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บทน ำ 

การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์ 1.) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 2.) เพื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการซือ้
นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 3.) เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบความ
แตกต่างของระดบัอทิธพิลของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดต่อการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์จ าแนกตาม
ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 4.) เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ของระดับอิทธิพลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการซื้อนาฬิกาข้อมือผ่านช่องทางออนไลน์จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คือ 
ผู้บรโิภคที่เคยซื้อนาฬิกาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ภายในระยะเวลา 1 ปี ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล และน ามาวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ การทดสอบ
ความแตกต่างของประชากรทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (t-Test) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One – Way Analysis 
of Variance : ANOVA) โดยมนีัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 จากผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ และอาชพี ของผูบ้รโิภค มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอื
ผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที ่0.05 และในส่วนของสถานภาพ ระดบัการศกึษา และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ของผูบ้รโิภค มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้นาฬกิา
ขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้นาฬกิาขอ้มอื 
ไดแ้ก่ ท่านเคยใชแ้อพพลเิคชัน่ใดในการสัง่ซื้อนาฬกิาออนไลน์ นาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ยี่ห้อ



ล่าสดุคอืยีห่อ้ใด ขนาดหน้าปดัหน้านาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุด รปูแบบหน้าปดันาฬกิาทีท่่าน
เคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุด วสัดุสายของนาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสดุ สนีาฬกิาที่
ท่านเคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสดุ ระดบัราคาทีท่่านเลอืกซือ้ และระยะเวลารบัประกนัสนิคา้ทีท่่านไดร้บั ของ
ผู้บริโภค มีความเห็นต่อระดบัอิทธิพลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อนาฬิกาข้อมือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 และในส่วนของ ท่านเคยสัง่นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์
จ านวนกีเ่รอืนภายในระยะเวลา 1 ปี ของผูบ้รโิภค มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดของ
การซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

Abstract 
The objectives of this research determine: 1.) The impact on consumers’ behavior towards purchase 

intention of the wristwatches via online channels based in Bangkok and metropolitan area. 2.) The influence of 
marketing mix factors on consumers’ purchasing wristwatch via online channels situated in Bangkok and 
metropolitan area. 3.) To compare the different level of influence of marketing mix factors on the market in 
purchasing wristwatch via online channels classified by demographic characteristics of consumers located in 
Bangkok and metropolitan area. 4.) To compare the differences in the level of influence of marketing mix factors 
on the purchase of wristwatches via online channels classified by purchasing behavior of consumers reside in 
Bangkok and metropolitan area.  

This study is proposed to determine consumers’ who have purchased wristwatch online within the 
period of one year reside in Bangkok and metropolitan area, to be used for description analysis. The statistical 
tools used in the data analysis are independent t-Test, One-wat Analysis of Variance (ANOVA), respectively at 
a significant level of 0.05. In this research, the results presented that Demographic factor such as gender, age 
and occupation of consumers has an impact on the level of influencing factor of marketing mix towards 
purchasing wristwatch via online channel, the differences are statistically significant at 0.05. Whereas, in term 
of marital status, education level and average monthly income of consumers has no impact on the level of 
influencing factor of marketing mix towards purchasing wristwatch via online channel, the differences are not 
statistically significant at 0.05.  

The decision-making behavior towards purchasing wristwatch are: Which application did you use to 
order wristwatches online? What is the latest brand of wristwatch that you have ever bought online? The size 
of the wristwatch case you have prefer to purchase from the online channels? The wristwatch case design that 
you prefer to purchase through the online channels? The strap material of the watch that you have recently 
purchased through the online channels? Color of the wristwatch bought on the recent online purchase? The 
preference for price level and the warranty period in purchasing the wristwatch via online channels?  

Consumer opinions in purchasing wristwatches online has an impact on the level of influence of the 
marketing mix, the difference is statistically significant at 0.05. Whereas, in term for how many watches did you 
purchase online within 1 year, has no impact on the level of of influence of the marketing mix, there is no 
statistically significant difference at 0.05. 

 



บทน ำ 

เน่ืองดว้ยในสถานะการณ์ปจัจุบนัในปี 2563 ไดเ้กดิการแพร่ระบาดของไวรสั Covid-19 ท าใหก้ารการใชช้วีติ
ในแบบปกตเิป็นไปไดย้ากล าบาก ท าใหธุ้รกจิซือ้ขายออนไลน์เขา้มามบีทบาทในการด ารงชวีติประจ าวนัของผูบ้รโิภค
มากขึน้ เนื่องดว้ยมคีวามสะดวกสบาย ไม่จ าเป็นต้องออกไปซือ้สนิค้าทีห่า้งสรรพสนิคา้หรอืซุปเปอรม์ารเ์กต็ และยงัมี
บรกิารขนส่งใหเ้ลอืกหลากหลายช่องทางและมรีะบบบรกิารเกบ็เงนิปลายทางเพื่อช่วยเพิม่ความสะดวกในการช าระเงนิ
ค่าสนิค้ามากยิ่งขึ้น ท าให้การตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคสามารถตัดสนิใจเลือกซื้อได้ง่าย จึงท าให้เกิดร้านค้าในสื่อ
ออนไลน์จ านวนมาก ไม่ว่าจะเป็นรา้นคา้ทีจ่ดัจ าหน่าย สนิคา้แฟชัน่ เสือ้ผา้ กระเป๋า รองเทา้ สนิคา้อุปโภค บรโิภคและ
สนิคา้คา้อื่นๆ ทีเ่กดิขึน้มาเยอะมาก และเน่ืองดว้ยมอืถอืสมารท์โฟนในยุคสมยัน้ีมรีาคาถูกและถอืเป็นอกีหน่ึงปจัจยัทีท่ า
ให้บุคคลทัว่ไปเกือบทุกระดบัสามารถเข้าถึงอินเตอร์เน็ตและสื่อต่างๆในโลกออนไลน์ได้ง่ายมากยิง่ขึน้ ท าให้กลุ่ม
ตวัอย่างผูใ้ชง้านแอพพลเิคชัน่ มกีารใชง้านแอพพลเิคชัน่ต่างๆ เพิม่สงูขึน้อย่างมาก เนื่องจากการระบาดของเชือ้ไวรสั
โควิด-19 ส่งผลให้ประชาชนระมดัระวังตัว โดยหลีกเลี่ยงพื้นที่ห้างสรรพสินค้า ออกจากบ้านน้อยลง และใช้การ
ตดิต่อสื่อสาร การรบัชมขอ้มูลข่าวสาร ความรูแ้ละความบนัเทงิผ่านแอพพลเิคชัน่มากขึน้ ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่อยู่บนโลกออนไลน์มากขึน้ จงึท าใหธุ้รกจิซือ้ขายออนไลน์เป็นที่นิยมอย่างมากในยุคนี้  ดงันัน้จากทีผู่ว้จิยัได้
กล่าวมาขา้งตน้ นาฬกิาขอ้มอื เป็นสนิคา้อกีประเภทหนึ่งทีน่ิยมซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นอย่างมากในขณะนี้ ผูว้จิยั
จงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาการน าทฤษฎปีจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ประการ (Marketing Mix) หรอื 4P’s มา
เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

1. เพื่ อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อนาฬิกาข้อมือผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2. เพื่อศกึษาอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

3. เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการซือ้
นาฬิกาข้อมือผ่านช่องทางออนไลน์จ าแนกตามลักษณะประชากรศ าสตร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

4. เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัอทิธพิลของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดต่อการซือ้
นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์จ าแนกตามพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล 

 

 

 

 

 



สมมติุฐานการวิจยั  

สมมุติฐานที ่1 ผู้บรโิภคกลุ่มตวัอย่างที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์ต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของ
ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั 

สมมุตฐิานที ่2 ผูบ้รโิภคกลุ่มตวัอย่างทีม่พีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกนั 
มีความเห็นต่อระดับอิทธิพลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อนาฬิกาข้อมือผ่านช่องทางออนไลน์ 
แตกต่างกนั 

 

ขอบเขตของการศึกษา 

1. ขอบเขตดา้นเนื้อหา 

การวจิยัเพื่อศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์และเพื่อศกึษาอทิธพิล
ของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล 

2.    ขอบเขตการวจิยัดา้นประชากร 
โดยประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาในครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผู้บรโิภคทีเ่คยซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์

ภายในระยะเวลา 1 ปี ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
3.     ขอบเขตพืน้ทีใ่นการท าวจิยั 

พืน้ทีใ่นการด าเนินงานวจิยัในครัง้นี้คอืในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
4.  ขอบเขตระยะเวลา 

ระยะเวลาทีใ่ชใ้นการวจิยั ตัง้แต่ เมษายน ถงึ สงิหาคม 2564 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. ได้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อนาฬิกาข้อมือผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2. ได้ทราบถึงระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดมทีี่ต่อการตดัสนิใจซื้อนาฬกิาขอ้มอื

ผ่านช่องทางออนไลน์ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

3. ผลของการท าวจิยัครัง้น้ีท าใหท้ราบถงึปจัจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด

ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจเลอืกซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางแก่นักการตลาดในการวางแผน 

การตลาดทีจ่ะออกแบบผลติภณัฑใ์หม่หรอืก าหนดกลยุทธท์างการตลาด รวมทัง้ใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาผลติภณัฑ์

นาฬกิาขอ้มอืใหม้คีวามเหมาะสมแก่ผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ เพื่อเพิม่ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนักบัคู่แขง่รายอื่น 

 

 

 

 



กรอบแนวความคิด :  

ตวัแปรต้น       ตวัแปรตาม 

  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประชากร 

- เพศ    

- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระกบัการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

-  

 

ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือนาฬิกาข้อมอื

ผ่านช่องทางออนไลน์ 

- ด้านผลิตภณัฑ์ 

- ด้านราคา 

- ด้านช่องทางการจดัจา่

หนา่ย 

- ด้านสง่เสริมการตลาด 

 

 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

นาฬิกาข้อมือผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

 

 

 



การทบทวนวรรณกรรม 

 

แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือ 

พฤตกิรรมผูซ้ือ้ คอื การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกีย่วขอ้งโดย ตรงกบั การจดัหาใหไ้ดม้า และการใช้
ซึง่สนิคา้และบรกิาร ทัง้นี้ หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยู่ ก่อนแลว้ และซึง่มสี่วนในการก าหนดใหม้กีาร
กระท าดงักล่าว (ธงชยั สนัตวิงษ์, 2540, น. 29)  

กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้ซื้อ คือ เป้าประสงค์อย่างหน่ึงของทุกสนิค้าและบริการ ก็คือการท าให้ผู้ซื้อ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารนัน้ๆ ดงันัน้เวบ็ไซต์ slideshop.com จงึไดเ้ปิดเผย 5 ขัน้ตอนพฤตกิรรมของผูซ้ือ้ทุกๆ 
ครัง้ทีต่ดัสนิใจจะเลอืกซือ้สนิคา้ว่า ผูซ้ือ้มกีระบวนการคดิอย่างไร ก่อนตดัสนิใจซือ้และหลงัซือ้ ซึง่ นกัการตลาดสามารถ
น ามาใชใ้นการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดได ้จากกระบวนการคดิเหล่านี้ 
ผูป้ระโภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้/บรกิาร อย่างไร ม ี5 หลกัง่ายๆ ดงันี้ 

1. ความจ าเป็น คอื กล่าวให้ง่ายเลยคอื ไม่จ าเป็นกไ็ม่ซื้อ ความจ าเป็นของผู้ซือ้คอืแรงผลกัดนัโดยเป็นแรง
กระตุน้จากภายในตวัผูซ้ือ้เองหรอืจากสิง่เรา้ภายนอกกไ็ด้ 

1.1 ความจ าเป็นภายใน เช่น ฉันยงัไม่ไดก้นิมือ้เทีย่งเลย , ฉันจะซือ้อาหารบางอย่างทีซุ่ปเปอร์มาร์
เกต็ 

1.2 ความจ าเป็นภายนอก เช่น อาหารจานนัน้และกลิน่ของมนัช่างเยา้ยวนเสยีเหลอืเกนิ 
2. ค้นหาข้อมูลในสินค้า/บริการนัน้ๆ คือ ผู้ซื้อค้นหาข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสนิใจซื้อสินค้านัน้ๆ ซึ่งยงั

สามารถ แบ่งเป็นขอ้มลูภายในและขอ้มลูภายนอกไดอ้กีดว้ย 
2.1 ข้อมูลภายใน เป็นการน าเสนอผ่านความทรงจ าของผู้ซื้อเอง เช่น ชัน้เคยมปีระสบการณ์กบั

กลอ้งยีห่อ้น้ียงัไงนะเมื่อปีทีแ่ลว้ 
2.2 ขอ้มูลภายนอก เป็นขอ้มูลจากผูซ้ือ้คนอื่นๆ เช่น พวกช่างภาพมอืโปรเขาว่ากนัอย่างไรบา้งกบั

กลอ้งยีห่อ้น้ี 
3. ประเมนิตวัเลอืกอื่นๆ ทีห่ลากหลาย คอื ผูซ้ือ้ประเมนิทางเลอืกขัน้พืน้ฐานจากความโดดเด่น , ความเขา้ใจ

ในแบรนด ์และคุณลกัษณะอื่นๆ 
4. ตดัสนิใจซือ้ คอื เมื่อผูซ้ือ้เลอืกซือ้สนิคา้/บรกิารแลว้ ช่วยแกป้ญัหาเรื่องความตอ้งการได ้อย่างไรกต็าม ม ี4 

ปจัจยัหลกัๆ ในการสง่ผลใหผู้ซ้ือ้เกดิการตดัสนิใจซือ้ 
4.1 การบรกิารของฝา่ยลกูคา้สมัพนัธร์ะหว่างก าลงัท าการซือ้ 
4.2 โปรโมชัน่ สว่นลด หรอืแถม 
4.3 เงื่อนไขของรา้น 
4.4 เวบ็ไซตส์ะดวกสบายหรอืไม่ (กรณีทีส่ ัง่ซือ้ออนไลน์) 

5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ คอื ผูซ้ือ้จะเป็นผูก้ าหนดเองว่าเขาหรอืเธอไดท้ าการตดัสนิใจซือ้ไดถู้กต้องหรือไม่ 
และถ้าหากผูซ้ือ้พงึพอใจเขากจ็ะแชรป์ระสบการณ์ดีๆ  ใหก้บัคนรอบขา้งและทีส่ าคญัอาจจะกลายมาเป็นผูซ้ือ้ทีภ่กัดต่ีอ
แบรนดก์ไ็ด ้

โดยสรุปแลว้แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ของผูซ้ือ้ กล่าวถงึ การกระท าหรอืการแสดงออกของ
บุคคลต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ทัง้ทีส่ามารถสงัเกตได ้และสงัเกตไม่ได ้เช่น ความสนใจ ความชอบ เป็นตน้  

 



ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2541: 35-36, 337) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
องคป์ระกอบทีส่ าคญัในการด าเนินงานการตลาด เป็นปจัจยัทีก่จิการสามารถควบคุมได ้กจิการธุรกจิจะต้องสรา้งส่วน
ประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางกล ยุทธท์างการตลาด   

สว่นประสมการตลาด ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) การจดัจ าหน่าย (Place) การ ก าหนดราคา (Price) 
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เราสามารถเรยีกส่วนประสมทางการตลาดไดอ้กี อย่างหนึ่งว่า 4’Ps ส่วนประกอบ
ทัง้ 4 ตวันี้ ทุกตวัมคีวามเกีย่วพนักนั P แต่ละตวัมคีวามส าคญัเท่าเทยีมกนั แต่ขึน้อยู่กบัผูบ้รหิารการตลาดแต่ละคนจะ
วางกลยุทธโ์ดยเน้นน ้าหนักที ่P ใดมากกว่ากนั เพื่อใหส้ามารถ ตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด 
คอื ตวัผูบ้รโิภค 

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัแรกที่จะแสดงว่ากิจการพร้อมจะท าธุรกิจได้ กิจการนัน้ จะต้องมีสิ่งที่

จะเสนอขาย อาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน บริการ ความคิด ( Idea) ที่จะตอบสนองความต้องการ ได้ การศึกษาเก่ียวกับ

ผลติภณัฑ์นัน้ นกัการตลาด มกัจะศกึษาผลติภณัฑ์ในรูปของผลติ ภณัฑ์เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึง่หมายถึง ตวัสนิค้า 

บวกกบัความพอใจและผลประโยชน์อื่นท่ีผู้บริโภคได้รับจากการซือ้สนิค้านัน้ ผู้บริหารการตลาดจะต้องมีการปรับปรุงสนิค้า

หรือบริการที่ผลิตขึน้มาให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุ่มเป้าหมายโดยเน้นถึงการสร้างความพอใจให้แก่ผู้บริโภค

และสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็นส าคญั ในการศกึษาเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ จะต้องศกึษาปัญหาตา่งๆ ที่ครอบคลมุถึง

การเลือกตวัผลิตภณัฑ์ หรือ สาย ผลิตภณัฑ์ การเพิ่มหรือลดชนิดของสินค้าในสายผลิตภณัฑ์ ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ใน

เร่ืองคณุภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การให้บริการประกอบการขาย การรับประกนั ฯลฯ ผลิตภณัฑ์ที่ผลิตออกมา 

จ าหน่ายตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มใด วงจรผลิตภณัฑ์ของสินค้ามีระยะเวลานานเท่าใด ในแต่  ละช่วง 

เวลาของวงจรผลิตภณัฑ์นัน้ นกับริหารการตลาดควรจะใช้กลยทุธ์ทางการตลาดอยา่งไร และเมื่อ  ต้องการที่จะสร้างความ

เจริญก้าวหน้าให้แก่กิจการ ธุรกิจจะต้องมีการวางแผนพฒันาผลิตภณัฑ์ใหมใ่ห้สอด  คล้องกบัความต้องการของตลาดได้

อยา่งไร 

  2. การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) ผลติภณัฑท์ีผู่ผ้ลติผลติขึน้มาไดน้ัน้ ถงึแมว้่าจะมคีุณภาพ
ดเีพยีงใดกต็ามถา้ผูบ้รโิภคไม่ทราบแหล่งซือ้และไม่สามารถจะจดัหามาไดเ้มื่อเกดิความตอ้งการผลติภณัฑท์ีผ่ลติขึน้มา
กไ็ม่สามารถตอบสนองความต้องการผูบ้รโิภคได ้ดงันัน้ นักการตลาดจงึจ าเป็นต้อง พจิารณาว่าทีไ่หน เมื่อไร และโดย
ใครทีจ่ะเสนอขายสนิคา้ การจดัจ าหน่ายเป็นเรื่องทีซ่บัซอ้นแต่กเ็ป็นสิง่จ าเป็นที่ตอ้งศกึษาการจดัจ าหน่ายแบ่งกจิกรรม
ออกเป็น 2 สว่น คอื ช่องทางจ าหน่ายสนิคา้ ( Channel of Distribution) เน้นการศกึษาถงึชนิดของช่องทางการจ าหน่าย
ว่าจะใชว้ธิกีารขายสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคโดยตรงหรอืการขายสนิคา้ผ่านสถาบนัคนกลางต่างๆ บทบาทของสถาบนัคน
กลางต่างๆ เช่น พ่อค้า ส่ง (Wholesalers ) พ่อค้าปลกี (Retailers) และตวัแทนคนกลาง (Agent Middleman) ที่มต่ีอ
ตลาด อกี ส่วนหนึ่งของกจิกรรมการจดัจ าหน่ายสนิคา้ คอื การแจกจ่ายตวัสนิคา้ (Physical Distribution) การกระจาย 
สนิคา้เขา้สู่ตวัผูบ้รโิภค การเลอืกใชว้ธิกีารขนส่ง Transportation) ทีเ่หมาะสมในการช่วยแจกจ่ายสนิคา้ สื่อ การขนส่ง
ไดแ้ก่ การขนส่งทางอากาศ ทางรถยนต์ ทางรถไฟ ทางเรอื และทางท่อ ผูบ้รหิารการตลาดจะต้อง  ค านึงว่าจะเลอืกใช้
สือ่อย่างใดถงึจะดทีีส่ดุ โดยเสยีค่าใชจ้่ายต่างๆและสนิคา้นัน้ไปถงึลกูคา้ทนัเวลา ขัน้ตอนที่ ส าคญัอกีประการหนึ่งในการ
แจกจ่ายตวัสนิคา้ คอื ขัน้ตอนของการจดัเกบ็รกัษาสนิคา้ (Storage) เพื่อรอการจ าหน่ายใหท้นัเวลาทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ 
 



  3. การก าหนดราคา (Price) เมื่อธุรกิจได้มีการพฒันาผลิตภัณฑ์ขึน้มารวมทัง้หาช่องทางการจดั
จ าหน่ายและวธิกีารแจกจ่ายตวัสนิคา้ไดแ้ลว้ สิง่ส าคญัทีธุ่รกจิจะตอ้งด าเนินการต่อไป คอื การก าหนดราคา ทีเ่หมาะสม
ใหก้บัผลติภณัฑท์ีจ่ะน าไปเสนอขายก่อนทีจ่ะก าหนดราคาสนิคา้ ธุรกจิต้องมเีป้าหมายว่าจะตัง้ราคา เพื่อต้องการก าไร
หรอืเพื่อขยายส่วนถือครองตลาด (Market Share) หรอืเพื่อเป้าหมายอย่างอื่น อกีทัง้ต้องม ีการใช้กลยุทธ์ในการตัง้
ราคาที่จะท าให้เกิดการยอมรบัจากตลาดเป้า หมายและสู้กบัคู่แข่งขนัได้ในการแข่งขนัในตลาด กลยุทธ์ราคาเป็น
เครื่องมอืทีคู่่แขง่ขนั น ามาใชไ้ดผ้ลรวดเรว็กว่าปจัจยัอื่นๆ เช่น การลดราคา หรอือาจ ตัง้ราคาสนิคา้ใหส้งูส าหรบัสนิคา้ที่
มลีกัษณะพเิศษในตวัของมนัเอง เพื่อแสดงภาพพจน์ทีด่ ีอาจใชผ้ลทางจติวทิยามาช่วยเสรมิการตัง้ราคา การตัง้ราคา
สินค้าอาจมีนโยบายการให้สินเชื่อหรือนโยบายการให้ส่วนลดเงินสดส่วนลดการค้าหรือส่วนลดปริมาณ ฯลฯ 
นอกจากนัน้ธุรกจิจะตอ้งค านึงถงึกฎขอ้บงัคบัทางกฎหมายทีจ่ะม ีผลกระทบต่อราคาดว้ย ราคามลูค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวั
เงนิ ราคาเป็นต้นทุนของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบ ระหว่างคุณค่าของผลติภณัฑก์บัราคาผลติภณัฑน์ัน้ ถ้าคุณค่า
สงูกว่าราคา เขาจะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ ผูก้ าหนด กลยุทธก์ารตลาดดา้นราคาตอ้งค านึงถงึประเดน็ต่างๆ ดงันี้   

3.1 คุณค่าที่รบัรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพจิารณาว่าการยอมรบัของลูกค้าใน  คุณค่า
ของผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคานัน้ ผลติภณัฑน์ัน้       

3.2 ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้ง       
3.3 การแขง่ขนั         

 3.4 ปจัจยัอื่นๆ 
  4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการศกึษาเกีย่วกบักระบวนการตดิต่อสื่อสารไปยงัตลาด
เป้าหมาย การสง่เสรมิการตลาดเป็นวธิกีารทีจ่ะบอกใหลู้กคา้ทราบเกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีเ่สนอขาย วตัถุประสงคข์องการ
ส่งเสรมิการตลาด เพื่อบอกให้ลูกคา้ทราบว่ามผีลติภณัฑ์ออกจ าหน่ายใน ตลาดพยายามชกัชวนใหลู้กค้าซื้อและเพื่อ
เตือนความทรงจ ากับตัวผู้บริโภคการส่งเสริมการตลาดจะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อสื่อสาร 
(Communication Process) เพื่อเขา้ใจถงึความสมัพนัธร์ะหว่างผูร้บักบัผูส้ง่ การสง่เสรมิการตลาดมเีครื่องมอืส าคญัทีจ่ะ
ใชอ้ยู่ 4 ชนิดดว้ยกนั ทีเ่รยีกว่าสว่นผสมของการสง่เสรมิการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่    
   4.1 การขายโดยใชพ้นักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสนิคา้แบบ เผชญิหน้า
กนั (Face-to-Face) พนักงานขายต้องเขา้พบปะกบัผูซ้ื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสนิคา้ การส่งเสรมิ  การตลาดโดยวธินีี้
เป็นวธิทีีด่ทีีส่ดุ แต่เสยีค่าใชจ้่ายสงู  
   4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถงึรปูแบบของการจ่ายเงนิเพื่อการสง่เสรมิ การตลาด 
โดยมไิดอ้าศยัตวับุคคลในการน าเสนอหรอืช่วยในการขาย แต่เป็นการใชส้ื่อโฆษณาประเภทต่างๆ  เช่น โทรทศัน์ วทิยุ 
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา อนิเตอรเ์นท (Internet) สือ่โฆษณาเหล่าน้ีจะสามารถ เขา้ถงึผูบ้รโิภคเป็นกลุ่มใหญ่ 
เหมาะส าหรบัสนิคา้ทีต่อ้งการกระจายตลาดกวา้ง     

4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกจิกรรมทีท่ าหน้าทีช่่วย พนักงาน
ขายและการโฆษณาในการขายสนิคา้ การส่งเสรมิการขายเป็นการกระตุ้นผู้บรโิภคใหเ้กิดความ ต้องการในตวัสนิคา้ 
การสง่เสรมิการขายจดัท าในรปูของการแสดงสนิคา้ การแจกของตวัอย่าง แจกคปูอง ของ แถม การใชแ้สตมป์เพื่อแลก
สนิคา้การชงิโชคแจกรางวลัต่างๆ ฯลฯ         

4.4 การเผยแพร่และประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) ในปจัจุบนัธุรกจิมกั
สนใจภาพพจน์ของกจิการ ธุรกจิไดใ้ชเ้งนิจ านวนมากเพื่อสรา้งชื่อเสยีงและภาพพจน์ของ กจิการ ปจัจุบนัองคก์รธุรกจิ
ส่วนใหญ่ไม่ไดเ้น้นทีก่ารแสวงหาก าไร (Maximize Profit) เพยีงอย่างเดยีวต้องเน้นทีว่ตัถุประสงคข์องการใหบ้รกิารแก่
สงัคมดว้ย (Social Objective) เพราะความอยู่รอดของ องคก์ารธุรกจิจะขึน้อยู่กบัการยอมรบัของกลุ่มผูบ้รโิภคในสงัคม 



ถ้าหากกลุ่มผูบ้รโิภคต่อ ต้านหรอืมคีวามคดิ ว่าองคก์ารธุรกจิแสวงหาผลประโยชน์ใหก้บัตนมากจนไม่ค านึงถงึสงัคม 
หรอืผูบ้รโิภค เช่น การผลติสนิคา้แลว้ปล่อยน ้าเสยีลงแม่น ้า หรอืท าใหอ้ากาศเป็นพษิ ก่อใหเ้กดิผลเสียแก่สว่นรวม โดย
มไิดห้าวธิแีกไ้ข จะสรา้ง ภาพพจน์ทีไ่ม่ดขีององคก์ารธุรกจิ หรอืตวัอย่างของ บรษิทับุญรอดบรเิวอรี ่จ ากดั เป็นกจิการ
ขายเบยีร ์ซึง่มสี่วนในการเสนอสิง่ทีเ่ป็นพษิภยัต่อประชาชน จงึพยายามท าป้ายโฆษณาเพื่อเสรมิสรา้งภาพพจน์ ดว้ย
การเสนอเรื่องการอนุรกัษ์ธรรมชาต ิอนุรกัษ์วฒันธรรมไทย เป็นการชดเชย เบีย่งเบนความรูส้กึต่อตา้นของสงัคม หาก
กลุ่มผู้บรโิภคไม่พอใจและไม่ ต้องการซื้อสนิค้าและบรกิารของผู้ผลติ ย่อมเป็นสาเหตุทีจ่ะจ ากดัการเจรญิเตบิโตของ
ธุรกจิได ้         

4.5.กระบวนการ (Process) เป็นการสร้างสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบของ 
ผลติภณัฑโ์ดยอาศยักระบวนการทีว่างแผนมาเป็นอย่างด ีกลยุทธท์ีส่ าคญัส าหรบัการบรกิาร คอื เวลาและ ประสทิธภิาพ
ในการบรกิาร ดงันัน้กระบวนการบรกิารทีด่จีงึควรมคีวามรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพในกาส่งมอบ  รวมถงึต้องง่ายต่อ
การปฏบิตักิาร เพื่อทีพ่นกังานจะไดไ้ม่เกดิความสบัสน ท างานไดอ้ย่างถูกตอ้งและมแีบบแผน เดยีวกนัและงานทีไ่ดต้อ้ง
ดมีปีระสทิธภิาพและคุณภาพ 

 

วิธีการด าเนินการวิจยั 
ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการศึกษา 

ประชากร (Population) กลุ่มประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทาง
ออนไลน์ภายในระยะเวลา 1 ปี ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ 

ทัง้นี้ไม่สามารถหาจ านวนประชากรทีแ่น่นอนจากแหล่งขอ้มูลทีน่่าเชื่อถอืได ้และไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน ซึง่ก าหนด
ขนาดตวัอย่างโดยใชส้ตูรในการค านวณกลุ่มตวัอยา่งตามสตูรยามาเน่ Taro Yamane (Taro Yamane, 1973 :125, อา้ง
ถงึในธานินทร ์ศลิป์จารุ,2549, หน้า 47) ทีใ่ชช้่วงความเชื่อมัน่ 95% และมคีวามคาดเคลื่อนไม่เกนิ 5% 

ผู้วิจยัได้ท าการแจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลตอบ
แบบสอบถามดว้ยตนเอง ในรปูแบบออนไลน์ (ใช ้google form) https://forms.gle/NLj2Bc5RbDKmwzKf6 

 

เครือ่งมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูลและศึกษา 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูส าหรบัการวจิยัแบ่งเป็น 5 สว่น ดงันี้ 

สว่นที ่1 : ค าถามคดักรองคุณสมบตัขิองผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 : ค าถามทัว่ไปเกีย่วกบัขอ้มลูปจัจยัสว่นบุคคล 
 สว่นที ่3 : ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ 
 สว่นที ่4 : ค าถามเกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

สว่นที ่5 : ขอ้เสนอแนะ 
 
 
 
 
 

https://forms.gle/NLj2Bc5RbDKmwzKf6


การวิเคราะหข้์อมลูและสถิติ 
1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic)  เป็นการหาค่าพืน้ฐาน ไดแ้ก่  ค่าความถี่ (Frequency)  ค่ารอ้ย

ละ (Percentage)  ใช้ส าหรบัวเิคราะหข์อ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง  ค่าเฉลี่ย (Mean)  และค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ใชส้ าหรบัวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็  

2. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน  โดยการหาค่าสถติทิดสอบที่ (t-test) เพื่อทดสอบตวัแปรสองกลุ่ม และ
ใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว  (One Way ANOVA)  แลว้แต่กรณีส าหรบัการวเิคราะหค์วามแปรปรวนเมื่อ
พบความแตกต่างจะท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่  ดว้ยวธิกีารของ LSD  (Least Significant Difference, 
LSD)  โดยก าหนดการทดสอบนยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ผลการวิจยั 
ส่วนท่ี 1 ค าถามทัว่ไปเก่ียวกบัข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของพนักงาน 

ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 225 คน (รอ้ยละ 56.3) มอีายุ 31 - 40 ปี จ านวน 204 คน 

(รอ้ยละ 51.0) มสีถานภาพ โสด จ านวน 284 คน (รอ้ยละ 71.0) มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 313 คน (รอ้ยละ 

78.3) มอีาชพีลกูจา้ง/พนกังานบรษิทั จ านวน 319 คน (รอ้ยละ 79.8) และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001- 25,000 บาท 

จ านวน 157 คน (รอ้ยละ 39.3) 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือนาฬิกาข้อมือผา่นช่องทางออนไลน์ 

 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เคยใชแ้อพพลเิคชัน่ Facebook (รอ้ยละ 31.3) เคยสัง่นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทาง
ออนไลน์ภายในระยะเวลา 1 ปี จ านวน 1 เรอืน (รอ้ยละ 56.8) เคยเลอืกซือ้นาฬกิาผ่านช่องทางออนไลน์ยีห่อ้ล่าสุดคอื
ยี่ห้อ Casio (ร้อยละ 14.5) เคยเลอืกซือ้นาฬกิาผ่านช่องทางออนไลน์ขนาดหน้าปดั 34 - 38 mm (ร้อยละ 36.8) เคย
เลอืกซือ้นาฬกิาตามรูปแบบหน้าปดันาฬิกาผ่านช่องทางออนไลน์รูปแบบหน้าปดัวงกลม (รอ้ยละ 70.5) เคยเลอืกซื้อ
วสัดุสายของนาฬกิาผ่านช่องทางออนไลน์แบบ Stainless strap (สายสแตนเลส) (รอ้ยละ 60.3) เคยเลอืกซือ้นาฬกิาส ี
Black (สดี า) (ร้อยละ 28.5) และเคยเลอืกซื้อที่ระดบัราคา 50,001 – 100,000 บาท (ร้อยละ 49.3) ได้รบัระยะเวลา
รบัประกนัสนิคา้ 1 ปี (รอ้ยละ 69.5)  
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาข้อมือผา่นช่องทางออนไลน์ 

1. ด้านผลติภณัฑ์ (Product) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยพจิารณา เป็นรายขอ้ พบว่า นาฬิกาขอ้มอืเป็น
สิง่จ าเป็นในการใชช้วีติประจ าวนัมากทีส่ดุ โดยอยู่ในระดบัดมีากทีส่ดุ  
 2. ดา้นราคา (Price) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  โดยพจิารณา เป็นรายขอ้ พบว่า สนิคา้มรีาคาทีเ่หมาะสมกบั
คุณภาพทีท่่านไดร้บัมากทีส่ดุ โดยอยู่ในระดบัดมีาก  
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณา เป็นรายข้อ พบว่า  
มจี าหน่ายในสือ่ออนไลน์หลากหลายช่องทางมากทีส่ดุ โดยอยู่ในระดบัดมีาก  
 4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion)โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยพจิารณา เป็นรายขอ้ พบว่า มกีารรวีวิ
ของลกูคา้ทีเ่คยสัง่ซือ้สนิคา้มากทีส่ดุ โดยอยู่ในระดบัดมีาก  
 

 
 



ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรุปไดด้งันี้ 

1. ดา้นเพศ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

2. ดา้นอายุ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 3. ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้บรโิภคทีม่สีถานภาพต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 4. ดา้นระดบัการศกึษา พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัสว่น
ประสมทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 5. ด้านอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีความเห็นต่อระดับอิทธิพลของปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 6. ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของ
ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ที ่0.05 
 7. ด้านท่านเคยใช้แอพพลิเคชัน่ใดในการสัง่ซื้อนาฬิกาออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีด้านท่านเคยใช้
แอพพลเิคชัน่ใดในการสัง่ซือ้นาฬกิาออนไลน์ต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 8. ดา้นท่านเคยสัง่นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์จ านวนกีเ่รอืนภายในระยะเวลา 1 ปี พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
ท่านเคยสัง่นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์จ านวนกีเ่รอืนภายในระยะเวลา 1 ปีต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิล
ของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี ่0.05 
 9. ดา้นนาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ยีห่อ้ล่าสดุคอืยีห่อ้ใด พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ดี้านนาฬกิาที่
ท่านเคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ยีห่อ้ล่าสุดคอืยีห่อ้ใดต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 10. ด้านขนาดหน้าปดัหน้านาฬิกาที่ท่านเคยเลอืกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุด พบว่า ผู้บรโิภคที่มดี้าน
นาฬกิาทีข่นาดหน้าปดัหน้านาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุดต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิล
ของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
ที ่0.05 
 11. ด้านรูปแบบหน้าปดันาฬิกาที่ท่านเคยเลอืกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุด พบว่า ม ีผู้บรโิภคที่มดี้าน
รูปแบบหน้าปดันาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุดต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยั
สว่นประสมทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 12. ดา้นวสัดุสายของนาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุด พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ดีา้นวสัดุสาย
ของนาฬกิาที่ท่านเคยเลอืกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุดต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 



 13. ดา้นสนีาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุด พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ดีา้นสนีาฬกิาทีท่่านเคย
เลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสดุต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดของการซือ้
นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 14. ดา้นระดบัราคาทีท่่านเลอืกซือ้ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ดีา้นระดบัราคาทีท่่านเลอืกซือ้ ต่างกนั มคีวามเหน็ต่อ
ระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อนาฬิกาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

15. ดา้นระยะเวลารบัประกนัสนิคา้ทีท่่านไดร้บั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ดีา้นระยะเวลารบัประกนัสนิคา้ทีท่่านไดร้บั 
ต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์
แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
 

อภิปรายผลการวิจยั 
จากการศกึษาวจิยัเรื่อง พฤตกิรรมการซือ้และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถน ามาอภปิรายผลไดด้งันี้  
 1. จากผลการศกึษา พบว่า ปจัจยัประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ และอาชพี ของผูบ้รโิภค มคีวามเหน็ต่อ
ระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อนาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และในส่วนของสถานภาพ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภค มี
ความเห็นต่อระดบัอิทธิพลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อนาฬิกาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่
แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้นัน่แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัสว่น
บุคคลต่างกนั ย่อมมคีวามต้องการในการสัง่ซือ้นาฬิกาผ่านทางช่องทางออนไลน์แตกต่างกนัไปตามบรบิทของบุคคล 
และความต้องการใชก้ารใชส้อยของแต่ละบุคคลทีแ่ตกต่างกนันัน่เอง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของจกัรพนัธ ์พวงนาค 
(2552) ไดศ้กึษาเรื่องแนวทางการเพิม่ยอดขายนาฬิกาขอ้มอื มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคและศึกษา
ปจัจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาข้อมือ ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภค และปจัจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทมีอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ เลอืกซือ้นาฬกิาขอ้มอืเพื่อน าขอ้มลูใชเ้ป็นแนวทางการวางแผนการตลาดนาฬกิา
ขอ้มอื โดยใช้ แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ผลการศกึษาพบว่าปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ 
นาฬกิาขอ้มอื ดา้นผลติภณัฑ ์โดยเฉลีย่แลว้กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยมคีวาม คดิเหน็เกีย่วกบั
ความเทีย่งตรงของนาฬกิาขอ้มอื อยู่ในระดบัมากทีส่ดุ ดา้นราคา พบว่าโดยเฉลีย่แลว้ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็อยู่ใน
ระดบัมากทีส่ดุ โดยมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัราคาทีม่คีวามเหมาะสม และสามารถต่อรองราคาได ้ดา้นสถานที ่พบว่าโดย
เฉลีย่แลว้กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากต้องมคีวามสะดวกสบายในการเดนิทางหรอืในการสัง่ซือ้มคีวาม
รวดเรว็ ตดิต่อไดง้่าย 
 2. จากผลการศกึษา พบว่า พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้นาฬกิาขอ้มอื ไดแ้ก่ ท่านเคยใชแ้อพพลเิคชัน่ใดในการ
สัง่ซือ้นาฬกิาออนไลน์ นาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ยีห่อ้ล่าสุดคอืยีห่อ้ใด ขนาดหน้าปดัหน้านาฬกิา
ทีท่่านเคยเลอืกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุด รูปแบบหน้าปดันาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุด 
วสัดุสายของนาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์ล่าสุด สนีาฬกิาทีท่่านเคยเลอืกซือ้ผ่านช่องทางออนไลน์
ล่าสุด ระดบัราคาทีท่่านเลอืกซือ้ และระยะเวลารบัประกนัสนิคา้ทีท่่านไดร้บั ของผูบ้รโิภค มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิล
ของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี ่0.05 และในส่วนของ ท่านเคยสัง่นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์จ านวนกีเ่รอืนภายในระยะเวลา 1 ปี ของ



ผู้บริโภค มีความเห็นต่อระดบัอิทธิพลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อนาฬิกาข้อมือผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้นัน่แสดงใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภค
ที่มพีฤติกรรมต่างกนั มคีวามเหน็ต่อระดบัอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซื้อนาฬิกาขอ้มอืผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ที่แตกต่างกนั นัน่อาจเนื่องมาจากการน าไปใช้ในชีวติประจ าวนัที่แตกต่างกนัออกไปนัน่เอง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของเอมกิา เหมมนิทร ์(2556) ไดศ้กึษาเรื่องพฤตกิรรมการใชแ้ละความคดิเหน็เกีย่วกบัผลที่ได้
จาก การใชส้งัคมออนไลน์ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณแบบส ารวจ เกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม โดยม ีกลุ่มเป้าหมาย คอื 
ประชาชนทีม่อีายุตัง้แต่ 15 – 44 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครและมบีญัชผีูใ้ชส้งัคม ออนไลน์ และมกีารใชง้านอย่างเป็น
ประจ าอย่างน้อยสปัดาหล์ะ 4 วนั ด าเนินการวเิคราะหด์ว้ยสถติ ิเชงิพรรณนาโดยใชค้่าความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และสว่น
เบีย่งเบนมาตรฐานในการวเิคราะหข์อ้มูล เบือ้งต้น ใชส้ถติ ิChi Square t – test และ ANOVA ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 
ผลการศกึษาพบว่าส่วน ใหญ่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมปีระสบการณ์ในการใชส้งัคมออนไลน์ 3 ปีขึน้ โดย
สงัคม ออนไลน์ที่ใชบ้่อยทีสุ่ดคอื Facebook และช่องทางทีใ่ชส้งัคมออนไลน์ คอืผ่านทาง Smartphone ช่วงเวลาส่วน
ใหญ่ทีใ่ชบ้รกิารสงัคมออนไลน์มากทีสุ่ด คอื 18.00 – 06.00 น. ประชาชนมกีารใชส้งัคม ออนไลน์ 1 – 3 ชัว่โมงต่อวนั
มากทีส่ดุ และใชใ้นการคุยกบัเพื่อนมากทีส่ดุ คุณสมบตัขิองสงัคม ออนไลน์ทีป่ระชาชนชอบมากทีส่ดุ คอื ท าใหส้ามารถ
รบัรูข้อ้มูลขา่วสารไดอ้ย่างรวดเรว็ โดยเวบ็ไซต ์เป็นแหล่งหรอืสื่อทีท่ าใหป้ระชาชนสนใจใชเ้ครอืขา่ยออนไลน์มากทีส่ดุ 
และยงัพบอกีว่า อายุ ระดบั การศกึษา อาชพี สถานภาพ และรายไดต่้อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัผลที่
ไดจ้ากการ ใชส้งัคมออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 และเพศทีแ่ตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็ทีไ่ด ้จาก
การใชส้งัคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 1. จากผลการศกึษา พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ผูบ้รหิาร หรอืผูเ้กีย่วขอ้งควรมกีารพฒันากล่องบรรจุ
ภณัฑท์ีส่วยงาม และรูปแบบหน้าปดัควรผลติใหม้คีวามสวยงามหลากหลาย สอดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภค
มากยิง่ขึน้  
 2. จากผลการศกึษา พบว่า ด้านราคา (Price) ผู้ประกอบการควรมกีารบรกิารผ่อนช าระ 0 % และช าระเงนิ
ปลายทางเพื่อความสะดวกแกผูบ้รโิภค 
 3. จากผลการศกึษา พบว่า ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ผู้ประกอบการควรมกีารเพิม่เตมิเกีย่วกบั
ช่องทางทีผู่บ้รโิภคสามารถตรวจสอบสถานะการสัง่ซือ้และสถานะการจดัสง่สนิคา้ได ้
 4. จากผลการศกึษา พบว่า ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ผูป้ระกอบการควรมกีารประชาสมัพนัธ์
ขา่วสารโปรโมชัน่ใหม่ๆ อยู่เสมอ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1.  ควรมกีารศกึษาเพิม่เติมเกี่ยวกบัความพงึพอใจ และความคาดหวงัต่อพฤติกรรมการซื้อและปจัจยัที่มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้นาฬกิาขอ้มอืผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค เป็นระยะ ๆ ทัง้นี้ เนื่องจากสถานการณ์มี
การเปลีย่นแปลงอย่างต่อเนื่องย่อมมผีลใหค้วามความพงึพอใจ และคาดหวงัได ้เพื่อน าผลทีไ่ดไ้ปใชใ้นการปรบัปรุงและ
พฒันาการใหบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง 

2. ควรมกีารศกึษาเพิม่เติม เจาะลกึ ส าหรบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทางออนไลน์ในจงัหวดัอื่นๆ เพิม่เตมิ
เพื่อในการเปรยีบเทยีบความคดิเหน็ทีแ่ตกต่างกนั และสามารถน าขอ้มลูมาปรบัปรุงในการใชง้านไดต่้อไป 
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