) 
7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical) 



 
 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยใช้
การวิ จั ย เชิ งส ารวจ (Survey Research) โดยมีการใช้แบบสอบถามปลายปิด ( Close-ended 
Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีด าเนินการ โดยมีรายละเอียด
ของวิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร (Population) ที่ใช้ศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภครุ่นใหม่วัยท างานทั้งเพศชายและหญิง 
อายุระหว่าง 21 – 38 ปี (Gen Y) ที่มีพฤติกรรมเคยซื้อและใช้นาฬิกาข้อมือแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ ในการศึกษาในครั้ งนี้  คือ ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 21- 38 ปี หรือผู้ที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2521-2538 (อุมาภรณ์ ภัทร
วาณิชย์, 2554, หน้า 235) เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้ค่าความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) สองข้ันตอน ซึ่งมีล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยก าหนดพ้ืนที่ที่ต้องการ
ศึกษา ได้แก่ เขตการปกครองต่างๆ ที่อยู่ในกรุงเทพมหานคร รวม 50 เขต ซึ่งจะแบ่งเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่มเขต ตามเกณฑ์การแบ่งของกรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย ดังนี้ 
  3.1.2.1 กลุ่มเขตเมือง มีทั้งหมด 14 เขต คือ เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขต
ปทุมวัน เขตสัมพันธวงศ์ เขตบางรัก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี เขต
ห้วยขวาง เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตดินแดง 
  3.1.2.2 กลุ่มเขตต่อเมือง มีทั้งหมด 26 เขต คือ เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร เขต
บางกะปิ เขตพระโขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางเขน เขตสายไหม เขตดอนเมือง เขต
บางคอแหลม เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตคันนายาว เขตสะพานสูง เขตจตุจักร เขตหลักสี่ เขตบางกอก
น้อย เขตบางพลัด เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตทุ่งครุ เขตราษฎร์บูรณะ และเขตสวน
หลวง
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 3.1.2.3 กลุ่มเขตชานเมือง มีทั้งหมด 10 เขต คือ เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตคลองสาม
วา เขตลาดกระบัง เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา และเขตหนอง
แขมผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาวิจัย โดยก าหนดขนาดตัวอย่างจากเขตต่างๆ โดยใช้เกณฑ์ประชากร
ทั้งหมดท่ีจะท าการสุ่มตัวอย่าง คือ 400 คน 
 ขั้นตอนที ่2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากเพ่ือ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามกลุ่มเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เป็น 3 กลุ่มการปกครอง 
ประกอบด้วย 

 
ตารางท่ี 3.1  แสดงเขตกลุ่มพ้ืนที่ในกรุงเทพมหานคร 
ล าดับ กลุ่มพื้นที่ จ านวนเขต เขต 

1 กลุ่มเมือง 14 เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตปทุมวัน 
เขตสัมพันธวงศ์ เขตบางรัก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญา
ไท เขตวังทองหลาง เขตราชเทวี เขตห้วยขวาง เขตธนบุรี 
เขตคลองสาน และเขตดินแดง 

2 กลุ่มเขตต่อเมือง 26 เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร เขตบางกะปิเขตพระ
โขนง เขตบางนา เขตวัฒนา เขตคลองเตย เขตบางเขน 
เขตสายไหม เขตดอนเมือง เขตบางคอแหลม เขต
ลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม เขตคันนายาว เขตสะพานสูง เขต
จตุจักร เขตหลักสี่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขต
บางกอกใหญ ่เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตทุ่งคร ุเขต
ราษฎร์บูรณะ และเขตสวนหลวง 

3 กลุ่มเขตชานเมือง 10 เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขตลาดกระบัง 
เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตตลิ่งชัน 
เขตทวีวัฒนา และเขตหนองแขม 

 

ทึ่มา : เขตการปกครองกรุง เทพ  (พ .ศ . 2547). (2557). สืบค้นจาก  http://th.wikipedia.org/wiki,         
10 ตุลาคม 2559 

 
 โดยผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาวิจัย โดยก าหนดขนาดตัวอย่างจากเขตต่างๆ โดยใช้เกณฑ์
ประชากรทั้งหมดที่จะท าการสุ่มตัวอย่าง คือ 400 คน ขั้นตอนที่ 2 นี้ จากการจับฉลากเพ่ือเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยแบ่งตามกลุ่มเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เป็น 3 กลุ่มการปกครอง ดังตารางที่ 3.1 
โดยสุ่มจับฉลากจาก 3 กลุ่มให้ได้กลุ่มตัวอย่าง 15-30% ได ้10 เขตการปกครอง จากทั้งหมด 50 เขตการ
ปกครอง คิดเป็นร้อยละ 20 ของเขตการปกครองทั้งหมด ซึ่งจะได้สัดส่วนของเขตการปกครองแต่ละกลุ่ม
เขตตามสัดส่วนที่ค านวณได้ในขั้นตอนที่ 1 ประกอบดังตารางที่ 3.2  
 จากนั้นการสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน (Quota Sampling) โดยก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง
ตามสัดส่วนของจ านวนประชากรทั้งชายหญิงแต่ละเขต ตามตารางต่อไปนี้ 
 

http://th.wikipedia.org/wiki
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ตารางท่ี 3.2  แสดงการแบ่งเขตและตัวแทนเขตในการสุ่มตัวอย่าง 

ล าดับ
ที ่

เขตการ
ปกครองแบ่ง
ตามกลุ่มเขต 

จ านวนเขตการ
ปกครอง 

ตัวแทนเขตท่ีได้
จากการสุ่ม 

 ประชากรจาก 
ตัวแทนเขต  

จ านวน
ตัวอย่าง  

 ชาย   หญิง  ชาย หญิง 

1 กลุ่มเขตเมือง 
(14 x 10) ÷ 50  
= 3 

เขตปทุมวัน    23,738      27,819       9      10  

เขตสัมพันธวงค ์    12,790      13,569       5        5  

เขตราชเทว ี    35,411      38,379     13      15  

2 กลุ่มเขตต่อเมือง 
(26 x 10) ÷ 50 
= 5 

เขตบางกะป ิ    67,974      80,990     26      31  

เขตบางนา    44,408      49,907     17      19  

เขตบางแค    89,851     102,115     34      39  

เขตสาทร    39,185      43,247     15      16  

เขตลาดพร้าว    55,637      66,559     21      25  

3 
กลุ่มเขตชาน
เมือง 

(10 x 10) ÷ 50  
= 2 

เขตบางบอน    51,309      55,831     20      21  

เขตจอมทอง    74,894      81,136     28      31  

รวมจ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 188 212 

 
 ต่อมาใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
การแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมเคยซื้อและใช้นาฬิกา
ข้อมือแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลักษณะสอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ในแต่ละเขตที่ได้
ท าการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจายและได้ผลการศึกษาที่น่าเชื่อถือ และขอความ
ร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลแบบสอบถาม จนครบจ านวน 400 ตัวอย่าง จากผู้ที่สมัครใจตอบ
แบบสอบถามและจะเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตามจ านวนที่ก าหนดไว้ ตามส านักงาน ห้างร้าน บริษัท และ
ห้างสรรพสินค้าในเขตต่างๆ ที่ได้ด าเนินการสุ่มไว้ โดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้เพ่ือน าไปเก็บ
ข้อมูลให้ครบตามจ านวน 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.2.1 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยแบ่งแบบสอบถามเออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคตามลักษณะประชากรและพฤติกรรม 
ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ และข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและใช้นาฬิกาข้อมือโดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check-List) 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 



31 

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
แฟชั่น 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 
3.2.2 การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวัด คือ ตัวแปรเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (ส่วนที่ 2) ส่วนประสมทางการตลาด 
(ส่วนที่ 3) ที่ส่งผลให้เกิดมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  3.2.2.1 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
แฟชั่น (ส่วนที่ 2) แบ่งออกเป็น 5 หมวด เป็นค าถามเพ่ือวัด การรับรู้ ความภักดี การรับรู้คุณภาพ การ
เชื่อมโยงองค์ประกอบ   

หมวดที่ 1. การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) วัดความสามารถของผู้บริโภคในการ
จดจ าหรือระลึกถึงตราสินค้าว่า รู้จักตราสินค้า เป็นสินค้าประเภทไหน และมี การเชื่อมโยงระหว่างตัว
สินค้ากับตราสินค้า ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย 

หมวดที่ 2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) วัดการรับรู้ต่อคุณภาพโดยรวมของสินค้า 
โดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติต่อการใช้งานของสินค้า ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย 

หมวดที่ 3. ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations)  เป็นการ 
เชื่อมโยงตราสินค้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นความสัมพันธ์ที่สร้างทัศคติด้านบวก ให้กับตรา
สินค้าและจะเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงตัวสินค้าเข้ากับตราสินค้า ประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อย่อย 

หมวดที่ 4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งจะวัดความผูกพัน (Commitment) ที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า หากผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้ามากเท่าไรก็จะท าให้มีความภักดีมาก
เท่านั้น ประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อย่อย 

หมวดที่ 5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)   วัด
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคต่อ เครื่องหมายการค้า สิทธิบัตร รางวัล  ประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อย่อย 

คุณค่าตราสินค้า ทั้ง 5 หมวด มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด ประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่า
คะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน มากที่สุดคือ 5 รวมจ านวน 17 ข้อ และมีเกณฑ์ในการให้คะแนน
ดังนี้ 

เห็นด้วยมากที่สุด  ให้ 5 คะแนน 
เห็นมาก   ให้ 4 คะแนน 
เห็นด้วยปานกลาง  ให้ 3 คะแนน 

           เห็นดว้ยน้อย        ให้ 2 คะแนน 
เห็นด้วยน้อยที่สุด  ให้ 1 คะแนน 

  3.2.2.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือแฟชั่น (ส่วนที่ 3) แบ่งออกเป็น 7 หมวด ประกอบไปด้วย ส่วนประสมทางการตลาด 7 
ประการ โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 ระดับ มีรายละเอียดดังนี้  
   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วยค าถาม 6 ข้อย่อย 
   2) ราคา (Price) ประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อย่อย 
   3) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) ประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อย่อย 
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   4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วยค าถาม 8 ข้อย่อย 
   5) บุคลากร (People) ประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อย่อย 
   6) กระบวนการ (Process) ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อย่อย 
   7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) ประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อย่อย 

 ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 หมวด มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วย
ค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด ประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับ
ตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน มากที่สุดคือ 5 รวมจ านวน 32 ข้อ และมีเกณฑ์ในการให้
คะแนนดังนี้ 

เห็นด้วยมากที่สุด  ให้ 5 คะแนน 
เห็นมาก   ให้ 4 คะแนน 
เห็นด้วยปานกลาง  ให้ 3 คะแนน 
เห็นด้วยน้อย            ให้ 2 คะแนน 
เห็นด้วยน้อยที่สุด  ให้ 1 คะแนน 

 3.2.2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น ประกอบด้วยค าถาม 8 ข้อ
ย่อย มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด 
ประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน 
มากที่สุดคือ 5 รวมจ านวน 45 ข้อ และมีเกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ 

เห็นด้วยมากที่สุด  ให้ 5 คะแนน 
เห็นมาก   ให้ 4 คะแนน 
เห็นด้วยปานกลาง  ให้ 3 คะแนน 
เห็นด้วยน้อย      ให้ 2 คะแนน 
เห็นด้วยน้อยที่สุด  ให้ 1 คะแนน 

 3.2.3 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด 

เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
  3.2.3.1 ศึกษาค้นคว้าข้อมูลต่างๆ จากหนังสือ เอกสารทางวิชาการ แนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ คุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ เพ่ือน ามาเป็น
แนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 

3.2.3.2 ศึกษางานวิจัย เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  3.2.3.3 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องตามกรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 
ท าการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให้ครอบคลุมเนื้อหา  

 3.2.3.4 น าข้อมูลที่ท าการศึกษามาสร้างแบบสอบถาม 
  3.2.3.5 น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วไปหาคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 

3.2.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบเครื่องมือ โดยการตรวจสอบความตรง และความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 3.2.4.1 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือท าการตรวจสอบความ
ถูกต้องเที่ยงตรงของเนื้อหา และน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 

 3.2.4.2 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ 
เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามที่
ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่านที่พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
      1) ผศ.ดร.รุจิภาส โพธิ์ทองแสงอรุณ 
       2) ดร.เกียรติศักดิ์ สมัครสมาน 
      3) นางศิริพร ซุน 
เพ่ือให้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัดและคะแนน
ที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง  และพยากรณ์ได้ถูกต้องแม่นย า  
แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้องในด้านภาษาในเชิงเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหา
ของข้อคาถามวัดได้ตรงตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญใน
สาขาวิชานั้น ๆตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดง
ประเด็นหลักและประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วน
สมบูรณ์ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์การ
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด าเนินการก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี 
นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความ
สอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค าถามแก่ผู้เชี่ยวชาญท าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่า
มาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหาในเรื่องนั้นหรือไม่ จ านวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนขึ้นไป (สุวิมล 
ติรกานันท์, 2548, หน้า 145) โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความ
ถูกต้องหลังจากนั้นจึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ านวน 3 ท่านก่อนน าไปทดลอง
ใช้ (Pre-test)  การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาทาได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ 
และ โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง  ผู้เชี่ยวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม
กับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค านวณหาความตรงเชิง
เนื้อหา ซึ่งค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค าถามที่สร้างขึ้นดัชนีที่ใช้แสดง
ค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ (Item–Objective 
Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
  ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  ให้คะแนน –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
                                                          IOC = ΣR 
                                                                    n 
  ΣR = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค าถาม 
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    n = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
  3.2.4.3 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ก าหนด (สุวิมล 
ติรกานันท,์ 2548, หน้า 145) 
   1) ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถ
น าไปใช้ในการทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
   2) ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือ
ตัดทิ้ง 
  สรุปผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาพบว่า ข้อค าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-
1.00 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบ 
IOC และหาค่าดัชนีที่แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่ าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ (Index of item Objective Congruence: IOC) ได้ค่า IOC เฉลี่ยรายข้อ ระหว่าง 0.67 – 
1.00 คะแนน ได้ค่า IOC มาเท่ากับ 0.877 แสดงในภาคผนวก ค 
   3.2.5 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบตัวอย่าง กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 30 ชุด เนื่องจากเครื่องมือที่ใช้มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความ
เป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อค าถามมีความเชื่อมั่นทางสถิติ  จึงต้องน ามาทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปที่ใช้ในงานวิจัยทางสังคมศาสตร์ในการประมวลผล  และน าข้อบกพร่องมาปรับปรุงแก้ไขก่อน
น าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2551, หน้า 121) ซึ่งผลการทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ได้ค่าระดับความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.939 
แสดงในภาคผนวก ค จึงสรุปได้ว่า เครื่องมือมีความเชื่อม่ันค่อนข้างสูง และแบบสอบถามมีความเท่ียงตรง 
 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยท าการขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากผู้บริโภครุ่นใหม่วัยท างานทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 21 – 38 
ปี (Gen Y) ที่มีพฤติกรรมเคยซื้อและใช้นาฬิกาข้อมือแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยระยะเวลาในการ
แจกแบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 จนถึง เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560 รวมเวลา
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 4 เดือน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปนี้ 

3.3.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างโดย
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการตรวจสอบ
ความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 

3.3.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร
สิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ต ารา และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่
เกี่ยวข้อง 
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 เมื่อผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว จากนั้นจะท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์
ของแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก แล้วจึงน าข้อมูลทั้งหมดมาจัดระเบียบกลุ่ม
ข้อมูล ลงรหัส น าไปบันทึกผลลงในคอมพิวเตอร์ และวิเคราะห์ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
(SPSS) โดยมีรายละเอียดในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 3.4.1 ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  3.4.1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคผู้บริโภครุ่น
ใหม่วัยท างานทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 21 – 38 ปี (Gen Y) ที่มีพฤติกรรมเคยซื้อและใช้นาฬิกา
ข้อมือแฟชั่นในเขตกรุง เทพมหานคร น ามาแจกแจงความถี่  (Frequency) และหาค่าร้อยละ 
(Percentage) น าเสนอ ในรูปสถิติเชิงพรรณนา เพ่ือใช้ในการบรรยายลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ท าการวิเคราะห์โดยใช้ร้อยละ 
  3.4.1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2, 3 และ 4 เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า และส่วนประสมการตลาด 7P’s 
น ามาวัดแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลาง (Central Tendency) โดยหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และวัดการ
กระจาย (Measure of Variation) โดยหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) น าเสนอ
ในรูปสถิติเชิงพรรณนา 
 3.4.2 ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Interferential Statistics) 

เพ่ืออธิบายถึง คุณค่าตราสินค้า และส่วนประสมการตลาด 7P’s ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
นาฬิกาข้อมือแฟชั่น ของผู้บริโภคผู้บริโภครุ่นใหม่วัยท างานทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 21 – 38 ปี 
(Gen Y) ที่มีพฤติกรรมเคยซื้อและใช้นาฬิกาข้อมือแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งจะท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยการเปรียบเทียบความคิดเห็นของกลุ่มตัวแปรที่ศึกษา โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหรือคุณลักษณะ
ของข้อมูล 2 ประเภท และจะน าผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้ไปใช้พยากรณ์ค่าตัวแปร
หรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552, หน้า 152) ซึ่งการวิเคราะห์การถดถอยนี้มีการ
จ าแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ โดยตัวแปรตาม คือ ตัวแปร
ที่ต้องการพยากรณ ์ส่วนตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม ซึ่งประกอบด้วย 

 3.4.2.1 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะ 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดในโมเดล หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Peason’s correlation coefficient) ระหว่างตัวแปรคุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด ที่มีต่อ
การตดัสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น  

 3.4.2.2 วิเคราะห์ปัจจัยแก้ปัญหาความสัมพันธ์อิสระ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ปัจจัย
แก้ปัญหาความสัมพันธ์อิสระ ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องไม่มีความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity) 
เงื่อนไขข้อหนึ่งในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ก าหนดให้ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้อง เป็นอิสระต่อกัน 
โดยการตรวจสอบเงื่อนไขนี้จะตรวจสอบโดยใช้ค่าสถิติ คือ Tolerance และ ค่า Variance Inflation 
Factor (VIF) ถ้าหากค่า Tolerance ของตัวแปร เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็น อิสระจากกัน แต่ถ้าค่า
ใกล้ศูนย์แสดงว่าเกิดปัญหา  Multicollinearity และ ค่า Variance Inflation Factor  หากมีค่าใกล้ 10 
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มากแสดงว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระในสมการการวิเคราะห์ ความถดถอยพหุเชิงเส้นมีมาก 
นั้นคือ เกิดปัญหา Multicollinearity (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2555, หน้า 74) และต้องมีค่าความสัมพันธ์ (r) 
ไม่เกิน 0.65 (Burns and Grove, 1993, p. 342)   

 3.4.2.3 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) นั้น จะเป็นการวิเคราะห์เพ่ือท าการจัด
กลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน หรือปัจจัย (Factor) เดียวกัน ซึ่งในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัย
ได้ท าการสกัดปัจจัยโดยใช้วิธี  Principle Component Analysis เพ่ือให้ได้ตัวแปรที่อิสระต่อกันและ
สัมพันธ์ด้วยวิธีการหมุนแกนแบบวาริแมกซ์ (Varimax) ในการจัดกลุ่มตัวแปรพิจารณาตัดตัวแปรที่
น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) 

 3.4.2.4 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) เป็นการ
วิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุ่มตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป เพ่ือ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม การใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบายการเปลี่ยนแปลงของ
ตัวแปรตามนั้นอาจจะไม่พอเพียง โดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังนี ้

แบบจ าลองการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
                                   �̂� = b0+b1X1+b2X2+…+bk Xk 

เมื่อ k หมายถึง จ านวนตัวแปรอิสระท่ีใช้ในสมการ 
�̂�หมายถึง ตัวแปรตาม ค่าประมาณหรือค่าท านาย 
b0 หมายถึง แทนค่าคงที ่(Constant) ของสมการถดถอย 

 b1……..bk หมายถึง น้ าหนักคะแนนหรือค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว แปรอิสระตัวที่1 ถึง 
ตัวที ่k ตามล าดับ 

X1……. Xk หมายถึง ตัวแปรอิสระ ตัวที ่1 ถึง ตัวที ่k 
 3.4.2.3 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ ANOVA 
 3.4.2.4 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพร้อมกัน 

ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551, หน้า 43-44) 
   



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 งานวิจัยนี่ได้ท าการศึกษาถึง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลให้เกิดมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อมือแฟชั่นของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้ง
นี้ คือ ผู้บริโภครุ่นใหม่วัยท างานทั้งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 21-38 ปี หรือผู้ที่เกิดในช่วงระหว่างปี 
พ.ศ. 2521-2538 (Gen Y) มีรายได้มากกว่า 15,000 บาทต่อเดือน ที่มีพฤติกรรมเคยซื้อและใช้นาฬิกา
ข้อมือแฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจากประชากรดังกล่าว  
ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์โดยมี จ านวนตัวอย่าง
ทั้งสิ้น 400 ชุด  ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของตารางและการบรรยายประกอบ
ตามล าดับขั้นตอน ดังต่อไปนี้  

4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
4.2 วิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 4.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม  
 4.2.2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 4.2.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 
 4.2.4 ผลการวิเคราะห์มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 4.3.1 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 4.3.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยแก้ปัญหาความสัมพันธ์อิสระ 
 4.3.3 ผลวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
 4.3.4 ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 

4.1  สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายจากการน าเสนอผลการศึกษาและ วิเคราะห์

ข้อมูล ผู้วิจัยจึงก าหนดความหมายของสัญลักษณ์ท่ีใช้เพื่อน าเสนอผลการวิจัยดังนี้ 
n   แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง  
͞x  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean)   
S.D.    แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
β   แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน  
Sig.   แทน ค่าความน่าจะเป็นที่ค านวณได้จากค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน    
t   แทน ค่าท่ีใช้พิจารณาใน t-Distribution 
P-value  แทน ค่าสถิติที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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r  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) 
F   แทน ค่าสถิติ F ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
*   แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
�̂�    แทน ค่าประมาณหรือค่าท านายของตัวแปรตาม 
 

4.2 วิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
4.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ส่วนตัวโดยรวมต่อ

เดือน จ านวนนาฬิกาข้อมือที่ใช้ ระดับราคาที่ซื้อ และตราสินค้าของนาฬิกาที่ชื่นชอบ  จากการวิเคราะห์
หาค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) พบว่า 

 
ตารางท่ี 4.1 สัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 188 47.0 

หญิง 212 53.0 

รวม 400 100.0 

  
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
53  เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 47 
 
ตารางท่ี 4.2 สัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

21-24 ปี 64 16.0 

25-29 ปี 144 36.0 

30-34 ปี 98 24.5 

35-38 ปี 94 23.5 

รวม 400 100.0 

   
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25 - 29 ปี คิด
เป็นร้อยละ 36 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 
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ตารางท่ี 4.3 สัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวโดยรวมต่อเดือน 
รายได้ จ านวน ร้อยละ 

15,000 – 20,000 บาท 122 30.5 
20,001 – 30,000 บาท 124 31.0 
30,001 – 40,000 บาท 43 10.8 
40,001 – 50,000 บาท 61 15.2 
50,001 - 60,000 บาท 35 8.8 
60,001 บาทขึ้นไป 15 3.7 

รวม 400 100.0 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวโดยรวมต่อ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31 จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 
 
ตารางท่ี 4.4 สัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนนาฬิกาแบรนด์เนมแฟชั่นที่ใช้อยู่ 

จ านวนนาฬิกา จ านวน ร้อยละ 
1 เรือน 180 45.0 
2 – 3 เรือน 173 43.2 
4 – 5 เรือน 23 5.8 
มากกว่า 5 เรือน 24 6.0 

รวม 400 100.0 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีนาฬิกาแบรนด์เนมแฟชั่นที่
ใช้อยู่จ านวน 1 เรือน คิดเป็นร้อยละ 45 จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
    
ตารางท่ี 4.5 สัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับราคาที่ซื้อ 

ระดับราคาที่ซื้อ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 1,000 บาท 16 4.0 
1,001-3,000 บาท 92 23.0 
3,001-5,000 บาท 93 23.3 
5,001-10,000 บาท 79 19.8 
10,001-15,000 บาท 73 18.2 
15,001-20,000 บาท 24 6.0 
20,001-25,000 บาท 6 1.5 
25,001-30,000 บาท 9 2.2 
30,001 บาทขึ้นไป 8 2.0 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อนาฬิกาที่ระดับราคา   
3,001 – 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.2 รองลงมาคือ 1,001 – 3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23  จาก
ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด   
  
ตารางท่ี 4.6 สัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามตราสินค้า (Brand) ที่เคยใช้นาฬิกาข้อมือ

แฟชั่นและชื่นชอบมากที่สุด (โดยสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ตราสินค้า (Brand) จ านวน ร้อยละ 

Casio 124 13.8 

G-shock 110 12.2 

Guess 78 8.7 

Seiko 62 6.9 

Baby-G 51 5.7 
Fossil 44 4.9 
DKNY 36 4.0 
Diesel 30 3.3 
Gucci 28 3.1 
Citizen 27 3.0 
Orient 25 2.8 
Esprit 23 2.6 
Lacoste 18 2.0 
Kenzo 15 1.7 
Marc Jacobs 14 1.6 
Emporio Armani 13 1.5 
Julius 13 1.5 
Lee 13 1.5 
Nixon 13 1.5 
Swatch 13 1.5 
Coach 12 1.3 
Timex 12 1.3 
Giordano 11 1.2 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 

ตราสินค้า (Brand) จ านวน ร้อยละ 

Odm 11 1.2 
ALBA 10 1.1 
Magnano 10 1.1 

Playboy 10 1.1 
Tissot 10 1.1 
Michasel Kors 9 1.0 
Rhythm 9 1.0 
Issey Miyake 7 0.8 
Komono 7 0.8 
Tommy Hilfiger 7 0.8 
Royal Crown 6 0.7 
Police 4 0.4 
Toywatch 4 0.4 
Kenneth Cole 3 0.3 
Titan Sandoz 3 0.3 
Q&Q 2 0.2 
Valentino 1 0.1 

รวม 898 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความชื่นชอบนาฬิกาแฟชั่น
ที่เคยใช้อยู่ 10 ล าดับแรก ได้แก่ Casio (ร้อยละ 13.8) G-shock (ร้อยละ 12.2) Guess (ร้อยละ 8.7) 
Seiko (ร้อยละ 6.9)  Baby-G (ร้อยละ 5.7) Fossil (ร้อยละ 4.9) DKNY (ร้อยละ 4.0) Diesel (ร้อยละ 
3.3) Gucci (ร้อยละ 3.1) Citizen (ร้อยละ 3.0) ตามล าดับ 
 4.2.2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) นาฬิกาข้อมือแฟชั่น 
ได้แก่ การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) การเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และ
สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ตามตารางดังต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ในตราสินค้า (Brand  
Awareness) ของนาฬิกาแฟชั่น 

การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านการรับรู้ในตราสินค้า 4.13 0.652 

จดจ ารูปสัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) บนนาฬิกานี้ได ้ 4.13 0.857 

รู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงของตราสินค้านี้ ที่มีลักษณะเฉพาะตัวโดด
เด่น 

4.20 0.807 

รับรู้ต่อภาพลักษณ์ที่ดี เป็นตราสินค้าที่มีคุณค่า 4.15 0.760 

ระลึกถึงตราสินค้านี้ทันท ีเมื่อพูดถึงนาฬิกาข้อมือแฟชั่น  4.04 0.869 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ในตรา
สินค้าอยู่โดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.13, S.D. = 0.652 โดยมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้ในตรา
สินค้ามากที่สุด ได้แก่ รู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงของตราสินค้านี้ ที่มีลักษณะเฉพาะตัวโดดเด่นในระดับ  𝑥̅ = 
4.20, S.D. = 0.807 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณค่าตราสินค้าด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived 

Quality) ของนาฬิกาแฟชั่น 

คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ 4.23 0.578 

วัสดุที่เลือกใช้ในการผลิตมีคุณภาพดี มีความทนทาน 4.24 0.714 

มีราคาเหมาะสม คุ้มค่าต่อคุณภาพที่ได้รับ 4.22 0.750 

ตัวเครื่องมีมาตรฐานสูง เดินอย่างแม่นย าและเท่ียงตรง  4.20 0.768 

ใช้งานได้อย่างยาวนาน ไม่ยุ่งยากในการเปลี่ยนแบตเตอรี่บ่อยๆ 4.26 0.800 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพที่ถูก
รับรู้โดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅ = 4.23, S.D. = 0.578 โดยมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพที่ถูกรับรู้มาก
ที่สุด ได้แก่ การใช้งานได้อย่างยาวนาน ไม่ต้องยุ่งยากในการเปลี่ยนแบตเตอรี่บ่อยๆ ในระดับ 𝑥̅   = 4.26, 
S.D. = 0.800 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณค่าตราสินค้าด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตรา
สินค้า (Brand Associations) ของนาฬิกาแฟชั่น 

การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand 
Associations) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า 4.24 0.613 

มีความคุ้มค่า ทนทาน ตรงตามที่ต้องการ 4.27 0.706 

รูปแบบเหมาะกับวิถีชีวิต (Lifestyle) ของท่าน 4.22 0.768 

รูปลักษณ์สินค้ามีความโดดเด่นสามารถเสริมบุคลิกภาพได้ 4.23 0.784 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅  = 4.24, S.D. = 0.613 โดยระดับความคิดเห็นต่อ
การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้ามากท่ีสุด ได้แก่ มีความคุ้มค่า ทนทาน ตรงตามที่ต้องการในระดับ
 𝑥̅   = 4.27, S.D. = 0.706 
 
ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand 

Loyalty) ของนาฬิกาแฟชั่น 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านความภักดีในตราสินค้า 3.69 0.804 

มีความชื่นชอบต่อตราสินค้า เมื่อมีโอกาสก็จะแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้ 3.84 0.824 

หากมีรุ่นใหม่ๆ ภายใต้ตราสินค้านี้ แม้ราคาจะสูงขึ้นก็ยังคงเลือก
ซ้ือ 

3.64 0.966 

หากต้องการนาฬิกาเรือนใหม ่เจาะจงท่ีเลือกใช้ตราสินค้านี้เท่านั้น 3.58 1.010 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความภักดีใน
ตราสินค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับ  𝑥̅ = 3.69, S.D. = 0.804 โดยมีระดับความคิดเห็นต่อความภักดีใน
ตราสินค้ามากที่สุด ได้แก่ มีความชื่นชอบต่อตราสินค้า เมื่อมีโอกาสก็จะแนะน าให้ผู้ อ่ืนใช้ ในระดับ             
 𝑥̅   = 3.84, S.D. = 0.824 
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ตารางท่ี  4.11  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตรา
สินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ของนาฬิกาแฟชั่น 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary 
Brand Assets) (𝒙̅ ) S.D 

    ภาพรวมด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า 3.90 0.722 
โลโก้ตราสินค้านี้มีลักษณะที่โดดเด่น จดจ าง่าย ไม่ซ้ าใคร 4.02 0.805 

ตราสินค้านี้จดลิขสิทธิ์ ไม่มีสินค้าลอกเลียนแบบ 3.84 0.985 

ตราสินค้านี้มีรางวัลรับรอง เช่น ด้านคุณภาพและการออกแบบ 3.83 0.865 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อสินทรัพย์
ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า ได้แก่ โลโก้ ลิขสิทธิ์ รางวัล โดยภาพรวมอยู่ในระดับ  𝑥̅   = 3.90, S.D. = 
0.722 โดยมีระดับความคิดเห็นต่อต่อสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้ามากที่สุด โลโก้ตราสินค้านี้มี
ลักษณะที่โดดเด่น จดจ าง่าย ไม่ซ้ าใครอยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.02, S.D. = 0.805 
 
ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของ

นาฬิกาแฟชั่น  
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านคุณค่าตราสินค้า 4.07 0.502 

การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 4.13 0.652 

คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 4.23 0.578 

การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) 4.24 0.613 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 3.69 0.804 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืน (Other Proprietary Brand Assets) 3.90 0.722 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตรา
สินค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.07, S.D. = 0.662 โดยมีระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) มากที่สุด ได้แก่ ด้านการเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้าในระดับ 𝑥̅  = 4.24, S.D. = 
0.613 
 4.2.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (Marketing mix) 
นาฬิกาข้อมือแฟชั่น ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) การ
ส่งเสริมทางการตลาด (promotion) บุคลากร (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และ ลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical) โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.13  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ของนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

ผลิตภัณฑ์ (Product) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 4.10 0.522 

การออกแบบมีรูปแบบสวยงามแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ 4.02 0.772 

ขนาดของหน้าปัดนาฬิกาเป็นที่น่าพอใจ รูปทรงทันสมัย 4.11 0.683 

ใช้วัสดุที่มีคุณภาพดีในการผลิต กันน้ าได้ตามความต้องการของ
ท่าน 

4.10 0.744 

สามารถเก็บพลังงานได้ดี ใช้ได้นาน 4.25 0.731 

มีความหลากหลายทั้งด้านการรูปแบบ และสี 4.09 0.724 

มีระบบการใช้งานครบถ้วน เช่น บ่งบอกวันที่ วันประจ าสัปดาห์ 
จับเวลาได้ เป็นต้น 

4.01 0.836 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์
โดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅  = 4.07, S.D. = 0.662 โดยมีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด 
ได้แก่ สามารถเก็บพลังงานได้ดี ใช้ได้นาน อยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.25, S.D. = 0.731 
 
ตารางที่ 4.14  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) ของ

นาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

ราคา (Price) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านราคา 4.00 0.612 

มีราคาเหมาะสม หลายระดับราคาเป็นที่น่าพอใจ 4.14 0.698 

ต้นทุนในการเปลี่ยนแบตเตอรี่ต่ า 3.99 0.791 

ระบบไขลานอัตโนมัติ (Autometic) หรือ ใช้พลังงานแสงอาทิตย์ 
(Solar)  เป็นแนวทางเลือกท าให้ประหยัดค่าใช้จ่าย 

3.86 0.912 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านราคาโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.00, S.D. = 0.612 โดยมีระดับความคิดเห็นด้านราคามากที่สุด ได้แก่ มีราคา
เหมาะสมหลายระดับราคาเป็นที่น่าพอใจ อยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.14, S.D. = 0.698   
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ตารางที่  4.15  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) ของนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.01 0.703 

หาซื้อง่ายได้ตามร้านนาฬิกาท่ัวไป 4.03 0.902 

หาซื้อได้ง่ายและสะดวกตามสื่อออนไลน์ต่างๆ 4.01 0.881 

พ้ืนที่ ณ จุดขาย เดินหาได้ง่ายสะดวกในการเลือกซื้อ 3.97 0.807 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายโดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.01, S.D. = 0.703 โดยมีระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายมากท่ีสุด ได้แก่ หาซื้อง่ายได้ตามร้านนาฬิกาท่ัวไป อยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.03, S.D. = 0.902   
 
ตารางที่ 4.16 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมทางการตลาด 

(Promotion) ของนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านส่งเสริมทางการตลาด 3.78 0.668 

มีการโฆษณาตามสื่อต่างๆ 3.94 0.816 

มีบรรจุภัณฑ์สวยงาม 4.02 0.816 
มีพนักงานขายเป็นส่วนช่วยจูงใจท าให้ตัดสินใจซื้อ 3.57 1.031 

สามารถผ่อนช าระ 0% ได ้ท าให้เกิดแรงจูงใจ 3.70 1.101 

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจ เช่น การให้
ส่วนลด ของแถมพิเศษ คูปองส่วนลด เป็นต้น 

3.78 0.965 

ได้รับข่าวประชาสัมพันธ์ในสื่อต่างๆ อยู่เสมอ 3.73 0.957 

มีสื่อสิ่งพิมพ์น าเสนอสินค้า (Cattalog) เพ่ือให้เลือกซ้ือ 3.83 0.950 

มีกิจกรรมสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เช่น การแจกของ
รางวัลพิเศษหรือให้สิทธิพิเศษ กับแฟนเพจในเฟสบุ๊ค เป็นต้น 

3.71 1.041 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านส่งเสริม
ทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅   = 3.78, S.D. = 0.668 โดยมีระดับความคิดเห็นด้านด้าน
ส่งเสริมทางการตลาดมากที่สุด ได้แก่ มีบรรจุภัณฑ์สวยงาม อยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.02, S.D. = 0.816   
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ตารางที่ 4.17 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร (People) 
ของนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

บุคลากร (People) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านบุคลากร 4.03 0.686 

พนักงานขายที่มีการเอาใจใส่ สนใจลูกค้า และให้บริการด้วยความ
เต็มใจ 

3.97 0.824 

พนักงานขายหน้าตาเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส 4.03 0.837 

พนักงานขายมีกิริยามารยาทดี พูดจาสุภาพ 4.08 0.798 

พนักงานขายมีความรู้ในสินค้า ให้ข้อมูลได้รายละเอียดต่างๆได้ดี 4.02 0.825 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านส่งเสริม
ทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.03, S.D. = 0.686 โดยมีระดับความคิดเห็นด้านด้าน
บุคลากรมากที่สุด ได้แก่ พนักงานขายมีกิริยามารยาทดีพูดจาสุภาพ อยู่ในระดับ  𝑥̅   = 4.08, S.D. = 
0.798 
 
ตารางที่ 4.18  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ  

(Process) ของนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

กระบวนการ (Process) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านกระบวนการ 4.06 0.657 

มีความรวดเร็วในการให้บริการ 4.12 0.758 

การรับช าระเงินรวดเร็วและถูกต้อง 4.13 0.808 

แนะน าวิธีการใช้งาน คุณสมบัติของสินค้า อย่างถูกต้องทุกครั้ง
ก่อนส่งมอบสินค้า 

4.08 0.836 

ให้การดูแลและบริการหลังการขายเป็นอย่างดี 4.02 0.860 

ศูนย์บริการมีความรวดเร็วในการเปลี่ยนถ่านหรือส่งซ่อม 3.95 0.923 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านกระบวนการ
โดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅  = 4.06, S.D. = 0.657 โดยมีระดับความคิดเห็นด้านด้านกระบวนการมาก
ที่สุด ได้แก่ การรับช าระเงินรวดเร็วและถูกต้อง อยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.13, S.D. = 0.808   
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ตารางที่ 4.19  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical) ของนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านลักษณะทางกายภาพ 4.01 0.462 

จุดขายสินค้า อยู่พ้ืนที่เหมาะสม มีภาพลักษณ์ท่ีดี 4.07 0.734 

พนักงานขายแต่งกายดี มีบุคลิกที่น่าเชื่อถือ 3.97 0.740 

การตกแต่งตู้และชั้นวางสินค้าสวยงาม โดดเด่น น่าดึงดูดใจ 4.00 0.756 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้านลักษณะทาง
กายภาพโดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.01, S.D. = 0.462 โดยมีระดับความคิดเห็นด้านด้านลักษณะ
ทางกายภาพมากที่สุด ได้แก่ จุดขายสินค้าอยู่พ้ืนที่เหมาะสมมีภาพลักษณ์ที่ดี อยู่ในระดับ  𝑥̅   = 4.07, 
S.D. = 0.734   
 
ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (Marketing 

mix) ของนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (Marketing mix) (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านส่วนประสมทางการตลาด 7P’s 4.00 0.462 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 4.10 0.522 

ราคา (Price) 4.00 0.612 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4.01 0.703 

ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 3.78 0.668 
บุคลากร (People) 4.03 0.686 
กระบวนการ (Process) 4.06 0.657 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical) 4.01 0.607 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสม
ทางการตลาด 7P’s โดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.00, S.D. = 0.637 โดยมีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 7P’s (Marketing mix) ของนาฬิกาข้อมือแฟชั่นมากที่สุด ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.10, S.D. = 0.522    
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 4.2.4 ผลการวิเคราะห์มุมมองต่อเหตุผลการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น โดยใช้ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ

แฟชั่น 

มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ (𝒙̅ ) S.D 

     ภาพรวมด้านมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 4.07 0.498 

คุณภาพที่ดีและความแม่นย าของสินค้าคือเหตุผลท าให้ตัดสินใจซื้อ 4.30 0.672 

เพ่ือแสดงภาพลักษณ์ความทันสมัย 4.13 0.739 

ราคาที่สมเหตุสมผลมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 4.10 0.753 

ได้รับแรงจูงใจจากการพนักงานขาย 3.67 1.032 

ได้รับแรงจูงใจจากการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา เป็นต้น 3.90 0.890 

มีความชื่นชอบและพึงพอใจต่อรูปแบบของสินค้า 4.18 0.752 

เป็นสินค้าที่มีมูลค่า มีคุณค่า 4.12 0.744 

คุ้นเคยต่อตราสินค้าเป็นอย่างดี 4.17 0.748 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อมุมมองต่อ
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อโดยภาพรวมอยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.07, S.D. = 0.498 โดยมีระดับความคิดเห็นต่อ
มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นมากท่ีสุด ได้แก่ คุณภาพที่ดีและความแม่นย าของ
สินค้าคือเหตุผลท าให้ตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับ 𝑥̅   = 4.30, S.D. = 0.672  
 
4.3 การทดสอบสมมติฐาน  
 งานศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มีสมมุติฐานในการค้นคว้าวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ
แฟชั่น (David A. Aaker, 1996, p. 86; ชาญวิทย์  เชียงทอง, 2557, หน้า 60-63) 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น (ศิริพงษ์ จิตประสงค์พาณิช, 2556, หน้า 13-14) 
 โดยมีผลการทดสอบสมมติฐานตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 4.3.1 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะ 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดในโมเดล หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Peason’s correlation coefficient) ระหว่างตัวแปรคุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด ที่มีต่อ
มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น  
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ตารางที่ 4.22 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าต่อมุมมองต่อเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกา ข้อมือแฟชั่น 

ตัวแปร 
มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

r P-Value 
     ภาพรวมคุณค่าตราสินคา้ .546** 0.000 
การรับรู้ในตราสินค้า  .457** 0.000 
คุณภาพที่ถูกรับรู้  .397** 0.000 
การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า .427** 0.000 
ความภักดีต่อตราสินค้า .311** 0.000 
สินทรัพย์ประเภทอ่ืน .460** 0.000 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  
 จากตารางที่ 4.22 ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ พบว่า คุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์
กันระดับปานกลาง (r = .546) ต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น โดยด้านที่มี
ความสัมพันธ์มากที่สุด ได้แก่ สินทรัพย์ประเภทอ่ืน คือ สัญลักษณ์ ลิขสิทธิ์ รางวัล ร้อยละ 46.0  
รองลงมาคือ การรับรู้ในตราสินค้าร้อยละ 45.7 การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า ร้อยละ 42.7
คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ร้อยละ 39.7 และน้อยที่สุดในด้านความภักดีต่อตราสินค้า ร้อยละ 31.1 ตามล าดับ 
   
ตารางที่ 4.23  แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อมุมมองต่อ

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

ตัวแปร 
มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

r P-Value 
     ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาด .730** 0.000 
ผลิตภัณฑ์ .628** 0.000 
ราคา .523** 0.000 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย .344** 0.000 
ส่งเสริมการตลาด .554** 0.000 
พนักงาน .551** 0.000 
กระบวนการ .577** 0.000 
ลักษณะทางกายภาพ .564** 0.000 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  

  
 จากตารางที่ 4.23 ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธ์กันระดับสูง (r = 730) ต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น โดยด้าน
ที่มีความสัมพันธ์มากท่ีสุด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 62.8  รองลงมาคือ กระบวนการในการให้บริการ   
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ร้อยละ 57.7 ลักษณะทางกายภาพ บรรยากาศ ณ จุดขาย ร้อยละ 56.4  กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 
ร้อยละ 55.4 พนักงาน ร้อยละ 55.1 ราคา ร้อยละ 52.3 และมีความสัมพันธ์น้อยที่สุดในด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ร้อยละ 34.4 ตามล าดับ 
 4.3.2 ผลวิเคราะห์ปัจจัยแก้ปัญหาความสัมพันธ์อิสระ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ปัจจัยแก้ปัญหา
ความสัมพันธ์อิสระ ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องไม่มีความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity) เงื่อนไขข้อหนึ่ง
ในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ก าหนดให้ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้อง เป็นอิสระต่อกัน  โดยการ
ตรวจสอบเงื่อนไขนี้จะตรวจสอบโดยใช้ค่าสถิติ คือ Tolerance และ ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ถ้าหากค่า Tolerance ของตัวแปร เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็น อิสระจากกัน แต่ถ้าค่าใกล้ศูนย์
แสดงว่าเกิดปัญหา  Multicollinearity และ ค่า Variance Inflation Factor  หากมีค่าใกล้ 10 มาก
แสดงว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระในสมการการวิเคราะห์ ความถดถอยพหุเชิงเส้นมีมาก นั้น
คือ เกิดปัญหา Multicollinearity (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2555, หน้า 74) และต้องมีค่าความสัมพันธ์ (r) ไม่
เกิน 0.65 (Burns and Grove, 1993, p. 342)  ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงถึงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า VIF  ค่า Tolerance  ค่า Durbin 

Watson และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและมุมมอง
ต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

ตัวแปร 
การ

ตัดสิน 
ใจซื้อ 

การ
รับรู้ใน
ตรา

สินค้า  

คุณภาพ
ที่ถูกรับรู้  

การเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์
กับตราสินค้า 

ความ
ภักดีต่อ

ตรา
สินค้า 

สินทรัพย์
ประเภท

อ่ืน 
VIF 

Tole 
rance 

͞x 4.07 4.13 4.23 4.24 3.69 3.90   

S.D. 0.50 0.65 0.58 0.61 0.80 0.72   

มุมมองต่อเหตุผลใน
การตัดสินใจซื้อ 

1.00 0.46* 0.40* 0.43* 0.31* 0.46*   

การรับรู้ในตราสินค้า  1.00 0.51* 0.50* 0.37* 0.54* 1.73 0.58 

การเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับตรา
สินค้า 

   1.00 0.29* 0.39* 1.89 0.53 

ความภักดีต่อตรา
สินค้า 

    1.00 0.55* 1.47 0.68 

สินทรัพย์ประเภทอ่ืน      1.00 1.83 0.55 
*นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ พบว่าว่าตัวแปรอิสระของ
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน และไม่เกิดความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่าง
ปัจจัย (Multicolinearity) เนื่องจากทุกตัวแปรมีค่าความสัมพันธ์ (r) ไม่เกิน 0.65 (Burns and Grove, 
1993, p. 342) 
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ตารางที่ 4.25 แสดงถึงค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า VIF  ค่า Tolerance  ค่า Durbin 
Watson และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
7P’s และการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

Correlations 

ตัวแปร 

มุมมอง
ต่อเหตุผล
ในการ

ตัดสินใจ
ซื้อ 

ผลิตภั
ณฑ ์

ราคา 
ช่องทาง 
การจัด

จ าหน่าย 

ส่งเสริม
การ 

ตลาด 

พนัก 
งาน 

กระบว
น การ 

ลักษณะ
ทาง

กายภา
พ 

VIF 
Tolera
nce 

͞x 4.07 4.10 4.00 4.01 3.78 4.03 4.06 4.01   

S.D. 0.50 0.52 0.61 0.70 0.67 0.69 0.66 0.61   

มุมมองต่อ
เหตุผลใน
การตัดสินใจ
ซ้ือ 

1.00 
0.63

* 
0.52

* 
0.34* 0.55* 0.55* 0.58* 0.56*   

ผลิตภัณฑ์  1.00 
0.57

* 
0.32* 0.37* 0.49* 0.49* 0.51* 1.77 0.57 

ราคา   1.00 0.40* 0.45* 0.43* 0.44* 0.47* 1.76 0.57 

ส่งเสริม
การตลาด 

    1.00 0.52* 0.49* 0.47* 1.62 0.62 

พนักงาน      1.00 0.76* 0.60* 2.66 0.38 
กระบวนการ       1.00 0.62* 2.66 0.38 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

       1.00 1.94 0.52 

*นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ พบว่า ตัวแปรอิสระของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านพนักงานขายมีค่าระดับความสัมพันธ์กับกระบวนการ โดย (r) มีค่า
เท่ากับ 0.76 ซึ่งค่าความสัมพันธ์ (r) เกิน 0.65 (Burns and Grove, 1993, p. 342) จึงเกิดความสัมพันธ์
เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicolinearity) จึงต้องท าการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือลด
จ านวนตัวแปรและเพ่ือเป็นการแก้ไขปัญหาความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicolinearity) 
  4.3.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis)  
 ขั้นต่อมาผู้วิจัยได้วิ เคราะห์ปัจจัย เ พ่ือลดจ านวนตัวแปรและเพ่ือเป็นการแก้ไขปัญหา
ความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicolinearity) โดยใช้เกณฑ์ของ Burns and Grove (1993, p. 
342) ค่า r ไม่เกิน 0.65 โดยการวิเคราะห์ปัจจัยครั้งนี้ เป็นการวิเคราะห์เพ่ือท าการจัดกลุ่มตัวแปรที่มี
ความสัมพันธ์กันให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน หรือปัจจัย (Factor) เดียวกัน ซึ่งในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสกัด
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ปัจจัยโดยใช้วิธี Principle Component Analysis เพ่ือให้ได้ตัวแปรที่อิสระต่อกันและสัมพันธ์ด้วยวิธีการ
หมุนแกนแบบวาริแมกซ์ (Varimax) ในการจัดกลุ่มตัวแปรพิจารณาตัดตัวแปรที่น้ าหนักปัจจัย (Factor 
Loading) สูงไม่ถึง 0.50 ออก น าตัวแปรที่เหลือไปวิเคราะห์ปัจจัยอีกครั้งด้วยวิธีเดิม เมื่อได้ปัจจัยครั้ง
สุดท้ายแต่ละตัวแปรนั้นต้องมีค่าน้ าหนักปัจจัยตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป และมีตัวแปรในแต่ละปัจจัยตั้งแต่ 3 ตัว
แปรขึ้นไป โดยตัวแปรที่ใช้ Factor ในการรวมตัวแปรมีด้วยกัน ได้ปัจจัยใหม่ (รายละเอียดการค านวณ ดู
ที่ภาคผนวก ข) เพ่ือน าไปวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในขั้นตอน
ต่อไป 
 4.3.4 ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้า
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ

มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

คุณค่าตราสินค้า 

การตัดสินใจซื้อ 

t P-value สัมประสิทธิ๋
การถดถอย 

(b) 

ความคาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

สัมประสิทธิ์
การถดถอย 

(Beta) 

ค่าคงที ่(a)  4.069 0.021   195.243 0.00* 

การรับรู้ในตราสินค้า  0.175 0.021 0.351 8.375 0.00* 

การรับรู้คุณภาพและการ
เชื่อมโยงตราสินค้า  

0.167 0.021 0.335 8.002 0.00* 

ความภักดีต่อตราสินค้า  0.132 0.021 0.266 6.346 0.00* 

R =0.553, R Square = 0.306, Adjust R Square = 0.301 
Std.Error of Estimate = 0.417, F = 58.15  

*นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า การรับรู้ในตราสินค้า การรับรู้
คุณภาพและการเชื่อมโยงตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น ร้อยละ 30.6 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 69.4 ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืนที่
ไม่ได้อยู่ในตัวแบบ และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ (r) ร้อยละ 55.3 
 สามารถสร้างตัวแบบของสมการมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นได้ดังนี้ 
�̂� = 4.07 + 0.18* การรับรู้ในตราสินค้า + 0.17* การรับรู้คุณภาพและการเชื่อมโยงตราสินค้า  

+ 0.13* ความภักดีต่อตราสินค้า  
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ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

t P-value สัมประสิทธิ์
การถดถอย 

() 

ความคาด
เคลื่อน

มาตรฐาน 

สัมประสิทธิ์
การถดถอย 

(Beta) 

ค่าคงที ่(a)  4.069 0.017   243.637 0.000* 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.229 0.017 0.460 13.699 0.000* 

การให้บริการจาก
พนักงานขาย  0.216 0.017 0.434 12.924 0.000* 

ด้านสื่อส่งเสริม
การตลาด 0.160 0.017 0.321 9.568 0.000* 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 0.086 0.017 0.173 5.141 0.000* 

ด้านการจูงใจด้วยการ
ส่งเสริมการขาย  0.078 0.017 0.156 4.648 0.000* 

R =0.746, R Square = 0.556, Adjust R Square = 0.551 

Std.Error of Estimate = 0.334, F = 98.85  

*นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ การให้บริการ
จากพนักงานขาย ด้านสื่อส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริม
การขาย มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อแฟชั่น ร้อยละ 55.6 ส่วนที่เหลืออีก
เพียงร้อยละ 44.4 ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอ่ืนที่ไม่ได้อยู่ในตัวแบบ และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์
พหุคูณ (r) ร้อยละ 74.6 
 สามารถสร้างตัวแบบของสมการมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นได้ดังนี้ 
�̂� = 4.07 + 0.23* ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.22* การให้บริการจากพนักงานขาย + 0.16* ด้านสื่อส่งเสริม

การตลาด + 0.09* ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย + 0.08* ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการขาย 
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ตารางท่ี 4.28  แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

ตัวแปร 

มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

t P-
value สัมประสิทธิ๋

การถดถอย 
(b) 

ความคาด
เคลื่อน

มาตรฐาน 

สัมประสิทธิ์
การถดถอย 

(Beta) 

ค่าคงที ่(a)  4.069 0.016   246.720 0.00* 

การให้บริการจากพนักงานขาย  0.199 0.018 0.399 11.120 0.00* 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.197 0.019 0.396 10.133 0.00* 

ด้านสื่อส่งเสริมการตลาด 0.129 0.019 0.259 6.646 0.00* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.081 0.017 0.162 4.773 0.00* 

ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการ
ขาย  

0.072 0.017 0.145 4.314 0.00* 

การรับรู้ในตราสินค้า  0.060 0.019 0.120 3.147 0.00* 

ความภักดีต่อตราสินค้า  0.038 0.019 0.076 2.004 0.05* 

การรับรู้คุณภาพและการเชื่อมโยง
ตราสินค้า  

0.029 0.019 0.059 1.498 0.14 

R =0.755, R Square = 0.571, Adjust R Square = 0.562 

Std.Error of Estimate = 0.330, F = 64.99  

 
จากตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า การให้บริการจากพนักงานขาย 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสื่อส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการ
ขาย การรับรู้ในตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อแฟชั่น ร้อยละ 57.1 ส่วนที่เหลืออีกเพียงร้อยละ 42.9 ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้อยู่ใน
ตัวแบบ และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ (r) ร้อยละ 75.5 และพบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า การ
รับรู้คุณภาพและการเชื่อมโยงตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อ
แฟชั่นที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงได้มีการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณในตารางถัดไป 
 สามารถสร้างตัวแบบของสมการมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นได้ดังนี้ 
�̂�  =  4.07 + 0.20* การให้บริการจากพนักงานขาย + 0.20* ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.13* ด้านสื่อส่งเสริม

การตลาด + 0.08* ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย + 0.07* ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการขาย + 
0.06* การรับรู้ในตราสินค้า + 0.04* ความภักดีต่อตราสินค้า 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ ปัจจัยที่ส่งผลต่อมุมมองต่อเหตุผล
ในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น 

  
 จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบกลุ่มตัวแปรทั้ง 6 ตัว ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ การให้บริการจากพนักงานขาย ด้านสื่อส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การจูงใจด้วยการส่งเสริมการขาย การรับรู้ในตราสินค้า มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาข้อแฟชั่น ร้อยละ 56.4 ส่วนที่เหลืออีกเพียงร้อยละ 43.6 ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้อยู่ใน
ตัวแบบ และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ (r) ร้อยละ 75.1 
 สามารถสร้างตัวแบบของสมการมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นได้ดังนี้ 
�̂�   =  4.07 + 0.21* ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.21* การให้บริการจากพนักงานขาย + 0.15* ด้านสื่อส่งเสริม

การตลาด + 0.09* ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย + 0.08* ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการขาย 
+ 0.05* การรับรู้ในตราสินค้า 

  

ตัวแปร 

มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

t P-value สัมประสิทธิ์
การถดถอย 

(b) 

ความคาด
เคลื่อน

มาตรฐาน 

สัมประสิทธิ์
การถดถอย 

(Beta) 

ค่าคงที ่(a)  4.069 0.017  245.49 0.000* 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.213 0.018 0.428 12.122 0.000* 

การให้บริการจากพนักงาน
ขาย  

0.211 0.017 0.424 12.643 0.000* 

ด้านสื่อส่งเสริมการตลาด 0.145 0.018 0.291 8.284 0.000* 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

0.089 0.017 0.178 5.330 0.000* 

ด้านการจูงใจด้วยการ
ส่งเสริมการขาย  

0.079 0.017 0.159 4.770 0.000* 

การรับรู้ในตราสินค้า  0.049 0.019 0.099 2.650 0.008* 

R =0.751, R Square = 0.564, Adjust R Square = 0.558 

Std.Error of Estimate = 0.322, F = 84.81 



 

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลการศึกษาวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของ
ผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และส่วนประสมทาง
การตลาด  (Marketing Mix)  ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 5.1 สรุป 
 5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุป 
  ผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของ
ผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภครุ่นใหม่วัยท างานทั้งเพศ
ชายและหญิง อายุระหว่าง 21-38 ปี (Gen Y) ที่มีพฤติกรรมเคยซื้อและใช้นาฬิกาข้อมือแฟชั่นในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน ร้อยละ 53 ส่วนที่เหลือเป็นเพศชาย 
จ านวน ร้อยละ 47 ช่วงอายุคือ 25-29 ปี (ร้อยละ 36.0) และรายได้ส่วนตัวโดยรวมต่อเดือน คือ 20,001-
30,000 บาท (ร้อยละ 31.0) มีนาฬิกาแฟชั่นที่มีตราสินค้าเป็นที่รู้จัก (Brand name) ที่ใช้อยู่จ านวน 1 
เรือน (ร้อยละ 45.0) ซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นที่ระดับราคา 3,001 – 5,000 บาท (ร้อยละ 23.2) มีความชื่น
ชอบนาฬิกาแฟชั่นที่เคยใช้อยู่ 10 ล าดับแรก ได้แก่ Casio (ร้อยละ 13.8), G-shock (ร้อยละ 12.2), 
Guess (ร้อยละ 8.7), Seiko (ร้อยละ 6.9), Baby-G (ร้อยละ 5.7), Fossil (ร้อยละ 4.9), DKNY (ร้อยละ 
4.0), Diesel (ร้อยละ 3.3), Gucci (ร้อยละ 3.1) และ Citizen (ร้อยละ 3.0) ตามล าดับ   
 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ของนาฬิกาข้อมือแฟชั่น มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย 3 ล าดับ คือ การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ การรับรู้ในตราสินค้า ส าหรับด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ความภักดีต่อตราสินค้า 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ของนาฬิกาข้อมือแฟชั่น มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อย 3 ล าดับ คือ ผลิตภัณฑ์ กระบวนการใน
การให้บริการ บุคลากรผู้ให้บริการ ส าหรับด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ การส่งเสริมการตลาด 
 การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจากค่าเฉลี่ย
มากไปหาน้อย 3 ล าดับ คือ คุณภาพที่ดีและความแม่นย าของสินค้าคือเหตุผลท าให้ตัดสินใจซื้อ มีความ
ชื่นชอบและพึงพอใจต่อรูปแบบของสินค้า มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าเป็นอย่างดี ส าหรับข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ าที่สุด คือ การได้รับแรงจูงใจจากการพนักงานขาย
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 5.1.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการวิจัยในครั้งนี้จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานจากการน าข้อมูลของผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 400 คน ได้ผลสรุปผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่าจาก
สมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งหมด 2 ข้อ ต่อไปนี้ 
  5.1.1.1 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น (David A. Aaker, 1991, p. 86; ชาญวิทย์ เชียงทอง, 2557, หน้า 60-
63) พบว่า 
    1) ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง (r = 0.546) 
ต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น โดยด้านที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด ได้แก่ 
สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ได้แก่ เครื่องหมายการค้า สิทธิบัตร รางวัล (r = 0.460) รองลงมาคือ การรับรู้ใน
ตราสินค้า  (r = 0.457) การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (r = 0.427) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (r = 
0.397) และมีความสัมพันธ์น้อยที่สุดในด้านความภักดีต่อตราสินค้า (r = 0.311) ตามล าดับ 
    2) ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า โดยด้านการรับรู้ในตราสินค้า การรับรู้คุณภาพและ
การเชื่อมโยงตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือแฟชั่น ร้อยละ 30.6 และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ (r) ร้อยละ 55.3 
  5.1.1.2 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อ
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น (ศิริพงษ์ จิตประสงค์พาณิช, 2556, หน้า 13-14 ) พบว่า 
    1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์กันระดับสูง ( r = 
0.730) ต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น โดยด้านที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (r = 0.628) รองลงมาคือ กระบวนการในการให้บริการ (r = 0.577) ลักษณะทาง
กายภาพ บรรยากาศ ณ จุดขาย (r = 0.564) กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด (r = 0.554)   พนักงาน (r = 
0.551) ราคา (r = 0.523) และมีความสัมพันธ์น้อยที่สุดในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (r = 0.344) 
ตามล าดับ 
    2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการให้บริการจาก
พนักงานขาย ด้านสื่อส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการ
ขาย มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อแฟชั่น ร้อยละ 55.6 และค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์พหุคูณ (r) ร้อยละ 74.6 
 5.1.2 สรุปผลการวิจัย 
 ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์มุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของผู้บริโภค 
Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาแฟชั่น ร้อยละ 56.4 และค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ (r) ร้อยละ 75.1 มีรายละเอียดโดย
สรุปดังต่อนี้ 
  5.1.2.1 ผลการศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้า พบว่า ด้านการรับรู้ในตราสินค้า มีอิทธิพล
ต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น แต่มีอิทธิพลต่ าที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยด้าน
อ่ืนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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  5.1.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจ
ซ้ือนาฬิกาข้อมือแฟชั่น เรียงตามล าดับตัวพยากรณ์ท่ีมีค่า Beta สูงสุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ 
ด้านการให้บริการจากพนักงานขาย ด้านสื่อส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการจูงใจ
ด้วยการส่งเสริมการขาย ตามล าดับ 
  5.1.2.3 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยในรูปของคะแนนมาตรฐาน () พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อมุมมองต่อ
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาแฟชั่นมากกว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้า  
 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญเป็นอันดับแรก
ในการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
พยากรณ์ในรูปของคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้ 
 Y = 4.07 + 0.21* ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.21* การให้บริการจากพนักงานขาย + 0.15* ด้านสื่อ
ส่งเสริมการตลาด + 0.09* ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย + 0.08* ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการขาย 
+ 0.05* การรับรู้ในตราสินค้า 
 Z = 0.43* ด้านผลิตภัณฑ์ + 0.42* การให้บริการจากพนักงานขาย + 0.29* ด้านสื่อส่งเสริม
การตลาด + 0.18* ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย + 0.16* ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการขาย + 0.10* 
การรับรู้ในตราสินค้า 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 
 จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของผู้บริโภค Gen 
Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 5.2.1 กลุ่ม Generation Y (Gen Y) เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ก าลังมีอิทธิพลสูงต่อตลาดอุปโภค
บริโภคในประเทศ Gen Y เป็นเจเนอเรชั่นที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในไทย มีจ านวน 1 ใน 3 ของประเทศ มี
รายได้ค่อนข้างสูง มีอัตราการใช้จ่ายต่อรายได้ที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับคนเจเนอเรชั่นก่อนหน้าในช่วงอายุ
เดียวกันอีกดว้ย เติบโตมาในยุคที่การใช้งานอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียก าลังแพร่หลาย ท าให้คนกลุ่มนี้
มีความสนใจด้านไอทีและการติดต่อสื่อสารออนไลน์ เป็นกลุ่มที่มีความคล่องตัวด้านเทคโนโลยีเป็นพื้นฐาน 
ชอบมีสังคม ผ่านการแชร์ประสบการณ์หรือเรื่องราวที่สนใจผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ือเป็นการแสดงตัวตน
ที่แตกต่าง ตัดสินใจบนข้อมูล โดยใช้ข้อมูลออนไลน์มาพิจารณาเปรียบเทียบและตรวจสอบให้แน่ใจก่อน
การตัดสินใจซื้อสินค้า มีมาตรฐานสูงและรู้ว่ามีทางเลือกอีกมากจากข้อมูลบนโลกออนไลน์จึงมักจะ
พิจารณาเปรียบเทียบราคาและคุณภาพจนกว่าจะเจอตัวเลือกที่ดีที่สุด  (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ 
ธนาคารไทยพาณิชย์, http://www.brandbuffet.in.th/2014/11/how-to-attack-gen-y-scb-eic/, 9 
กันยายน 2559) โดยงานวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นมากกว่าปัจจัยคุณค่าตราสินค้า โดยด้านความภักดีในปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้าไม่ส่งผลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาแฟชั่น ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดเกี่ยวกับเจน
เนเรชั่นตามมุมมองในเชิงการตลาด อธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีข้อมูลและระบบการคิดที่สมบูรณ์กว่า 
ยืนอยู่บนโลกความเป็นจริง เชื่อในทางเลือกที่หลากหลาย ไม่ยึดติดวิธีการเดิมๆ มีอิสระทางความคิด มี
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อิสระในเลือกศึกษา การสื่อสาร การเลือกอาชีพ และการเลือกเพศ ซึ่งท าให้คนกลุ่มนี้ไม่ยึดติดกับตรา
สินค้า (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2548, หน้า 51) 
 5.2.2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลส่งผลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
ข้อมือแฟชั่นของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยด้านที่มีอิทธิพล คือ ด้านการรับรู้ใน
ตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคจดจ ารูปสัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) บนนาฬิกานี้ได้ รู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียง
ของตราสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะตัวโดดเด่น รับรู้ต่อภาพลักษณ์ที่ดีเป็นตราสินค้าที่มีคุณค่า และระลึกถึง
ตราสินค้านี้ทันทีเมื่อพูดถึงนาฬิกาข้อมือแฟชั่นสอดคล้องกับงานของ จักรพันธ์ อุพันวัน (2556, หน้า 46-
50) พบว่า คุณคาตราสินค้าส่งผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK มากที่สุด และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชาญวิทย์  เชียงทอง (2557) พบว่า คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) โดยด้านการรับรู้ในตราสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสมาร์ทวอท์ชมากที่สุด ทั้งนี้ 
อันเนื่องมาจากนาฬิกาข้อมือแฟชั่นผู้บริโภคต้องการรูปลักษณ์สินค้ามีความโดดเด่นสามารถเสริม
บุคลิกภาพ และรูปแบบเหมาะกับวิถีชีวิต (Lifestyle) เป็นไปตามแนวคิดทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า คือ สิ่งที่
นอกเหนือออกไปจากคุณสมบัติที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเชื่อมโยงผ่านชื่อและสัญลักษณ์ตรา
สินค้า ผู้บริโภคจะใช้มูลค่าของตราสินค้าเข้ามาช่วยในการสื่อความหมาย การจัดการ และการจดจ าข้อมูล
ที่มีอยู่มาก โดยเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและความพึงพอใจต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า (Aaker, 1996, p. 86) 
 5.2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s มีอิทธิพลส่งผลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจ
ซ้ือนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยด้านที่มีอิทธิพล คือ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการให้บริการจากพนักงานขาย ปัจจัยด้านสื่อส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการขาย ตามล าดับ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศิริพงษ์ จิตประสงค์พาณิช (2556, หน้า 13-14) พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อนาฬิกา
ข้อมือของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s โดยให้ล าดับ
ความส าคัญได้ดังนี้ กลุ่มท่ี 1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการบริการ แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เอ้ือมกุล  สุขสุชีพ, มยุพันธุ์ ไชยมั่นคง, ชลัช กลิ่นอุบล (2556, หน้า 98) พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ 7P’s มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่ใช้นาฬิกา LOUIS MORAIS 
มีความสัมพันธ์ทางบวกทั้งหมด  ซึ่งหากก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภคแล้วก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อ เป็นไปตามแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
7P’s เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่
กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ (Kotler, P. and Keller, 2006, 
pp. 181-189) 
 5.2.4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของ
ผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภมัทนี  ชูมณี และ ผศ.ดร.วิกานดา พรสกุลวานิช  (2558, หน้า      
10-11) พบว่า คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญ  ซึ่งทั้งนี้ความสัมพันธ์ของทั้ง 
2 ปัจจัย คือด้านคุณค่าตราสินค้าแฟชั่นและปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นผลที่น ามาสู่
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พฤติกรรมการตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ซึ่งในการศึกษาได้ลงลึกถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟชั่น ผู้บริโภคบางกลุ่มยังมีพฤติกรรมการตั้งใจซื้อจากสิ่งที่ตนชอบพึงพอใจ เพียงเพ่ือยกระดับตนเองใน
สังคม ด้วยการเชื่อมโยงการใช้สินค้าตราสินค้ากับการใช้สินค้าแฟชั่นจากดาราและผู้มีชื่อเสียง และไม่
สนใจราคาสินค้า ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดทฤษฎีของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ในขั้นสุดท้ายว่า จะซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใด โดยการตัดสินใจเลือกนี้ ผู้บริโภคกระท าโดยความต้องการที่
แตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นสิ่งกระตุ้นภายในหรือภายนอกก็ตาม อาศัยข้อมูลต่างๆ ที่ได้จากการประเมิน
ทางเลือก อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคแต่ละคนมักจะมีรูปแบบการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ซึ่งท าให้มีการ
ตัดสินใจเลือกที่แตกต่างกัน แม้ว่าอาจจะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เหมือนกันก็ตาม  (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ, 2546, หน้า 198) 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากการค้นคว้าวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่นของ
ผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนี้สามารถเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจและผู้ประกอบธุรกิจที่
เกี่ยวข้อง ตลอดจนน าไปศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติม ตามข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลไปใช้ 
  5.3.1.1 การวิจัยนี้  สามารถน าผลที่ได้ไปวางกลยุทธ์การตลาด ควรพิจารณาจาก
ความส าคัญที่มีอิทธิพลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตามล าดับจากปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดไปถึงน้อยที่สุด 
โดยเฉพาะจากผลการวิจัย ซึ่งพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อมากที่สุด เรียงล าดับความส าคัญ ดังต่อไปนี้ 
   1) ด้านผลิตภัณฑ์ มุ่งเน้นคุณภาพที่ดีของสินค้า ใช้วัสดุคุณภาพดี กันน้ าได้ดี  
ออกแบบผลิตภัณฑ์ด้วยการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยพัฒนาลูกเล่น รวมถึงการออกแบบที่เน้นดีไซน์และ
ความพิถีพิถัน รูปทรงทันสมัย ให้เหนือความคาดหมายของ Gen Y  
   2) ด้านการให้บริการจากพนักงานขาย ผู้ประกอบธุรกิจควรอ านวยความสะดวก
ให้เหนือความคาดหมาย เนื่องจาก Gen Y มีข้อมูลจ านวนมากรวมทั้งมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปทางเลือก
อ่ืนทันทีเมื่อเกิดสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ จึงจ าเป็นต้องสร้างความประทับใจในเชิงบวกต่อผู้บริโภค  มุ่งเน้นด้าน 
กิริยามารยาทที่ดีของพนักงานขาย หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส พนักงานควรมีความรู้อย่างละเอียดต่อ
ผลิตภัณฑ์ ควรมีพัฒนากระบวนการให้บริการให้มีความรวดเร็วและถูกต้อง รวมถึงควรมีการให้บริการ
หลังการขายที่ดีมีมาตราฐานและมีความสะดวกรวดเร็ว 
   3) ด้านสื่อส่งเสริมการตลาด ควรมีสื่อสิ่งพิมพ์น าเสนอสินค้า (Cattalog) เพ่ือให้
เลือกซื้อ ควรพัฒนากิจกรรมสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เช่น การแจกของรางวัลพิเศษหรือให้
สิทธิพิเศษ กับแฟนเพจในเฟสบุ๊ค เป็นต้น ควรมีการประชาสัมพันธ์ในสื่อต่างๆ แก่ลูกค้าอยู่เสมอ และที่
ส าคัญ ควรมีการโฆษณาตามสื่อต่างๆ อย่างต่อเนื่อง 
   4) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมีสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ในที่เหมาะสมหาซื้อ
ได้ง่าย เลือกท าเลออกแบบให้พ้ืนที่ ณ จุดขาย เดินหาได้ง่ายสะดวกในการเลือกซื้อ  ควรมีช่องทางร้านค้า
ออนไลน์เพื่อความสะดวกต่อการเลือกซ้ือ 



62 

   5) ด้านการจูงใจด้วยการส่งเสริมการขาย ควรมีโปรโมชั่นให้ลูกค้าสามารถผ่อน
ช าระ 0% ได้ ควรให้พนักงานขายอธิบายคุณสมบัติของสินค้าและโปรโมชั่นอย่างละเอียด ควรจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจอย่างต่อเนื่อง เช่น การให้ส่วนลด ของแถมพิเศษ คูปองส่วนลด  
  5.3.1.2 ผู้ประกอบการนาฬิกาข้อมือแฟชั่น ควรมุ่งเน้นสร้างคุณค่าตราสินค้า โดยเฉพาะ
ด้านที่งานวิจัยพบว่า  ด้านการรับรู้ ในตราสินค้าส่งผลต่อมุมมองต่อเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
ผู้ประกอบการควรมีการสื่อสารต่อลูกค้า เพ่ือสามารถให้จดจ ารูปสัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) บนนาฬิกา
นี้ได้ ท าให้รู้สึกคุ้นเคยกับชื่อเสียงของตราสินค้านี้ที่มีลักษณะเฉพาะตัวโดดเด่น และท าให้ระลึกถึงตรา
สินค้านี้ทันทีเมื่อพูดถึงนาฬิกาข้อมือแฟชั่น สร้างการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ที่ดีเป็นตราสินค้าที่มีคุณค่า 
ตลอดจนออกแบบโลโก้ตราสินค้านี้มีลักษณะที่โดดเด่น จดจ าง่าย ไม่ซ้ าใคร โดยอาจพิจารณาการเลือกใช้
โฆษณาออนไลน์ในการเข้าถึงลูกค้ากลุ่มนี้ด้วยต้นทุนที่ต่ าลง แต่ยังคงต้องอาศัยสื่อดั้งเดิม เช่น การเลือกใช้
โฆษณาทางทีวีเพ่ือดึงดูดความสนใจ เพราะ Gen Y ไทยยังใช้เวลาดูทีวีพอสมควร ประกอบกับการใช้สื่อ
ออนไลน์ เช่น การรีวิวสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้ชอบตรวจสอบข้อมูลอย่างถี่ถ้วนก่อนตัดสินใจซื้อ  
อีกช่องทางหนึ่งคือ การลงโฆษณาบนป้ายโฆษณาตามเส้นทาง BTS และ MRT ซึ่งเป็นระบบขนส่งหลักท่ี 
Gen Y ไทยเลือกใช้ โดยป้ายโฆษณาเหล่านี้จะท าหน้าที่ตอกย้ าความสนใจในผลิตภัณฑ์อีกครั้งหนึ่ง และ
ต้องปรับปรุงร้านออนไลน์ที่เป็นช่องทางส าคัญที่จะสื่อสารดึงดูดและรักษาลูกค้ากลุ่มนี้ไว้ 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
  5.3.2.1 ควรวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้านาฬิกาข้อมือ
แฟชั่น เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดการกลับมาซื้อซ้ า น ามาซึ่งยอดขายและก าไรได้ในระยะยาว เพ่ือความยั่งยืน
ของธุรกิจ 
  5.3.2.2 ควรวิจัยเกี่ยวกับเรื่องความพึงพอใจต่อคุณค่าตราสินค้านาฬิกาข้อมือแฟชั่น เพ่ือ
ยกระดับการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
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ภาคผนวก ก 
ข้อตกลงเบื้องต้นในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ตามที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นว่าในการ

วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) จะต้องมีการทดสอบความเหมาะสม
ของข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ ดังนั้นก่อนการวิเคราะห์ผลจะต้องตรวจสอบข้อมูลของตัวแปรที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการทดสอบตามหัวข้อที่จะน าเสนอต่อไปนี้   

ตัวแปรตามและค่าความคลาดเคลื่อนเป็นตัวแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ (Normality) เงื่อนไข
ข้อหนึ่งในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ก าหนดว่าตัวแปรตาม
และค่าความคลาดเคลื่อนต้องเป็นตัวแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ โดยผู้วิจัย ได้ท าการทดสอบโดยใช้วิธี 
Kolmogorov-Smirnov Test โดยมีระดับนัยส าคัญที่มากกว่า 0.05 

 
ตารางท่ี ก.1 Test of Normality ของตัวแปรตามและค่าความคลาดเคลื่อน 

Varible Kolmogorov-Smirnova 
Statistic df Sig. 

คุณภาพที่ดีและความแม่นย าของสินค้าคือเหตุผลท าให้ตัดสินใจซื้อ 0.270 400 0.000 
เพ่ือแสดงภาพลักษณ์ความทันสมัย 0.259 400 0.000 
ราคาที่สมเหตุสมผลมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 0.232 400 0.000 
ได้รับแรงจูงใจจากการพนักงานขาย 0.236 400 0.000 
ได้รับแรงจูงใจจากการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา เป็นต้น 0.267 400 0.000 
มีความชื่นชอบและพึงพอใจต่อรูปแบบของสินค้า 0.241 400 0.000 
เป็นสินค้าที่มีมูลค่า มีคุณค่า 0.256 400 0.000 
คุ้นเคยต่อตราสินค้าเป็นอย่างดี  0.260 400 0.000 
a. Lilliefors Significance Correction 

   

  
 จากตารางที่ ก.1 พบว่า ผลการทดสอบมีระดับนัยส าคัญหรือค่า Sig = 0.000 น้อยกว่า 0.05 
แสดงว่าตัวแปรที่เป็น ข้อมูลตัวแปรตามจากกลุ่มตัวอย่างมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ  แต่จากการทบทวน
วรรณกรรมพบทฤษฎีแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลาง (Central Limit Theorem) ซึ่งระบุว่า ส าหรับประชากร
ใดๆ ถ้าเก็บตัวอย่างในจ านวนที่มากพอ  การกระจายของค่าตัวอย่างดังกล่าวจะมีแนวโน้มใกล้เคียงกับ
การกระจายแบบธรรมชาติ (Normal Distribution) ซึ่งทฤษฎีแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลางระบุว่าจ านวนของ
กลุ่มตัวอย่างที่ท าให้การแจกแจงเป็นแบบปกติควรมีมากกว่า 30 ตัวอย่าง (Bland, 1996, 117) ซึ่งใน
งานวิจัยครั้งนี้มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ถือว่าตัวแปรตามและค่าความ
คลาดเคลื่อนเป็นตัวแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ 
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ภาพที่  ก.1  Histogram ตัวแปรตาม 
 

จากภาพที่ ก.1 พบว่า ภาพกราฟ Histogram เกิด รูปทรงเบ้ซ้าย ข้อมูลตัวแปรตามจากกลุ่ม
ตัวอย่างมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ  อันเกิดจากกรณีที่ผู้เก็บรวบรวมข้อมูลท าการตัดข้อมูลบางส่วนทิ้งไป 
เช่น เมื่อท าการเก็บข้อมูลแล้วเลือกเฉพาะข้อมูลที่อยู่ภายในเงื่อนไขที่ก าหนด (specification) เท่านั้นมา
ใช้ ส่วนข้อมูลที่ไม่ตรงตามที่ก าหนดนั้นท าการคัดทิ้งไป ส่งผลให้ข้อมูลที่เก็บมาไม่ได้สะท้อนถึงความเป็น
จริงของประชากร และท าให้ดูเหมือนว่ามีลักษณะการกระจายตัวเป็น ลักษณะเบ้ซ้าย หรือขวา เนื่องจาก
ข้อมูลที่ไม่เป็นไปตามเงื่อนไขที่ก าหนดถูกตัดทิ้งไป ฉะนั้น จึงถือว่าค่าความคลาดเคลื่อนเป็นตัวแปรที่มี
การแจกแจงแบบปกติ (กิตติศักดิ์ พลอยพานิชเจริญ, 2548, หน้า 195)  
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ภาคผนวก ข 
การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 

 
การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือลดจ านวนตัวแปรและเพ่ือเป็นการแก้ไขปัญหา

ความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicolinearity) โดยใช้เกณฑ์ของ Burns and Grove (1993) ค่า 
r ไม่เกิน 0.65 โดยการวิเคราะห์ปัจจัยครั้งนี้ เป็นการวิเคราะห์เพ่ือท าการจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
กันให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน หรือปัจจัย (Factor) เดียวกัน ซึ่งในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสกัดปัจจัยโดยใช้
วิธี Principle Component Analysis เพ่ือให้ได้ตัวแปรที่อิสระต่อกันและสัมพันธ์ด้วยวิธีการหมุนแกน
แบบวาริแมกซ์ (Varimax) ในการจัดกลุ่มตัวแปรพิจารณาตัดตัวแปรที่น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) 
สูงไม่ถึง 0.50 ออก น าตัวแปรที่เหลือไปวิเคราะห์ปัจจัยอีกครั้ง ด้วยวิธีเดิม เมื่อได้ปัจจัยครั้งสุดท้ายแล้ว 
พิจารณาปัจจัยที่ส าคัญโดยใช้เกณฑ์ตามค่า Eigen value มากกว่าหรือเท่ากับ 1.0 โดยในแต่ละตัวแปร
นั้นต้องมีค่าน้ าหนักปัจจัยตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป และมีตัวแปรในแต่ละปัจจัยตั้งแต่ 3 ตัวแปรขึ้นไป เพ่ือที่จะ
เป็นปัจจัยที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์ในส่วนต่อไป โดยตัวแปรที่ใช้ Factor ในการรวมตัวแปรมีด้วยกัน 
ดังต่อไปนี้ 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า และ ส่วนประสมทางการตลาด ได้ปัจจัยใหม่มาทั้งหมด 8 
ปัจจัย ดังนี้ 

 คุณค่าตราสินค้า 
   Factor ที่ 1 การรับรู้คุณภาพและการเชื่อมโยงตราสินค้า  
   Factor ที่ 2 ความภักดีต่อตราสินค้าที่มีลิขสิทธิ์ 
   Factor ที่ 3 การรับรู้ในตราสินค้า  

 ส่วนประสมทางการตลาด 
   Factor ที่ 1 การให้บริการจากพนักงานขาย  

   Factor ที่ 2 ผลิตภัณฑ์  
   Factor ที่ 3 สื่อส่งเสริมการตลาด  
   Factor ที่ 4 ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   Factor ที่ 5 การจูงใจด้วยการส่งเสริมการขาย 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ มุมมองต่อเหตุผลการตัดสินใจซื้อ 

  การวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และ ส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือน าไปจัดกลุ่มตัว
แปรที่มีความสัมพันธ์กันให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน ก่อนที่จะน าไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ดังตารางที่ ข-1 ถึง ข-4   
 
 การวิเคราะห์ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อนาฬิกาข้อมือแฟชั่น แสดงในตารางดังต่อไปนี้ 
 
 
 



72 

 
 

ตารางท่ี ข.1 แสดงค่า KMO และการทดสอบ Bartlett ต่อคุณค่าตราสินค้า  
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .910 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2.706 

df 136 
Sig. .000 

   
 ค่า KMO ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูล ในการใช้เทคนิค Factor Analysis จากตารางที่ 4.15 
จะเห็นได้ว่า ค่า KMO ในที่นี้ได้ค่าเป็น 0.910 ซึ่งมากกว่า 0.5 และเข้าสู่ 1 จึงพอสรุปได้ว่า ข้อมูลที่มีอยู่
เหมาะสม ท าให้สรุปได้ว่าตัวแปรอิสระดังกล่าวมีความสัมพันธ์กัน โดยค่า Chi-Square ที่ได้จากการ
ทดสอบของ Barlett นั้นจะมีค่าประมาณ 2.706 และค่า Sig ได้เท่ากับ 0.000 แสดงว่าชุดตัวแปรดังกล่าว
มีความสัมพันธ์กัน จึงควรใช้ Factor Analysis วิเคราะห์ต่อไป   
 
ตารางท่ี ข.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ต่อคุณค่าตราสินค้า 

 
 

ตัวแปร 

Factor Loading 

การรับรู้
คุณภาพและ
การเชื่อมโยง
ตราสินค้า 

ความภักดี
ต่อตรา

สินค้าที่มี
ลิขสิทธิ ์

การรับรู้
ในตรา
สินค้า 

มีความคุ้มค่า ทนทาน ตรงตามที่ต้องการ 0.756 
  

ตัวเครื่องมีมาตรฐานสูง เดินอย่างแม่นย าและเที่ยงตรง  0.710 
  

มีราคาเหมาะสม คุ้มค่าต่อคุณภาพท่ีได้รับ 0.703 
  

รูปแบบเหมาะกับวิถีชีวิต (Lifestyle) ของท่าน 0.681 
  

วัสดุที่เลือกใช้ในการผลิตมีคุณภาพดี มีความทนทาน 0.669 
  

ใช้งานได้อย่างยาวนาน ไม่ต้องยุ่งยากในการเปลี่ยนแบตเตอรี่บ่อยๆ 0.638 
  

รูปลักษณ์สินค้ามีความโดดเด่นสามารถเสริมบุคลิกภาพได้ 0.609 
  

หากต้องการนาฬิกาเรือนใหม่ เจาะจงท่ีเลือกใช้ตราสินค้านี้เท่าน้ัน 
 

0.843 
 

หากมีรุ่นใหม่ๆ ภายใต้ตราสินค้านี้ แม้ราคาจะสูงขึ้นก็ยังคงเลือกซื้อ 
 

0.818 
 

มีความชื่นชอบต่อตราสินค้า เมื่อมีโอกาสก็จะแนะน าให้ผู้อื่นใช้ 
 

0.770 
 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี ข.2 (ต่อ)  

 
 

ตัวแปร 

Factor Loading 

การรับรู้
คุณภาพและ
การเชื่อมโยง
ตราสินค้า 

ความภักดี
ต่อตรา

สินค้าที่มี
ลิขสิทธิ ์

การรับรู้
ในตรา
สินค้า 

ตราสินค้านี้จดลิขสิทธิ์ ไม่มีสินค้าลอกเลียนแบบ 
 

0.575 
 

ตราสินค้านี้มีรางวัลรับรอง เช่น ด้านคุณภาพและการออกแบบ 
 

0.502 
 

จดจ ารูปสัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) บนนาฬิกาน้ีได้ 
  

0.791 

รู้สึกคุ้นเคยกับช่ือเสียงของตราสินค้านี้ ที่มีลักษณะเฉพาะตัวโดดเด่น 
  

0.748 

ระลึกถึงตราสินค้านี้ทันที เมื่อพูดถึงนาฬิกาข้อมือแฟช่ัน  
  

0.678 

รับรู้ต่อภาพลักษณ์ที่ดี เป็นตราสินค้าท่ีมีคุณค่า 
  

0.625 

โลโก้ตราสินค้านี้มีลักษณะที่โดดเด่น จดจ าง่าย ไม่ซ้ าใคร 
  

0.531 

 
 ผลการการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis : PCA) และ หมุน
แกนด้วยเทคนิค Varimax ซึ่งเป็นเทคนิคที่ท าให้มีจ านวนตัวแปรที่น้อยที่สุด และมีค่า Factor loading 
มากในแต่ละปัจจัย สามารถสรุปปัจจัยที่มีคุณค่าตราสินค้า ได้ปัจจัยใหม่ทั้งหมด 3 ปัจจัย ซึ่งครอบคลุมตัว
แปรจากค าถามทั้งหมดจากเดิม 5 ด้าน  ทั้งนี้การตั้งชื่อตัวแปรต้นที่ได้ใหม่ทั้ง 3 ปัจจัย (ตารางท่ี ข-2) จะ
พิจารณาจากความหมายโดยรวมของแต่ละตัวแปรย่อย โดยให้น้ าหนักกับตัวแปรที่มีค่า Factor Loading
สูงสุดเป็นส าคัญ 
 

ตารางท่ี ข.3 แสดงค่า KMO และการทดสอบ Bartlett ต่อส่วนประสมทางการตลาด 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .909 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4.657 

df 325 
Sig. .000 

   
 Kaiser-Meyer-Olkin ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูล ในการใช้เทคนิค Factor Analysis ในที่นี้
ได้ค่าเป็น 0.909 ซึ่งมากกว่า 0.5 และเข้าสู่ 1 จึงพอสรุปได้ว่า ข้อมูลที่มีอยู่เหมาะสม 
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ตารางท่ี ข.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ต่อส่วนประสมทางการตลาด 
 
 

ตัวแปร 

Factor Loading 

การให้บริการ
จากพนักงาน

ขาย 

ผลิตภัณฑ ์ สื่อ
ส่งเสริม

การตลาด 

ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

การจูงใจ
ด้วยการ
ส่งเสริม
การขาย 

พนักงานขายมีกิริยามารยาทดี พูดจาสุภาพ 0.761     

ให้การดูแลและบริการหลังการขายเป็นอย่างดี 0.739     

พนักงานขายหน้าตาเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส 0.729     

มีความรวดเร็วในการให้บริการ 0.709     
การรับช าระเงินรวดเร็วและถูกต้อง 0.706     
แนะน าวิธีการใช้งาน คุณสมบัติของสินค้า อย่าง
ถูกต้องทุกครั้งก่อนส่งมอบสินค้า 

0.695     

พนักงานขายที่มีการเอาใจใส่ สนใจลูกค้า และ
ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

0.688     

ศูนย์บริการมีความรวดเร็วในการเปลี่ยนถ่านหรือ
ส่งซ่อม 

0.684     

พนักงานขายมีความรู้ ในสินค้ า  ให้ข้อมูล ได้
รายละเอียดต่างๆได้ดี 

0.668     

จุดขายสินค้า อยู่พ้ืนท่ีเหมาะสม มีภาพลักษณ์ที่ดี  0.542     

การออกแบบมีรูปแบบสวยงามแตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืนๆ 

 0.702    

สามารถเก็บพลังงานได้ดี ใช้ได้นาน  0.69    

ใช้วัสดุที่มีคุณภาพดีในการผลิต กันน้ าได้ตามความ
ต้องการของท่าน 

 0.667    

ขนาดของหน้าปัดนาฬิกาเป็นที่น่าพอใจ รูปทรง
ทันสมัย 

 0.641    

มีความหลากหลายทั้งด้านการรูปแบบ และสี  0.611    

มีระบบการใช้งานครบถ้วน เช่น บ่งบอกวันที่ วัน
ประจ าสัปดาห์ จับเวลาได้ เป็นต้น 

 0.6    

มีสื่อสิ่งพิมพ์น าเสนอสินค้า  (Cattalog) เพื่อให้
เลือกซื้อ 

 
 

0.789 
 

 

มีกิจกรรมสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เช่น 
การแจกของรางวัลพิเศษหรือให้สิทธิพิเศษ กับ
แฟนเพจในเฟสบุ๊ค เป็นต้น 

  0.775 
 

 

    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี ข.4   (ต่อ)      

 
 

ตัวแปร 

Factor Loading 

การให้บริการ
จากพนักงาน

ขาย 

ผลิตภัณฑ ์ สื่อ
ส่งเสริม

การตลาด 

ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

การจูงใจ
ด้วยการ
ส่งเสริม
การขาย 

ได้รับข่าวประชาสัมพันธ์ในสื่อต่างๆ อยู่เสมอ   0.763   

มีการโฆษณาตามสื่อต่างๆ    0.553   

หาซื้อง่ายได้ตามร้านนาฬิกาทั่วไป    0.82  

พื้นที่ ณ จุดขาย เดินหาได้ง่ายสะดวกในการเลือก
ซื้อ 

   0.772  

หาซื้อได้ง่ายและสะดวกตามสื่อออนไลน์ต่างๆ    0.725  

สามารถผ่อนช าระ 0% ได้ ท าให้เกิดแรงจูงใจ    
 

0.805 

มีพนักงานขายเป็นส่วนช่วยจูงใจท าให้ตัดสินใจซื้อ     0.733 

มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและ
น่าสนใจ เช่น การให้ส่วนลด ของแถมพิเศษ คูปอง
ส่วนลด เป็นต้น 

   
 

0.583 

 
 ผลการการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis : PCA) แ ล ะ 
หมุนแกนด้วยเทคนิค Varimax ซึ่งเป็นเทคนิคที่ท าให้มีจ านวนตัวแปรที่น้อยที่สุด และมีค่า Factor 
loading มากในแต่ละปัจจัย สามารถสรุปปัจจัยที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด ได้ปัจจัยใหม่ทั้งหมด 5 
ปัจจัย ซึ่งครอบคลุมตัวแปรจากค าถามทั้งหมดจากเดิม 7 ด้าน ทั้งนี้การตั้งชื่อตัวแปรต้นที่ได้ใหม่ทั้ง 5 
ปัจจัย (ตารางที่ 4.18) จะพิจารณาจากความหมายโดยรวมของแต่ละตัวแปรย่อย โดยให้น้ าหนักกับตัว
แปรที่มีค่า Factor Loading สูงสุดเป็นส าคัญ  
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ภาคผนวก ค 
 เครื่องมือ และการทดสอบเคร่ืองมือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ค ำชีแ้จง แบบสอบถาม แบง่ออกเป็น 3 สว่น ดังนี ้
ส่วนที่  1 ข้อมลูทั่วไปเก่ียวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนที่  2 ข้อมลูเก่ียวกบัคุณค่าตราสนิค้าที่สง่ผลให้เกิดการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาข้อมือแฟชัน่
ส่วนที่  3 ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาดที่สง่ผลให้เกิดการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาข้อมือแฟชัน่
ส่วนที่  4 ข้อมลูเก่ียวกบัการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาข้อมือแฟชัน่

ส่วนที่  1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถำม
โปรดท ำเคร่ืองหมำย  ✓  ในช่องส่ีเหล่ียมหรือเติมข้อควำมที่ตรงกับข้อเทจ็จริงของท่ำน
1. เพศ 
      ชำย หญิง 

2. อำยุ 
      21 – 24 ปี 25 – 29 ปี 30 – 34 ปี
      35 - 38 ปี

3. รำยได้ส่วนตวัโดยรวมต่อเดอืน 
      15,000 – 20,000 บำท 20,001 – 30,000 บำท 30,001 – 40,000 บำท 
      40,001 – 50,000 บำท 50,001 - 60,000 บำท 60,001 บำทขึน้ไป

4. จ ำนวนนำฬิกำข้อมือแบรนด์เนมกลุ่มแฟช่ันของท่ำน 
      1 เรือน 2 – 3 เรือน    4 – 5 เรือน 
      มำกกว่ำ 5 เรือน 

5. นำฬิกำข้อมือแบรนด์เนมกลุ่มแฟช่ันที่ ท่ำนใช้หรือเคยใช้ที่ ช่ืนชอบที่ สุดเป็นแบรนด์ใด (เลือกได้มำกกว่ำ 1 ข้อ)
       ALBA                        Guess Orient
       Baby-G Issey Miyake Playboy
       Casio Julius Police
       Citizen Kenneth Cole Q&Q
       Coach Kenzo Royal Crown
       Diesel Komono Rhythm 
       DKNY Lacoste Seiko
       Emporio Armani Lee Swatch
       Esprit Magnano Timex
       Fossil Marc Jacobs Tissot
       Giordano Michasel Kors Titan Sandoz
       G-shock Nixon Tommy Hilfiger    
       Gucci Odm Toywatch

Valentino
6. ระดบัรำคำที่ ท่ำนซือ้
       ต ่ำกว่ำ 1,000 บำท 1,001-3,000 บำท 3,001-5,000 บำท
       5,001-10,000 บำท 10,001-15,000 15,001-20,000 บำท
      20,001-25,000 บำท 25,001-30,000 30,001 บำทขึน้ไป

แบบสอบถามนีจ้ดัท าขึน้เพ่ือเป็นการหาข้อมลูประกอบการศึกษา การศึกษาเฉพาะบคุคล ในหลกัสตูรปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยั

รัตนโกสนิทร์ พืน้ที่บพิตรพิมขุ เพ่ือศึกษาถงึปัจจยัที่มีอิทธิพลสง่ผลให้เกิดการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาข้อมือแฟชัน่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยข้อมลูที่

ได้จะน าไปวิเคราะห์เพ่ือใช้ในการศึกษาวิจยั ผู้วิจยัขอขอบคุณในความอนเุคราะห์ของท่านที่ให้ข้อมลูในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้

เลขที่แบบสอบถำม................ 
แบบสอบถำม

ปัจจัยที่มีอิทธิพลส่งผลให้เกิดกำรตัดสินใจซือ้นำฬิกำข้อมือแฟช่ันของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหำนคร
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ส่วนที่  2 ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่ำตรำสินค้ำที่ส่งผลให้เกิดกำรตัดสินใจซือ้นำฬิกำข้อมือแฟช่ัน
ค ำชีแ้จง ทา่นมีความคิดเหน็อย่างไรตอ่คณุคา่ตราสินค้าที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้นาฬิกาข้อมือแฟชัน่ที่ทา่นเลือกใช้
(กรุณำตอบให้ครบทุกข้อ) 

โปรดท ำเคร่ืองหมำย ✓ ในช่องส่ีเหล่ียมที่ตรงกับระดับควำมคิดเหน็ของท่ำนที่สุด

มำกที่ สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่ สุด
5 4 3 2 1

ส่วนที่ 3 ข้อมลูเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซือ้นาฬิกาข้อมือแฟชัน่
ค ำชีแ้จง ทา่นมีความคิดเหน็อย่างไรตอ่ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้นาฬิกาข้อมือแฟชัน่ที่ทา่นเลือกใช้
(กรุณำตอบให้ครบทุกข้อ) 

โปรดท ำเคร่ืองหมำย  ✓ ในช่องส่ีเหล่ียมที่ตรงกับระดับควำมคิดเหน็ของท่ำนที่สุด

มำกที่ สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่ สุด

5 4 3 2 1

4. ใช้งานได้อย่างยาวนาน ไมต้่องยุ่งยากในการเปลี่ยนแบตเตอร่ีบอ่ยๆ

1. มีความคุ้มคา่ ทนทาน ตรงตามที่ต้องการ
2. รูปแบบเหมาะกับวิถีชีวิต (Lifestyle) ของทา่น

1. วัสดทุี่เลือกใช้ในการผลิตมีคณุภาพดี มีความทนทาน
2. มีราคาเหมาะสม คุ้มคา่ตอ่คณุภาพที่ได้รับ
3. ตวัเคร่ืองมีมาตรฐานสงู เดินอย่างแมน่ย าและเที่ยงตรง

ระดับควำมคิดเหน็ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซือ้

กำรรับรู้ในตรำสินค้ำ (Brand Awareness)
1. จดจ ารูปสญัลกัษณ์ตราสินค้า (Logo) บนนาฬิกานีไ้ด้
2. รู้สึกคุ้นเคยกับช่ือเสียงของตราสินค้านี ้ที่มีลกัษณะเฉพาะตวัโดดเดน่
3. รับรู้ตอ่ภาพลกัษณ์ที่ดี เป็นตราสินค้าที่มีคณุคา่

ระดับควำมคิดเหน็ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซือ้
ควำมคิดเหน็ต่อคุณค่ำตรำสินค้ำ

4. ระลึกถึงตราสินค้านีท้นัท ีเม่ือพดูถึงนาฬิกาข้อมือแฟชัน่

3. รูปลกัษณ์สินค้ามีความโดดเดน่สามารถเสริมบคุลิกภาพได้

1. มีความช่ืนชอบตอ่ตราสินค้า เม่ือมีโอกาสก็จะแนะน าให้ผู้ อ่ืนใช้
2. หากมีรุ่นใหม่ๆ  ภายใต้ตราสินค้านี ้แม้ราคาจะสงูขึน้ก็ยังคงเลือกซือ้
3. หากต้องการนาฬิกาเรือนใหม ่เจาะจงที่เลือกใช้ตราสินค้านีเ้ทา่นัน้

1. โลโก้ตราสินค้านีมี้ลกัษณะที่โดดเดน่ จดจ าง่าย ไมซ่ า้ใคร
2. ตราสินค้านีจ้ดลิขสิทธ์ิ ไมมี่สินค้าลอกเลียนแบบ
3. ตราสินค้านีมี้รางวัลรับรอง เชน่ ด้านคณุภาพและการออกแบบ

1. การออกแบบมีรูปแบบสวยงามแตกตา่งจากตราสินค้าอ่ืนๆ
2. ขนาดของหน้าปัดนาฬิกาเป็นที่นา่พอใจ รูปทรงทนัสมยั
3. ใช้วัสดทุี่มีคณุภาพดีในการผลิต กันน า้ได้ตามความต้องการของทา่น

คุณภำพที่ถกูรับรู้  (Perceived Quality)

กำรเช่ือมโยงควำมสัมพันธ์กับตรำสินค้ำ (Brand Associations)

ควำมภกัดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty)

สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตรำสินค้ำ (Other Proprietary Brand Assets)

ด้ำนผลิตภณัฑ์ (Product)

ส่วนประสมทำงกำรตลำด
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มำกที่ สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่ สุด

5 4 3 2 1

 

 

4. สามารถเก็บพลงังานได้ดี ใช้ได้นาน
5. มีความหลากหลายทัง้ด้านการรูปแบบ และสี
6. มีระบบการใช้งานครบถ้วน เชน่ บง่บอกวันที่ วันประจ าสปัดาห์ จบัเวลาได้ 

1. มีราคาเหมาะสม หลายระดบัราคาเป็นที่นา่พอใจ
2. ต้นทนุในการเปลี่ยนแบตเตอร่ีต ่า

ด้ำนรำคำ (Price)

3. ระบบไขลานอตัโนมตัิ (Autometic) หรือ ใช้พลงังานแสงอาทติย์ (Solar)  

เป็นแนวทางเลือกท าให้ประหยัดคา่ใช้จา่ย

1. หาซือ้ง่ายได้ตามร้านนาฬิกาทัว่ไป
2. หาซือ้ได้ง่ายและสะดวกตามสื่อออนไลน์ตา่งๆ
3. พืน้ที่ ณ จดุขาย เดินหาได้ง่ายสะดวกในการเลือกซือ้

1. มีการโฆษณาตามสื่อตา่งๆ
2. มีบรรจภุณัฑ์สวยงาม

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place)

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion)

2. การรับช าระเงินรวดเร็วและถูกต้อง

3. มีพนกังานขายเป็นส่วนชว่ยจงูใจท าให้ตดัสินใจซือ้
4. สามารถผ่อนช าระ 0% ได้ ท าให้เกิดแรงจงูใจ
5. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างตอ่เน่ืองและนา่สนใจ เชน่ การให้ส่วนลด 

ของแถมพิเศษ คปูองส่วนลด เป็นต้น
6. ได้รับขา่วประชาสมัพนัธ์ในสื่อตา่งๆ อยู่เสมอ
7. มีสื่อสิ่งพิมพ์น าเสนอสินค้า (Cattalog) เพ่ือให้เลือกซือ้
8. มีกิจกรรมสร้างสมัพนัธ์กับลกูค้าอย่างตอ่เน่ือง เชน่ การแจกของรางวัล

พิเศษหรือให้สิทธิพิเศษ กับแฟนเพจในเฟสบุ๊ค เป็นต้น

ด้ำนกระบวนกำร (Process)

3. แนะน าวิธีการใช้งาน คณุสมบตัิของสินค้า อย่างถูกต้องทกุครัง้ก่อนส่งมอบ
4. ให้การดแูลและบริการหลงัการขายเป็นอย่างดี
5. ศนูย์บริการมีความรวดเร็วในการเปลี่ยนถ่านหรือส่งซอ่ม

1. จดุขายสินค้า อยู่พืน้ที่เหมาะสม มีภาพลกัษณ์ที่ดี
2. พนกังานขายแตง่กายดี มีบคุลิกที่นา่เช่ือถือ

ด้ำนบุคลำกร หรือพนักงำน (People)

ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical)

ส่วนประสมทำงกำรตลำด
ระดับควำมคิดเหน็ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซือ้

3. การตกแตง่ตู้และชัน้วางสินค้าสวยงาม โดดเดน่ นา่ดงึดดูใจ

1. พนกังานขายที่มีการเอาใจใส่ สนใจลกูค้า และให้บริการด้วยความเต็มใจ
2. พนกังานขายหน้าตาเป็นมิตร ยิม้แย้มแจม่ใส
3. พนกังานขายมีกิริยามารยาทดี พดูจาสภุาพ
4. พนกังานขายมีความรู้ในสินค้า ให้ข้อมลูได้รายละเอียดตา่งๆได้ดี

1. มีความรวดเร็วในการให้บริการ
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ส่วนที่  4 ข้อมลูเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้นาฬิกาข้อมือแฟชัน่
ค ำชีแ้จง ทา่นมีความคิดเหน็อย่างไรตอ่ส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้นาฬิกาข้อมือแฟชัน่ทีท่า่นเลือกใช้
(กรุณำตอบให้ครบทุกข้อ) 

โปรดท ำเคร่ืองหมำย   ✓ ในช่องส่ีเหล่ียมที่ตรงกับระดับควำมคิดเหน็ของท่ำนที่สุด

มำกที่สุด มำก ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด

5 4 3 2 1

ระดับควำมคิดเหน็ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซือ้

1. คณุภาพทีด่ีและความแมน่ย าของสินค้าคือเหตผุลท าให้ตดัสินใจซือ้
2. เพ่ือแสดงภาพลกัษณ์ความทนัสมยั
3. ราคาทีส่มเหตสุมผลมากกว่าตราสินค้าอ่ืน
4. ได้รับแรงจงูใจจากการพนกังานขาย
5. ได้รับแรงจงูใจจากการส่งเสริมการขาย เชน่ การลดราคา เป็นต้น
6. มีความช่ืนชอบและพึงพอใจตอ่รูปแบบของสินค้า
7. เป็นสินค้าทีมี่มลูคา่ มีคณุคา่
8. คุ้นเคยตอ่ตราสินค้าเป็นอย่างดี

กำรตัดสินใจซือ้
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ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา  
การตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา ด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่าง

ข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ ( Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยแสดงผลคะแนนจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

  
ตารางที่ ค-1 แสดงดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ ( Item–Objective 

Congruence Index: IOC) 

รายละเอียดค าถาม ต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

ประมาณค่าความคิดเห็น
ของผู้ทรงคุณวุฒิ ค่า 

IOC 
แปล
ผล คุณศิริพร 

ดร.
เกียรติ
ศักดิ ์

ดร.รุจิ
ภาส 

การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)           

1. จดจ ารูปสัญลักษณ์ตราสินค้า (Logo) บนนาฬิกาน้ีได ้ 1 1 1 1.00 ผ่าน 
2. รู้สึกคุ้นเคยกับช่ือเสียงของตราสินค้านี้ ที่มีลักษณะเฉพาะตัวโดดเด่น 1 1 0 0.67 ผ่าน 
3. รับรู้ต่อภาพลักษณ์ที่ดี เป็นตราสินค้าท่ีมีคณุค่า 1 1 0 0.67 ผ่าน 
4. ระลึกถึงตราสินค้านี้ทันที เมื่อพูดถึงนาฬิกาข้อมือแฟช่ัน  1 0 1 0.67 ผ่าน 

คุณภาพที่ถูกรับรู้  (Perceived Quality)           

1. วัสดุที่เลือกใช้ในการผลิตมีคุณภาพดี มีความทนทาน 1 1 1 1.00 ผ่าน 
2. มีราคาเหมาะสม คุ้มคา่ต่อคณุภาพที่ไดร้ับ 1 0 1 0.67 ผ่าน 
3. ตัวเครื่องมีมาตรฐานสูง เดินอยา่งแม่นย าและเที่ยงตรง  1 1 1 1.00 ผ่าน 
4. ใช้งานได้อย่างยาวนาน ไม่ต้องยุ่งยากในการเปลี่ยนแบตเตอรี่บ่อยๆ 1 0 1 0.67 ผ่าน 

การเชื่อมโยงความสัมพันธก์ับตราสินค้า (Brand Associations)             

1. มีความคุ้มค่า ทนทาน ตรงตามที่ต้องการ 0 1 1 0.67 ผ่าน 
2. รูปแบบเหมาะกับวิถีชีวิต (Lifestyle) ของท่าน 1 1 1 1.00 ผ่าน 
3. รูปลักษณส์ินค้ามคีวามโดดเด่นสามารถเสริมบุคลิกภาพได้ 1 1 0 0.67 ผ่าน 

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)            

1. มีความชื่นชอบต่อตราสินค้า เมือ่มีโอกาสก็จะแนะน าให้ผู้อื่นใช้ 1 1 1 1.00 ผ่าน 
2. หากมีรุ่นใหม่ๆ ภายใตต้ราสินคา้นี้ แม้ราคาจะสูงขึ้นก็ยังคงเลือกซือ้ 1 1 1 1.00 ผ่าน 
3. หากต้องการนาฬิกาเรือนใหม่ เจาะจงที่เลือกใช้ตราสินค้านีเ้ท่านัน้ 1 1 0 0.67 ผ่าน 

สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสนิค้า (Other Proprietary Brand Assets)  

1. โลโก้ตราสินค้านี้มลีักษณะทีโ่ดดเด่น จดจ าง่าย ไมซ่้ าใคร 1 1 0 0.67 ผ่าน 
2. ตราสินค้านีจ้ดลิขสิทธิ์ ไมม่ีสินค้าลอกเลยีนแบบ 1 1 1 1.00 ผ่าน 
3. ตราสินค้านีม้ีรางวัลรับรอง เช่น ด้านคุณภาพและการออกแบบ 1 0 1 0.67 ผ่าน 

 (มีตารางต่อ) 
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ตารางท่ี ค.1 (ต่อ) 

รายละเอียดค าถาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  7P's 
(Marketing Mix)  

ประมาณค่าความคิดเห็น
ของผู้ทรงคุณวุฒิ คนที่ ค่า 

IOC 
แปล
ผล 

คุณศิริพร 
ดร.

เกียรติ
ศักดิ ์

ดร.รุจิ
ภาส 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)           

1. การออกแบบมีรูปแบบสวยงามแตกต่างจากตราสินคา้อื่นๆ 1 1 1 1.00 ผ่าน 

2. ขนาดของหน้าปัดนาฬิกาเป็นท่ีน่าพอใจ รูปทรงทันสมัย 1 1 1 1.00 ผ่าน 

3. ใช้วัสดุที่มีคุณภาพดีในการผลิต กันน้ าได้ตามความต้องการของท่าน 1 1 1 1.00 ผ่าน 

4. สามารถเก็บพลังงานไดด้ี ใช้ไดน้าน 1 1 0 0.67 ผ่าน 

5. มีความหลากหลายทั้งด้านการรูปแบบ และส ี 1 0 1 0.67 ผ่าน 

6. มีระบบการใช้งานครบถ้วน เช่น บ่งบอกวันท่ี วันประจ าสัปดาห์ จับ
เวลาได้ เป็นต้น 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

ด้านราคา (Price)           

1. มีราคาเหมาะสม หลายระดับราคาเป็นที่น่าพอใจ 1 1 1 1.00 ผ่าน 

2. ต้นทุนในการเปลี่ยนแบตเตอรีต่่ า 1 1 0 0.67 ผ่าน 
3. ระบบไขลานอัตโนมัติ (Autometic) หรือ ใช้พลังงานแสงอาทิตย์ 
(Solar)  เป็นแนวทางเลือกท าให้ประหยดัค่าใช้จ่าย 

0 1 1 0.67 ผ่าน 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)           

1. หาซื้อง่ายได้ตามร้านนาฬิกาท่ัวไป 1 1 1 1.00 ผ่าน 

2. หาซื้อได้ง่ายและสะดวกตามสื่อออนไลน์ต่างๆ 1 1 1 1.00 ผ่าน 

3. พื้นที่ ณ จุดขาย เดินหาได้ง่ายสะดวกในการเลือกซื้อ 1 1 1 1.00 ผ่าน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)           

1. มีการโฆษณาตามสื่อต่างๆ  1 1 1 1.00 ผ่าน 

2. มีบรรจภุัณฑส์วยงาม 1 1 0 0.67 ผ่าน 

3. มีพนักงานขายเป็นส่วนช่วยจูงใจท าให้ตัดสินใจซื้อ 1 1 1 1.00 ผ่าน 

4. สามารถผ่อนช าระ 0% ได้ ท าให้เกิดแรงจูงใจ 1 0 1 0.67 ผ่าน 

5. มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจ เช่น การให้
ส่วนลด ของแถมพิเศษ คูปองส่วนลด เป็นต้น 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

6. ได้รับข่าวประชาสมัพันธ์ในสื่อตา่งๆ อยู่เสมอ 1 1 1 1.00 ผ่าน 

7. มีสื่อสิ่งพิมพ์น าเสนอสินค้า (Cattalog) เพื่อให้เลือกซื้อ 1 1 1 1.00 ผ่าน 

8. มีกิจกรรมสร้างสัมพันธ์กับลูกคา้อย่างต่อเนื่อง เช่น การแจกของ
รางวัลพิเศษหรือให้สิทธิพิเศษ กับแฟนเพจในเฟสบุ๊ค เป็นต้น 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

 (มีตารางต่อ) 
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ตารางท่ี ค.1 (ต่อ) 

รายละเอียดค าถาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  7P's 
(Marketing Mix)  

ประมาณค่าความคิดเห็นของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ คนที่ 

ค่า 
IOC 

แปล
ผล 

คุณ
ศิริพร 

ดร.เกียรติ
ศักดิ ์

ดร.รุจิ
ภาส 

  

ด้านบุคลากร หรือพนักงาน (People)           

1. พนักงานขายท่ีมีการเอาใจใส่ สนใจลูกค้า และให้บริการด้วย
ความเตม็ใจ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2. พนักงานขายหน้าตาเป็นมิตร ยิม้แย้มแจ่มใส 1 1 1 1.00 ผ่าน 

3. พนักงานขายมีกิริยามารยาทดี พูดจาสภุาพ 1 1 1 1.00 ผ่าน 

4. พนักงานขายมีความรู้ในสินค้า ให้ข้อมูลไดร้ายละเอียดต่างๆได้ด ี 1 1 1 1.00 ผ่าน 

ด้านกระบวนการ (Process)           

1. มีความรวดเร็วในการให้บริการ 1 1 1 1.00 ผ่าน 

2. การรับช าระเงินรวดเร็วและถูกต้อง 1 1 1 1.00 ผ่าน 
3. แนะน าวิธีการใช้งาน คุณสมบตัขิองสินค้า อย่างถูกต้องทุกครั้ง
ก่อนส่งมอบสินค้า 

1 1 0 0.67 ผ่าน 

4. ให้การดูแลและบริการหลังการขายเป็นอย่างดี 1 1 1 1.00 ผ่าน 

5. ศูนย์บริการมคีวามรวดเร็วในการเปลีย่นถ่านหรือส่งซ่อม 1 1 1 1.00 ผ่าน 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical)           

1. จุดขายสินค้า อยู่พ้ืนท่ีเหมาะสม มีภาพลักษณ์ที่ดี  1 1 1 1.00 ผ่าน 

2. พนักงานขายแต่งกายดี มีบุคลกิท่ีน่าเชื่อถือ 1 0 1 0.67 ผ่าน 

3. การตกแต่งตู้และชั้นวางสินค้าสวยงาม โดดเด่น น่าดึงดดูใจ 1 1 1 1.00 ผ่าน 

การตัดสินใจซ้ือ           
1. คุณภาพที่ดีและความแม่นย าของสินค้าคือเหตผุลท าใหต้ัดสินใจ
ซื้อ 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

2. เพื่อแสดงภาพลักษณ์ความทันสมัย 1 1 0 0.67 ผ่าน 

3. ราคาที่สมเหตสุมผลมากกว่าตราสินค้าอ่ืน 1 1 1 1.00 ผ่าน 

4. ได้รับแรงจูงใจจากการพนักงานขาย 1 1 1 1.00 ผ่าน 
5. ได้รับแรงจูงใจจากการส่งเสรมิการขาย เช่น การลดราคา เป็น
ต้น 

1 1 1 1.00 ผ่าน 

6. มีความชื่นชอบและพึงพอใจต่อรูปแบบของสินค้า 1 1 1 1.00 ผ่าน 

7. เป็นสินค้าท่ีมีมลูค่า มีคณุค่า 1 0 1 0.67 ผ่าน 

8. คุ้นเคยต่อตราสินคา้เป็นอย่างด ี 1 1 0 0.67 ผ่าน 

ค่า IOC รวมทั้งสิ้น 55 49 46 50.00 ผ่าน 

 
ค่า IOC          = 50/75   = 0.877 
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สรุปผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาพบว่า ข้อค าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.67 - 1.00 
ได้ค่า IOC มาเท่ากับ 0.877 ดังนั้น จึงผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจาก
มาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบ IOC และหาค่าดัชนีที่แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of item Objective Congruence: IOC) จึง
สามารถใช้ได้เนื่องจากเครื่องมือมีความเชื่อมั่นค่อนข้างสูง และแบบสอบถามมีความเที่ยงตรง 

 
 ตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability)  

  ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบตัวอย่าง กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 30 ชุด เนื่องจากเครื่องมือที่ใช้มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความ
เป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อค าถามมีความเชื่อมั่นทางสถิติ  จึงต้องน ามาทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปที่ใช้ในงานวิจัยทางสังคมศาสตร์ในการประมวลผล  และน าข้อบกพร่องมาปรับปรุงแก้ไขก่อน
น าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

 
ตารางท่ี ค.2 แสดงความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

0.939 0.939 57 

 
 

 ซึ่งผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้  ได้ค่าระดับความ
เชื่อมั่น Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.939 สรุปได้ว่า  เครื่องมือมีความเชื่อมั่นค่อนข้างสูง  และ
แบบสอบถามมีความเท่ียงตรง 
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