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การตลาดในปจจุบันไดใหความสําคัญถึงคุณคาตราสินคา เน่ืองจากเมื่อผูบริโภคไดรับ
รูถึงคุณคาตราสินคา และมีตราสินคานั้นอยูในใจ จะสงผลใหผูบริโภคจดจําและนึกถึงตราสินคาที่
ชื่นชอบเปนอันดับแรกในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ ซ่ึงปจจัยที่ทําใหเกิด
คุณคาของตราสินคาในใจผูบริโภคมีองคประกอบหลายดาน ไดแก การรับรูคุณภาพ การรูจักตรา
สินคา เอกลักษณและภาพลักษณของตราสินคาและองคการ และการรับรูในคุณคาของตราสินคา 
จุดประสงคของการวิจัยในครั้งน้ี เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดังกลาวของผูบริโภค  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซ้ือ ใช และเคยใช
นาฬิกาขอมือ ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ใชวิธีการสุมอยางงาย ใชวิธี
โควตา และใชวิธีการสุมตามสะดวก ตามลําดับ  เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม โดยให
กลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติดวยโปรแกรม 
SPSS for Windows Version 11.5   สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบแมนวิทนี การทดสอบครูสคอล วอลลิส และหาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแบบอันดับของสเปยรแมน 

ผลการวิจัยพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25 – 34 
ป เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท และการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีความคิดเห็นในปจจัยการรับรูในคุณภาพตราสินคา ความเปนเอกลักษณและ
ภาพลักษณในระดับเห็นดวย ปจจัยการรูจักตราสินคาและความมีสวนรวมขององคกร การรับรู
คุณคาตราสินคามีความเห็นในระดับเฉย ๆ และสวนใหญไมแนใจในการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO .ในครั้ง
ตอไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สวนอายุ อาชีพ รายได และระดับการศึกษา การรับรู
คุณภาพตราสินคา เอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคา การรูจักตราสินคา มีความสัมพันธ
คอนขางต่ํา และการรับรูคุณคาของตราสินคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อในครั้งตอไปใน
ระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01     

จากผลการวิจัยมีขอเสนอแนะในดานการออกแบบใหทันสมัยโดดเดนมีเอกลักษณ
เฉพาะตัวและมีรูปแบบที่หลากหลายเพื่อเจาะตลาดกลุมผูบริโภควัยรุนที่ชื่นชอบสินคาแฟชั่น  
และควรใชวิธีการสื่อสารการตลาดในหลาย ๆ ดาน เชน การประชาสัมพันธ และโฆษณาอยาง
สมํ่าเสมอการใชพรีเซนเตอรที่เปนที่รูจักและยอมรับของผูบริโภคหลาย ๆ กลุม เพ่ือเกิดการรับรู
และรูจักตราสินคา อีกทั้งการเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมทางสังคมตาง ๆ จะทําใหผูบริโภคเกิด



การรับรูในคุณคาของตราสินคาและรูสึกวาสินคามีความคุมคาตอราคาที่ไดจายไป และสงผลให
เกิดการจดจําไดและนึกถึงตราสินคาในการเลือกซื้อนาฬิกาขอมือในครั้งตอไป  
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Brand Value is important in marketing. If customers are aware of brand value and have particular brands in minds, 

customers will remember and think of their favorite brands first which will lead to decision making in purchasing these particular 

products or services, thus they will have loyalty to these brands. Many factors affect brand equity in the minds of customers, i.e. 

quality awareness, brand recognition, the identity and the image of brand and organization, and brand equity awareness. The objective 

of this research is to study these factors that affect customers buying decisions, using the SEIKO watch as a case study.    

 

The sample group used in this study was 400 customers in Bangkok that bought, used, or used to wear SEIKO 

watches. Simple Random Sampling method was employed in this research, using Quota Sampling and Convenience Sampling 

respectively. Questionnaires were used for data collecting and the sample group filled up the questionnaires by themselves. The data 

was analyzed by using SPSS for Windows Version 11.5 Program. The statistical analyses used included percentages, means, 

standard deviations, Mann-Whitney U test, Kruskal Wallis H test, and Spearman Correlation Coefficient. 

 

The results show that the majority of customers who answered the questionnaires are female, aged between 25-34 

years, working in private enterprise, with average monthly incomes of 30,001-40,000 baht, and holding Bachelor’s degrees. These 

customers agree with the factors of awareness of brand values, brand identity and brand image at a moderate level, whereas they 

agree with the factors of brand recognition and organization cooperation, and brand awareness at a normal level. The majority of 

customers are not sure of the factors in the further buying decision. Gender has no statistically significant (.05) effect on decisions in 

buying SEIKO watches further. The correlations between age, occupation, income, education, brand quality awareness, brand image, 

and brand recognition are at a low level, whereas the correlation between brand equity awareness and further buying decisions is 

statistically significant (.01) at a moderate level. 

 

The suggestions from this research are as follows: the designs should be outstanding, up-to-date, exclusive self-image, 

and varieties, in order to attract teenager customers that favor fashionable products; various media marketing methods should be 

used, such as public relations, regular advertisement, etc., using presenters that are well known and accepted by many customer 

groups in order to build up awareness and recognition of this brand, including involvement in social activities which will lead to 

customers’ awareness on brand values and customers’ realization that it is worth buying this brand. This will make customers 

remember and recognize this brand and lead to customers’ decisions in selecting to purchase this watch in the future 
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สารนิพนธนี้สําเร็จไดดวยดีเปนเพราะผูวิจัยไดรับความกรุณาอยางยิ่งจาก   อาจารย ดร.ศิริอร ใชภูพิ
รัตน ประธานกรรมการควบคุมสารนิพนธ  รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน และรองศาสตราจารยสุพาดา สิริ
กุตตา กรรมการควบคุมสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคาเพ่ือใหคําปรึกษาแนะนําการจัดทํางานวิจัยนี้ทุก
ขั้นตอน ทําใหผูวิจัยไดรับประสบการณในการทํางานวิจัยทางดานการตลาด ซึ่งจะเปนประโยชนอยางมากในการ
ทํางานของผูวิจัย ที่จะชวยพัฒนาทักษะในดานการทําวิจัยและนํามาประยุกตใชในการทํางานใหเกิดประโยชนได
อยางยิ่ง ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ 

นอกจากนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยทุกทาน ที่ไดใหความรูแกผูวิจัยในการศึกษาตาม
หลักสูตรบริหารธุรกิจ ทําใหผูวิจัยไดเขาใจในเนื้อหาวิชาตาง ๆ ที่ไดศึกษาในหลักสูตรนี้และสามารถนําไป
ประยุกตใชในหนาที่การงานปจจุบันไดอยางมาก และสามารถถายทอดใหเพ่ือนรวมงานไดรับรูถึงส่ิงที่ไดศึกษามา
และนํามาปรับใชในหนาที่การงานไดเปน 
อยางดี 

ทายที่สุดผูวิจัยขอขอบพระคุณ พอ แม พ่ี นอง และเพ่ือน ๆ ทุกคนที่ไดใหความกรุณาชวยเหลือทั้ง
ดานกําลังใจ กําลังกาย และกําลังทรัพย ทําใหผูวิจัยสามารถศึกษาจนจบหลักสูตร 
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 บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

ผูประกอบธุรกิจในปจจุบันใหความสําคญักับกลยทุธการตลาด เกีย่วกับตราสินคาเปน
อยางมาก เน่ืองจากพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่มีราคาของสินคาเปนปจจัยใน
การตัดสินใจซื้อ แตการแขงขันดานราคาไมสามารถทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จไดในระยะยาว 
การทําใหผูบรโิภคไดรูจักในตราสินคา และรับรูถึงคณุภาพของสินคาและบริการผานตราสินคา 
จะกอใหเกิดคุณคาของตราสินคาในใจของผูบริโภค และทําใหเกิดการซื้อสินคาและบริการนั้น จน
กลายเปนความจงรักภักดีตอตราสินคานัน้ในที่สุด ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสนิใจซื้อไดงาย
ขึ้น ในปจจุบันมีความตองการและความคาดหวังตอสินคาและบริการที่เปลี่ยนแปลงไปอยาง
รวดเร็ว ทําใหความสําคัญของตราสินคาดานภาพลักษณ (Image) ลดลง ผูบริโภคเริ่มแสวงหา
ตราสินคาที่มีคุณคา (Equity) มากขึ้นและพบวาผูบริโภคมีความรูความเขาใจตอสินคาหรือ
บริการมากขึน้และมีความไวตอราคา แตมีเวลานอยลงจึงตองการความสะดวกสบายและตองการ
สินคาหรือบริการที่มีคุณภาพดีและมีการรับประกันคุณภาพ ตองการสินคาหรือบริการที่ตรงใจ
มากขึ้นและมีสิทธิพิเศษแตตองการใหสินคาและบริการมีราคาที่ถูกลงดวย ดังน้ันการที่สินคาหรือ
บริการมีภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ที่แข็งแกรง ยังคงชวยเสริมสรางใหเกิดความ
ไดเปรียบในการแขงขันได หากภาพลักษณของตราสินคาที่แข็งแกรงดังกลาวไดรับการดูแลและ
บริหารอยางดี จะชวยใหธุรกิจ สินคาหรือบริการมีชวงวงจรชวีิตและชื่อเสียงทีย่ืนยาว 
ตัวอยางเชน แบรนดซุปไกสกัด มีมา 170 ป โคคา โคลา มีมากวา 120 ป หรือแปงเด็กจอหนสัน 
มีมากกวา 110 ป ซ่ึงบรรดาตราสินคาตางๆ เหลานี้ ยังสามารถคงความเปนผูนําตลาด ในตลาด
เปาหมายที่มีการแขงขันสูงไวไดจวบจนปจจุบันน้ี 

หลายคนอาจเกิดความสับสนระหวาง การรับรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Awareness)  
กับภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) เพราะหากกลุมลูกคาเปาหมายมีประสบการณ
เกี่ยวกับตราสนิคาโดยการเห็น การไดยิน หรือคิดเกี่ยวกับตราสินคา ไมวาจะอยูในรูปของชื่อ 
สัญลักษณ   โลโก สโลแกน หรือกลองบรรจุภัณฑมากขึ้นเทาไร โอกาสที่ลูกคาจะเกิดการจดจํา
ตราสินคามักเพิ่มมากขึ้น (Keller 1998) อยางไรก็ตามถึงแมวาการรับรูและจดจําตราสินคาเปน
สิ่งจําเปนในการสรางตราสนิคา แตการจดจําอยางเดียวยังไมเพียงพอ เพราะลูกคารูจักตราสินคา
แตอาจไมซ้ือสินคา ดังน้ันการสรางภาพลักษณของตราสินคาจะตองสรางใหมีความเกี่ยวโยงและ
สัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) เพ่ือใหลูกคาสรางภาพลักษณตราสินคาขึ้นมาใน
จิตใจ หากเกิดความสัมพันธน้ันมีความแข็งแกรงลูกคามักเกิดความชอบ และสราง
ลักษณะเฉพาะขึ้นมา ทําใหภาพลักษณของตราสินคายิ่งแข็งแกรงมากขึ้น เพราะความสัมพันธ
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กับตราสินคามีสวนเกี่ยวของโดยตรงกับการสรางภาพลักษณของตราสินคานั่นเองเพราะฉะนั้น
การที่ตราสินคาสามารถบงบอกถึงบุคลิกภาพและสถานะของผูใชโดยไมตองปาวประกาศ ทําให
ตราสินคาที่แข็งแกรงเปนทีรู่จักสามารถขายสินคาไดในราคาสูง เชน บริษัทญี่ปุนที่สามารถสราง
ใหเกิดตลาดทีมี่ลูกคาชอบและมีความภักดีตอตราสินคา เชน โซนี่ โตโยตา ตราสนิคาที่แข็งแกรง
สามารถขายสนิคาไดในราคาที่สูงกวาคูแขง แตในขณะเดียวกันบริษัทเหลานีต้องมีการลงทุน
พัฒนาสรางตราสินคาอยางตอเน่ืองเปนเวลานานโดยเฉพาะการโฆษณาประชาสมัพันธ การ
สงเสริมการขาย รูปแบบ และบรรจุภัณฑของสินคา นอกจากประโยชนดังกลาวแลว ตราสินคา  
ที่แข็งแกรงยังเปนสิ่งที่บอกใหลูกคารับทราบถึงคุณภาพของสินคาหรือบริการซึ่งทําใหลูกคาที่ซ้ือ
สินคานั้นเปนประจําม่ันใจไดวาเขาไดรับสินคาที่มีรูปลกัษณ ผลประโยชน คุณภาพ และ
ประสบการณที่เหมือนเดิมทุกครั้งในการซื้อหรือใชบริการนั้นๆ จนทําให ตราสินคากลายเปน
พ้ืนฐานในการสรางเรื่องราวเกี่ยวกับคุณภาพพิเศษเฉพาะของสินคาขึ้นมา (Kotler; & 
Armstrong 2001) ดังน้ันผูบริหารตราสินคาจึงตองมีความเปนมืออาชีพคือมีความสามารถในการ
สรางสรรค รักษา ปกปอง และยกระดับของตราสินคาหรือบริการที่รับผิดชอบอยู 

มักเกิดความเขาใจผิดของคําวา คุณคาของตราสินคา (Brand Value) และคณุคา
โดยรวมในตราสินคา (Brand Equity) ซ่ึงทั้งสองคํานี้มีความใกลเคียงกัน โดยคุณคาของตรา
สินคา หมายถึง คุณคาแทจริงดานการเงินการบัญชขีองตราสินคา ในขณะที่คณุคาโดยรวมใน
ตราสินคา หมายถึงทั้งชื่อของตราสินคา สัญลักษณ จินตนาการของลูกคาเกี่ยวกับสินคา ความ
เกี่ยวของและการรับรูของลกูคา ซ่ึงมักเปนตัวแทนในรูปของนามธรรม และแนวคิดที่ไมสามารถ
จับตองไดของตราสินคาซึ่งลูกคาสรางขึ้นภายในใจ คุณคาโดยรวมในตราสินคานี้มีหลากหลาย
มิติที่แตกตางจากคุณคาของตราสินคา การมีคุณคารวมในตราสินคาสูง สามารถตั้งราคาขายได
สูง เพราะลูกคาเต็มใจที่จะจายเพิ่มขึ้นเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน นอกจากนั้นลูกคายังมี
ความพึงพอใจและความภกัดี มีความรับรูถึงคุณภาพและมีความรับรูตอคุณคาของสินคา การที่
เราสามารถทาํใหลูกคามีการตระหนักรูและจดจําไดของตราสินคา ซ่ึงเปนคุณคาโดยรวมของตรา
สินคา จะถูกเรียกวา แกนแทของตราสินคา (Brand Essence)  น่ันเอง 
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ความมุงหมายของงานวิจัย 
ในการวิจัยครัง้น้ีไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ 

SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคาของ นาฬิกาขอมือ SEIKO  มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูซ้ือในเขตกรงุเทพมหานคร 
3. ศึกษาปจจัยที่เปนองคประกอบที่ทําใหเกิดคุณคาตราสินคานาฬกิาขอมือ SEIKO มี

ผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
1. ทําใหทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร  คุณคาตราสินคา   ที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของนาฬิกาขอมือ   ที่สามารถ

สนอง ตอบความตองการขอผูซ้ือไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
3. เพ่ือเปนขอมูลพ้ืนฐาน  และเปนแนวทางใหแกบุคคลที่สนใจ   และตองการที่จะ

ศึกษาในดานการตลาดนาฬิกาขอมือ ตลอดจนแงมุมอ่ืนๆ 
4. เพ่ือนําผลไปปรับปรุงคุณคาของตราสินคา SEIKO ในสายตาของผูซ้ือ 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยจะมุงเนนการศึกษาคุณคาตราสินคามีผลตอการตัดสนิใจซื้อ
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยมุงศึกษาเฉพาะผูซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ที่มีอายุ

ตั้งแต 15 ปขึ้นไปในเขตกรงุเทพมหานคร   
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี เลือกจากกลุมผูซ้ือนาฬิกา SEIKO ที่มีอายุ

ตั้งแต 15 ปขึ้นไปที่มาซื้อ ณ ตัวแทนจําหนายที่กระจายอยูทั่วกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 แหง 
โดยเลือกขึ้นมา 10 แหง ดวยการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยการกําหนด
สัดสวนของกลุมตัวอยางดวยวธิีจับฉลาก และใชวิธแีบบโควตา (Quota Sampling) ดวยการ
กําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางโดยแบงตาม Sample 400 คน จะไดสัดสวน 40 คน ตอตัวแทน
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จําหนายจากนั้นจะเลือกผูซ้ือที่เปนผูซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO โดยวิธีการสุมแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ตามสัดสวนทีก่ําหนดไว 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 
1.1 ลักษณะประชากรศาสตร 

1.1.1 เพศ 
1.1.2 อายุ 
1.1.3 อาชีพ 
1.1.4 รายไดตอเดือน 
1.1.5 ระดับการศึกษา 

1.2 การรับรูคุณภาพตราสินคา 
1.3 เอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคา 
1.4 การรูจักตราสินคา 
1.5 การรับรูคุณคาของตราสินคา 

 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก  
          2.1 การตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

คํานิยามศัพทเฉพาะ 
1. คุณคาของตราสินคา (Brand Equity)  หมายถึง คุณคาซึ่งตราสินคาไดทําใหเกดิ

ขึ้นกับสินคาในมุมมองของผูบริโภคแสดงออกมาในดานตางๆ  
2. ตราสินคา (Brand) หมายถึง เครื่องหมายที่ทําเปนรูปตางๆ สําหรับประทบัเปน

สําคัญ  หรือหมายถึง ชื่อ  (Name)  ถอยคํา (Term)  เครื่องหมาย (Sign)  สัญลักษณ (Symbol)  
หรือการออกแบบ (Design) อยางใดอยางหนึ่งหรือทั้งหมดรวมกัน   เพ่ือที่จะชี้ใหเห็นถึงสินคา
หรือบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย    เพ่ือแสดงถึงความแตกตางของสนิคา
หรือบริการของผูขายใหแตกตางไปจากคูแขงรายอ่ืนๆ  

3. นาฬิกาขอมือ  ในการวิจัยครั้งน้ีมุงเนน  ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใชนาฬิกาขอมือยี่หอ  
SEIKO 

4. ตราสินคา SEIKO หมายถึง  ชื่อ  และ  เครื่องหมายการคา    ที่จดทะเบียนไวกับ
สํานักงานทรัพยสินทางปญญา  กระทรวงพาณิชย  เพ่ือใชกับสินคาที่เปนนาฬิกา ตัวแทนจัด
จําหนาย SEIKO ในประเทศไทย คือ บรษิัท เมืองทองไซโก จํากัด   
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5. ผูบริโภค หมายถึง  ผูซ้ือหรือผูใชนาฬกิาหรือผูเคยซื้อหรือเคยใช   นาฬิกายี่หอ 
SEIKO   ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. การรับรูคุณภาพตราสินคา (Perceive Brand Quality) หมายถึง การที่ผูซ้ือไดรับ
ประสบการณโดยตรงจากตัวสินคา เชน การทํางานของสินคา รูปลักษณ ความนาเชื่อถือ ความ
คงทน ภาพลักษณโดยรวมของตัวสินคาที่สงผลเชื่อมโยงตอตราสินคา 

7. เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา  (Uniqueness)  หมายถึง  ความโดดเดน หรือ 
ความมีลักษณะเฉพาะของตราสินคาทีแ่ตกตางจากตราสินคาอ่ืน 

8. การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) หมายถึง การที่ผูบริโภคสามารถจําชื่อตรา
ยี่หอของสินคาและบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได 

9. การรับรูคุณคาของตราสินคา (Perceive Brand Value for the Cost (PVC)) 
หมายถึง การรับรูถึงคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภควาไดรับความคุมคาจากตรา
สินคาทั้งในดานตัวสินคาและอารมณความรูสึกตอตัวสินคา  

10 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง  การที่ผูซ้ือไดกระทําตามกระบวนการของการตัดสินใจ   
ไดแก การรับรูถึงปญหาและความจําเปน  การแสวงหาขอมูล  ประเมินทางเลือก  ตัดสินใจซื้อ
จากทางเลือกเหลานั้น  

11. ลักษณะประชากรศาสตร  หมายถึง ปจจัยดานเพศ อายุ อาชีพ ระดับรายไดตอ
เดือน และระดับการศึกษา 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวคามคิดในการวิจัยสามารถแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตวั
แปรตามไดดังน้ี 

     กรอบแนวความคิด 
 

  
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ 

(Brand Purchase) 

การรับรูคุณภาพตรา
สินคา 

(Perceive Brand 

การรับรูคุณคาของตรา
สินคา 

Perceive Brand Value 
for the Cost 

(PVC) 

เอกลักษณเฉพาะตัว
ของตราสินคา 
(Uniqueness) 

ลักษณะ
ประชากรศาสตร 
(Demographics) 

การรูจักตราสินคา 
(Brand 

Awareness) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ 

SEIKOของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. การรับรูคุณภาพตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO 

ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ 

SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
5. การรับรูคุณคาของตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ 

SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

  
 การศึกษาปจจัยที่มีผลตอการสรางคุณคาใหกับนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหการศึกษาครั้งน้ีดําเนินไปตามลําดับขั้นตอน ผูวิจัยจึงไดศึกษา
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยกําหนดประเด็นในการนําเสนอ ดังน้ี 

1. แนวคิดทัว่ไปเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
2. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูตราสินคา  
4. แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
5. ทบทวนวรรณกรรม 
6. ประวตัิบรษิัท 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1.  แนวคิดทั่วไปเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 

แนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคาเริ่มตนศึกษาอยางจริงจังในป ค.ศ.1988 ซ่ึงแนวคิด
ดังกลาวเปนการใหความสําคัญกับตราสินคา (Brand) ในกลยุทธการตลาดโดยการสราง
ความสัมพันธและความผูกพันในตราสินคาของผูบริโภค รวมไปถึงการใหความสําคัญกับการ
บริหารและการวิจัยที่เกี่ยวของกับตราสินคามากขึ้น ซ่ึงแนวคดิดังกลาวไดแสดงใหเห็นถึงการ
ปรับตวัทางธรุกิจและการโฆษณา จากการเนนเรื่องการสรางยอดขายไปยังการสรางและรักษา
กลุมลูกคาไว จากการมองถึงกําไรในระยะสั้นไปสูการมองถึงผลกําไรในระยะยาวของธุรกิจ และ
จากความสนใจในเรื่องของปริมาณยอดขายเพียงอยางเดียวไปสูการตระหนักถึงความสําคัญของ
ราคารวมถึงความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มากขึ้น 

แนวคิดเรื่อง “คุณคาตราสินคา” (Brand Equity) น้ีเปนแนวความคดิที่ไดรับความสนใจ
จากทั้งนักวิชาการ นักการตลาดโดยไดมีความพยายามที่จะหาคําจํากัดความวิธีการในการวัด
คุณคาตราสินคา ตลอดจนการศึกษาถึงวิธีการและผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรงอยางไร
ก็ตาม “คณุคาตราสินคา” เปนคําจํากัดความของผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมี
ลักษณะเฉพาะตัวของสินคา และเปนคุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซ่ึง
เปนผลจากการลงทุนทางการตลาดในการสรางตราสินคา (Keller 1998 : 43) 
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คํานิยามของคุณคาตราสินคา 
 แนวความคิดเรื่อง “คุณคาตราสินคา” (Brand Equity) Marketing Science Institute 
ของประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหไววาคุณคาตราสินคาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรม
เกี่ยวกับตราสนิคาของลูกคา ชองทางการจําหนาย และบรษิัทเจาของ ซ่ึงทําใหตราสินคานั้นๆ 
สามารถสรางยอดขายและผลกําไร ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความมั่นคงแตกตางและมีความ
ไดเปรียบคูแขง (Keller. 1998 : 43) ไดมีนักการตลาดทานอ่ืนๆไดใหคําจํากัดความหรือคํานิยาม
ของ “คุณคาตราสินคา” เชน Farquher (1989 : 24) ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาไววาเปน
คุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่มีตอบรษิัท รานคาหรือผูบริโภค ซ่ึงตราสินคา (Brand) ไดทําให
เกิดขึ้นกับผลติภัณฑ (Product), Aaker (1996 : 7) ไดใหคํานยิามคุณคาตราสินคาไวดังน้ี  
คุณคาตราสินคาที่เพ่ิมเขาไปในสินคานอกเหนือจากคุณสมบัติที่แทจริงของผลิตภัณฑหรือ
บริการ โดยการเชื่อมโยงผานทางชื่อตราสินคา (Brand Name) 
 
แนวความคดิเก่ียวกับคณุคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Consumer Brand 
Equity) 
 จากความสําคญัของคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคที่ไดกลาวมา ทาํให
การศึกษาและแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องคุณคาตราสินคาโดยสวนใหญไมวาจะเปนนักวชิาการ นักการ
ตลาด นักโฆษณา มักจะเนนและใหความสําคัญในมุมมองดังกลาว ภายใตคําจํากัดความและ
แนวความคิดเรื่องคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น สามารถแบงไดเปน 2 สวน  
(Cobb-Walgren; et al. 1995) คือ 

1. สวนของการรบัรูของผูบริโภค (Perceptual Part) 
2. สวนของพฤตกิรรม (Behavioral Part) 
ซ่ึงแนวความคิดที่เปนที่รูจักกันอยางกวางขวาง และไดรวมแงมุมมองของคุณคาตรา

สินคาทั้งในสวนของการรับรูพฤติกรรมไวในแนวคิด ไดแกความคดิและแบบจําลองของ David 
A. Aaker ซ่ึงไดอธิบายไววาคุณคาตราสนิคานั้นมีองคประกอบ 5 สวนดวยกันคือ 

1. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
2. การรูจักตอตราสินคา (Brand Awareness) 
3. ภาพลักษณทีเ่ชื่องโยงกับตราสินคา (Brand Associations) 
4. การรับรูตอคณุภาพ (Perceived Quality) 
5. สินทรัพย / คุณสมบัติอ่ืนๆของตราสินคา (Brand Assets) 
ดังน้ันในการสราง “Brand Equity” จึงหมายถึงการลงทุนเพ่ือสรางและยกระดับความ

แข็งแกรงของปจจัยดังกลาว โดยมีกระบวนการสรางโดยสรุปตามแผนภาพตอไปน้ี   
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ภาพประกอบ 1 แบบจําลององคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
ที่มา : แปลจาก Building Strong Brand by David A.Aaker. 

 

 

Brand  
Equity 

-  ลดตนทุนทางการตลาด 
-  สรางอํานาจทางการคา 
-  ดึงดูดความสนใจของลูกคาใหม 
-  สรางการรับรูตอตราสินคา 
-  ตอกย้ําความมั่นใจตอตรายี่หอ 
-  การตอบสนองตอกลวิธีของคูแขง 

 

-  ทัศนคติตอตราสินคา 
-  การเชื่อมโยงทัศนคติกับ
ความคุนเคย/ความคลายคลึง 
-  สาระของตราสินคา 
-  ตราสินคาที่จะตองตัดสินใจซื้อ 

-  เหตุผลที่จะซื้อ 
-  ตําแหนงทางการตลาด/ความ
แตกตางจากตรายี่หออื่น 
-  ราคา 
-  ชองทางที่สรางความสนใจให
สมาชิก 

-  กระบวนการชวยเหลือ/ขอมูล
ที่ตอบสนองกลับ 
-  เหตุผลที่จะซื้อ 
-  การสรางทัศนคติทางบวก 
-  การแผขยายออกไป 

-  ขอไดเปรียบในการแขงขัน 

ความภักดีตอ 
ตรายี่หอ  

(Brand Equity) 

การรูจักตรา
สินคา 
(Brand 

Awareness) 

ความเขาใจตอ
คุณภาพ 

(Perceived 
Quality) 

การเชื่อมโยง 
กับตรายี่หอ 

(Brand  
Associations) 

สินทรัพยอื่นๆ 
ของตรายี่หอ 

(Brand 
Assets) 

เผยแพรคุณคาขององคกรโดย
การทําใหผูบริโภคเขาใจถึง
ปจจัยตอไปนี้มากขึน้ไดแก 
-  การสรางประสิทธิภาพและ
ศักยภาพของโปรแกรมทาง
การตลาด 
-  ความภักดีตอตรายี่หอ 
-  ราคา/กําไร 
-  การแผขยายออกไปของตรา
ยี่หอ 
-  การสรางอํานาจทางการคา 
-  ความไดเปรียบในการ
แขงขัน 

เผยแพรคุณคาสูลูกคาโดย
การทําใหผูบริโภคเขาใจถึง
ปจจัยตอไปนี้มากขึน้ไดแก 
-กระบวนการสื่อสาร/การ
ตีตวามขอมูล 
-  ความมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อ 
-  ความพึงพอใจจากการใช 
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จากแผนภาพดังกลาว แตละปจจัยมีความสําคัญในการนําไปสูการสรางมูลคาของตราสินคา ดังน้ี 
1. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
ความภักดีตอตราสินคาเปนปจจัยหลักที่บงบอกถึงโอกาสของตราสินคาที่ถูกซื้อหรือ

ขายเพราะทําใหทราบถึงความคาดหวังที่จะมีตอยอดขายและกําไรของตราสินคาในอนาคตได 
เน่ืองจากหากผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา จะไมเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน แมตราสินคาที่
ภักดีอยูจะขึ้นราคา หรือเปลี่ยนแปลงคุณสมบัติของสินคา 

ความภักดีตอตราสินคา แบงไดหลายระดับ แตละระดับมีสัดสวนผูบริโภคแตกตางกัน
เปนรูปปรามิด ดังแผนภาพตอไปน้ี 
 

 

 
ภาพประกอบ 2 ระดับความภักดีตอตราสินคา 

 
ความภักดีตอตราสินคา มีความสําคัญดังน้ี 
1. ชวยลดตนทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการรักษา

ผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาอยูแลว ใชตนทนุต่ํากวาการสรางลูกคาใหม ซ่ึงยังไมมี
แรงจูงใจในการซื้อ หรือใชตราสินคาใหม แทนตราสินคาเกาที่ใชอยูแลวในปจจุบัน 

Committed Buyer 
 

Likes the Brand Consider it a Friend 
 

Satisfied Buyer with Switching Costs 
 

Satisfied Habitual Buyer No Reason to Change 
 

Switchers / Price Sensitive Indifferent 
 
 

No Brand Loyalty 

กลุมที่มีความภักดสีูงสุด : กลุมที่ยึดมัน่ที่จะซื้อตราสินคา 
 
กลุมที่ชอบตราสินคา รูสึกตอตราสินคาเสมือนเปนเพื่อน 
 
กลุมผูซื้อที่พอใจตอตราสินคา แตยังสามารถเปลี่ยนใจได
หากราคาเปลี่ยนแปลง 
 
กลุมที่พอใจตอตราสินคา และไมเปลีย่นตราถาไมมี 
เหตุผลจูงใจที่เพียงพอ 
 
กลุมที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา : เปลี่ยนตราสินคา/ 
ไวตอราคา/ 
 
มองไมเห็นความแตกตางของสินคาแตละตราสินคา 
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2. สรางอํานาจทางการคา (Trade Leverage) ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความภักดี
สามารถมีอํานาจตอรองกับรานคาทัว่ไปและซุปเปอรมาเก็ต ในการเลือกจุดวางสินคา ซ่ึงมี
ความสําคัญอยางยิ่งในกรณีที่ตราสินคานั้นตองการแนะนําสินคาใหมๆ ใหผูบริโภค 

3. ดึงดูดความสนใจของลูกคาใหมๆ (Attracting New Customers) จํานวนผูบริโภค
ที่มีความภักดีตอตราสินคา รวมทั้งการเห็นบุคคลรอบขางใชตราสนิคานั้น สามารถสรางความ
ม่ันใจใหลูกคาใหม สนใจหันมาลองใชได โดยเฉพาะในสถานการณที่ผูบริโภคยังไมมีตราสินคาที่
ตั้งใจจะซื้อ ดังน้ันจึงมีโอกาสในการขาย หรือเพ่ิมการรับรู (Awareness) และการจดจําได 
(Recall) ตอตราสินคามากขึ้น 

4. มีความพรอมหรือใชเวลาสัน้ในการตอบโตการคุกคามของคูแขงขัน (Time to 
Respond to Competitive Threats) เพราะความภกัดีตอตราสินคาเปนเสมือนกําแพงปองกัน
ผลกระทบจากกลยุทธทางการตลาดของคูแขงขัน ทีต่องการเพิ่มสวนแบงการตลาดของตนเอง 

2.การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 
 การรูจักตราสนิคาเปนปจจัยที่ชี้ใหเห็นถงึความแข็งแกรงของตราสินคาในใจของ
ผูบริโภค อันเปนสัญญาณทีแ่สดงถึงโอกาสที่จะตัดสินใจใชสินคาของตราสินคานั้นโดยตรง 
 การรับรูตอตราสินคาแบงเปนหลายระดับที่แตกตางกัน ดังน้ี 

• การรูจัก (Recognition) 
• การจดจําได (Recall) 
• อันดับการครอบครองใจผูบริโภค (Top of Mind) 
• การมีอํานาจครอบงําใจผูบรโิภค (To Dominant) 
ลักษณะการรบัรูตอตราสินคาแตละระดับดังกลาว มีความสําคัญและแตกตางกันดังน้ี 
1. การรูจัก (Recognition) การรูจักตราสินคา สะทอนใหเห็นถงึความคุนเคยที่

ผูบริโภคมีตอตาสินคาในชวงเวลาที่ผานมา โดยไมจําเปนตองจดจําไววาเคยเหน็ตราสินคานั้น
จากแหลงใด ความแตกตางจากตราสินคา ตลอดจนประเภทของสินคา (Product Class) การ
วิจัยทางจิตวทิยาชี้ใหเห็นวา ผูบริโภคมีแนวโนมรูจักตราสินคาที่สรางความรูสึกในทางบวก 
ดังน้ันเม่ือไรก็ตามที่ตองตัดสินใจซื้อ ตราที่สรางความรูจักไดมากกวายอมมีโอกาสถูกเลือกซื้อสูง
กวา  

2. การจดจําตราสินคา (Recall) การที่ผูบริโภคจะจดจําตราสินคาใดได ขึ้นอยูกับวา
ตราสินคานั้นอยูในใจของผูบริโภคหรือไม การจดจําตราสินคาไดยอมหมายถึงโอกาสที่ตราสินคา
น้ันจะถูกเลือกซื้อ 

3. อันดับในใจของผูบริโภค (Top of mind) อันดับในใจของผูบริโภค เกิดจาก
ความสามารถในการสรางการรับรู (Awareness) ซ่ึงทําไดยากขึ้นในสภาพตลาดปจจุบัน
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เน่ืองจากจํานวนตราสินคาเพิ่มขึ้น ในการสรางการรับรูประกอบไปดวย 2 แนวทางที่องคกรควร
พิจารณาดังน้ี  

- การสนับสนุนการสรางการรับรูที่ดีตอตราสินคา เหมาะสําหรับองคกรที่มีจํานวน
ตราสินคานอย เชน ซีเมนส เปนแนวทางที่ดีในระยะยาวทําใหตนทุนต่ํา โดย
สามารถสรางการรับรูที่ดีดวยวธิีการตางๆ เชน จากคุณภาพสินคา 

- การบริหารจัดการตราสินคาโดยผานชองทางตางๆไปสูผูบริโภค เชน การ
สงเสริมการขายผานกิจกรรมตางๆ (Event Promotion) 

4. การมีอํานาจครอบงําใจผูบรโิภค (To Dominant) การมีอํานาจครอบงําใจผูริโภค
สงผลใหระดับการรับรูตราสนิคาสูงอยางไมมีขีดจํากัดโดยเฉพาะหากการรับรูที่ตราสินคานั้น
กลายเปนชื่อสามัญของสินคาประเภทเดยีวกัน (Generic Name) ซ่ึงในระยะยาวเปนผลเสียทํา
ใหตราสินคานั้นขาดเอกลกัษณของตน ดังน้ันหากไมตองสูญเสียตราสินคาของตนเอง ควรตั้งชื่อ
ใหแตกตางและสื่อถึงประเภทสินคาโดยตรง 

 
3. ความเขาใจถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 
ความเขาใจถงึคุณภาพไมจําเปนเกิดขึ้นบนพ้ืนฐานความรูเกี่ยวกับตราสินคาโดยตรง  

อาจเปนเพียงแคความเขาใจตอคุณสมบัติของสินคาอันเกิดจากการรับรูขอมูลขาวสารหรือ
ความรูสึกที่มีตอตราสินคาซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงตอความภักดีตอตราสินคา ดังน้ันความเขาใจถึง
คุณภาพจึงแตกตางจากความพึงพอใจ 
 

เหตุผลที่จะซือ้ (Reason-to-buy) ทําใหทราบถึงตรา
ยี่หอที่คิดจะซื้อหรือมีโอกาสถูกเลือก 
 
ความแตกตาง/ตําแหนงทางการตลาด
(Differentiate/Position) 

ความเขาใจตอคุณภาพ 
คุณภาพที่ดี(Perceive Quality) ความเปนตรายี่หอที่มีPrice Premium ทําใหเพ่ิมผล

กําไรไดมาก 
 
ความสนใจตอตรายี่หอของชองทางจําหนาย(Channel 
Member Interest) 
 

ภาพประกอบ 3 มูลคาของตราสินคาทีเ่กดิจากความเขาใจตอคุณภาพที่ดี 
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การขยายตรายี่หอน้ัน (Brand Extensions) เปนชองทางในการขยาย หรือแนะนํา
สินคาๆที่มีตรายี่หอน้ัน มิติความเขาใจตอคุณภาพของสินคา แบงออกไดเปน 2 มิติดังน้ี 

1. มิติดานคุณภาพสินคา (Product Quality) องคประกอบตอไปน้ี 
- คุณภาพ (Performance) 
- คุณสมบัติพิเศษ (Features) เชนคุณสมบัติทีเ่พ่ิมขึ้นเปนพิเศษเพื่อสราง

จุดเดนใหสินคา 
- การเปนไปตามคุณสมบัติทีร่ะบุ (Conformance with Specifications)  เพ่ิม

เปนการลด หรือปองกันขอบกพรองของสินคา 
- ความนาเชื่อถอื (Reliability) หมายถึง ความสม่ําเสมอของคุณภาพสินคา 
- ความทนทาน (Durability) สะทอนถึงความประหยัด จากการใชสินคา 
- ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability)  ชวยสรางความมั่นใจในระยะ

ยาวใหกับผูบริโภค  
- ความเหมาะเจาะ และประณีต (Fit and Finish)  ชี้ใหเห็นถึงความรูสึกตอ
คุณภาพ 

- ราคา (Price) ราคาที่สูงกวา เปนตวัแปลหนึ่งที่สามารถสรางความเขาใจ
ตลอดจนการยอมรับตอคณุภาพที่ดีของสินคา 

2. มิติดานคุณภาพ (Service Quality) การบริการมีองคประกอบตอไปน้ี 
- สิ่งที่จับตองได (Tangibles) หมายถึง การปฏิบัติในการใหบริการ ที่ชัดเจน

โดยผูบริโภคมองเห็นได 
- ความนาเชื่อถอื (Reliability) หมายถึง ความสม่ําเสมอ ของคุณภาพการ
ใหบริการ 

- ความสามารถในการใหบริการ (Competence) 
- การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การมีปฏิกิริยาตอบกลับไปยัง

ผูบริโภค 
- ความเอาใจใส/ความรูสึกรวม  (Empathy) หมายถึง ความเอาใจทีอ่งคกร มี

ตอผูบริโภค  
- ราคา (Price) 

 
  4. ภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับตราสินคา ( Brand Associations) 
 Brand Equity เกิดจากภาพลักษณ ที่ผูบริโภคเชื่อมโยงกับตราสินคาในเรื่องตาง ๆ 
เชนคุณสมบตัขิองสินคา การบริหารภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับตราสินคาเกิดจาก Brand Identity 
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โดยตรง หรือตําแหนงทางการตลาดของตราสินคาทีอ่ยูในใจของผูบริโภค ดังน้ันการสรางตรา
สินคาใหแขงแกรง จึงหมายถึงการพัฒนา และสราง Brand Identity 
 การวัดภาพลกัษณ ที่เชื่อมโยงกับตราสินคา ประกอบดวย 2 แนวทางดังน้ี 

1. การวัดทางตรง (Direct Approaches) จากการสอบถามใหผูบริโภคแสดงความ 
รูสึก ความคดิเห็นตลอดจน ทัศนคตทิีต่นเองมีตอตราสินคาโดยตรงอยางไรก็ตามวิธีน้ี ผูบริโภค
ไมสามารถอธิบายไดถึงความรูสึกของตนเองไดอยางชัดเจน 

2. การวัดทางออม (Indirect Approaches) โดยกําหนดกลุมคําใหผูบริโภค เลือกเพ่ือ
บรรยายความ รูสึก ความคดิเห็น และทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 

5. สินทรัพย หรือคุณสมบัติอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 นอกจากปจจัยทั้ง 4 ประการขางตนยังเกิดจาก 

1. เครื่องหมายการคา (Trademarks) โดยเครื่องหมายการคาจะชวยรกัษา  Brand 
Equity โดยการปองกันความสับสน ของผูบริโภคหากมีคูแขงที่ใชชือ่ ตราสินคา สัญญาลักษณ 
หรือมีบรรจุภัณฑ คลายคลงึกัน 

2. สิทธิบตัร (Patent) ชวยปองกันคูแขงทางการคาโดยตรง 
3. ชองทางการจําหนาย (Distribution Channel) ตราสินคาที่มีผลประกอบกันที่ดี จะ

มีอํานาจในการตอรอง หรือควบคุมชองทางการจําหนายไดดี 
 
ความหมายตราสินคา 
 คอทเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543 : 90 ; อางอิงจาก Kolter; & 
Amstrong. 1996. Principle of Marketing ) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนชื่อ (Name) 
คํา (Term)  สัญลักษณ (Symbol)  การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือ
ระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่
แตกตางจากคูแขง 
 ปราณี จิตกรณศิลป (2539 : 4) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนคํา ขอความ
สั้นๆ หรือสัญลักษณที่สามารถสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ ตําแหนง
ของผลิตภัณฑตลอดจนประโยชน หรือ ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากากรใชผลติภัณฑ
น้ันๆ  
 เสรี วงศมณฑา (2540 : 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควร
จะตองมี (1) บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทาง
กายภาพ(Physical Value) (2) การตัดสินใจซื้อสินคาเกิดขึ้น เพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่
ถูกตอง และมีความพึงพอใจตอตราสินคา (3) ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางไดในโรงงาน แตคุณคา
ตราสินคาเกิดจากการรับรูภาพลักษณ (Perceptual Image) ของผูบริโภค (4) คูแขงขันสามารถ
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เรียนแบบคุณลักษณะของสินคาได แตคุณคาของตราสินคา คูแขงไมสามารถเลียนแบบได 
เพราะเปนเอกลักษณที่อยูในใจผูบริโภคซึ่งน่ันหมายความวาการที่ผูบริโภคซื้อสินคาใดสินคา
หน่ึงน่ันเปนเพราะสินคาแตกตางกัน ดังน้ัน ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึงเปนตราสินคาที่
แตกตางในใจผูบริโภค 
ความสําคัญของตราสินคา 
 ตราสินคามีความสําคัญตอผูซ้ือและผูขาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543 : 92) ดังน้ี 

1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซ้ือหรือผูบริโภค มีดังน้ี 
1.1 ตราสินคาทําใหผูซ้ือสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 
1.2 ตราสินคาทําใหผูซ้ือรูจักคุณภาพสินคา และเห็นความแตกตางระหวางสินคา 
1.3 ตราสินคาทําใหผูซ้ือทราบถงึผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
1.4 ตราสินคาทําใหผูซ้ือมีอิสระตอการเลือกซือ้ตราสินคาตราใดก็ได 

2. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด มีดังน้ี 
2.1 ผูขายใชตราสนิคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอื่นๆ  
2.2 ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
2.3 ตราสินคาชวยในการแนะนาํสินคาใหม 
2.4 ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 

 จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินคา จะเห็นไดวาตราสนิคา
ไมใชเปนเพียงตราสินคาหรอืบรรจุภัณฑเทานั้นแตตราสินคาหมายถึงการรวมกันทุกสิ่งที่
ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตัวสินคาซึ่งภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคา
ของ Aaker, D.A, (1996 : 74) สามารถอธิบายใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาและ
สินคา รวมทั้งสรางความเขาใจในตราสินคาใหชัดเจนขึน้ 
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ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคา 
ที่มา : Aaker, D.A, (1996): 74 

  
จากภาพประกอบ 4 อธิบายไดวาตราสินคาประกอบดวย 2 สวน (วิริยา 

สาโรจน.2543: 16) คือ 
1. สินคา (Product) ซ่ึงถือเปนแกนกลางของความเปนสนิคา ประกอบดวย ขอบเขต 

(Scope) คือ การเชื่อมโยงตราสินคากบัประเภทสินคา (Product Class) เชน COMPAQ คือ
คอมพิวเตอร หรือ AIA คือการประกันชีวติ เปนตน การเชื่อมโยงตราสินคาที่แข็งแกรงเขากับ
สินคาได หมายความวา เม่ือพูดถึงประเภทขนองสินคาผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคาของเรากอน
ตราสินคาอ่ืน ตราสินคาที่โดดเดนจะเปนตราสินคาที่ผูบริโภคนึกถึง ตราสินคาทีแ่ข็งแกรงจึงตอง
เปนตราสินคาที่สามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินคาของตนไดอยางเดนชัด สวนของคุณลักษณะ 
(Attribute) ในอดีตมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและสรางประสบการณจากการใชสินคา
ของผูบริโภคตอคุณลักษณะของสินคาสามารถคาดการณไดงายกวา นอกจากนั้นโดยทั่วไป
ผูบริโภคจะไมคอยคํานึงถึงกระบวนการในการหาขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา และไมคอยสนใจ

PRODUCT 
Scope 
Attribute 
Quality 
User 

 
Organizational 
Association 

Country of  
Origin 

User  
Imagery 

Self-Expressive 
Benefits 

Emotional 
Benefits 

Brand-Customer 
Relationships 

Symbols 

Brand Personality 

Brand 
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หนาที่ของสินคามากนักแตกลับใหความสําคัญรูปแบบและประโยชนอ่ืนๆ ที่ไมเกี่ยวของกบั
หนาที่ของสินคามากกวา 

2. องคประกอบอ่ืนๆ ของตราสินคา ประกอบดวย ภาพลักษณของผูใช (User 
Imagery) กลาวคือ สนิคากําหนดตําแหนงของตัวเองจากผูใชสินคา ถิ่นกําเนิดของสินคา 
(Country of Origin) เปนสิ่งที่บอกความนาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินคา เน่ืองจากเปน
สินคาที่ผลติจากประเทศที่เปนถิ่นกําเนิด เชน นาฬิกา Swatch เปนนาฬิกาที่มีชื่อเสียงของ
ประเทศสวติเซอรแลนด เปนตน การเชื่อมโยงสินคากับประเทศแหลงกําหนดสามารถแสดงให
เห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการผลิตอยางประณีต และพิถีพิถันซึ่งจะทําใหสินคาจากประเทศนั้นๆ 
เปนสินคาที่ผูบริโภคตองการมากที่สุดแหงหน่ึงของโลก 

การเชื่อมโยงกับองคกร (Organization Associations) เปนการมององคกรในแงของ
คุณลักษณะดานความเปนผูนําทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินคา และความใสใจเกี่ยวกบั
สิ่งแวดลอมทีไ่ดรับหลอหลอมมาจากประชาชน วัฒนธรรม คานิยม และโครงการตางๆ ในขณะที่
บุคลิกของคน เชน ความนาเชื่อถือความเฉลียวฉลาด ความมีไหวพริบ เปนตน บุคลิกลักษณะ
ของสินคาก็สามารถสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา เน่ืองจากบุคลิกของตราสินคาสะทอน
ถึงบุคลิกลักษณะของสินคายังจะชวยในการสื่อสารคุณลักษณะและหนาที่นของสินคาไปยัง
ผูบริโภคอีกดวย 

สัญลักษณ (Symbols) ที่แข็งแกรงสามารถกอใหเกิดการเชื่อมโยงเอกลักษณและ
โครงสรางที่จะชวยใหผูบริโภคจดจําตราสินคาใหงายขึน้ สัญลักษณของตราสินคาแบงได 3 
ประเภท (1) ภาพลักษณทีเ่ห็นได (Visual Imagery) เปนสิ่งที่สามารถจําไดและมีพลัง (2) การ
เปรียบเทียบ (Metaphors) เชน David Beckham นักฟุตบอลทมีชาติอังกฤษ โฆษณารองเทา
ฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกับความเปนหนึ่งของตราสินคากับสุดยอดนักฟุตบอล เปนตน และ 
(3) มรดกของตราสินคา (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งที่ตัวแทนของแกนตราสินคา 
ผลประโยชนดานอารมณ (Emotional Benefits) คือ การที่ผูบริโภคเกิดความรูสึกดานอารมณ
เปนตวัเพ่ิมและสรางประสบการณในการเปนเจาของหรือการใชสินคาและทายทีสุ่ดผลประโยชน
จากความภาคภูมิใจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คือการซื้อหรือการใชสินคาก็เพ่ือทีจ่ะ
บงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 

จากแนวคิดเรือ่งองคประกอบของสินคาจะเห็นไดวาสินคา (Product) และตราสนิคา 
(Brand) น้ันแตกตางกัน กลาวคือ สินคา (Product) คอืลักษณะทางกายภาพของสินคา เปนสิ่งที่
จับตองได และมองเห็นได ในขณะที่ความเปนตราสินคา (Brand) เปนสิ่งที่ยากจากลักษณะทาง
กายภาพของสินคาแลวยังรวมไปถึงสิ่งทีจั่บตองไมได เน่ืองจากเปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูในดานของ
บุคลิกภาพ ความนาเชื่อถือ ความพึงพอใจ คุณคาตราสินคา ซ่ึงเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภค
มีรวมกับสินคา 
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2. แนวคดิเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
ความหมายของคุณคาตราสินคา 

แนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวความคิดที่ไดรับความสนใจ
อยางมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วธิีการใน
การวัดคุณคาตราสินคาตลอดจนการศึกษาวธิีการและผลของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง 
สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลาย ดังน้ี 
 ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989 : 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปน
คุณคาเพิ่ม(Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซ่ึงตราสินคาไดทําใหเกิดขึ้นกับ
ผลิตภัณฑ 
 มารโคนี่ (Marconi. 1993 : 33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตรา
สินคาคือ การรับรูถึงคุณคาตราสินคา 
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1998) ไดให
ความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเกี่ยวกบัตรา
สินคาของลูกคา ชองทางการจําหนายและบริษทัเจาของ ซ่ึงทําใหตราสินคานั้น ๆ สามารถสราง
ยอดขายและผลกําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบ
คูแขง 
 เสรี วงษมณฑา (2540 : 43) ไดใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา (Brand 
Equity) หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผู
ซ้ือ (Bovee and Others.1995 : 2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมาก
ที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสนิคา มีผลในการสรางความ
แตกตางใหตราสินคาและมผีลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานัน้ คุณคาของตราสินคาจะ
เกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสนิคา มีความรูสึกที่ดีตอตราอยางม่ันคงจดจําตราสินคา
น้ันไดดวยคุณลักษณะที่ไมซํ้ากับตราสินคา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543 : 93) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคา วาเปนคณุคา
ผลิตภัณฑทีรั่บรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมี
ความหมายเชงิบวกในสายตาของผูซ้ือ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังน้ี 
(1) บริษทัจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 
และมีความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) (2) บริษทัจะมีสภาพคลองทางการคาในการ
ตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 
(3) บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงเพราะตราสินคามีคณุภาพการรับรูที่สูงกวาคูแขง 
(4) บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากขึ้นเพราะชื่อตราสรางความเชื่อถือไดสูง ดังน้ันตรา
สินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขันดานราคาได 
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 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลกัษณะ
เฉพาะตวัของตราสินคาและเปนคุณคาเพิม่ (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซ่ึงตรา
สินคาทําใหเกดิขึ้นกับผลติภัณฑโดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ทําให
การศึกษาเกี่ยวกับ เรื่องคุณคาตราสินคาสวนใหญมักจะเนนไปในมุมมองของผูบริโภคเปนหลัก 
 
3. แนวคดิเก่ียวกับการรับรูตราสินคา (Brand Awareness)  

การรับรูตราสนิคาของผูบริโภคสามารถวดัไดจากความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตรา
สินคาวาผูบริโภครับรูในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร ซ่ึงการรับรูตราสินคา
แบงออกได ดังน้ี 

1. การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of mind 
Awareness) ซ่ึงในเชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทําใหผูบริโภค
สามารถตัดสนิใจซื้อสินคาไดอยางรวดเร็ว 

2. การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness) เปนการระลกึถึง (Recall) 
ตอตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภค โดยไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซ่ึงในเชิง
การตลาดตราสินคาที่ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํานั้น แสดงใหเห็นวาตราสนิคาไดรับความ
สนใจจากผูบรโิภค ซ่ึงมีแนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรก 

3.  การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Aided Awareness) เปนการระลึกไดโดยที่
ผูบริโภคไดรับการกระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) เชน ถามผูบริโภควารูจักสัญลักษณ
ตรา “S&P” หรือไม เปนตน การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคาไดน้ัน 
หมายความวา ผูบริโภครับรูถึงตราสินคาเพียงบางสวนเทานั้น ในเชงิการตลาดมีแนวโนมวาตรา
สินคาที่ผูบริโภคจําไดเม่ือมีการแนะนํานั้น ผูขายสามารถชักจูงใหซ้ือสินคาไดงายขึ้น 

กลาวโดยสรุป หลังจากผูบริโภคไดรับรูจากสิ่งเราตางๆ แลว จึงเกิดการเรียนรู ทําให
เกิดความรูความเชื่อ และประสบการณตอสิ่งน้ัน ซ่ึงจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจทางบวก
หรือทางลบ การที่จะทราบถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสัญลักษณตราสินคา  จะเปน
เครื่องมือที่จะหาคําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 
 
4. แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Customer Decision Making Process) 
เปนกระบวนการที่ไมสามารถกําหนดเปนแบบแผนทีแ่นนอนตายตวัได เน่ืองจากกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภคจะแตกตางกันไปตามประเภทสินคา และระดับความเกี่ยวพันกับสินคาของ
ผูบริโภค แตอยางไรก็ตาม คอทเลอร (Kotler. 1997) ไดพยายามอธิบายถึงกระบวนการและ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยแบงเปน 5 ขั้นตอน (Five Stage Model Of The 
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Consumer Buying) ซ่ึงเปนขั้นตอนทีส่ามารถอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคได
อยางละเอียดและครอบคลมุที่สุด โดยเฉพาะในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสงู 
(High Involvement) ซ่ึงเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประเภท Complex Decision 
Making หรือแบบ Extensive Problem Solving (EPS) โดยกระบวนการตัดสินจะดําเนินไปตาม
ขั้นตอน 5 ขั้น ดังน้ี 

1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem of Need Recognition) 
2. การแสวงหาขอมูล (Search)  
3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase of Choice) 
5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post- Purchase Feeling) 

  
1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem of Need Recognition) หมายถึง การ

ที่ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาที่กําลังเผชญิอยู จนเกิดความตองการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหน่ึงมาชวย
แกปญหานั้น ซ่ึงก็คือ สินคาหรือบริการที่สามารถทําหนาที่แกปญหานั้นๆ ไดน่ันเอง 
 กระบวนการในการรับรูปญหาประกอบดวยขั้นตอนสําคัญ 4 ขั้นตอน 
 1.เกิดสภาวะที่อยากจะใหเปน (Ideal State or Desired State) หมายถึง การเรียนรู
และเขาใจสภาวะอันหนึ่ง และผูบริโภคเห็นดวย สภาวะนั้นเปนสิ่งที่ดีจนเกิดความอยากที่จะอยู
ในขณะนั้น 
 2. การทราบถึงสภาวะทีเ่ปนอยู (Actual State) หมายถึง ผูบริโภคทราบหรือรับรู
สภาวะที่เปนอยูในเรื่องใดเรื่องหน่ึงดวยตนเอง เน่ืองจากเปนผูที่อยูกับสภาวะนั้นในขณะนั้น 
 3. การเปรยีบเทียบสภาวะที่อยากจะใหเปนกับสภาวะที่เปนอยู หมายถึง การที่
ผูบริโภคนําสภาวะทั้งสองที่ตนรับรูและเขามาแลวน้ันมาเปรียบเทียบกัน ซ่ึงก็จะไดระยะความ
แตกตาง (Degree of Discrepancy) ออกมา 
 4. การรับรูถึงปญหา หรือการตระหนักวามีปญหา หรือการตระหนักวามีปญหาเกดิขึ้น 
(Problem Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา เม่ือเห็นวาระยะของ
ความแตกตางระหวางภาวะที่อยากจะใหเปนมีอยูมากอยางเห็นไดชัด ผูบริโภคอาจกําหนด
ระยะหางอันหนึ่งขึ้นมาเปนบรรทัดฐาน เพ่ือบอกตนเองวา ปญหานั้นมีความสําคัญมากนอย
หรือไม 

5. ความแตกตางในตวัผูบริโภคแตละคนในประเด็นน้ี อาจแบงผูบริโภคไดเปน 2 
ประเภท คือ  
 5.1  ผูบริโภคประเภททีต่ระหนักถึงปญหาหรือความจําเปนเม่ือสภาวะที่เปนอยู 

(Actual State) เปลี่ยน 
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 5.2 ผูบริโภคประเภททีต่ระหนักถึงปญหา หรือความจําเปนเม่ือสภาวะที่อยากให
เปน (Desired State) เปลี่ยน 

ผูบริโภคประเภทแรกจะรูสึกจําเปนก็ตอเม่ือของเดิมที่มีอยูชํารุดใชการไมได ขณะที่
ผูบริโภคประเภทที่สองจะรูสึกจําเปนเม่ือมีสินคารุนใหม หรือเปนแฟชั่นใหมออกวางตลาด 
 2. การแสวงหาขอมูล (Search) หมายถึง การที่ผูบรโิภคเสาะหา และคัดเลือกขอมูล
ที่เกี่ยวกบัปญหาที่กําลังเผชญิอยู เพ่ือใชกําหนดทางเลือก และประกอบการตัดสินใจเลือกในการ
แกปญหา โดยทั่วไปผูบริโภคมักจะมีขอมูลจํานวนหนึ่งเก็บไวในความทรงจํา (Memory) เรียกวา 
แหลงขอมูลภายใน แตบางครั้งตองหาเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอก 

2.1 การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายใน (Internal Search) หมายถึง การที่
ผูบริโภคดึงความรูที่มีอยูซ่ึงเปนขอมูลที่เก็บไวในความทรงจํา ออกมาใชประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือบริการองคประกอบสําคัญของการตัดสินใจจากแหลงภายในมีอยู 2 ประการ คือ 
  2.1.1 ปริมาณ และคุณภาพของความรูทีมี่อยู ซ่ึงหมายถึง ความรูทีเ่ก็บไวใน
ความทรงจํามีอยูมากพอ และมีคุณภาพดีพอหรือไม ขอมูลที่มีคุณภาพดี หมายถึง ขอมูลทีมี่
ความถูกตองครบถวน ทันสมัย 
  2.1.2 ความสามารถในการดึงขอมูล หากผูบริโภคมีความจําดี สามารถดึง
ขอมูลจากความทรงจําไดมากก็จะไดขอมูลจํานวนมากพอสําหรับการตัดสินใจ 

2.2 การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก (External Search) หมายถึง การที่
ผูบริโภคเก็บรวบรวมขอมูลที่สนใจจากสือ่ ชนิดตางๆ ที่มีอยูในตลาด โดยผานกระบวนการรบั
ขอมูลเขาไปเก็บบันทึกไวในความทรงจํา การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก นอกจากขอมูล
ภายในตวัผูบริโภคไมเพียงพอแลวยังมีสาเหตุมาจากการที่สินคาที่ซ้ือเปนสินคาทีมี่ความ
เกี่ยวของกับตัวผูบริโภคสงู ซ่ึงผูบริโภครูสึกวามีความเสี่ยงคอนขางสูงในการซื้อสินคานั้น การ
แสวงหาขอมูลมี 2 ลักษณะ คือ 
  2.2.1 การตรวจหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre- Purchase Search) หมายถึง 
การที่ผูบริโภคเสาะหาขอมูลตางๆ เกี่ยวกับสินคาในระหวางที่กําลงัจะตัดสินใจซื้อสินคาตัวใดตัว
หน่ึง 
  2.2.2 การแสวงหาขอมูลเปนกิจวัตร (Ongoing Search) หมายถึงการ
เสาะหาขอมูลจากแหลงภายนอกเขาไปเสริมปริมาณ และคุณภาพของขอมูลที่เกบ็ไวในความ
ทรงจําอยางตอเน่ือง และเปนประจํา 

3. ประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  
เกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือก (Evaluation Criteria) หมายถึง ประเด็นที่

ผูบริโภคใชเพ่ือพิจารณาเปรียบเทียบขอดีขอเสียของผลิตภัณฑหรือบริการตั้งแต 2 ชนิดขึ้นไป 
กอนที่จะตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั้นในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ประเด็นที่
ผูบริโภคใชในการพิจารณามักจะเปนคุณลักษณะ (Attributes) ของผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ 
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เชน ความสวยงาม ความทนทาน ราคา ตลอดจนตราผลิตภัณฑ เปนตน ทั้งน้ีเพราะในการซื้อ
ผลิตภัณฑหรือบริการ สิ่งที่ผูบริโภคซื้อก็คือ “กลุมของคุณลักษณะ” ที่จะไดจากการซื้อผลิตภัณฑ
หรือบริการนั่นเอง 
 คุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการที่ผูบริโภคนํามาใชเปนเกณฑในการประเมิน
จะตองเปนคณุลักษณะที่มีความสําคัญ กลาวคือ เปนคุณลักษณะที่มีอิทธิผลตอกระบวนการ
ประเมินแทจริง อยางไรก็ตาม ในบางครั้งคุณลกัษณะที่มีความสําคัญก็อาจไมมีผลตอการ
ประเมินแมแตนอย คุณลักษณะที่ผูบริโภคอาจนําไปใชเปนเกณฑที่ผูบริโภคสวนใหญใชในการ
เปรียบเทียบทางเลือกแตละทางในแตละครั้ง ขณะที่ตราผลติภัณฑจะเปนเกณฑที่สอถึงระดับ
คุณภาพของผลิตภัณฑชนิดนั้นๆ  

3.1 ปจจัยที่มีตอเกณฑที่ใชในการประเมนิทางเลือก 
 ปจจัยที่มีตอเกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือก หมายถึง ปจจัยที่เปฯตวักําหนด
จํานวน ลักษณะตลอดจนความสําคัญของเกณฑ มีอยูดวยกัน 4 ประการคือ 
  3.1.1 อิทธิพลของสถานการณที่มีผลตอความสําคัญของเกณฑ เชน ความ
สะดวก ของสถานที่ตั้งรานอาหารเปนเกณฑที่มีความสําคัญยิ่งในสถานการณที่ผูบริโภคมี
ความเรงรีบ ซ่ึงเกณฑดังกลาวจะมีความสําคัญนอย ในกรณีที่ผูบริโภคมีเวลาเหลอืเฟอไมอยูใน
สถานการณทีเ่รงรีบแตอยางใด 
  3.1.2 ความแตกตางของทางเลือก ผลตอลักษณะของเกณฑ กลาวคือ 
ทางเลือกที่แตกตางกันจะนํามาเปรียบเทยีบกันไมไดโดยตรง เกณฑการประเมินจะมีลักษณะ
คอนขางไปทางนามธรรม เชน การที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อระหวางตูเย็น เครื่องรับโทรทศัน 
และเครื่องสเตอริโอ ซ่ึงเปนทางเลือกที่อยูกันคนละกลุมผลิตภัณฑ กรณีเชนนี้ ผูบริโภคไมอาจ
นําเอาคุณลักษณะตางๆ ของแตละผลติภัณฑมาเทียบเคียงกันได ดังน้ันเกณฑการประเมินก็จะมี
ลักษณะเปนนามธรรม เชน ความจําเปนที่จะตองมีผลติภัณฑน้ัน ความสนุกสนานที่จะไดรับและ
ความภูมิใจทีไ่ดเปนเจาของเปนตน 
  3.1.3 การจูงใจในตวัผูบริโภคมีผลตอประเภทของเกณฑ ซ่ึงแบงออกเปน 2 
ประเภท คือ เกณฑที่ใชประเมินในแงของความพอใจ ที่จะไดจากการเลือกสินคา หรือบริการนั้น 
อีกประการหนึ่งเกณฑที่ผูบริโภคใชประเมินในแงของประโยชนที่มีอยูหลายตัวดวยเชนกัน ความ
ปลอดภัย ราคา ขณะที่เกณฑในแงของความพอใจตวัหน่ึงก็คือ ความรูสึกที่ไดเปนเจาของ เชน 
ความรูสึกที่มีศักดิ์ศรี เปนตน 
  3.1.4 ขนาดของผลกระทบที่มีผลตอผูบรโิภคภายหลังจากการตัดสินใจ มีผล
ตอจํานวนของเกณฑ ถาผูบริโภคคิดวามีผลการเขาไปเกี่ยวของสูง จํานวนเกณฑที่ใชในการ
ประเมินก็จะมีมากตามไปดวย ในทางกลบักัน หากผูบริโภคคิดวา การเขาไปเกี่ยวของต่ําจะมีไม
มาก จํานวนเกณฑที่ใชในการประเมินก็จะมีเพียงเล็กนอย 

3.2 การกําหนดทางเลือก และการประเมินทางเลือก 
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 ในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ หรือบริการ ผูบริโภคจะกําหนดทางเลือกจํานวนหนึ่งขึ้นมา
กอน ที่จะนําไปประเมินเปรยีบเทียบ เพ่ือเลือกเอาทางเลือกที่คิดวาดทีี่สุด ทางเลือกที่กําหนดขึ้น
เพ่ือใชในการพิจารณา เรียกสั้นๆ วา “เซตพิจารณา” (Consideration Set or Evoked Set)  
 ผูบริโภคมีวิธกีําหนดทางเลือกที่แตกตางกันซึ่งขึ้นอยูกับความรูที่มีอยู ความรูในที่น้ี 
หมายถึง ขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ทีผู่บริโภคเก็บสะสมไวในความทรงจํา และ
พรอมที่จะดึงออกมาใชในสถานการณที่ตองตัดสินใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 5 ความสัมพันธของเกณฑประเมินความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจ และการซื้อ 

ที่มา : เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผูบริโภค มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช หนวย
ที่ 9 -15. (2539) : 44 
 

3.3 การทําการประเมินทางเลือก 
 ผูบริโภคจะประเมินทางเลอืกแตละทางเลือกดวยการเปรียบเทยีบทางเลือกเหลานั้น
ตามเกณฑพิจารณาที่กําหนดไวในเกณฑแตละขอ หากผูบริโภคเชื่อวาทางเลือกใดสามารถ
ตอบสนองความตองการของตนไดเปนอยางดี ก็จะทําใหคะแนนสําหรับเกณฑน้ันสูง ซ่ึงความ
เชื่อ (Beliefs) ในเกณฑทุกๆ ขอรวมกันจะกลายเปนทศันคติ (Attitude) อันจะนําไปสูความตั้งใจ 
(Intention) ซ้ือหรือไมซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการนั้นในที่สุด 

ความเชื่อ 

ทัศนคติ 

ความตั้งใจ 

การซื้อ 

เกณฑการประเมิน ขอมูลในความทรงจํา 
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3.4 วิธีการใชในการประเมนิทางเลือก 
 ผูบริโภคจะเลอืกใชวิธกีารประเมินทางเลอืกตามความสําคัญของการซื้อผลิตภัณฑ 
หรือบริการแตละครั้ง กลาวคือ จะใชวิธกีารประเมินอยางงายๆ กับการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ
ที่เคยซื้ออยูเสมอและจะใชวธิีการประเมินที่คอนขางซับซอนกับการซื้อสินคาหรือบริการที่มี
ความสําคัญมาก เชน มีราคาแพง กับผลิตภัณฑที่ผูบรโิภคเขาไปเกีย่วของสูง 
  3.4.1 การประเมินดวยวธิีอยางงาย นอกจากจะใชสินคาหรือบริการที่เคยซื้อ
อยูเปนประจําแลว ยังใชผลติภัณฑที่มีราคาถูกหรือการเขาไปเกี่ยวของต่ํา ซ่ึงผูบริโภคอาจเลอืก
ประเมินดวยวธิีการตางๆ การประเมินนี้ ผูบริโภคจะไมเลือกเอาทางที่ดีที่สุด แตจะเลือก
ผลิตภัณฑและบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของตนไดในระดับหน่ึงเทานั้น โดยยอม
แลกกับการประหยัดเวลาหรือการลดความยุงยากที่จะเกิดขึ้น หากประเมินดวยวธิกีารที่ซับซอน 
  3.4.2 การประเมินดวยวธิีการซับซอน แบงออกเปน 2 ลักษณะ 
          3.4.2.1 การประเมินดวยวิธไีมใหคุณลักษณะชดเชยกัน (Non- 
compensatory Decision Rules) หมายถึง การที่ผูประเมินไมนําเอาความสามารถของ
คุณลักษณะขอหน่ึงชดเชยใหกับอีกขอหน่ึง เชน ในกรณีผูซ้ือตองการเลือกที่มีราคาต่าํสุด 
ทางเลือกที่มีราคาแพงกวาจะไมถูกเลือกแมจะมีคุณลักษณะขออ่ืนหลายขอดีเพียงใดก็ตาม การ
ประเมินดวยวธิีน้ียังแบงยอยลงไปอีกเปน 3 วิธ ี
   3.4.2.1.1 วธิีพินิจตามลําดับเกณฑ (Lexicographic) ซ่ึงวิธีน้ี
ผูบริโภคจะประเมินผลิตภัณฑแตละตราตามลําดับความสําคัญของเกณฑที่จัดเรียงไว 
   3.4.2.1.2 วธิขีจัดตามลําดับเกณฑ (Elimination by Aspects) มี
ลักษณะคลายวิธีพินิจตามลาํดับเกณฑแตกตางกันตรงที่ผูบริโภคจะกําหนดขอบเขตการยอมรบั 
สําหรับเกณฑตางๆ ไวลวงหนา ทางเลือกใดมีความสามารถในแตละเกณฑอยูในขอบเขตที่
กําหนดก็จะไดรับการพิจารณาเปรียบเทยีบทางเลือกอ่ืน ตามลําดับความสําคัญของเกณฑ
จนกวาจะเหลอืทางเลือกที่มีความสามารถสูงสุดเพียงทางเลือกเดียว 
   3.4.2.1.3 วิธีขจัดตามตราสินคา (Conjunction) ผูบริโภคจะ
กําหนดขอบเขตในการยอมรับสําหรับเกณฑตางๆ ไวลวงหนาเชนเดียวกบัวธิีขจัดตามลําดับ
เกณฑ และจะนําเกณฑทุกตัวมาใชในการประเมินทางเลือกทั้งหมด ทางเลือกใดมีความสามารถ
อยูในขอบเขตที่ยอมรับไดครบทุกเกณฑก็จะไดรับการคัดเลือกจากผูบริโภค 

 3.4.2.2 การประเมินดวยวิธียอมใหคณุลักษณะแตละตวัชดเชยกนัได 
(Compensatory Decision Rules) ซ่ึงเปนวิธทีี่ผูประเมินคํานึงถึงเกณฑทุกตวั โดยนําเอา
ความสามารถในทุกๆ เกณฑของทางเลือกอ่ืนอีกหลายทาง การประเมินดวยวธิีแบงยอยลงได
เปน 2 วิธี คือ  
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   3.4.2.2.1 วิธีไมถวงน้ําหนัก (Simple Additive) วิธีน้ีผูบริโภคจะให
คะแนนความสามารถของผลิตภัณฑแตละตราพิจารณาทุกขอแลวเปรียบเทียบและเลือกเอา
ทางเลือกที่คะแนนสูงสุด 
   3.4.2.2.2 วิธถีวงน้ําหนัก (Weighted Additive) วิธน้ีีจะคูณกับ
นํ้าหนักของแตละเกณฑเสยีกอน ซ่ึงผูบริโภคจะใหความสําคัญในเกณฑแตละตวัตางกัน 
 

4. การตัดสินใจซื้อ และการซื้อ (Purchase of Choice) 
การซื้อเปนขั้นตอนที่สําคญัยิ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อ เน่ืองจากเปนขั้นตอนที่

ผูบริโภคลงมอืกระทําซื้อภายหลังจากการที่ไดผานขั้นตอนอื่นๆกอนหนานี้มาแลวตามลําดบัการ
ซ้ือมีองคประกอบที่สําคัญ คือ การตั้งใจซื้อ และลงมือซ้ือ ซ่ึงเปนพฤติกรรมที่อยูภายใตอิทธพิล
ของสภาวะแวดลอม และความแตกตางในตัวผูบริโภคเชนเดียวกับพฤติกรรมขั้นตอนอื่นๆ ดัง
ภาพประกอบ 6 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 องคประกอบที่เกี่ยวของกับการซื้อ 
ที่มา : เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผูบริโภค มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมมาธิราช 

หนวยที่9 -15. (2539) : 52. 

ความเช่ือ 

ทัศนคติ 

การต้ังใจ 

อิทธิพลจาก 
สภาวะแวดลอม 

ความแตกตางในตัว
ผูบริโภค 

เหตุการณที่ไมไดคาด 

การลงมือซื้อ 
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4.1 การตั้งใจซื้อ 
โดยทั่วไปการตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภควางแผนวาจะซื้อผลิตภัณฑ

หรือบริการอันหนึ่งที่ไหน อยางใด และเมื่อใด อยางไรก็ตามผูบริโภคจะวางแผนการซื้ออยาง
ละเอียดหรือไมขึ้นอยูกับขนาดความเสี่ยงมากกวาผูบริโภคจะวางแผนการซื้ออยางละเอียด (Full 
Planned Purchase) โดยกําหนดลวงหนาถึงชนิดของสินคาแตยังไมระบุตราเปนที่เสาะหาขอมูล
ประกอบการประเมินทางเลือกตราสินคา ณ จุดที่มีการซื้อโดยไมไดมีการวางแผนลวงหนา 
(Unplanned purchase) กลาวคือ ผูบริโภคเกิดความคิดที่จะซื้อตอเม่ือไดมองเห็นผลิตภัณฑหรือ
บริการ 

4.2 การซื้อ  
ผูบริโภคจะทาํการซื้อตามแผนที่วางแผนที่วางไวโดยอาจทําไดใน 2 ลักษณะ คือ การ

ซ้ือภายในบานและการออกไปซื้อนอกบาน 
ปจจัยสําคัญทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคมีอยู 2 ประการ คือ 
1.ปจจัยขอมูลขาวสาร หมายถึง การที่ผูบริโภคมีขอมูลทั้งที่อยูในความทรงจาํและ

เสาะหาจากแหลงภายนอกมากเพียงพอหรือไม นักการตลาดจะตองทราบถึงพฤติกรรมการ
เสาะหาขอมูลของผูบริโภคในขั้นตอนนี้เปนอยางดี เพ่ือที่จะไดดําเนินการปอนขอมูลที่เกี่ยวของ
ไปยังผูบริโภคผานสื่อที่ถูกตองและในเวลาที่เหมาะสม ทั้งน้ีก็เปนเพราะผูบริโภคแตละกลุมมี
พฤติกรรมเกีย่วกับขอมูลทีแ่ตกตางกัน  เชน ผูบริโภคที่มีการศึกษาและรายไดสงูมักมีความรูใน
สิ่งที่ตนตองการจะซื้อ 

2.ปจจัยแวดลอมภายในราน ประกอบดวย บรรยากาศของราน การวางผังภายในราน 
และการจัดแสดงผลิตภัณฑ ซ่ึงจะตองใหเหมาะสมกับผูบริโภคเปาหมาย 
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ภาพประกอบ 7 แสดงความรูสึกหลังการซื้อเกี่ยวโยงกับองคประกอบอ่ืนๆ 
         ในกระบวนการตัดสนิใจ 

ที่มา : เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผูบริโภค มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช หนวย
ที่ 9 -15. (2539) : 58. 
 

5. ความรูสึกหลังการซื้อ (Post-Purchase Feeling) 
หมายถึง การที่ผูบริโภคไดประเมินผลการใชสินคาแลวพบวา ใหผลตามคาดไว หรือ

เกินกวาที่คาดไว ประเด็นที่ผูบริโภคใชในการเปรียบเทียบ ก็คือ คณุลักษณะของผลิตภัณฑทีซ่ึ่ง
ใชเปนเกณฑประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซื้อน้ันเอง หากผลที่ไดวา ผลิตภัณฑที่ใชสามารถ
ตอบสนองนั้น ความรูสึกดังกลาวจะไปเสริมความเชื่อม่ันที่มีคุณลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑน้ัน
ยังคงใหผลดีเชนเดิม ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นก็จะไปเสริมความเชื่อ ทัศนคติและความตั้งใจซื้อให
ม่ันคงขึ้นไปอีก เปนเหตุใหมีความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 

5.1 การรักษาลูกคา 
การรักษาลูกคาเอาไว หมายถึง การที่กิจกรรมสามารถดําเนินการดึงดูดลูกคาให

ยังซ้ือผลิตภัณฑจากตนอยูในการซื้อคราวตอๆ ไป การใหความสําคัญกบัการรักษาลกูคา
มากกวาการหาลูกคาใหม นับวาเปนการวางกลยุทธทางการตลาดที่สําคัญ ทั้งน้ีเพราะการหาลูก
ใหม กิจการก็ตองเสียคาใชจายจํานวนไมนอยขณะเดียวกันการสญูเสียลูกคาทีมี่อยูใหกับคูแขง 
โดยเฉพาะอยางยิ่งในผลิตภัณฑที่ตลาดมีความอิ่มตัวแลวจัดวาเปนความเสียหายรายแรงตอ
กิจการเพราะในตลาดดังกลาวเพิ่มยอดขายของผลิตภัณฑแตละตราเปนสิ่งที่ทําไดยาก 
ผลิตภัณฑและตราจึงตองทุมเทการคงไวลูกคา หรือการสรางความภักดีในตราของผลิตภัณฑน้ี

การซื้อ 

การประเมินหลังการซื้อ 

ความรูสึกไมพอใจ ความรูสึกพอใจ 

เสาะหาขอมูลจาก
แหลงภายนอก 

ความเช่ือ 

ทัศนคติ 

ความตั้งใจ 
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ซํ้าไปเรื่อยๆ ซ่ึงจัดเปนกลยุทธทางการตลาดที่ทุกกิจการจะตองนํามาใชในโอกาสอันเหมาะสม 
 การไมสามารถรักษาลูกคาไวหรือการสูญลูกคาเกิดจาก 2 ลักษณะดวยกัน คือ 

1. กิจการเปนตนเหตุ โดยผลิตภัณฑหรือบริการไมอาจสรางความพอใจใหลูกคาให
ลูกคาตามทีล่กูคาคาดหวัง 

2. คูแขงเปนตนเหตุ โดยผลิตภัณฑหรือการบริการของคูแขงสามารถสรางความ
พอใจใหลูกคามากกวาของกิจการ การปองกันการสูญเสียลูกคา อาจทําไดโดยการสํารวจดูวา
ลูกคาพอใจผลิตภัณฑหรือบริการที่กิจการเสนออยูหรือไม มีจุดออนเม่ือเทียบกับคูแขงขัน
ประการใดบาง เพ่ือกิจการจะไดเสริมขอดี หรือการรักษาระดับของขอดีใหคงอยู และปรับปรุง
แกไขขอเสียกอนจะมีการสูญเสียลูกคาเพิ่มขึ้น ขณะเดียวกันกิจการยังอาจใชกลยุทธอ่ืนในการคง
ลูกคาไวไดอีก เชน 

2.1 สรางความคาดหวังในผูบริโภคตามความเปนจริง กลาวคือ ไมทําโฆษณา
หรือสงเสริมการตลาดในลักษณะเกินจริง เพราะผูบริโภคจะสรางความคาดหวังตามนั้น และรูสึก
ผิดหวังหลังจากที่ไดทดลองใช เม่ือพบวาคุณภาพที่แทจริงของสินคาไมดีอยางที่ไดโฆษณาไว 

2.2 รักษาคุณภาพของผลิตภัณฑใหคงเสนคงวา และตรงตามที่ผูบริโภคคาดหวัง
โดยใหความสาํคัญกับกิจกรรม การควบคุม และรับปรุงคุณภาพจองผลิตภัณฑในกระบวนการ
ผลิต 

2.3 ออกแบบผลิตภัณฑใหใชโดยงายพรอมคําอธิบายวธิีการใหชัดเจน เน่ืองจาก
ผลิตภัณฑบางประเภทอาจใชผิดวธิี และนําไปสูการเขาใจผิด โดยคิดวาผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดี
ในที่สุด 

2.4 เสริมความภักดีในตราสินคา ดวยการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาที่ใช
ผลิตภัณฑหรือบริการของกิจการอยู แสดงความเอาใจใส และใหความมั่นใจแกลูกคาในการใช
ผลิตภัณฑน้ัน 

5.2 ความไมพอใจหลังการซื้อ 
หมายถึง การที่ผูบริโภคประเมินผลการใชสินคาแลวพบวาใหผลต่าํกวาที่คาดไว 

เม่ือรูสึกผิดหวัง ผูบริโภคอาจทําการรองทุกข แบงออกเปน 3 ลักษณะ เรียงลําดับความรุนแรง 
ดังน้ี 

5.2.1 รองทุกขกับผูขายโดยตรงดวยการเขาพบผูขาย หรือผูผลิตดวย
ตนเอง หรือ เรียกรองทางจดหมาย ทั้งน้ีเพ่ือใหเจาของผลิตภัณฑหรือบริการแสดงความ
รับผิดชอบตอผลลัพธที่เกิดขึ้น 

5.2.2 รองทุกขในทีส่าธารณะ ดวยการพูดปากตอปาก หรือใหขอมูลผาน
สื่อมวลชน เชน จดหมายรองทุกขไปยังบรรณาธิการหนังสือพิมพดวยเอกสารหลักฐานตางๆ 
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5.2.3 รองทุกขโดยใหบุคคลที่สามดําเนินการจากกระบวนการการ
ตัดสินใจทั้งหมดที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปปจจัยที่สําคัญทีมี่อิทธิพลและขั้นตอนได 3 
ประการ คือ 

1. อิทธิพลจากสภาวะแวดลอม (Environmental Influences) เชน 
วัฒนธรรม ชัน้ของสังคม ครอบครัว 

2. ความแตกตางในตัวผูบริโภค (Individual Difference) เชน 
ฐานะทางการเงิน ความรู ทศันคติ วิถีการดําเนินชีวิต เปนตน 

3. ขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของ 
ดังน้ัน กระบวนการใจการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการที่ทําใหผลลพัธที่

จะนําไปสูการตอบสนองของผูบริโภคทางดานการเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตรายี่หอ เปนตน ซ่ึง
ในบางครั้งการตัดสินใจซื้ออาจจะกระทํารวมกันหลายคน โดยบุคคลที่เกี่ยวของและมีสวนในการ
ตัดสินใจซื้อจะมีบทบาทที่แตกตางกัน ดังน้ี 

1. ผูริเริ่ม (Initiator) คือ ผูที่เสนอความคิดทีจ่ะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
2. ผูที่มีอิทธิพล (Influencer) คือ ผูที่ใหขอมูลและเปนทีป่รึกษาแนะนาํ 
3. ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่ทําการตดัสินใจวาจะซือ้หรือไมซ้ือ ถาซื้อจะซ้ือที่ไหน 
เม่ือไร อยางไร 

4. ผูซ้ือ (Buyer) คือ ผูที่ดําเนินการซื้อ 
5. ผูใช (User) คือ ผูบริโภคที่ใชสินคาและบริการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 31

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 แบบแสดงกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 

ที่มา : บุญเกียรติ ชวีะตระกูลกิจ. (2539). เอกสารการสอนชุดวิชาพฤติกรรมผูบรโิภค : 
11 

 
5.  การทบทวนวรรณกรรม (Related Liturature Review) 

การสรางคุณคาตราสินคาในแงของผูบริโภค ทฤษฎี Keller’s เปนทฤษฎีที่เนนการ
สรางคุณคาตราสินคาตอผูบริโภค เปนทฤษฎีที่มีการกลาวอางอิงมากที่สุด 

เปดรับ 

เปดรับ 

เปดรับ 

เปดรับ 

เปดรับ 

ความทรงจํา 

เสาะหา
จาก

ภายนอ

เสาะหา
จาก
ภายใน 

1.รับรูปญหา 

2.เสาะหา
ขอมูล 

3.ประเมิน 
ทางเลือกอก

5.ความรูสึก
หลังการซื้อ 

4.ตัดสินใจ
ซื้อ 

ไมพอใจ ไมพอใจ 

ความเช่ือ 

ทัศนคติ 

ความตั้งใจ 

อิทธิพลจาก
สภาวะแวดลอม
วัฒนธรรม 
ช้ันของสังคม 
บุคคลแวดลอม 
สถานการณ

- ความแตกตางใน
ตัวผูบริโภค 
- ฐานะทางการเงิน 
- พ้ืนฐานทางดาน
จิตใจ 
- ความรู/การศึกษา  
ทัศนคติ 
- บุคลิกภาพ 
- วิถีชีวิตดําเนินชีวิต 
- ลักษณะทาง
ประชากร 
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คอทเลอร (Kotler 1993,1998) ไดใหคํานิยาม Brand  Equity : การรับรูในตราสินคาที่
แตกตางกันขึน้อยูกับการตอบสนองของผูบริโภคที่สงผลมาจากการทําการตลาด หรือการ
สงเสริมการขายของ Brand น้ันๆ 

Brand Equity จึงขึ้นอยูกับการสงสารหรือการรับรู และความรูของผูบริโภคที่มีตอ
สินคานั้นๆซึ่งประกอบไปดวยสวนประสมหลายๆ อยางที่มีความสัมพันธกับความทรงจําของ
ผูบริโภคที่มีตอ Brand น้ันวามีคุณคาตอการรับรู 

มุมมองหลัก และสิ่งทีเ่ก่ียวของกับตราสินคา 
ถึงแมวา Customer- based brand equity (CBBE) และ brand equity จะถูกใชแทน

กันได แตการวิจัยในปจจุบันจะมุงไปที ่ CBBE สองกรอบแนวคิดที่ลอมรอบ มุมมองซึ่งถูก
นํามาใชในนิยามของ CBBE มากที่สุด คือของ Aaker (1996) และ Keller (1993) Aaker มอง 
CBBE เปนเหมือนกับสินทรัพยที่เชื่อมตอไปยังชื่อของตราสินคาและสัญลักษณที่เพ่ิมมูลคาแก
สินคาหรือบริการตอลูกคา ผูบริโภครับรูถึง brand equity เหมือนกับการเพิ่มมูลคาตอสนิคา
โดยรวมใหอยูในตราสินคา ถึงแมวามูลคาเพิ่มทีว่านี้จะเปนหนาที่หน่ึงของมุมมองหลายมุมมอง 
มุมมองหลัก คือ การทํานายขั้นตนของความตั้งใจ และพฤติกรรมการซื้อที่ตราสินคา มุมมอง
หลักของ CBBE ถูกนํามาใชโดย Aaker รวมถึงคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality,PQ) รับรู
คุณคาของตนทุน (Perceived Valve for the Cost,PVC) ความเปนหนึ่งเดียวและความยินดีที่จะ
จาย ณ ราคาที่สูงกวาตอตราสินคานั้น 

เคลเลอร (Keller. 1993; 2) มอง CBBE วาเปนผลกระทบที่แตกตางกันของการรับรู
ตราสินคาจากลูกคาที่สงผลตอการทําตลาดตราสินคา ซ่ึงเขายังมอง CBBE วาเปนขบวนการที่ 
เม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคาแลวจะชื่นชอบ และจดจําตราสนิคานั้นเพียงหนึ่งเดียวเทานั้น 
ซ่ึงความชื่นชอบและความเปนหนึ่งเดียวของสินคานั้นเปนพ้ืนฐานของความเชื่อถอืและทัศนคติ
ตอประโยชนที่รับรูวาจะไดรับจากตราสินคานั้นความเชือ่ถือและทัศนคติน้ันสามารถนํามาใช
ประโยชนและเปนความรูจากประสบการณ ได เชน คุณภาพที่รับรูกันและคุณคาของสินคาตัว
หน่ึงจะสงผลถึงสินคาอ่ืนๆ ไดหรือการเปนสัญลักษณมากขึ้น เชน ความเปนหนึ่งเดียวของ
สัญลักษณน้ัน ดังกรอบแนวคิดของ Aaker คุณภาพที่เปนที่รับรู (PQ), คุณคาของตนทุนที่เปนที่
รับรู (PVC), ความเปนหนึ่งเดียวและความยินดีที่จะจายราคาที่สูงกวานั้นเปนการทํานายที่
เขมแข็งที่สุดของความตั้งใจซ้ือและพฤตกิรรมการซื้อในกรอบของ Keller ดังที่กลาวมา 
จุดมุงหมายของการวิจัยของเรา จะเปนแกนหลักหรือพ้ืนฐานของมุมมอง CBBE ตอ Aaker, 
Keller และกรอบแนวคิดอ่ืนๆ 

จุดมุงหมายของบทความดงักลาว คือ การวัดและการใหเหตุผลของพื้นฐานมุมมอง
ของ CBBE ซ่ึงเปนประโยชนที่จะอธิบายถึงความเกี่ยวของของตราสินคาและนิยาม ในรูปที่ 1 
แสดงถึงความสัมพันธของมุมมองพ้ืนฐานหลัก CBBE วาสําคัญ ตอตัวแปรของผลกระทบสินคา
ของความตั้งใจซ้ือและพฤตกิรรมเลือกตราสินคา อีกทั้งความยินดีที่จะจายราคาที่สูงขึ้นนั้นเปน
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กุญแจสําคัญที่เชื่อมโยงระหวาง มุมมองพ้ืนฐานของ CBBE ของการรับรูที่คุณภาพกับคุณคาของ
ตนทุน (PQ,PVC) ความเปนหนึ่งเดียวของตราสินคาและตวัแปรของผลกระทบตอตราสินคา หา
สิ่งที่เกี่ยวของกับตราสินคาก็รวมอยูในรูปที่ 1 ประกอบดวย ตราสินคาที่เปนที่รูจัก ความคุนเคย
ตราสินคา ตราสินคาที่เปนที่นิยม ตราสินคาที่เปนองคกร และความสม่ําเสมอของภาพลักษณ
ตราสินคา ซ่ึงเหลานี้เกี่ยวของกับมุมมองพื้นฐานของ CBBE (ดังลูกศรโคงในภาพ) ในหลายๆ 
กรอบของตราสินคา (Aaker, 1996; Blackston, 1995; Farquhar, 1989; Keller, 1993, 1998) 

การรับรูตราสนิคานั้นถูกมองวาเปนลําดับชั้นของการทีผู่บริโภคจะนกึถึงไปโดย
อัตโนมัติ เม่ือพูดถึงสินคาในแตละอยาง เชน ผูบริโภคจะรูทันทีวาเปนตราสินคาอะไร เม่ือพูดถึง
สินคาชนิดนั้นๆ ความคุนเคยตอตราสินคาก็ถูกมองวาเปนความคุนเคยของผูบรโิภคที่คุนเคยตอ
ชื่อตราสินคาและตราสินคาที่เปนที่นิยมกย็ังสงผลถึงความรูสึกของผูบริโภคที่จะเลอืกใช ในสวน
ขององคกรก็เปนสิ่งที่ผูบริโภคมองและใหความเชื่อถอืวาองคกรนั้นทําตลาดตราสินคานั้นๆ ดวย
ความซื่อสัตย ความนาเชื่อถือ และใสใจตอผูบริโภค ภาพลักษณของสินคาก็ถูกมองวาผูบริโภค
จะมีความรูสึกตอตราสินคาที่รูสึกวามีประวัตศิาสตร มีความเปนมา และมีภาพลักษณที่ดี ดังที่
กลาวมาทั้งหมดนี้ จะอยูใน Brand Associations ซ่ึงจะไมสงผลตรงตอมุมมองหลักของ Brand 
response variable   

 
 

     

Core/Primary CBBE Facets

Perceived Brand Quality

  →
Perceived Brand Quality

Value for the Cost →

Brand Uniqueness   →

Willingness to 
Pay a Price 
Premium

               

Brand Respones Variables

  Brand purchse information

     Brand Purchase
↓

 
  

     

Related Brand Associations
Brand Awareness

Brand Familiarity

Brand Popularity

Organisational Associations

Brand image consistency  
 

ภาพประกอบ 9 กรอบแนวความคิด 
Potential relationships with customer-based brand equity (CBBE) facets 
ที่มา : Aaker, 1996; Blackston, 1995; Farquhar, 1989; Keller, 1993, 1998 
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 “การสรางคุณคาใหตรายีห่อ” ตรายีห่อเปนปจจัยสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จทาง
การตลาดตรายี่หอชวยใหนักการตลาดแยกแยะสินคาหรือบริการของตนออกจากผูอ่ืน ตรายี่หอ
ชวยใหผูบริโภค ประทับใจสินคาหรือบริการใด มีผลตอการกลับมาหาซื้อยี่หอที่ถูกใจ 
ศาสตราจารย สตีเวน คิง ปรมาจารยทางการตลาดไดกลาววา “สินคาคือสิ่งที่ผลิตในโรงงาน ตรา
ยี่หอคือสิ่งที่ผูบริโภคเลือกซือ้ สินคาคือสิ่งที่ผูบริโภคใช” (กิตติ สิริพัลลภ;และ ศุภวรรณี จิระอร)  
 
    
   ตําแหนงของตรายี่หอ  การรูจักตรายี่หอ      ความซื่อสัตยตอตรา
ยี่หอ  
                                                    
                                                                                          
ความซาบซึ้งในคุณภาพ                ปจจัย
อ่ืนๆ ของตรายี่หอ 
               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 10 กรอบแนวความคิด 
ที่มา : กิตติ สริิพัลลภ. (2541). เอกสารการบรรยายเรื่องกลยุทธการตลาด

มหาวิทยาลัย ธรรมศาสตร. (อัดสําเนา) 

 
ตรายี่หอที่มี
คุณคา 

ตรายี่หอท่ีมีคุณคาทําใหผูบริโภค 

•  มีความรูความเขาใจสินคาเปน        
อยางดี 

•  มั่นใจในการซื้อสินคา 
•  มีความประทับใจจากการใชสินคา 

บริษัทมีผลประโยชน 
• โปรแกรมการตลาดมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล 
• ตรายี่หอมีผูจงรักภักดี 
• ราคาสูง / กําไรสูง 
• ใชตรายี่หอกับสินคาอื่นได 
• ชองทางการจัดจําหนายยินดีที่จะจาย 
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คุณคาตรายี่หอ (Brand Equity) หมายถึง ยี่หอของสินคาที่ผูบริโภคมองเห็นวามี
คุณคา เปนยีห่อที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอคุณสมบัตขิองสินคาและชื่นชอบตรายีห่อน้ัน การ
สรางตรายี่หอใหมีคุณคาทําไดดังน้ี 

 
1. สรางความซาบซึ้งในคุณภาพของตรายี่หอ (Appreciation of Quality) 
2. การสรางปจจัยเชื่อมโยงตรายี่หอกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Brand Association) 
3. ทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness) 
4. สรางความซื่อสัตยตอตรายีห่อ (Brand Loyalty) 
5. สรางปจจัยอ่ืนๆ ที่ทําใหตรายี่หอมีคุณคา (Other Proprietary Brand Assets) 

 
1. สรางความซาบซึ้งในคุณภาพของตรายี่หอ ( Appreciation of Quality) 
 ความซาบซึ้งถึงคุณภาพของสินคา หมายถึง การทีผู่บริโภครับรูถึงคุณภาพของสินคา
หรือบริการแลวเกิดความประทับใจในสินคาหรือบริการนั้น  “ความซาบซึ้ง (Appreciation)” 
แตกตางจาก  “ความพอใจ (Satisfaction)” ในประเดน็ “ความคาดหวัง (Expectation)” ความ
พอใจของผูบริโภคเกิดขึ้นจากการที่สินคาหรือบริการเปนไปตามความคาดหวังของผูบริโภค 
สวนความซาบซึ้งเกิดจากการที่ผูบริโภคไดรับสินคาหรือบริการเหนือความคาดหวงั ดังน้ัน เม่ือ
ผูบริโภคเกิดความซาบซึ้ง แลวผูบริโภคยอมใหความสําคัญกับสินคายี่หอน้ันๆ 
 สินคาหรือบริการที่ผูบริโภคเกิดความซาบซึ้ง จะไดรับผลประโยชนหลายประการดังน้ี 

1. เปนเหตุผลทาํใหซ้ือสินคา (Reason-to-Buy) เชน คนไขทีเ่ขารับการ
รักษาพยาบาลในโรงพยาบาลที่พนักงานมีความกระตอืรือรนที่จะชวยเหลือ  แพทยและพยาบาล
ใหการดูแลรักษาอยางดี โรงพยาบาลสะอาด และอุปกรณการแพทยที่ทันสมัย มีทีจ่อดรถจํานวน
มาก และตั้งอยูในทําเลที่ดี ปจจัยตางๆ เหลานี้เปนเหตุใหคนไขรายนั้นเม่ือมีความจําเปนที่
จะตองไปโรงพยาบาล เขาจะแนวแนทีจ่ะไปโรงพยาบาลนั้น และเขายังแนะนาํใหญาติหรือคน
รูจักรับทราบก็จะเปนเหตุผลที่เขานั้นเลือกไปโรงพยาบาลนั้นถาเขาตองการใชบริการ 

2. ทําใหสินคามีตําแหนงที่ม่ังคง (Strong Position) “คุณภาพ” เปนตําแหนงทีมี่
ความมั่งคงสําหรับสินคาหรอืบริการ เพราะหมายถึงความเปนทีห่น่ึงของสินคาหรือบริการนั้น 
เม่ือเปรียบเทยีบกับสินคาอ่ืนที่อยูในประเภทเดียวกัน ซ่ึงนับเปนทรัพยสินที่สําคัญของตรายีห่อ
น้ัน 

3. ราคาสินคาอยูในระดับสูง (A Price Premium) เม่ือผูบริโภคเกิดความซาบซึ้งใน
คุณภาพสินคายอมยินดีจายเงินซื้อสินคาหรือบริการนั้นในราคาสูงกวาสินคาหรือบริการอื่น ซ่ึง
การที่บริษทัสามารถตั้งราคาไดสูงยอมทําใหไดรับกําไรสูงเชนกัน 

4. ชองทางการจัดจําหนายที่นาสนใจ (Channel Member Interest) การที่สินคามี
คุณภาพ ทําใหผูบริโภคมีความซื่อสัตยตอตรายี่หอสงู ผลที่ตามมาก็คือ สินคายี่หอน้ันขายได
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อยางสม่ําเสมอ จึงเปนที่นาสนใจของพอคาสง พอคาปลีก หรือรานคาที่ทันสมัย ที่ขายสินคาที่มี
คุณภาพนั้น 

5. ทําใหสามารถขยายสายผลติภัณฑ (Brand Extension) เม่ือผูบริโภคซาบซึ้งใน
ตรายี่หอใดยี่หอหน่ึง ตรายี่หอน้ันยอมเปรียบเสมือนทรัพยสินที่มีคาของบริษัท เพราะบริษัท
สามารถนําตรายี่หอน้ันไปใชกับสินคาใหมๆ ของบริษัทที่จะนําออกสูตลาดได และบรษิัทจะใช
งบประมาณในการโฆษณาหรือการขายนอยกวาการสรางตรายี่หอใหม 

ปจจัยที่เปนขอบงชี้คุณภาพของสินคามีความแตกตางกับปจจัยที่เปนขอบงชี้คณุภาพ
ของบริการดังน้ี 

คุณภาพของสินคา ( Product Quality) 
ในการรับรูของผูบริโภค ปจจัยเหลานี้เปนขอบงชี้วาสินคานั้นมีคุณภาพ คือ 

1. การทํางานของสินคา (Performance) หมายถึง สินคานั้นตองทํางานไดตาม
คุณสมบัติของสินคา 

2. รูปลักษณ (Feature) หมายถึง การออกแบบรูปรางลกัษณะของสินคาใหสะดวกใน
การใช เชน แชมพูที่ยากลําบากในการเปด-ปดฝา สิ่งเหลานี้คือ สินคารูปลักษณไมดี 

3. นาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง สินคานั้นใชไดดีทุกครั้ง สามารถใชไดอยาง
สมํ่าเสมอ 

4. ความคงทน (Durability) สินคาไมแตกหกัหรือเสียงาย มีอายุการใชงานนาน 
5. ความสามารถของการบริการ (Service ability) สินคาที่ตองการบรกิารกอนหรือ

หลังการขายบริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ ผูบริการตองมีความรูความสามารถในเรื่องที่ใหบริการ
และอํานวยความสะดวกใหกบัผูใชบริการอยางดีเยี่ยม 

6. ภาพลักษณโดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินคาที่ดูมีคุณภาพเมื่อพิจารณาทุก
ปจจัยโดยรวมของสินคานั้นจะตองดูวาเปนสินคาที่มีคณุภาพดี เชน รูปราง ลักษณะสวยงาม 
ขนาดเหมาะสม 

คุณภาพของบริการ (Service Quality) 
ปจจัยที่บงชี้วาบริการนั้นมีคุณภาพ มีดังตอไปน้ี 
1. สามารถจับตองได (Tangibles) บริการที่ดีควรสรางหลักฐาน (Manage 

Evidence) เชน ความหรูหราที่ทันสมัยของโรงแรม และเครื่องแบบทีส่วยงามสะอาดของ
พนักงานในโรงแรม เหลานี้เปนหลักฐานแสดงวาโรงแรมนั้นมีคุณภาพ 

2. นาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความถูกตองในการคิดคาบริการ เชน 
รานอาหารที่คิดเงินเกินความเปนจริง ยอมทําใหผูบริโภคหมดความนาเชื่อถือ และไมกลบัไปใช
บริการอีก 

3. มีความรู (Competence) ผูใหบริการทีมี่คุณภาพตองเปนผูที่มีความรูในเรื่องนั้นๆ 
เปนอยางดี 
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4. มีความรับผิดชอบ (Responsiveness)  
5. มีจิตใจงาม (Empathy) ผูใหบริการที่มีคณุภาพตองเปนผูที่มีความกระตือรือรนใน

การใหบริการผูอ่ืน เต็มใจชวยเหลือโดยไมรังเกียจ 
 
2. การสรางปจจัยเชื่อมโยงกับตรายีห่อ (Brand Association) คือ 
 การสรางสิ่งเชื่อมโยงทําใหผูบริโภคเขาใจในผลิตภัณฑดียิ่งขึ้น ซ่ึงกอใหเกิดประโยชน
ดังน้ี 

1. ความโดดเดน (Differentiation) ของสินคา เปนประโยชนเม่ือสินคามีความโดด
เดนดานใดดานหนึ่ง แตถาผูบริโภคไมรับรูหรือไมเขาใจ ความโดดเดนนั้นจะไมกอใหเกิด
ประโยชน ดังน้ัน การเชื่อมโยงความโดดเดนกับสินคาทําใหความโดดเดนกลายเปนขอไดเปรียบ
ของคูแขงขัน 

2. เปนเหตุผลทีท่ําใหผูบริโภคซ้ือสินคา (Reason-to-Buy) สิ่งที่นักการตลาดใช
เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑสวนใหญมักจะเปนคุณสมบัติทีเ่ปนประโยชนตอผูบริโภค เชน การที่
ผูบริโภคกลุมหนึ่งไปที่หางโลตัส เพราะรูวาโลตสัเปนหางสรรพสินคาที่ขายสินคาราคาถูกทุกวัน 

3. ทําใหเกิดทัศนคติหรือความรูสึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling) การระบุบางสิง่
บางอยางที่ดีของผลิตภัณฑใหผูบริโภครับทราบ จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคตทิี่ดีตอผลติภัณฑ  
และจะเปนผลทําใหซ้ือสินคานั้น ตัวอยางเชน เครื่องสําอางเพี๊ยช โฆษณาใหผูบริโภคตระหนักถงึ
การใชเครื่องสําอางคจากตางประเทศ ทําใหประเทศไทยตองสูญเสียเงินตราตางประเทศ ซ่ึงไม
เปนการสมควรอยางยิ่ง โดยเฉพาะในระยะเวลาที่ประเทศกําลังประสบปญหาดานภาวะ
เศรษฐกิจ การโฆษณาเชนน้ี ทําใหผูบรโิภคเกิดทัศนคติที่ดีตอเพ๊ียช ซ่ึงเปนเครือ่งสําอางคของ
ไทย กรณีน้ีเพ๊ียชใชความเปนไทยเชื่อมโยงกับตวัสินคา และทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอ
ยี่หอเพ๊ียชในที่สุด 

4. เปนจุดเริ่มตนของการขยายตรายี่หอ (Basis For Extensions) ปจจัยที่ดีที่บงบอก
ความเปนผลติภัณฑน้ัน เม่ือเปนทีย่อมรับของผูบริโภคจะเปนประโยชนตอบริษัทในการใชตรา
สินคาชนิดอ่ืน ๆ ของบริษัทตอไป 

สําหรับวธิีการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ (Brand Association) หรือวิธีการ
กําหนดตําแหนงของตรายี่หอ (Brand Positioning) มีวิธีดังตอไปน้ี 

1. คุณลักษณะของสินคา (Product Attributes) เปนการนําเอาคุณลักษณะของสินคา
มาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ ซ่ึงคุณลักษณะเหลานี้เปน
คุณสมบัติที่พิเศษกวาคูแขงขัน  เชน นมหนองโพ เปนนมโคแท 100 เปอรเซ็นต 

2. ผลประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer Benefits) เปนการนําเอาผลจากการใช
สินคาหรือบริการนั้น มาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เชน บริษัท การบินไทย 



 38

จํากัด (มหาชน) วางตําแหนงเปนสายการบินที่ผูโดยสารจะไดรับความสะดวกสบาย ผูโดยสาร
สามารถนอนหลับไดอยางสบายในขณะเดินทาง 

3. ราคาของผลิตภัณฑเม่ือเทียบกับคูแขงขัน (Relative Price) เปนการนําเอาราคา
ของสินคาหรือบริการของบริษัทที่ไดเปรียบกวาคูแขงขัน โดยทั่วไปคือ ราคาถูกกวา มาเปน
ปจจัยในการกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ เชน หางสรรพสินคาโลตสัเปนหาง ฯ ที่
ขายสินคาราคาถูกทุกวัน 

4. การใช (Use/Application) วิธีน้ีเปนการนําไปใชงานหรือวิธีการใชสินคาหลัง
บริการนั้น มาเปนปจจัยในการกําหนดหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ เชน ซุปกระปองแคมเบล วาง
ตําแหนงเปนอาหารกลางวัน 

5. ลูกคาหรือผูใช (Customer/User) เปนการเชื่อมโยงลูกคากับสินคาหรือบริการ วิธี
น้ีเปนการบงบอกชัดเจนวา กลุมเปาหมายเปนใคร เชน เครือ่งสําอางคทเวลฟพลัส เปน
เครื่องสําอางคสําหรับวัยรุนที่มีอายุตั้งแต 12 ปขึ้นไป 

6. บุคลิกภาพ (Personality) เปนการนําเอาบุคลิกภาพของลูกคามากําหนดบุคลกิ
ของสินคา แลวนําปจจัยน้ีมากําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ เชน เครื่องด่ืมเปปซ่ีสําหรับคนรุน
ใหม 

7. คูแขงขัน (Competitors)  วิธน้ีีนําเอาคุณสมบัติของคูแขงขันมาเปนขอ
เปรียบเทียบกบัสินคาหรือบริการของบริษทั เชน บริษทั เอวิส จํากัด ผูใหบริการรถเชา ซ่ึงเขาสู
ตลาดรถเชาชากวาบรษิัท เฮิรซ จํากัด ซ่ึงเปนผูนําตลาด ดังน้ัน ตําแหนงผลิตภัณฑที่บรษิัท เอ
วิส จํากัด ใชคือ เราเปนหมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกวา ซ่ึงเปนการบงบอกวาบรษิัทผูนํา
ใหญเกินไปทีจ่ะบริการไดทัว่ถึงและมีคุณภาพ 

8. ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร (Country or Geographic Area) เปนการนําเอา
แหลงผลิตของสินคามากําหนดตําแหนงของสินคา การกําหนดตําแหนงน้ีจะเหมาะกับสินคาที่มา
จากประเทศนัน้ หรือแหลงผลิตที่มีชื่อเสยีง และเปนทีย่อมรับกันในกลุมเปาหมาย เชน เบ็ค เปน
เบียรเยอรมัน 

 
3 .ทําใหตรายี่หอเปนที่รูจัก (Brand Awareness)  
 คําวา “การรูจัก” หมายถึง การที่ผูบริโภคสามารถจําชื่อตรายี่หอของสินคาและบริการ
ประเภทใดประเภทหนึ่งได ตัวอยางเชน เม่ือถามวา “รูจักสบูยีห่ออะไรบาง” ผูบริโภคตอบวา 
“ลักส โพรเทค จอหนสัน นกแกว” สบู 4 ยี่หอดังกลาวเปนสบูที่ผูบริโภครูจัก 
 โดยทั่วไปผูบริโภคจะเริ่มตนจากการไมรูจักตรายี่หอ จนกระทั่งผูขายทําการสื่อสารไป
ยังผูบริโภค ผูบริโภคจึงเริ่มรูจักและเม่ือไดยินชื่อตรายี่หอบอย ๆ เขาจะจําได และจําไดเปนชื่อ
แรกในที่สุด ตามรูปขางลางนี้ 
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ภาพประกอบ 11 การรูจักตรายี่หอ 
 
 

ประโยชนของการรูจักตรายี่หอ 
การรูจักตรายีห่อทําใหเกิดประโยชน 3 ประการดังน้ี 
1. เปนจุดเริ่มตนที่ทําใหผูบริโภครับรูถึงคุณลักษณะของสินคา (Starting for Brand 

Knowledge) การที่ผูบริโภครูจักชือ่ของสินคาเปนบันไดขั้นแรกที่จะนําไปสูการรับรูเกี่ยวกับ
ลักษณะ รูปราง คุณสมบัติ คุณประโยชน และวิธีการใชของสินคา ซ่ึงทําใหผูบริโภคเกิดความรู
ในสินคา (Product Knowledge) 

2. เปนการสรางความคุนเคย (Familiarity) ระหวางสินคาและผูบริโภค เม่ือผูบริโภค
ไดยินชื่อยี่หอใดยี่หอหน่ึงบอยๆ เขาจะเกดิความคุนเคย และรูจักสินคานั้นเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ เชนกนั 

การรูจักตรายีห่อของผูบริโภคแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ 
1) การรูจักแบบระลึกได (Brand Recall) หมายถึง การที่ผูบริโภคเอยชื่อยี่หอของ

สินคาไดเองโดยไมตองมีสิ่งใดสิ่งหน่ึงชวยใหเขาระลึกถึง 
2) การรูจักแบบมีสิ่งกระตุน (Brand Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภคเอยชื่อ

ยี่หอสินคาไมไดเอง แตจะตองมีสิ่งใดสิ่งหน่ึงชวยเตือนความทรงจํา เชน เสียงกดกริ่งประตูพรอม
พูดวา “มิสทีนมาแลวคะ” 

3. การรูจักตรายีห่อทําใหผูบรโิภคซื้อสินคา (Brand to do consider) สินคาที่
ผูบริโภคซื้อจะตองเปนสินคาที่เขารูจักเทานั้น เพราะฉะนั้นการที่ผูบริโภครูจักยี่หอใดยี่หอหน่ึง
เปนอยางดี สินคายี่หอน้ันจะมีโอกาสที่ผูบริโภคเลือกซือ้ในที่สุด 

 
จําไดเปนชื่อแรก 

จําได

รูจัก 

ไมรูจักตรายีห่อ 
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4.  ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) 
ความซื่อสัตยตอตรายี่หอ หมายถึง การที่ผูบริโภครกัและศรทัธาในสินคายี่หอหน่ึงจน

ยากที่จะเปลีย่นใจไปใชสินคายี่หออ่ืน ผูบริโภคจะมีความรูสึกคุนเคยกับตรายี่หอน้ัน ความ
ซ่ือสัตยตอตรายี่หอมีหลายระดับดังรูปขางลางดังน้ี  

 
 

ภาพประกอบ 12 ความซื่อสัตยตอตรายีห่อ 
 

จากภาพประกอบ 12 : ระดับลางสุดเปนระดับที่ผูบรโิภคไมมีความชื่นชอบสินคายี่หอ
ใดเปนพิเศษ ดังน้ัน ปรากฏการณที่เกิดขึ้น คือ ในการซื้อสินคา ผูบริโภคจะพรอมที่เปลี่ยนจาก
ยี่หอหน่ึงไปยังอีกหนึ่งอยางงายดาย ในระดับที่สูงขึ้นไปคือ ผูบริโภคมีความพอใจตอสินคายี่หอ
ใดยี่หอหน่ึง และซื้อสินคานั้นดวยความเคยชิน เชน เคยซือ้แชมพูซันซิล เม่ือเขาไปใน 
Supermarket ดวยความเคยชินผูบริโภคจะซ้ือแชมพูซันซิล แตอยางไรก็ตามพรอมจะเปลี่ยนไป
ใชแชมพูยี่หออ่ืนถามีเหตุผลเพียงพอ เชน ถายี่หออ่ืนมีราคาถูกกวาในขณะทีคุ่ณสมบัติเทากัน
หรือยี่หออ่ืนมีสวนผสมของสารบํารุงเสนผมที่มากกวา เปนตน ในระดับที่สูงขึ้นไปเปนระดับของ
ความพอใจมาก ในระดับน้ีผูบริโภคเปลี่ยนใจไปใชสินคายี่หออ่ืนยากกวาระดับที่สองเพราะเขา
คิดวาการเปลีย่นการใชสินคายี่หอหน่ึงไปยังอีกยี่หอหน่ึงมีความเสี่ยงเกิดขึ้น เสี่ยงที่จะไปพบ
สินคาที่ดอยกวาสินคาเกา เขาคิดวานั่นเปน “ตนทุนของการเปลี่ยนยี่หอ” (Switching Cost) แต
อยางไรก็ตาม ก็ยังมีโอกาสเปนไปไดทีจ่ะเปลี่ยนยี่หอ ถายี่หอใหมมีเหตุผลที่ดีมากจนทําใหเขา
คิดวานาจะลองยี่หอใหม ในระดับสูงขึ้นที่เรียกวาระดับ “ชอบ” ความซื่อสัตยในระดับน้ีผูบริโภค
จะชื่นชอบสินคายี่หอน้ัน และนับวาเปนเสมือนเพ่ือน หมายความวา มีความคุนเคย รักใครชอบ

 

รักและศรัทธา 

ชอบ

พอใจมาก

พอใจ 

ไมมีความซื่อสัตย 
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พอ โอกาสที่เขาจะเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืนเปนไปไดยาก ในระดับน้ีความพอใจที่ผูบริโภคมีตอยีห่อ
น้ันมีความรูสกึและอารมณ (Feeling and Emotion) เขามาเกี่ยวของ ดังน้ัน แมยี่หออ่ืนมีเหตุผล
ที่จะชักจูงใหเปลี่ยนยี่หอก็ตาม แตถาไม “สบอารมณ” ผูบริโภคก็จะไมเปลี่ยนยี่หอ นอกจากยี่หอ
อ่ืนจะสรางอารมณใหสุนทรียกวา สวนในระดับบนสุดเปนความรกัและศรทัธาที่ผูบริโภคมีตอ
สินคายี่หอหน่ึงอยางมาก เปนความซื่อสตัยที่แนนแฟน เขาจะซื้อยี่หอน้ันอยางสมํ่าเสมอ ปกปอง
ยี่หอน้ัน และรอคอยถายี่หอน้ันยังไมผลิตสินคาใหม 

คุณคาของความซื่อสัตยตอตรายี่หอ 
การที่ผูบริโภคมีความซื่อสัตยตอตรายี่หอใดยี่หอหน่ึงมีประโยชนตอตายี่หอน้ัน ดังน้ี 
1. ทําใหลดตนทนุทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) ถาผูบริโภคมีความ

ซ่ือสัตยตอสินคา เขายอมพอใจที่จะใชสนิคานั้นตลอดไปโดยยากที่จะเปลี่ยนแปลงยี่หอ เม่ือเปน
เชนนั้นผูขายยอมประหยัดตนทุนในการชักจูงผูบริโภคใหซ้ือสินคา เพราะไมตองใชความพยาม
ยามมากนัก ผูบริโภคเต็มใจซ้ือสินคาอยูแลว แตถาผูบริโภคไมศรทัธาในสินคาเขายอมเปลี่ยนใจ
ไปใชสินคายีห่ออ่ืนไดงาย ซ่ึงเทากับเปนการเพิ่มตนทนุทางการตลาด 

2. ทําใหคนกลางทางการตลาดชื่นชอบ (Trade Leverage) สินคาที่มีลกูคาชื่นชอบ มี
ความจงรักภักดีตอตราสินคา คนกลางทางการตลาดไมวาจะเปนพอคาสง พอคาปลีกในรานคา
แบบเกา หรือ เซเวนอีเลเวน ทั้งน้ีเพราะรานคาไมตองทุมเทความพยามยามในการชักจูงลูกคา
มากนัก ซ่ึงทําใหสินคาในรานคาหมุนเวียนเร็ว และสงผลใหรานคามีผลกําไรจากสินคาเหลานั้น 

3. สามารถดึงดูดลูกคาใหม (Attracting New customers) การที่ไอบีเอ็มเปน
คอมพิวเตอรที่ลูกคาไววางใจ เชื่อม่ันในคุณภาพ เชือ่ม่ันในคุณภาพ จนกระทั่งมีความภักดีตอ
ไอบีเอ็ม 

4. เปนอุปสรรคตอคูแขงขัน (Competitor’s Threats) จากการที่ผูบริโภคซื่อสัตยตอ
ตรายี่หอไมเพียงไมเปลี่ยนใจไปใชสินคาคูแขงแลว หากผูผลิตสินคาผลติสินคาใหมชากวาคู
แขงขัน ผูบริโภคจะรอจนกวาผลติสินคาใหมออกสูตลาด 

วิธีการสรางความซื่อสัตยตอตรายี่หอ 
การทําใหผูบรโิภคซื่อสัตยตอตรายี่หอ ทําไดหลายวิธีดังน้ี 
1. ปฏิบัตติอลูกคาอยางถูกตอง (Treat the Customer Right) ผูขายจะตองผลิต

สินคาที่มีคุณภาพไมหลอกลวงผูบริโภค สินคาหรือบริการทุกประเภทที่ผูขายเสนอขายตอตลาด
ตองมีคุณภาพอยางนอยตองอยูในระดับ ”มาตรฐาน” 

2. ใกลชิดลูกคา (Stay Close to the Customers) เพราะการใกลชิดลูกคาทําใหได
ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงของเขาซึ่งจะสงผลถึงการเปลี่ยนแปลงความตองการในสินคาและ
บริการของเขา  ในการใกลชิดลูกคานี้ บริษัทสวนใหญมักนิยมจัดตั้ง “ฝายบริการลูกคา” 
(Customer Service) ขึ้น เพ่ือทําหนาที่ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยทั่วไปหนาที่งาน
สรางความสัมพันธมีดังน้ี 
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1)  ติดตามการใชงานของสินคา 
2)  รับฟงขอรองทุกขหรือขอเสนอแนะที่ลูกคามีตอสินคาหรือบริการ 
3) ประสานงานกับฝายตางๆ ในเรื่องที่ลูกคารองทุกข หรือเสนอแนะโดยการแจง

ใหฝายนั้นๆทราบ 
4) ติดตามผลของการตัดสนิใจในเรื่องทีลู่กคารองทุกขหรือเสนอแนะ และแจงให

ลูกคาทราบ 
5)  กําหนดกลยุทธการตลาดหรือจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อรักษาสัมพันธภาพ

ที่ดีกับลูกคา 
3. ตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกคา (Measure Customer Satisfaction)อยู

เสมอ ผูบริหารการตลาดควรทําวิจัยตลาด เพ่ือใหทราบถึงความคิดเห็นของลูกคาทีใ่ชสินคาหรือ
บริการอยางตอเน่ืองเพ่ือนํามาประเมินระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสินคาหรือบริการ 

4. ทําใหลูกคารบัรูถึงตนทุนในการเปลี่ยนยี่หอ (Create Switching Cost) โดยปกติ
ลูกคาไมวาจะเปนระดับพอคาปลีก หรือระดับผูบริโภคจะไมตระหนักถึง “ตนทุน” ในการ
เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซื้อสินคาจากยี่หอเดิมไปยังยี่หอใหม ดังน้ัน ผูบริหารการตลาดควร
จะตองทําใหผูบริโภคตระหนักถึง “ตนทนุ”ในการเปลีย่นยี่หอ เพ่ือใหเขามีความซื่อสัตยตอสินคา
ของเขาตลอดไป 

5. ใหสิทธิพิเศษ (Provide Extra) เพราะโดยธรรมชาติมนุษยมักจะพอใจถาตนเองได
สิทธิพิเศษเหนือผูอ่ืน 
 
5. สรางปจจัยอ่ืนๆที่ทําใหตรายี่หอมีคุณคา (Other Proprietary Brand Assets) 

1. เครื่องหมายการคา (Trade Mark) เครื่องหมายการคาจะชวยไมใหผูบริโภคกับ
คูแขงเกิดความสับสน 

2. สิทธิบตัร (Patent) จะชวยคุมครองคุณภาพหรือความโดดเดนของสินคาที่เปน
คุณลักษณะเฉพาะตวัของสินคา 

3. รางวัล (Prize) 
4. มาตรฐาน (Standard) ขององคกรหรือสถาบันที่มีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับกันทั่วไป 

เชน ISO 9000 หรือ มาตรฐาน มอก.ของไทย 
การสรางคุณคาใหตรายี่หอจะมีประสิทธภิาพดีน้ัน บริษัทควรสรางปจจัยตางๆใหครบ

ทุกปจจัย 
6. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) 
 สุภาภรณ พลนิกร (2548 : 28 – 31) กลาววาตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคญัและ
นิยมนํามาใชแบงสวนตลาดมีดังน้ี อายุ เพศ สถานภาพสมรส รายได อาชีพ และการศึกษา 
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เน่ืองจากหาไดงาย ราคาไมแพง จึงนิยมใชวางตําแหนงของตลาดเปาหมาย (Target market 
positioning) ทําใหเห็นแนวโนมตอเน่ืองที่ชี้นําโอกาสทางธุรกิจได ดังน้ี 

1. อายุ (Age) ความจําเปน (Need) และความสนใจในสินคาหลายชนิดแปรผันตาม
อายุ เชน เด็กตองการของเลน วัยรุนตองการเสื้อผาและของใชที่ทาํใหตนเองเปนที่ยอมรับของ
กลุม ชอบลองสินคาใหมเน่ืองจากอยูในวัยลองผิดลองถูกและแสวงหาสิ่งใหมๆ ตัวอยาง ของ
พัฒนาการของบุคคลในชวงอายุตางๆ ซ่ึงนิยมใชในการแบงสวนตลาดเนื่องจากเปนชวงรอยตอ
ของการเปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญของชีวติ เชน อายุ 18 – 20 ป ชวงวัยรุนตอนปลาย ทําตวัเหิน
หางจากครอบครัวแสวงหาเอกลักษณของตน เลือกอาชพี, อายุ 21 – 29 ป ชวงวัยเริ่มทํางาน
ตามวิชาชีพ แสวงหาความพอใจและลงตวัในอาชีพและชีวติครอบครวั ฯลฯ โดยการแบงสวน
ตลาดตามอายุที่มีประโยชนอีกวิธีคือแบงเปน 6 กลุม ดังน้ี วัยกอนเรียน (Pre-School) เด็กในวัย
เรียน (School-age Children) วัยรุน (Teens) ผูใหญอายุนอย (Young Adults อายุ 25 – 39 ป) 
วัยกลางคน (Middle-aged อายุ 40 – 64 ป) และ ผูสูงอายุ (Older Adult อายุ 68 ปขึ้นไป) 
นอกจากนี้การกระทําและความคิดของผูบริโภคมีความแตกตางกันตามวัยแลว การเปนคนรวม
สมัยเดียวกัน (Age Cohort) มักจะทําใหมีลักษณะคลายกันหลายเรื่องเพราะอยูในสภาพแวดลอม
ที่คลายกัน  

2. เพศ นําไปใชบอยมากในการแบงสวนตลาด อยางไรก็ตามปจจุบันความคาดหวงั
และการแบงหนาที่หรือบทบาทที่เหมาะสมตามเพศ (Sex roles) ไดเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตมาก 
ทําใหผลติภัณฑหลายชนิดเขาถึงทั้งชายและหญิง อีกทั้งการคาดหวังอยางจริงจังในการกระทาํ
บางอยางที่เหมาะสมกับผูชายหรือผูหญิงเทานั้นไดลดลงไปมาก  

3. สถานภาพสมรส (Marital Status) การแบงสวนการตลาด (Market 
Segmentation) อาจนําสถานภาพสมรสมาพิจารณาประกอบกับรายได หรือพิจารณารวมกับ
รายไดและลักษณะการซื้อ 

4. รายได การศกึษา และอาชพี ตัวแปรทั้ง 3 ชนิดนี้มีความสัมพันธกันมากและแยก
ไมไดวาอะไรเกิดขึ้นกอนหลังหรือตัวแปรใดเปนตัวแปรอิสระและตวัแปรตามเนื่องจากผูที่มีอาชีพ
ดีเปนที่ยกยองมักจะมีรายไดสูงและการศกึษาสูง หรือผูที่มีการศึกษาสูงมักจะมีรายไดสูงและ
อาชีพที่ดีดวยเชนกัน ดังน้ันการแบงสวนตลาดนั้นรายไดเปนตวัแปรที่สําคัญมากที่สุดในตวัแปร
ทั้ง 3 ชนิด เน่ืองจากเปนสิ่งที่บงชี้ถึงความสามารถในการใชจาย นักการตลาดนยิมนํารายไดไป
ใชคูกับตวัแปรอ่ืนๆ เชน รายไดรวมกับอายุ ทําใหเกิดสวนของตลาดที่เรียกวาผูสูงอายุที่ม่ังคั่ง 
(Affluent elderly)  
 
7.  ประวตัิบริษัท (Company Background) 

SEIKO สามารถกาวขึ้นมาเปนผูนําแหงโลกเวลาในปจจุบันไดผานเรื่องราวสราง
ประวตัิศาสตรมายาวนานมีวิวัฒนาการอยางตอเน่ืองเคียงคูชาวญี่ปุนมาตลอด 120 ป โดยผู
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กอตั้งบุกเบิกนาฬิกายี่หอ Seiko ใหยิ่งใหญ คือนาย Kintaro Hatori ดวยความรกัและผูกพันกบั
การทํางานดานเครื่องบอกเวลา จนกระทงเปดรานจําหนายนาฬิกานําเขาและรับซอมใน
กรุงโตเกียว ใชชื่อวา K.Hatori & Co.Ltd. เม่ือปค.ศ.1881 ในชวงเวลานั้นอุตสาหกรรมการผลิต
นาฬิกาของญี่ปุนยังอยูในยุคเริ่มตนการทาํธุรกิจดวยความซื่อสัตย จริงใจ ของ Hatori ทําใหเขา
สามารถเปดรานไดในยานกินซา กอนจะไปซื้ออาคารมาปรับปรุงจนเปนที่รูจักและถือเปน
สัญลักษณของชาวโตเกียวในกาลถัดมา ซ่ึงคือตึก WAKO ในปจจุบนั หลังจากนั้นเขาจึงตัดสินใจ
เปดโรงงานผลิตนาฬิกาที่มีราคาถูกกวานาฬิกานําเขา แตมีคุณภาพทัดเทียมกัน โดยใชชื่อวา 
SEIKO SHA หลังจากสงครามโลกไดยุติลง Hatori ไดวางรากฐานกิจการอยางม่ันคง แลวสบื
ทอดใหลูกชายทั้งสองคนเขามาดูแลแทนในปค.ศ. 1924 SEIKO SHA จึงถูกเปลี่ยนชื่อเปน 
SEIKO มีความหมายวา Accurate หรือ เที่ยงตรง นับตั้งแตน้ันจึงไดเริ่มผลิตนาฬิกาขอมือ ที่
หลายคนประทับใจในคุณภาพความเที่ยงตรง และสรางอาณาจักร SEIKO ใหรุดหนายิ่งขึ้น จาก 
SEIKO SHA ขามศตวรรษผานประวตัิศาสตรสู SEIKO ในปจจุบัน ตลอดระยะเวลากวา 120 ป 
ภายใตปฏิญญาของ SEIKO คือ มุงม่ันและพัฒนาอยางไมหยุดยั้ง เพ่ือสรางความพึงพอใจให
ลูกคา SEIKO ทั่วโลก ยังคงพัฒนาสรางสรรคสิ่งใหมๆ ใหเกิดขึ้นกับวงการนาฬิการอยาง
ตอเน่ือง เนนการใชเทคโนโลยีในการผลติและยากที่หาใครเปรียบเทียบ ไดผสมผสานกับดีไซน
เพ่ือใหเขากับยุคสมัย จึงเปนคําตอบให SEIKO ไดภูมิใจกับนาฬิกาที่ไมเคยเปลีย่นจากใจของผู
รักเวลาทุกคน ใหสมกับคําวา “ระยะทางพิสูจนมา วันเวลาพิสูจนคน SEIKO ยังคงเปนเจาพิสูจน
เวลา” (Seikowatch. 2006: Online) 
 
8.  งานวิจัยที่เก่ียวของ (Previous Study) 

วิไลรักษ อาทรมิตร (2533 : บทคัดตอ) ไดศึกษาวจัิยเรื่อง “ความสัมพันธระหวาง
ความเกี่ยวพันธกับสินคาและความผูกพันตอตรายี่หอของนิสิตนักศกึษาในเขตกรงุเทพมหานคร” 
โดยสินคาที่นํามาใชในการวิจัยทั้งสิ้น 12 ชนิด ไดแก กางเกงยีนส สบู รองเกากีฬา วิทยุเทป
ซาวอะเบาท นมยูเอชที เครื่องคิดเลข โฟมลางหนา ยาแกปวดชนดิเม็ด กระดาษเช็ดหนา บะหม่ี
กึ่งสําเร็จรูป นํ้าอัดลม และหมากฝรั่ง พบวา สินคาโดยสวนใหญมีระดับความเกี่ยวพัน แตกตาง
กันและระดับความผูกพันตอตรายี่หอแตกตางกัน สวนความเกี่ยวพันกับสินคา และความผูกพัน
ตอตรายี่หอมีความสัมพันธในเชิงบวก 

ปยวรรณ พุมโพธิ์ (2542 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “ความภักดีตอตราสินคา การ
ขยายตราสินคา และการประเมินของผูบริโภคตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายของตราสินคา” 
โดยศึกษากลุมผูใชผลติภัณฑบํารุงผิวนีเวียเปนผลติภัณฑตัวอยาง พบวา ผูบริโภคยังคงมีความ
ภักดีตอตราสนิคาหลัก และตราสินคาที่ขยายมาจากตราสินคาเดมิ โดยปจจัยที่มีผลกระทบตอ
ความภักดีในตราสินคาทีข่ยายมาจากตราสินคาหลักคอื ความเหมาะสมระหวางบริษัท และ
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สินคาที่มาจากการขยายตราสินคา และพบวาปจจัยที่สงผลกระทบตอความจงรักภักดีในตรา
สินคา แมวาตราสินคาเปนสินคาคนละประเภทกับตราสินคาที่ขยายออกมา คือ ความสอดคลอง
ของแนวคิดตราสินคา และการรับรูความเหมาะสมระหวางบริษทั และสินคาที่มาจากการขยาย
ตราสินคา 

นันทนา บริพันธานนท (2542 : บทคัดยอ) ไดศึกษาโดยทําการวัดคุณคาตราสินคาใน
ความรูสึกของผูบริโภค โดยอาศัยกรอบแนวคิดของ Aaker (1991) ประกอบดวย การรูจักในตรา
สินคา การรูจักหรือเคยโฆษณา ความเชื่อมโยงกับตราสินคาและการรับรูคุณภาพของตราสินคา 
จากนั้นไดนํามาศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัยที่เกิดจากการสื่อสาร
การตลาด คอืความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตราสินคา ความรูสึกชอบมากกวา และ
ความตั้งใจที่จะซื้อรวมถึงการศึกษาความแตกตางที่มีตอสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและ
ระดับความเกีย่วพันต่ํา โดยผลที่ไดรับปรากฎวาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัยที่เกิด
จากการสื่อสารการตลาดทง 4 ปจจัย ในเชิงบวก 

วัฒนะ อองลํายอง (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณคาตราสินคา ชารป 
เครื่องมือทางการตลาดโดยรวมและพฤตกิรรมการซื้อเตาไมโครเวฟชารปของผูซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมผูซ้ือใหการยอมรับในคุณคาตราสนิคาชารป ซ่ึงมีภาพพจนที่ดี 
สามารถรับรูคณุคาของตราสินคาชารปไดและทําใหเกดิความจงรักภักดีตอสินคาประเภทเตา
ไมโครเวฟของยี่หอชารป  

เอกรัตน ลตวรรณ (2543 : บทคัดยอ) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางระดับของคุณคา
ตราสินคาในใจของผูบริโภคที่ไดจากการวัดดวยกรอบแนวความคิดของ Keller (1993) กับ
องคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาของผูบริโภค โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ พบวา 
คุณคาตราสินคาทั้งในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสงู และระดับความเกี่ยวพันต่ํามี
ความสัมพันธกับองคประกอบในการประเมินการขยายตราสินคาในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ คือ ถาหากตราสินคามีระดับของคุณคาตราสินคาสูง ก็จะทําใหองคประกอบในการประเมิน
ขยายตราสินคาของผูบริโภคอยูในระดับที่สูงตามไปดวย 

จากผลสรุปของงานวิจัยที่เกี่ยวของ จะเปนสิ่งสนับสนุนสมมุติฐานการวิจัยครั้งน้ีที่
ตองการศึกษาคุณคาของตราสินคา SEIKO มีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อหรือไม ปจจัยใดมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อหรือไม และปจจัยดานประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส รายได การศึกษา และอาชีพที่แตกตางกันจะมีผลใหการตัดสินใจซื้อแตกตาง
กันหรือไม 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวจัิยดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดงัตอไปน้ี 

1. แหลงขอมูลในการศึกษาคนควา 
2. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
3. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดทํา และวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติทีใ่ช 

 
1.  แหลงขอมูลในการศึกษาคนควา 

1.  ขอมูลทตุยิภูมิ ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับผลการศึกษาในอดีต และกรอบทฤษฎีตางๆ ที่
นํามาใชอางอิงในการศึกษาวิจัยน้ี ซ่ึงไดจากวารสาร หนังสือพิมพ ผลงานวิจัย และตําราวชิาการ
เกี่ยวกับการตลาด 

2.  ขอมูลปฐมภูมิ ไดแก ขอมูลที่รวบรวมจากการสํารวจดวยแบบสอบถามที่ใหกลุม
ตัวอยางตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 
 
2.  การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร   
ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่ซ้ือ ใช และเคยใชนาฬิกา

ขอมือ SEIKO ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
การกําหนดขนาดตัวอยาง 
เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ีไมทราบจํานวนผูซ้ือและใชนาฬิกาขอมือ SEIKO ที่แนนอน 

ผูวิจัยจึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่ไมทราบขนาดของประชากร (กัลยา วาณิชย
บัญชา. 2546 : 26) ดังน้ี 
 

  n     =  2

2

4E
Z  
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       เม่ือ n  แทน   ขนาดกลุมตัวอยาง 
Z  แทน   ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว ที่มีคาเทากับ 95%  โดย

ที่ α = .05 หรือ 1 - α/2 = .975 จะทําให Z  =  Z0.975 = 
1.96 

            E  แทน ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคา
ความคลาดเคลื่อน = .05  

       โดยแทนคาดังน้ี 

      n     =  2

2

)05(.4
96.1     =     384.16   หรือ   385  คน 

      
ฉะน้ันขนาดตวัอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองไว 15 คน รวมเปน

ขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
 

กลุมตวัอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี เปนผูบริโภคที่ซ้ือ ใช และเคยใชนาฬิกาขอมือ 

SEIKO ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยเลือกหางสรรพสินคา THE MALL 
,Central ,Siam Paragon ,Robinson และ  Emporium เพราะมีสาขารวมกันมากถึง 30 
สาขา ที่จัดจําหนายอยูทั่วกรุงเทพมหานคร และใชการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi-State 
Sampling) ดังน้ี 
 

ข้ันที่ 1 ใชวธิีสุมตวัอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวธิีจับฉลาก
สาขาของหางสรรพสินคาตางๆ ขึ้นมา 10 สาขา จากทั้งหมด 30 สาขา โดยแบงสัดสวนสาขาละ 
40 คน ดังน้ี 

1.  Central   สาขาสีลม   จํานวน 40 คน 
2.  Central   สาขาชิดลม   จํานวน 40 คน 
3.  Central   สาขาลาดพราว   จํานวน 40 คน 
4.  Central   สาขาปนเกลา   จํานวน 40 คน 
5.  THE MALL  สาขาบางแค    จํานวน 40 คน 
6.  THE MALL  สาขางามวงศวาน  จํานวน 40 คน 
7.  THE MALL  สาขาบางกะป   จํานวน 40 คน 
8.  THE MALL  สาขารามคําแหง   จํานวน 40 คน 
9.  Siam Paragon      จํานวน 40 คน 

           10.  Emporium      จํานวน 40 คน 
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ข้ันที่ 2 ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดขนาด
กลุมตัวอยางในแตละหางสรรพสินคาใหมีจํานวนเทากนั ดังน้ี 

 
 ขนาดของกลุมตัวอยาง  =             ขนาดของกลุมตัวอยาง  
         ในแตละหางสรรพสนิคา           จํานวนหางสรรพสินคาที่เลือก 
     =                            400 
                 10 
 ดังน้ันขนาดกลุมตัวอยาง  =                             40 
ข้ันที่ 3 ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกแจก

แบบสอบถามใหกลุมตวัอยาง คือ ผูซ้ือหรือเคยซื้อและผูใชหรือเคยใชนาฬิกาขอมือ “SEIKO” ที่
มีอายุตั้งแต 15 ป ณ หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานครตามทีร่ะบุขางตน 

 
3. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูลมีการดําเนินการสรางตามลําดับ ดังน้ี 

1.  ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ ทฤษฎี และเอกสารเนื้อหาที่เกี่ยวของ เพ่ือเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2.  รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมแบงเปน 5 ตอน คือ 
 

ตอนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และระดับการศึกษา ประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคําถามแบบ
มีคําตอบใหเลอืก 2 คําตอบ (Simple-dichotomous Question) จํานวน 1 ขอ คําถามที่มีหลาย
คําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 4 ขอ รวมทั้งหมด 5 ขอ ดังน้ี 

ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชายและเพศหญงิ โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ 
(Nominal Scale) 

ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดชวง
อายุ (มัลลิกา บุนนาค. 2542 : 29) คํานวณ ดังน้ี 
   

ความกวางอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคา
ต่ําสุด 

           จํานวนชั้น  
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                     ชวงอายุ   =     (54 – 15) + 1 
                  4 
      =         10 
 
ตาราง 1 แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 
 

ชวงอายุ 
  15 – 24 ป      25 – 34 ป 
  35 – 44 ป      45 – 54 ป  
 

ขอที่ 3 อาชีพระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังน้ี 
3.1  นิสิต / นักศึกษา      3.4  พอบาน – แมบาน   
3.2  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ   3.5  ธุรกิจสวนตัว 
3.3  พนักงานบริษัทเอกชน / หนวยงานเอกชน  3.6  อ่ืนๆ โปรดระบุ.............. 

  
ขอที่ 4 รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) ดังน้ี 

 
ตาราง 2 แสดงชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางที่ใชแบบสอบถาม 
    

ชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท       10,001 – 20,000   บาท 

  20,001 – 30,000   บาท               30,001 – 40,000   บาท 
  มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
 

ขอที่ 5 ระดับการศึกษาระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังน้ี 
5.1  ระดับมัธยมศึกษา        5.2 ระดับปวช.ปวส.หรืออนุปริญญา 
5.3  ระดับปรญิญาตรี              5.4 ระดับสูงกวาปริญญาตรี 
 
ตอนที่ 2 ถึง ตอนที่ 5 เปนคําถามปลายปดแบบ Likert Scale และตอนที่ 6 เปน

คําถามแบบ Semantic Differential Scale  การใหคะแนนผูวิจัยไดทาํการแบงการใหคะแนนตาม
มาตราวัด ดังน้ี 
 5  ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  เห็นดวยอยางยิ่ง 
 4  ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  เห็นดวย 
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 3 ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  ไมแนใจ 
 2  ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  ไมเห็นดวย 
 1  ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชน้ี ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการ
อภิปรายผล 5 ระดับ ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรรัีตน. 2548 : 193 - 194) 
 
 ความกวางของอันตรภาพชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 

       จํานวนชั้น 

     = 
5

15 −      = 0.8 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
      คะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดวยอยูในระดับ ดีมาก 
      คะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดวยอยูในระดับ ดี 
      คะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดวยอยูในระดับ ปานกลาง 
      คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นดวยอยูในระดับ ไมดี 
      คะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80  หมายถึง ระดับความคิดเห็นดวยอยูในระดับ ไมดีอยาง
มาก 
 

ในแตละตอนมีรายละเอียดดังน้ี 
ตอนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัการรับรูคุณภาพตราสินคานาฬิกาขอมือ “SEIKO” ลักษณะ

ของแบบสอบถาม ประกอบดวย 
คําถามเกี่ยวกบัการรับรูคุณภาพตราสินคา นาฬิกาขอมือ “SEIKO” ใหผูตอบ

แบบสอบถามแสดงความคดิเห็น โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัด
แบบ Likert Scale จํานวน 8 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) มี 5 ระดับ คือ 

ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวย 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวยอยางยิ่ง 
 



 51

ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัความเปนเอกลักษณและภาพลักษณที่ไมเปลี่ยนแปลง
นาฬิกาขอมือ SEIKO ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น โดยลักษณะแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 7 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ คือ 

ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมแตกตางอยางชัดเจน 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมแตกตาง 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่แตกตาง 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมแตกตางอยางชัดเจน 
 
ตอนที่ 4 คําถามเกี่ยวกบัการรูจักตราสนิคานาฬิกาขอมือ “SEIKO” ใหผูตอบ

แบบสอบถามแสดงความคดิเห็น โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัด
แบบ Likert Scale จํานวน 7 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) มี 5 ระดับ คือ 

ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวย 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวยอยางยิ่ง 

 
ตอนที่ 5 คําถามเกี่ยวกบัการรับรูคุณคาตราสินคานาฬิกาขอมือ “SEIKO” ใหผูตอบ

แบบสอบถามแสดงความคดิเห็น โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัด
แบบ Likert Scale จํานวน 8 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) มี 5 ระดับ คือ 

 ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวย 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวยอยางยิ่ง 
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ตาราง 3 แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนของตอนที่ 2 ถึง ตอนที่ 5 
    
คะแนนเฉลี่ย           ระดับความคิดเห็น (เชิงบวก)     ระดับความคิดเห็น (เชิงลบ) 
4.21 – 5.00        ไมเห็นดวยอยางยิ่ง            เห็นดวยอยางยิ่ง 
3.41 – 4.20            ไมเห็นดวย                 เห็นดวย 
2.61 – 3.40    เฉยๆ                   เฉยๆ 
1.81 – 2.60   เห็นดวย              ไมเห็นดวย 
1.00 – 1.80      เห็นดวยอยางยิ่ง          ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 

ตอนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ใหผูตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็น โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัด
แบบ Semantic Differential Scale จํานวน 1 ขอ แบงระดับการวัดออกเปน 5 ระดับ เรียงลําดับ
คะแนนสูงสุด (ดานซาย) เทากับ 5 ไปจนถึงคะแนนต่ําสุด (ดานขวา) เทากับ 1 จะมีคําถาม
กําหนดเอาไวแตละขางของระดับคะแนนสูงสุดและคะแนนต่ําสุด โดยมีคุณลักษณะของสิ่งที่กําลัง
ถูกวัดอยูในลักษณะตรงกันขามกัน (Bipolar Adjective) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) แบงระดับการวัดเปน 5 ระดับ โดยกําหนดระดับคะแนนและการแปลผล
ดังน้ี 

ระดับ 5 และคะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง การตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซ้ือตรงกับดานซายอยางมาก 

ระดับ 4 และคะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง การตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซ้ือตรงกับดานซาย 

ระดับ 3 และคะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง การตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซ้ือที่ไมแนใจ 

ระดับ 2 และคะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง การตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซ้ือตรงกับดานขวา 

ระดับ 1 และคะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง  การตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซ้ือตรงกับดานขวาอยางมาก 
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3. นําแบบสอบถามทั้ง 3 สวนที่สรางขึ้นมาใหคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ
ตรวจสอบความถูกตองและความเหมาะสม 

4.  นําแบบสอบถามที่แกไขปรับปรุงแลวใหผูเชีย่วชาญตรวจสอบความถูกตองและ
ความเหมาะสมอีกครั้ง 

5.  นําแบบสอบถามที่แกไขปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try-out) กับกลุมตวัอยาง
จํานวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเชื่อม่ัน โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ (α - Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) ไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.96 
 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

1. ขอมูลทุติยภูมิ ไดแก ขอมูลเกี่ยวกบัผลการศึกษาในอดีต และกรอบทฤษฎีตางๆ ที่
นํามาใชอางอิงในการศึกษาวิจัยน้ี ซ่ึงไดจากวารสาร หนังสือพิมพ ผลงานวิจัย ตําราวิชาการ
เกี่ยวกับการตลาด และเว็บไซดตางๆ ที่เกี่ยวของ www.mtseiko.com   www.manager.com   
www.seikowatches.com 

2.  ขอมูลปฐมภูมิ ไดแก ขอมูลที่รวบรวมจากการสํารวจดวยแบบสอบถามที่ใหกลุม
ตัวอยางตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 
5.  การจัดทํา และวิเคราะหขอมูล 

1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง
และสมบูรณของแบบสอบถาม 

2.  ทําการลงรหัส แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผล
ดวยโปรแกรม SPSS 
 
6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ดังน้ี 
6.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

6.1.1 คาสถิตริอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) 

  P =  f X 100 
                  n 
   

เม่ือ P แทน คารอยละ 
   f แทน  ความถี่ทีต่องการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
   n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
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6.1.2 การหาคาคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของ    ขอมูล
ดานตางๆ โดยใชสตูรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 36) 
 

 
n
x

x ∑=  

 
  เม่ือ      x  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
   Σx แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 

6.1.3  การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปล
ความหมายของขอมูลดานตาง ๆ โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบญัชา. 2544 : 49)  

 
S.D. =  nΣx2  -  (Σx)2 
       n(n – 1)  

   เม่ือ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    x แทน คะแนนแตละตวัในกลุมตัวอยาง 
    (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 
    Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

6.2 สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

การทดสอบความเชื่อม่ันของชุดคําถาม (Reliability  of  The  Test)  ใชวธิีหา
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ  Cronbach   ดังสูตร  

 เม่ือ α แทน คาสัมประสิทธิข์องความเชื่อม่ัน 
  n แทน จํานวนขอของชุดคําถาม 
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  ΣSi
2 แทน ผลรวมคะแนนของความแปรปรวนเปนรายขอ 

   St
2 แทน คะแนนความแปรปรวนของคําถามทั้งหมดในชุดคําถาม 

 

     6.3  สถติิที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  
6.3.1 สถิติแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric) โดยใชการทดสอบของ

แมน วิทนี (Mann-Whitney U test) เพ่ือทดสอบคาเฉลี่ยของขอมูล 2 กลุมตัวอยางที่เปนอิสระ
ตอกัน สําหรับการทดสอบสมมติฐานขอ 1 (เฉพาะเพศ) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 231)มี
ขั้นตอนดังน้ี 

 
 หาคาเฉลี่ยของ U = E(U) = n1 n2  

        2 
 
 หาคาความแปรปรวนของ U = V(U) = n1 n2(n1+n2+1)  
              12 
 กรณีที่กลุมตวัอยางมีขนาดใหญ จะถือวาถา n1 ≥ 10 และ n2 ≥ 10 ตัวสถติิ U จะมีการ
แจกแจงปกติโดยประมาณแบบปกติจึงใช Z test เปนสถิติทดสอบ 
 
 สถิติทดสอบ     Z = U- E(U) 
      √ V(U) 
 
  เม่ือ n1 = จํานวนตวัอยางของกลุมตัวอยางที่ 1 
   n2 = จํานวนตวัอยางของกลุมตัวอยางที่ 2 
   U = คาทดสอบ U test 
    

6.3.2 สถิติแบบนอนพาราเมตริก  (Nonparametric)       โดยการ
ทดสอบของครูสคอล วอลลิส (Kruskal-Wallis test) เพ่ือวิเคราะหความแปรปรวนจําแนกทาง
เดียว (One-way Analysis) ของกลุมตวัอยางที่เปนอิสระตอกันที่มากกวา 2 กลุมขึ้นไป สําหรับ
การทดสอบสมมติฐานขอ 1(ยกเวนเพศ) ที่ระดับนัยสาํคัญ .05 โดยใชสตูรดังน้ี (นราศรี ไววนิช
กุล. 2548 : 306) 
 

H =     12          Σ (Σ Rk
2 ) – 3(N +1) 

   N (N – 1)           nk 



 56

 
  เม่ือ H = คาสถิตขิอง Kruskal-Wallis 
   Rk = ผลรวมของอันดับในกลุมที ่k 
   N = จํานวนขอมูลรวมของทุกกลุม 
   nk = จํานวนขอมูลของกลุมที่ k 
 

6.3.3 สถิติแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric) โดยหาคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธแบบอันดับของสเปยรแมน (Spearman Rank-Order Correlation Coefficient) เพ่ือ
ทดสอบหาคาความสัมพันธ (Correlation) ระหวางตัวแปรสองตัวแปรที่อยูในรูปลําดับที่ (Ordinal 
Scale) สําหรับการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 3 4 5 โดยใชสูตรดังน้ี (ศิริชัย พงษวชิัย. 2548 : 
292) 

 
rs = 1-  6 Σdi

2 
     n (n2 – 1) 

 
  เม่ือ rs  แทน  คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธแบบอันดับของสเปยร
แมน 
   di  แทน  คาผลตางของอันดับ สําหรับขอมูลชุดที่ 1 
   n  แทน  จํานวนชุดขอมูลหรือจํานวนคู 

 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง –1 ≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r 

(กัลยา วาชนิยบัญชา. 2546 : 280) คือ 
1) คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X 

เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
2) คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X 

เพ่ิม Y จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดดวย 
3) ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธกันมาก 
4) ถา r มีคาเขาใกล –1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม

และมีความสัมพันธกันมาก 
5) ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
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และมีคาระดับความสัมพันธของคาสหสัมพันธ  
คาระดับความสัมพันธ  ระดับความสัมพันธ 
    0.81 – 1.00               สูงมาก (Very Strong) 
    0.61 – 0.80                คอนขางสูง (Strong) 
    0.41 – 0.60                ปานกลาง (Moderate) 
    0.21 – 0.40               คอนขางต่ํา (Weak)     
    0.01 – 0.20                        ต่ํามาก (Very weak) 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจยัครั้งน้ีมุงศึกษาการวิจยัเร่ืองคุณคาตราสินคามีผลตอการตดัสินใจซือ้นาฬิกา

ขอมือของผูซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชสัญลักษณยอดังตอไปน้ี 
 

n  แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตวัอยาง 
X   แทน คาเฉลีย่ 
S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
df  แทน ช้ันของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
Prob.  แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  
r        แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
*   แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดบั 0.05  
**  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดบั 0.01 

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจยั     
ครั้งน้ี ผูวจิัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิายโดยเรียงลําดับ  หวัขอ
เปน  7 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 : การรับรูในคุณภาพของตราสนิคานาฬิกาขอมือ SEIKO 
ตอนท่ี 3  :ความเปนเอกลักษณและภาพลักษณท่ีไมเปลี่ยนแปลงนาฬิกาขอมือ SEIKO 
ตอนท่ี 4 : การรับรูตราสินคาและความมีสวนรวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO 
ตอนท่ี 5 : การรับรูคุณคาของตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO 
ตอนท่ี 6 : การตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO 
ตอนท่ี 7 : การทดสอบสมมติฐาน 
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ตอนที่ 1 :  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   
    ชาย 169 42.2 
    หญิง 231 57.8 

รวม 400 100.0 
อาย ุ   
    15 - 24 ป   24 6.0 
    25 - 34 ป 242 60.5 
    35 - 44 ป   97 24.3 
    45 - 54 ป   27 6.8 
    55 ปขึ้นไป   10 2.5 

รวม 400 100.0 
อาชพี   
     นิสิต / นักศึกษา   24 6.0 
     รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกจิ   25 6.3 
     พนักงานบริษทัเอกชน / หนวยงานเอกชน 278 69.4 
     พอบาน - แมบาน   24 6.0 
     ธุรกิจสวนตัว   49 12.3 

รวม 400 100.0 
 รายไดตอเดือน   
     ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท   24 6.0 
     10,001 - 20,000   บาท   73 18.2 
     20,001 - 30,000   บาท 108 27.0 
     30,001 - 40,000   บาท 109 27.3 
     มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป   86 21.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ)  
 

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
ระดับการศึกษา   
     นอยกวาหรือเทากบัมัธยมศึกษาตอนตน 19 4.8 
     มัธยมศึกษาตอนปลาย 17 4.2 
     ปวช.ปวส.หรืออนุปรญิญา 12 3.0 
     ปริญญาตรี 247 61.8 
     สูงกวาปรญิญาตรี 105 26.2 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 
คน พบวา มีรายละเอียดดังน้ี 
 
เพศ  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.8 และ
เพศชาย จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.2  
 
อาย ุ

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 25 - 34 ป จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 
รองลงมาอาย ุ35 - 44 ป จาํนวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 อาย ุ45 - 54 ป จํานวน 27 คน คดิ
เปนรอยละ 6.8 อาย ุ15 - 24 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และอาย ุ55 ปขึ้นไป จํานวน 10 
คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
 
อาชพี 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน / หนวยงานเอกชน จาํนวน 
278 คน คิดเปนรอยละ 69.4 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 รับราชการ / 
พนักงานรฐัวสิาหกิจ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 นิสิต / นักศกึษาและพอบาน – แมบาน มี
จํานวนเทากนัคือ 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 
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รายไดตอเดือน 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000   บาท จํานวน 109 คน 

คิดเปนรอยละ 27.3 รองลงมา รายไดตอเดือน 20,001 - 30,000   บาท จํานวน 108 คน คิดเปน
รอยละ 27.0 รายไดตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 
รายไดตอเดือน 10,001 - 20,000   บาท จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.2 และรายไดตอเดือน 
ตํ่ากวาหรอืเทากับ 10,000 บาท จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 
 
ระดับการศึกษา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 247 คน คิดเปนรอย
ละ 61.8 รองลงมาการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2 
การศึกษาระดับนอยกวาหรือเทากบัมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และการศึกษา
ระดับปวช.ปวส.หรืออนุปริญญา จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

 
จากการวเิคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามตามตาราง 4 พบวา อาย ุมีบาง

อันตรภาคชั้นท่ีมีความถี่นอย ดังนั้นจึงทําการจัดกลุมใหมเพือ่ใชในการทดสอบสมมติฐานดังน้ี 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม 
 

ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   
    ชาย 169 42.2 
    หญิง 231 57.8 

รวม 400 100.0 
อาย ุ   
    15 - 24 ป   24 6.0 
    25 - 34 ป 242 60.5 
    35 - 44 ป   97 24.3 
    45 ปขึ้นไป   37 9.2 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 
ขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 
อาชพี   
     นิสิต / นักศึกษา   24 6.0 
     รับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกจิ   25 6.3 
     พนักงานบริษทัเอกชน / หนวยงานเอกชน 278 69.4 
     พอบาน - แมบาน   24 6.0 
     ธุรกิจสวนตัว   49 12.3 

รวม 400 100.0 
 รายไดตอเดือน   
     ต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท   24 6.0 
     10,001 - 20,000   บาท   73 18.2 
     20,001 - 30,000   บาท 108 27.0 
     30,001 - 40,000   บาท 109 27.3 
     มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป   86 21.5 

รวม 400 100.0 
ระดับการศึกษา   
     นอยกวาหรือเทากบัมัธยมศึกษาตอนตน 19 4.8 
     มัธยมศึกษาตอนปลาย 17 4.2 
     ปวช.ปวส.หรืออนุปรญิญา 12 3.0 
     ปริญญาตรี 247 61.8 
     สูงกวาปรญิญาตรี 105 26.2 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 
คน พบวา มีรายละเอียดดังน้ี 
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เพศ  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.8 และ

เพศชาย จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.2  
 

อาย ุ
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 25 - 34 ป จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 

รองลงมาอาย ุ35 - 44 ป จาํนวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.3  อาย ุ45 ปขึ้นไป จาํนวน 37 คน คิด
เปนรอยละ 9.2 และ อายุ 15 - 24 ป จํานวน 24 คน คดิเปนรอยละ 6.0 ตามลําดบั 
 
อาชพี 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน / หนวยงานเอกชน จาํนวน 
278 คน คิดเปนรอยละ 69.4 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 รับราชการ / 
พนักงานรฐัวสิาหกิจ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 นิสิต / นักศกึษาและพอบาน – แมบาน มี
จํานวนเทากนัคือ 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 
 
รายไดตอเดือน 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000   บาท จํานวน 109 คน 
คิดเปนรอยละ 27.3 รองลงมา รายไดตอเดือน 20,001 - 30,000   บาท จํานวน 108 คน คิดเปน
รอยละ 27.0 รายไดตอเดือนมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 
รายไดตอเดือน 10,001 - 20,000   บาท จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.2 และรายไดตอเดือน 
ตํ่ากวาหรอืเทากับ 10,000 บาท จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 
 
ระดับการศึกษา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 247 คน คิดเปนรอย
ละ 61.8 รองลงมาการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตร ีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.2 
การศึกษาระดับนอยกวาหรือเทากบัมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และการศึกษา
ระดับปวช.ปวส.หรืออนุปริญญา จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 
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ตอนที ่2 : การรบัรูในคุณภาพของตราสนิคานาฬิกาขอมือ SEIKO 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการรบัรูในคุณภาพของตราสินคานาฬิกาขอมือ   
     SEIKO 
 

การรับรูในคณุภาพของตราสินคา X  SD. ระดับความ
คิดเห็น 

2.1 เม่ือทานคิดถงึนาฬิกาขอมือ ทานจะนกึ
ถึงยี่หอ SEIKO เปนอันดับแรก 

2.70 0.67 เฉยๆ 

2.2 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพ
มากกวานาฬกิายี่หออื่นในราคาหรือกลุม
เดียวกัน 

2.55 0.66 เห็นดวย 

2.3 นาฬิกาขอมือ SEIKO เปนตราสินคาทีดี่
ที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน 

2.79 0.77 เฉยๆ 

2.4 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพได
มาตรฐานสม่ําเสมอ 

2.18 0.46 เห็นดวย 

2.5 สิ่งที่ทานไดจากนาฬิกาขอมือ SEIKO นี้
มีคุณคาตอทานอยางมาก 

2.70 0.63 เฉยๆ 

2.6 นาฬิกาขอมือ SEIKO ที่ทานซ้ือมีความ
คุมคากับราคา เวลา และความพยายาม
ในการเลอืกซ้ือ 

2.45 0.78 เห็นดวย 

2.7 เม่ือเปรียบเทยีบกับนาฬิกายี่หออื่น 
นาฬิกาขอมือ SEIKO นั้นคุมคากับเงินที่
ทานจายไป 

2.49 0.74 เห็นดวย 

2.8 ทานรูสึกถึงคณุคาของเงิน เม่ือเลือกใช
นาฬิกาขอมือ SEIKO 

2.39 0.73 เห็นดวย 

การรับรูในคณุภาพของตราสินคาโดยรวม 2.53 0.68 เห็นดวย 
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จากตาราง 6 แสดงคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรูในคณุภาพของตราสินคา
นาฬิกาขอมือ SEIKO พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการรับรูในคุณภาพของตรา
สินคาโดยรวม อยูในระดับเห็นดวย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.53 เม่ือพจิารณาเปนรายขอพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดวย ตอการรับรูในคุณภาพของตรา
สินคานาฬิกาขอมือ SEIKO เรียงตามลาํดับดังนี้  

นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพไดมาตรฐานสม่ําเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.18   
ทานรูสึกถึงคณุคาของเงิน เม่ือเลือกใชนาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.39 
นาฬิกาขอมือ SEIKO ที่ทานซื้อมีความคุมคากับราคา เวลา และความพยายามในการ

เลือกซื้อ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.45 
เม่ือเปรยีบเทยีบกับนาฬิกายี่หออื่น นาฬกิาขอมือ SEIKO นั้นคุมคากับเงินท่ีทานจายไป 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.49 
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพมากกวานาฬิกายีห่ออื่นในราคาหรือกลุมเดียวกัน มี

คาเฉลีย่เทากบั 2.55 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเฉยๆ ตอการรับรูในคณุภาพของตราสินคา

นาฬิกาขอมือ SEIKO เรียงตามลําดับดังน้ี 
สิ่งท่ีทานไดจากนาฬิกาขอมือ SEIKO นี้มีคุณคาตอทานอยางมาก มีคาเฉลีย่เทากับ 

2.70 
เม่ือทานคิดถงึนาฬิกาขอมือ ทานจะนึกถึงยี่หอ SEIKO เปนอันดับแรก มีคาเฉล่ียเทากับ 

2.70 
นาฬิกาขอมือ SEIKO เปนตราสินคาที่ดีท่ีสุดในสินคาประเภทเดียวกัน มีคาเฉลีย่เทากับ 

2.79 
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ตอนที่ 3  : ความเปนเอกลักษณและภาพลักษณที่ไมเปลี่ยนแปลงของนาฬกิาขอมือ SEIKO 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความเปนเอกลักษณและภาพลักษณของตรา 
     สินคานาฬิกาขอมือ SEIKO 
 

ความเปนเอกลักษณและภาพลักษณ X  SD. ระดับความ
คิดเห็น 

3.1 ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
แตกตางจากนาฬิกาขอมือยี่หออื่น 

2.70 0.87 เฉยๆ 

3.2  นาฬิกาขอมือ SEIKO มีความโดดเดน
จากยี่หออื่นทีอ่ยูในกลุมเดียวกัน 

2.73 0.79 เฉยๆ 

3.3  นาฬิกาขอมือ SEIKO มีเอกลักษณ
เฉพาะตวั 

2.61 0.88 เฉยๆ 

3.4 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีลักษณะพิเศษที่
แตกตางจากนาฬิกายี่หออืน่ๆ 

2.73 0.90 เฉยๆ 

3.5 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีชื่อเสียงท่ีดี 2.12 0.54 เห็นดวย 
3.6 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีภาพลักษณของ

ตราสินคาที่ดี 
2.21 0.48 เห็นดวย 

3.7 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีการสราง
ภาพลักษณทีดี่อยางตอเนือ่ง 

2.54 0.78 เห็นดวย 

ความเปนเอกลักษณและภาพลักษณโดยรวม 2.52 0.75 เห็นดวย 
 
จากตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานความเปนเอกลักษณและ

ภาพลักษณของตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
เห็นดวยตอความเปนเอกลกัษณและภาพลักษณโดยรวมของนาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.52 เม่ือพจิารณาเปนรายขอพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดวยตอความเปนเอกลักษณและ
ภาพลักษณของนาฬิกาขอมือ SEIKO เรียงตามลําดับ ดังนี้ 

นาฬิกาขอมือ SEIKO มีชื่อเสียงที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.12  
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นาฬิกาขอมือ SEIKO มีภาพลักษณของตราสินคาที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.21 
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีการสรางภาพลักษณท่ีดีอยางตอเนื่อง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเฉยๆ ตอความเปนเอกลักษณและ

ภาพลักษณของนาฬิกาขอมือ SEIKO เรียงตามลําดับ ดังนี้ 
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีเอกลักษณเฉพาะตวั มีคาเฉลีย่เทากับ 2.61 
ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO มีความแตกตางจากนาฬิกาขอมือยี่หออื่น มีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.70 
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีลกัษณะพิเศษที่แตกตางจากนาฬิกายี่หออื่นๆ มีคาเฉลี่ยเทากบั 

2.73 
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีความโดดเดนจากยี่หออื่นท่ีอยูในกลุมเดียวกัน มีคาเฉลีย่เทากับ 

2.73 
 
ตอนที่ 4 : การรูจักตราสินคาและความมีสวนรวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการรูจักตราสินคาและความมีสวนรวมขององคกร 
     นาฬิกาขอมือ SEIKO 
 

การรูจักตราสนิคา X  SD. ระดับความ
คิดเห็น 

4.1 ทานรูสึกคุนเคยเปนอยางยิง่กับนาฬิกา
ขอมือ SEIKO 

2.09 0.62 เห็นดวย 

4.2 ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO เปนที่
นิยมอยางมาก 

2.70 0.67 เฉยๆ 

4.3 หากทานจะซือ้นาฬิกาเรอืนตอไป ทานก็
จะซือ้นาฬิกายี่หอ SEIKO 

3.06 0.78 เฉยๆ 

4.4 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีสวน
รวมกับสังคมเปนอยางด ี

2.97 0.72 เฉยๆ 

4.5 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
ซื่อสตัยตอลูกคา 

2.61 0.69 เฉยๆ 
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ตาราง 8 (ตอ) 
 

การรูจักตราสนิคา X  SD. ระดับความ
คิดเห็น 

4.6 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
รับผิดชอบตอสังคม 

2.88 0.73 เฉยๆ 

4.7 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO ใหความ
เอาใจใสลูกคาเปนอยางด ี

2.82 0.93 เฉยๆ 

การรูจักตราสนิคาโดยรวม 2.73 0.73 เฉยๆ 
 

จากตาราง 8 แสดงคาเฉลีย่และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการรูจักตราสนิคาและความมีสวน
รวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเฉยๆ ตอ
การรูจักตราสนิคาและความมีสวนรวมโดยรวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.73 เม่ือพจิารณาเปนรายขอพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดวย คอื ทานรูสึกคุนเคยเปนอยางยิ่งกับ
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.09 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเฉยๆ ตอการรูจักตราสนิคาและความมีสวน
รวมโดยรวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO เรียงตามลําดับ ดังนี ้

ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความซือ่สัตยตอลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.61 
ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO เปนท่ีนยิมอยางมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70 
ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO ใหความเอาใจใสลูกคาเปนอยางด ีมีคาเฉลีย่เทากบั 2.82 
ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความรับผิดชอบตอสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.88 
ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีสวนรวมกับสังคมเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 
หากทานจะซือ้นาฬิกาเรอืนตอไป ทานก็จะซือ้นาฬิกายี่หอ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.06 
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ตอนที่ 5 : การรบัรูคุณคาของตราสนิคานาฬิกาขอมือ SEIKO 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานการรบัรูคุณคาของตราสินคานาฬิกาขอมือ 
SEIKO 
 

การรับรูคุณคาของตราสินคา X  SD. ระดับความ
คิดเห็น 

5.1 การซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของทาน
ครั้งลาสุด ทานไดเลอืกซื้อเพราะทาน
ชอบตราสินคานั้นจริง 

2.76 0.92 เฉยๆ 

5.2 ทานรูสึกผิดหวังเม่ือทานตองซ้ือนาฬิกา
ขอมือยี่หออื่นแทนยี่หอ SEIKO เพราะ
รูปแบบ ที่ทานชอบไมมีขายในขณะน้ัน 

3.16 0.78 เฉยๆ 

5.3 ทานรูสึกต่ืนเตนในการไดเปนเจาของ
นาฬิกาขอมือ SEIKO 

2.73 0.66 เฉยๆ 

5.4 ทานจะซื้อนาฬิกายี่หอ SEIKO เชนเดิม 
เพราะทานชื่นชอบนาฬิกายีห่อน้ันมาก 

2.94 0.55 เฉยๆ 

5.5 ทานรูสึกภาคภูมิใจที่ไดสวมใสนาฬิกา
ขอมือ SEIKO 

2.60 0.69 เห็นดวย 

5.6 ทานรูสึกประทับใจกบันาฬกิาขอมือ 
SEIKO มากกวายี่หออื่น 

2.91 0.75 เฉยๆ 

5.7 ทานใหความสนใจกบันาฬกิาขอมือ 
SEIKO มากกวายี่หออื่น 

2.88 0.77 เฉยๆ 

5.8 ทานรูสึกเชือ่ม่ันท่ีไดใชนาฬิกาขอมือ 
SEIKO 

2.42 0.60 เห็นดวย 

การรับรูคุณคาของตราสินคาโดยรวม 2.80 0.72 เฉยๆ 
 

จากตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานการรบัรูคุณคาของตราสินคา
นาฬิกาขอมือ SEIKO พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเฉยๆ ตอการรับรูคณุคา
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ของตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO โดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.80 เม่ือพจิารณาเปนรายขอ
พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดวย คอื ทานรูสึกภาคภูมิใจที่ไดสวมใส
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.60 และ ทานรูสึกเชือ่ม่ันที่ไดใชนาฬิกาขอมือ SEIKO มี
คาเฉลีย่เทากบั 2.42 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเฉยๆ ตอการรับรูคุณคาของตราสินคา
นาฬิกาขอมือ SEIKO เรียงตามลําดับดังน้ี 

ทานรูสึกตื่นเตนในการไดเปนเจาของนาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.73 
การซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของทานครั้งลาสุด ทานไดเลอืกซ้ือเพราะทานชอบตรา

สินคานั้นจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76 
ทานใหความสนใจกบันาฬกิาขอมือ SEIKO มากกวายี่หออื่น มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.88 

ทานรูสึกประทับใจกบันาฬกิาขอมือ SEIKO มากกวายี่หออื่น มีคาเฉล่ียเทากับ 2.91 
ทานจะซ้ือนาฬิกายี่หอ SEIKO เชนเดิม เพราะทานชื่นชอบนาฬิกายี่หอนั้นมาก มี

คาเฉลีย่เทากบั 2.94 
ทานรูสึกผิดหวังเม่ือทานตองซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หออื่นแทนยี่หอ SEIKO เพราะรูปแบบ ที่

ทานชอบไมมีขายในขณะนัน้ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 
 
ตอนที่ 6 : การตดัสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO 
 
ตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO คร้ังตอไป 
 
การตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 

SEIKO ครั้งตอไป 
จํานวน รอยละ 

ซื้ออยางแนนอน 24 6.0 
ซื้อ 85 21.3 
ไมแนใจ 195 48.8 
ไมซ้ือ 84 21.0 
ไมซ้ืออยางแนนอน 12 3.0 

รวม 400 100.0 
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จากตาราง 10 แสดงจํานวนและรอยละของการตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ครั้ง
ตอไป พบวา การซ้ือนาฬกิาขอมือครั้งตอไปทานจะซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ผูซ้ือตอบไม
แนใจมากทีส่ดุจํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.8 รองลงมา คอื ซื้อ จํานวน 85 คน คิดเปนรอย
ละ 21.3  ไมซ้ือ จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 ซ้ืออยางแนนอน จํานวน 24 คน คิดเปนรอย
ละ 6.0 และไมซื้ออยางแนนอน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละขอเสนอแนะเกีย่วกบัผลติภัณฑ 
 
ขอเสนอแนะเกี่ยวกับผลติภณัฑ จํานวน รอยละ 
ออกแบบใหทนัสมัย 121 35.9 
ราคาไมแพง 78 23.1 
มีหลายแบบใหเลือก 67 19.9 
การบริการหลงัการขาย 71 21.1 

รวม 337 100.0 
  
ตาราง 11 แสดงจํานวนและรอยละขอเสนอแนะเกีย่วกบัผลติภัณฑ พบวา ผูซื้อสวนใหญ

ขอเสนอแนะเกี่ยวกับผลติภัณฑ คอื ออกแบบใหทันสมัย จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 35.9 
รองลงมา ราคาไมแพง จํานวน 78 คน คดิเปนรอยละ 23.1 การบริการหลังการขาย จํานวน 71 คน 
คิดเปนรอยละ 21.1 และมีหลายแบบใหเลอืก จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 19.9 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 7 : การทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางมีผลตอการตดัสินใจซ้ือนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั  
 
เพศ  

1.1 เพศท่ีแตกตางมีผลตอการตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังนี้ 
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H0 : เพศที่แตกตางไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 : เพศที่แตกตางมีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

สถิติแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric) โดยใชการทดสอบของแมน วทิน ี(Mann-
Whitney U test)  ใชระดับความเชือ่ม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธ   สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-
tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 

 
ตาราง  12 แสดงความแตกตางในการตดัสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขต 
     กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 
เพศ N Mean 

Rank 
Sum of 
Ranks 

Mann-Whitney U Wilcoxon W Z Prob. 

ชาย 169 197.94 33452.00 19087.00 33452.000 -.407 .684 
หญิง 231 202.37 46748.00     

  
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลความแตกตางในการตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 

SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ สถิติแบบนอนพาราเมตริก 
(Nonparametric) โดยใชการทดสอบของแมน วิทน ี (Mann-Whitney U test)  พบวา การซื้อ
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป มีคา Prob. เทากับ .684 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) กลาวคอื เพศแตกตางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อที่ไมแตกตางกัน ในดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO ครั้ง
ตอไป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 
 
อายุ  

1.2 อายุท่ีแตกตางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังนี้ 
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H0 : อายท่ีุแตกตางไมมีผลตอการตัดสินใจซือ้นาฬกิาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 : อายุทีแ่ตกตางมีผลตอการตัดสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO  ของผูซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

สถิติแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric) โดยการทดสอบของครสูคอล วอลลิส 
(Kruskal-Wallis test) เพือ่วเิคราะหความแปรปรวนจําแนกทางเดยีว (One-way Analysis) ของ
กลุมตวัอยางที่เปนอิสระตอกันที่มากกวา 2 กลุมขึน้ไป และการทดสอบสมมติฐานใชระดบัความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา Prob. มีคานอยกวา .05  
 
ตาราง  13 แสดงการตัดสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก 
     ตามอาย ุ
 

อาย ุ N Mean Rank Chi-Square df Prob. 
15 - 24 ป   24 124.25 17.481** 3 .001 
25 - 34 ป 242 204.35    
35 - 44 ป   97 194.93    
45 ปขึ้นไป   37 239.41    

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลความแตกตางในการตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 

SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุ โดยใชสถติิแบบนอนพาราเมตริก 
(Nonparametric) โดยการทดสอบของครูสคอล วอลลิส (Kruskal-Wallis test) พบวา การซ้ือ
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป มีคา Prob. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) กลาวคอื อายแุตกตางมีผลตอการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อท่ีแตกตางกัน ในดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ.01 
อาชีพ  

1.3 อาชพีที่แตกตางมีผลตอการตัดสนิใจซ้ือนาฬกิาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังนี้ 
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H0 : อาชพีที่แตกตางไมมีผลตอการตัดสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 : อาชพีแตกตางมีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สถิติแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric) โดยการทดสอบของครสูคอล วอลลิส 
(Kruskal-Wallis test) เพือ่วเิคราะหความแปรปรวนจําแนกทางเดยีว (One-way Analysis) ของ
กลุมตวัอยางที่เปนอิสระตอกันที่มากกวา 2 กลุมขึน้ไป และการทดสอบสมมติฐานใชระดบัความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา Prob. มีคานอยกวา .05  
 
ตาราง  14 แสดงการตัดสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก 
     ตามอาชพี 
 

อาชพี N Mean 
Rank 

Chi-Square df Prob. 

นิสิต / นักศึกษา 24 124.25 59.998** 4 .000 
รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 25 261.20    
พนักงานบริษทัเอกชน / หนวยงาน
เอกชน 278 182.85    

พอบาน - แมบาน 24 264.00    
ธุรกิจสวนตวั 49 275.92    

** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหขอมูลความแตกตางในการตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 

SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชพี โดยใชสถติิแบบนอนพาราเมตริก 
(Nonparametric) โดยการทดสอบของครูสคอล วอลลิส (Kruskal-Wallis test) พบวา การซ้ือ
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) กลาวคอื อาชพีแตกตางมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ที่แตกตางกัน ในดานการซื้อนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO ครั้ง
ตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01  
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รายไดตอเดือน  
1.4 รายไดตอเดือนท่ีแตกตางมีผลตอการตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผู

ซ้ือในเขตกรงุเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังนี้ 
H0 : รายไดตอเดือนแตกตางไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : รายไดตอเดือนแตกตางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
สถิติแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric) โดยการทดสอบของครสูคอล วอลลิส 

(Kruskal-Wallis test) เพือ่วเิคราะหความแปรปรวนจําแนกทางเดยีว (One-way Analysis) ของ
กลุมตวัอยางที่เปนอิสระตอกันที่มากกวา 2 กลุมขึน้ไป และการทดสอบสมมติฐานใชระดบัความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา Prob. มีคานอยกวา .05  
ตาราง  15 แสดงการตัดสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก 
     ตามรายไดตอเดือน 
 

รายไดตอเดือน N Mean 
Rank 

Chi-Square df Prob. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 24 221.50 27.581** 4 .000 
10,001 - 20,000   บาท 73 205.04    
20,001 - 30,000   บาท 108 209.61    
30,001 - 40,000   บาท 109 224.88    
มากกวา 40,000 บาทขึน้ไป 86 148.44    

** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหขอมูลความแตกตางในการตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 

SEIKO ของผูซื้อในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอเดือน  โดยใชการทดสอบครูสคอล 
วอลลสิ (Kruskal-Wallis test) พบวา การซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป มีคา Prob. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
กลาวคอื รายไดตอเดือนแตกตางมีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อที่แตกตาง
กัน ในดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป  
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ระดบัการศึกษา  
1.5 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของ

ผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังนี้ 
H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผู

ซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : ระดับการศึกษาแตกตางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
สถิติแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric) โดยการทดสอบของครสูคอล วอลลิส 

(Kruskal-Wallis test) เพือ่วเิคราะหความแปรปรวนจําแนกทางเดยีว (One-way Analysis) ของ
กลุมตวัอยางที่เปนอิสระตอกันที่มากกวา 2 กลุมขึน้ไป และการทดสอบสมมติฐานใชระดบัความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0)  ก็ตอเม่ือ คา Prob. มีคานอยกวา .05  
 
ตาราง  16 แสดงการตัดสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก 
     ตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา N Mean 
Rank 

Chi-Square df Prob. 

 นอยกวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 19 316.87 61.326** 4 .000 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 17 202.24    
 ปวช.ปวส.หรืออนปุริญญา 12 54.50    
 ปริญญาตรี 247 183.76    
 สูงกวาปริญญาตร ี 105 235.24    

** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหขอมูลความแตกตางการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา  โดยใชการทดสอบของครูส
คอล วอลลิส (Kruskal-Wallis test) พบวา การซือ้นาฬกิาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป มีคา Prob. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
กลาวคอื ระดับการศึกษา แตกตางมีผลตอการตัดสินใจซือ้นาฬกิาขอมือ SEIKO ของผูซื้อที่
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แตกตางกัน ในดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
.01  
 
สมมติฐานที่ 2 การรับรูคุณภาพตราสนิคามีความสัมพนัธกบัการตดัสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิด ดังนี้ 
H0 : การรับรูคุณภาพตราสนิคาไมมีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 

SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : การรับรูคุณภาพตราสนิคามีความสมัพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO 

ของผูซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ใชการทดสอบคาทางสถติสิถิติแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric) โดยหาคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบอันดับของสเปยรแมน (Spearman Rank-Order Correlation 
Coefficient) เพือ่วเิคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 
.05 นั่นคอื ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั .05 ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 17  แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพตราสินคากับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ  
     SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานครดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป 
 

การซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป 

การรับรูคุณภาพตราสินคา Correlation 
Coefficient 

 (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

2.1 เม่ือทานคิดถงึนาฬิกาขอมือทานจะ
นึกถึงยี่หอ SEIKO เปนอันดับแรก  0.23** 0.000 

 
คอนขางต่ํา 

2.2 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพ
มากกวานาฬกิายี่หออื่นในราคาหรือ
กลุมเดียวกัน 

 
0.29** 0.000 

 
 

คอนขางต่ํา 
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ตาราง 17 (ตอ) 
 

การซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป 

การรับรูคุณภาพตราสินคา Correlation 
Coefficient 

 (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

2.3 นาฬิกาขอมือ SEIKO เปนตราสินคา
ที่ดีท่ีสุดในสินคาประเภทเดียวกัน 

 
0.17** 0.000 

 
ต่ํา 

2.4 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพได
มาตรฐานสม่ําเสมอ 

 0.46** 0.000 ปานกลาง 
2.5 สิ่งที่ทานไดจากนาฬิกาขอมือ SEIKO 

นี้มีคุณคาตอทานอยางมาก 
 

0.33** 0.000 คอนขางต่ํา 
2.6 นาฬิกาขอมือ SEIKO ที่ทานซื้อมี

ความคุมคากบัราคาเวลาและความ
พยายามในการเลือกซื้อ 

 
0.56** 0.000 ปานกลาง 

2.7 เม่ือเปรียบเทยีบกับนาฬิกายี่หออื่น 
นาฬิกาขอมือ SEIKO นั้นคุมคากับ
เงินที่ทานจายไป 

 
0.24** 0.000 คอนขางต่ํา 

2.8 ทานรูสึกถึงคณุคาของเงินเม่ือเลอืกใช
นาฬิกาขอมือ SEIKO 

 
0.39** 0.000 คอนขางต่ํา 

การรับรูคุณภาพตราสินคาโดยรวม  0.32** 0.000 คอนขางต่ํา 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 
ตาราง 17 แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูคณุภาพตราสินคากับการตัดสินใจซ้ือ

นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อในเขตกรงุเทพมหานคร ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้ง
ตอไป พบวา การรับรูคุณภาพตราสินคาโดยรวม กบัการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผู
ซ้ือ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
คุณภาพตราสนิคาโดยรวม มีความสัมพันธกับการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดาน
การซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.32 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูซื้อมีความคิดเห็นตอการรับรูคณุภาพตราสินคาโดยรวม อยูใน
ระดับเห็นดวย  จะมีการตดัสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ 
SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น เม่ือพจิารณาเปนรายขอพบวา 

2.1 การรับรูคุณภาพตราสนิคา ในขอ เม่ือทานคิดถึงนาฬิกาขอมือทานจะนึกถึงยี่หอ 
SEIKO เปนอนัดับแรก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณภาพตราสินคา ในขอ เม่ือ
ทานคิดถึงนาฬิกาขอมือทานจะนึกถึงยี่หอ SEIKO เปนอันดับแรก มีความสัมพนัธกับการตัดสนิใจ
ซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO คร้ังตอไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.23 แสดงวาตวัแปรทั้ง
สองสัมพันธกนัในทิศทางเดยีวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูซื้อมีความคิดเห็นตอการรับรู
คุณภาพตราสนิคา ในขอ เม่ือทานคิดถงึนาฬิกาขอมือทานจะนึกถงึยี่หอ SEIKO เปนอันดับแรก 
อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือ
ยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิม่มากขึ้น  

2.2 การรับรูคณุภาพตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพมากกวานาฬิกา
ยี่หออื่นในราคาหรือกลุมเดยีวกัน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณภาพตรา
สินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพมากกวานาฬิกายี่หออื่นในราคาหรือกลุมเดียวกนั มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซือ้นาฬิกาขอมือยี่หอ 
SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.29 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถา
ผูซื้อมีความคดิเห็นตอการรบัรูคุณภาพตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพมากกวา
นาฬิกายี่หออืน่ในราคาหรือกลุมเดียวกัน อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น 

2.3 การรับรูคุณภาพตราสนิคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO เปนตราสินคาทีดี่ที่สุดใน
สินคาประเภทเดียวกัน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคอืปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคณุภาพตราสินคา ในขอ นาฬิกา
ขอมือ SEIKO เปนตราสนิคาที่ดีที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน มีความสัมพนัธกับการตัดสนิใจซ้ือ
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.17 แสดงวาตวัแปรทั้งสอง
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สัมพันธกันในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคอื ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอการรับรูคุณภาพตรา
สินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO เปนตราสินคาที่ดีที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน อยูในระดับ
เห็นดวย  จะมีการตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซือ้นาฬิกาขอมือยี่หอ 
SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น 

2.4 การรับรูคุณภาพตราสนิคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพไดมาตรฐาน
สมํ่าเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณภาพตราสินคา ในขอ นาฬกิาขอมือ SEIKO 
มีคุณภาพไดมาตรฐานสม่ําเสมอ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ 
ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.46 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูซื้อมีความคิดเห็นตอการรับรูคุณภาพตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ 
SEIKO มีคุณภาพไดมาตรฐานสม่ําเสมอ อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น 

2.5 การรับรูคุณภาพตราสนิคา ในขอ สิง่ท่ีทานไดจากนาฬิกาขอมือ SEIKO นี้มีคุณคา
ตอทานอยางมาก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณภาพตราสินคา ในขอ สิ่งทีท่านได
จากนาฬิกาขอมือ SEIKO นี้มีคุณคาตอทานอยางมาก มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.33 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสมัพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่าํ กลาวคอื ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอการรับรูคุณภาพตรา
สินคา ในขอ สิ่งที่ทานไดจากนาฬิกาขอมือ SEIKO นี้มีคุณคาตอทานอยางมาก อยูในระดบัเห็น
ดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO 
ครั้งตอไป เพิม่มากขึ้น 

2.6 การรับรูคุณภาพตราสนิคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO ที่ทานซื้อมีความคุมคากับ
ราคาเวลาและความพยายามในการเลอืกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณภาพตรา
สินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO ที่ทานซ้ือมีความคุมคากับราคาเวลาและความพยายามในการ
เลือกซื้อ มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬิกา
ขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.56 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
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กลาวคอื ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอการรับรูคุณภาพตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO ที่ทาน
ซ้ือมีความคุมคากับราคาเวลาและความพยายามในการเลือกซื้อ  อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการ
ตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่ม
มากขึ้น 

2.7 การรับรูคณุภาพตราสินคา ในขอ เม่ือเปรียบเทียบกับนาฬิกายี่หออื่น นาฬิกาขอมือ 
SEIKO นั้นคุมคากับเงินทีท่านจายไป มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณภาพตรา
สินคา ในขอ เม่ือเปรยีบเทยีบกับนาฬิกายี่หออื่น นาฬกิาขอมือ SEIKO นั้นคุมคากับเงินที่ทานจาย
ไป มีความสมัพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือ
ยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) 
เทากับ 0.24 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถา
ผูซื้อมีความคดิเห็นตอการรบัรูคุณภาพตราสินคา ในขอ เม่ือเปรียบเทียบกบันาฬิกายี่หออื่น 
นาฬิกาขอมือ SEIKO นั้นคุมคากับเงินที่ทานจายไป  อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป เพิ่มมากขึ้น 

2.8 การรับรูคุณภาพตราสนิคา ในขอ ทานรูสึกถึงคุณคาของเงนิเม่ือเลือกใชนาฬิกา
ขอมือ SEIKO มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณภาพตราสินคา ในขอ ทานรูสึกถึงคณุคา
ของเงินเม่ือเลอืกใชนาฬิกาขอมือ SEIKO  มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ (r) เทากับ 0.39 แสดงวาตวัแปรท้ังสองสัมพันธกนัใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูซือ้มีความคิดเห็นตอการรับรูคุณภาพตราสนิคา 
ในขอ ทานรูสกึถึงคุณคาของเงินเม่ือเลือกใชนาฬิกาขอมือ SEIKO อยูในระดับเหน็ดวย  จะมีการ
ตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่ม
มากขึ้น 
 
สมมติฐานที่ 3  เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสนิคามีความสมัพนัธกบัการตัดสนิใจซ้ือ 
นาฬิกาขอมอื SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิด ดังนี้ 
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H0 : เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคาไมมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬกิา
ขอมือ SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ใชการทดสอบคาทางสถติสิถิติแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric) โดยหาคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบอันดับของสเปยรแมน (Spearman Rank-Order Correlation 
Coefficient) เพือ่วเิคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 
.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั .05 ดังแสดงในตารางตอไปนี ้

 
ตาราง 18  แสดงความสัมพันธระหวางเอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคากับการตัดสินใจซ้ือ 
     นาฬิกาขอมือ “SEIKO” ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬกิาขอมือยี่หอ SEIKOคร้ังตอไป 
 

การซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป 

เอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคา Correlation 
Coefficient 

  (r)  

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

3.1  ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO มี
ความแตกตางจากนาฬิกาขอมือยี่หอ
อื่น 

 
0.43 0.000 

 
 
ปานกลาง 

3.2  นาฬิกาขอมือ SEIKO มีความโดด
เดนจากยี่หออื่นทีอ่ยูในกลุมเดียวกัน  0.36 0.000 

 
คอนขางต่ํา 

 3.3  นาฬิกาขอมือ SEIKO มีเอกลักษณ 
       เฉพาะตัว 

 
0.37 0.000 คอนขางต่ํา 

3.4 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีลักษณะ
พิเศษที่แตกตางจากนาฬิกายี่หออื่นๆ  0.28 0.000 คอนขางต่ํา 

3.5 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีชื่อเสียงท่ีดี  0.31 0.000 คอนขางต่ํา 
3.6 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีภาพลักษณ

ของตราสินคาที่ดี  0.43 0.000 ปานกลาง 
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ตาราง 18 (ตอ) 
 

การซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป 

เอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคา Correlation 
Coefficient 

  (r)  

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

3.7 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีการสราง
ภาพลักษณทีดี่อยางตอเนือ่ง 

 
0.33 0.000 คอนขางต่ํา 

เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคาโดยรวม  0.32 0.000 คอนขางต่ํา 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 
ตาราง 17  แสดงความสัมพันธระหวางเอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคากับการ

ตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อในเขตกรงุเทพมหานคร ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ 
SEIKOคร้ังตอไป พบวา เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคาโดยรวม กบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO ครั้งตอไป มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือ
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.32 แสดงวาตวัแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูซือ้มีความคิดเห็นตอเอกลักษณ
เฉพาะตวัของตราสินคาโดยรวมอยูในระดบัเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซือ้นาฬกิาขอมือ SEIKO 
ของผูซือ้ ดานการซื้อนาฬกิาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป เพิ่มมากขึ้น เม่ือพจิารณาเปนรายขอ
พบวา 

3.1 เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ ทานคดิวานาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
แตกตางจากนาฬิกาขอมือยี่หออื่น มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เอกลักษณเฉพาะตวัของตรา
สินคา ในขอ ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO มีความแตกตางจากนาฬิกาขอมือยี่หออื่น มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซือ้นาฬิกาขอมือยี่หอ 
SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) เทากับ 
0.43 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธกันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคอื ถาผูซื้อมี
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ความคิดเห็นตอเอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
แตกตางจากนาฬิกาขอมือยี่หออื่น อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น 

3.2 เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีความโดดเดนจาก
ยี่หออื่นทีอ่ยูในกลุมเดียวกนั มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เอกลักษณเฉพาะตวัของตรา
สินคา ในขอ ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO มีความแตกตางจากนาฬิกาขอมือยี่หออื่น มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซือ้นาฬิกาขอมือยี่หอ 
SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) เทากับ 
0.36แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกนัในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคอื ถาผูซื้อมี
ความคิดเห็นตอเอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีความโดดเดน
จากยี่หออื่นท่ีอยูในกลุมเดียวกัน อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซือ้นาฬกิาขอมือ SEIKO 
ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น 

3.3 เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีเอกลักษณ
เฉพาะตวัเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มี
เอกลักษณเฉพาะตวั มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการ
ซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.37 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขาง
ตํ่า กลาวคอื ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอเอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ 
SEIKO มีเอกลักษณเฉพาะตวั อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬกิาขอมือ SEIKO 
ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น 

3.4 เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีลักษณะพิเศษที่
แตกตางจากนาฬิกายี่หออืน่ๆ เทากบั .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เอกลกัษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกา
ขอมือ SEIKO มีลักษณะพิเศษที่แตกตางจากนาฬิกายี่หออื่นๆ มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือ
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากับ 0.28 แสดงวาตวัแปรทั้งสอง
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูซือ้มีความคิดเห็นตอเอกลักษณ
เฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีลักษณะพเิศษที่แตกตางจากนาฬิกายีห่อ
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อื่นๆ อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซ้ือนาฬิกา
ขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึน้ 

3.5 เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีชือ่เสียงที่ดี 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีชื่อเสยีงทีดี่ มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซือ้นาฬิกาขอมือยี่หอ 
SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) เทากับ 
0.31 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูซื้อมี
ความคิดเห็นตอเอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีชื่อเสียงที่ดี อยู
ในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือ
ยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิม่มากขึ้น 

3.6 เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีภาพลักษณของ
ตราสินคาที่ดี เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มี
ภาพลักษณของตราสินคาที่ดี มีความสมัพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ 
ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.43 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูซือ้มีความคิดเห็นตอเอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ 
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีภาพลักษณของตราสินคาทีดี่ อยูในระดบัเห็นดวย  จะมีการตัดสนิใจซ้ือ
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป เพิ่มมากขึ้น 

3.7 เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีการสราง
ภาพลักษณทีดี่อยางตอเนือ่ง เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ 
SEIKO มีการสรางภาพลักษณที่ดีอยางตอเนื่อง มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ (r) เทากับ 0.33 แสดงวาตวัแปรท้ังสองสัมพันธกนัใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอเอกลักษณเฉพาะตัวของ
ตราสินคา ในขอ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีการสรางภาพลักษณท่ีดีอยางตอเน่ือง อยูในระดับเห็น
ดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO 
ครั้งตอไป เพิม่มากขึ้น 
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สมมติฐานที่ 4 การรูจักตราสนิคามีความสมัพนัธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO  
ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิด ดังนี้ 
H0 : การรูจักตราสินคาไมมีความสัมพนัธกับการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผู

ซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1 : การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผู

ซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ใชการทดสอบคาทางสถติสิถิติแบบนอนพาราเมตริก (Nonparametric) โดยหาคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบอันดับของสเปยรแมน (Spearman Rank-Order Correlation 
Coefficient) เพือ่วเิคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 
.05 นั่นคอื ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันคือตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั .05 ดังแสดงในตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 19 แสดงความสัมพนัธระหวางการรูจักตราสินคากับการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO  
     ของผูซือ้ในเขตกรุงเทพมหานครดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป 
 

การซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป 

การรูจักตราสนิคา Correlation 
Coefficient 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

4.1 ทานรูสึกคุนเคยเปนอยางยิง่กับ
นาฬิกาขอมือ SEIKO  0.14** 0.004 

 
ต่ํา 

4.2 ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO เปน
ท่ีนิยมอยางมาก 

 
0.37** 0.000 

 
คอนขางต่ํา 

4.3 หากทานจะซ้ือนาฬิกาเรอืนตอไป 
ทานก็จะซ้ือนาฬิกายี่หอ SEIKO  0.62** 0.000 

 
คอนขางสูง 

4.4 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีสวน
รวมกับสังคมเปนอยางด ี

 
0.36** 0.000 

 
คอนขางต่ํา 
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ตาราง 19 (ตอ) 
 

การซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป 

การรูจักตราสนิคา Correlation 
Coefficient 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

4.5 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
ซื่อสตัยตอลูกคา 

 
0.31** 0.000 

 
คอนขางต่ํา 

4.6 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
รับผิดชอบตอสังคม 

 0.09 0.051 ต่ํา 
4.7 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO ใหความ

เอาใจใสลูกคาเปนอยางด ี
 

0.26** 0.000 คอนขางต่ํา 
การรูจักตราสนิคาโดยรวม  0.27** 0.000 คอนขางต่ํา 

** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 
 

ตาราง 19  แสดงความสัมพันธระหวางการรูจักตราสินคากับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการซื้อนาฬกิาขอมือยี่หอ SEIKOคร้ังตอไป 
พบวา การรูจกัตราสินคาโดยรวม กับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อ
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคามี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซือ้นาฬิกาขอมือยี่หอ 
SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) เทากับ 
0.27 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื ถาผูซื้อมี
ความคิดเห็นตอการรูจักตราสินคาโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป เพิ่มมากขึน้ เม่ือพจิารณาเปน
รายขอพบวา 

4.1 การรูจักตราสินคา ในขอ ทานรูสึกคุนเคยเปนอยางยิ่งกับนาฬิกาขอมือ SEIKO มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจกัตราสินคา ในขอ ทานรูสึกคุนเคยเปนอยางยิ่งกับนาฬิกา
ขอมือ SEIKO มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ ดานการซื้อ
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นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.14 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคอื ถาผูซื้อมีความคิดเห็นตอการรูจักตราสินคา ในขอทานรูสกึคุนเคยเปนอยางยิ่งกับนาฬิกา
ขอมือ SEIKO อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ ดานการ
ซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น  

4.2 การรูจักตราสินคา ในขอ ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO เปนที่นิยมอยางมาก มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคา ในขอ ทานคิดวานาฬิกาขอมือSEIKO เปนที่นิยม
อยางมาก มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ ดานการซ้ือนาฬิกา
ขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.37 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขาง
ตํ่า กลาวคอื ถาผูซือ้มีความคิดเห็นตอการรูจักตราสนิคา ในขอทานคิดวานาฬกิาขอมือ SEIKO 
เปนที่นิยมอยางมาก อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ 
ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO คร้ังตอไป เพิ่มมากขึ้น  

4.3 การรูจักตราสินคา ในขอ หากทานจะซื้อนาฬิกาเรอืนตอไป ทานก็จะซือ้นาฬิกายี่หอ 
SEIKO มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคา ในขอ หากทานจะซื้อนาฬกิาเรอืน
ตอไป ทานกจ็ะซือ้นาฬิกายี่หอ SEIKO  มีความสัมพันธกับการตดัสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซือ้ ดานการซื้อนาฬกิาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.62 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทาง
เดียวกันในระดับคอนขางสูง กลาวคือ ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอการรูจักตราสินคา ในขอหากทาน
จะซือ้นาฬิกาเรือนตอไป ทานก็จะซ้ือนาฬิกายี่หอ SEIKO อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสนิใจ
ซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึน้  

4.4 การรูจักตราสินคา ในขอ หากทานจะซื้อนาฬิกาเรอืนตอไป ทานก็จะซือ้นาฬิกายี่หอ 
SEIKO มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคา ในขอ หากทานจะซื้อนาฬกิาเรอืน
ตอไป ทานกจ็ะซือ้นาฬิกายี่หอ SEIKO  มีความสัมพันธกับการตดัสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซือ้ ดานการซื้อนาฬกิาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.36 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทาง
เดียวกันในระดับคอนขางต่าํ กลาวคอื ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอการรูจักตราสินคา ในขอผูผลิต
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นาฬิกาขอมือ SEIKO มีสวนรวมกบัสังคมเปนอยางดี อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสนิใจซ้ือ
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป เพิ่มมากขึ้น  

4.5 การรูจักตราสินคา ในขอ ผูผลิตนาฬกิาขอมือ SEIKO มีความซือ่สัตยตอลูกคา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคา ในขอ ผูผลตินาฬิกาขอมือ SEIKO มีความซ่ือสัตย
ตอลูกคา  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬิกา
ขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.31 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขาง
ตํ่า กลาวคอื ถาผูซื้อมีความคิดเห็นตอการรูจักตราสินคา ในขอผูผลตินาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
ซ่ือสตัยตอลูกคา อยูในระดบัเห็นดวย  จะมีการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดาน
การซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น  

4.6 การรูจักตราสินคา ในขอ ผูผลิตนาฬกิาขอมือ SEIKO มีความรับผิดชอบตอสงัคม มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.051 ซ่ึงมากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคา ในขอ ผูผลตินาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
รับผิดชอบตอสังคม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ ดานการซ้ือ
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.09 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคอื ถาผูซื้อมีความคดิเห็นตอการรูจักตราสินคา ในขอผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
รับผิดชอบตอสังคมอยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ ดาน
การซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น 

4.7 การรูจักตราสินคา ในขอ ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO ใหความเอาใจใสลูกคาเปน
อยางดีมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรูจักตราสินคา ในขอ ผูผลตินาฬกิาขอมือ SEIKO 
ใหความเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผู
ซ้ือ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดบั .01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.26 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอการรูจักตราสนิคา ในขอผูผลิตนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ใหความเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี อยูในระดบัเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น  
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สมมติฐานที ่ 5 การรับรูคุณคาของตราสนิคามคีวามสมัพนัธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิด ดังนี้ 
 

H0 : การรับรูคุณคาของตราสินคาไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การรับรูคุณคาของตราสินคามีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ใชการทดสอบคาทางสถติสิัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน ( Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient ) เพื่อวิเคราะหความสมัพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตวั 
ถามีคา Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง 
(H1) นั่นคอืตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ดังแสดงใน
ตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 20  แสดงความสัมพันธระหวางการรับรูคุณคาของตราสินคากับการตัดสนิใจซือ้นาฬิกา 
     ขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO ครั้งตอไป 
 

การซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป 

การรับรูคุณคาของตราสินคา Correlation 
Coefficient 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

5.1 การซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของ
ทานคร้ังลาสดุ ทานไดเลอืกซื้อเพราะ
ทานชอบตราสินคานั้นจริง 

 
0.40** 0.000 คอนขางต่ํา 

5.2 ทานรูสึกผิดหวัง เม่ือทานตองซื้อ
นาฬิกาขอมือยี่หออื่นแทนยีห่อ 
SEIKO เพราะรูปแบบ ที่ทานชอบไม
มีขายในขณะน้ัน 

 

0.22** 0.000 คอนขางต่ํา 
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ตาราง 20 (ตอ) 
 

การซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป 

การรับรูคุณคาของตราสินคา Correlation 
Coefficient 

(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

5.3 ทานรูสึกต่ืนเตนในการไดเปนเจาของ
นาฬิกาขอมือ SEIKO 

 
0.41** 0.000 ปานกลาง 

5.4 ทานจะซื้อนาฬิกายี่หอ SEIKO 
เชนเดิม เพราะทานชื่นชอบนาฬิกา
ยี่หอน้ันมาก 

 
0.69** 0.000 คอนขางสูง 

5.5 ทานรูสึกภาคภูมิใจที่ไดสวมใสนาฬิกา
ขอมือ SEIKO 

 
0.62** 0.000 คอนขางสูง 

5.6 ทานรูสึกประทับใจกบันาฬกิาขอมือ 
SEIKO มากกวายี่หออื่น  0.67** 0.000 คอนขางสูง 

5.7 ทานใหความสนใจกบันาฬกิาขอมือ 
SEIKO มากกวายี่หออื่น  0.78** 0.000 คอนขางสูง 

5.8 ทานรูสึกเชือ่ม่ันท่ีไดใชนาฬิกาขอมือ 
SEIKO  0.35** 0.000 คอนขางต่ํา 

การรับรูคุณคาของตราสินคาโดยรวม  0.54** 0.000 ปานกลาง 
** อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 

 
ตาราง 20   แสดงความสมัพันธระหวางการรับรูคุณคาของตราสินคากับการตัดสินใจซ้ือ

นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อในเขตกรงุเทพมหานคร ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้ง
ตอไป พบวา การรับรูคุณคาของตราสินคาโดยรวม กบัการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผู
ซ้ือ ดานการซือ้นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 
.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรู
คุณคาของตราสินคาโดยรวมมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬกิาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ 
ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.54 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสัมพันธกนัในทศิทางเดียวกันใน
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ระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูซือ้มีความคิดเห็นตอการรบัรูคณุคาของตราสินคาโดยรวมอยูใน
ระดับเห็นดวย  จะมีการตดัสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ 
SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น เม่ือพจิารณาเปนรายขอพบวา 

5.1 การรับรูคณุคาของตราสินคา ในขอการซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของทานครั้งลาสุด 
ทานไดเลอืกซ้ือเพราะทานชอบตราสินคานั้นจริง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณคา
ของตราสินคา ในขอการซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของทานครั้งลาสุด ทานไดเลอืกซื้อเพราะทาน
ชอบตราสินคาน้ันจริง มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการ
ซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.40 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขาง
ตํ่า กลาวคอื ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอการซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของทานครั้งลาสุด ทานไดเลอืกซ้ือเพราะทานชอบตราสนิคานั้นจริงอยูในระดับเห็นดวย  
จะมีการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้ง
ตอไป เพิ่มมากขึ้น  

5.2 การรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานรูสึกผิดหวัง เม่ือทานตองซ้ือนาฬกิาขอมือ
ยี่หออื่นแทนยีห่อ SEIKO เพราะรูปแบบ ที่ทานชอบไมมีขายในขณะนั้น มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การรบัรูคณุคาของตราสินคา ในขอทานรูสึกผิดหวัง เม่ือทานตองซ้ือนาฬิกาขอมือ
ยี่หออื่นแทนยีห่อ SEIKO เพราะรูปแบบ ที่ทานชอบไมมีขายในขณะนั้น มีความสัมพันธกบัการ
ตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.22 แสดงวาตัวแปร
ท้ังสองสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขางตํ่า กลาวคอื ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอการ
รับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานรูสกึผิดหวัง เม่ือทานตองซือ้นาฬิกาขอมือยี่หออื่นแทนยี่หอ 
SEIKO เพราะรูปแบบ ท่ีทานชอบไมมีขายในขณะนัน้อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป เพิ่มมากขึ้น  

5.3 การรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานรูสึกตืน่เตนในการไดเปนเจาของนาฬิกา
ขอมือ SEIKO มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานรูสึกตื่นเตน
ในการไดเปนเจาของนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
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ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ (r) เทากับ 0.41 แสดงวาตวัแปรท้ังสองสัมพันธกนัใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอการรับรูคณุคาของตราสินคา 
ในขอทานรูสกึตื่นเตนในการไดเปนเจาของนาฬิกาขอมือ SEIKO  อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการ
ตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่ม
มากขึ้น 

5.4 การรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานจะซื้อนาฬิกายี่หอ SEIKO เชนเดิม เพราะ
ทานชื่นชอบนาฬิกายี่หอน้ันมาก มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคณุคาของตราสินคา 
ในขอทานจะซื้อนาฬิกายี่หอ SEIKO เชนเดิม เพราะทานชื่นชอบนาฬิกายี่หอนั้นมาก มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซือ้นาฬิกาขอมือยี่หอ 
SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) เทากับ 
0.69 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพนัธกันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสูง กลาวคอื ถาผูซื้อมี
ความคิดเห็นตอการรับรูคณุคาของตราสินคา ในขอทานจะซ้ือนาฬิกายี่หอ SEIKO เชนเดิม เพราะ
ทานชื่นชอบนาฬิกายี่หอน้ันมาก  อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬกิาขอมือ SEIKO 
ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป เพิ่มมากขึ้น 

5.5 การรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานรูสึกภาคภูมิใจท่ีไดสวมใสนาฬิกาขอมือ 
SEIKO  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานรูสึกภาคภูมิใจที่
ไดสวมใสนาฬิกาขอมือ SEIKO  มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ 
ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.62 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกันใน
ระดับคอนขางสูง กลาวคือ ถาผูซ้ือมีความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานรูสึก
ภาคภูมิใจทีไ่ดสวมใสนาฬกิาขอมือ SEIKO  อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป เพิ่มมากขึ้น 

5.6 การรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานรูสึกประทับใจกบันาฬิกาขอมือ SEIKO 
มากกวายี่หออื่น  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคณุคาของตราสินคา ในขอทานรูสึก
ประทับใจกับนาฬิกาขอมือ SEIKO มากกวายี่หออื่น  มีความสัมพันธกับการตดัสินใจซ้ือนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.67 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธ
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กันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสงู กลาวคือ ถาผูซือ้มีความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาของ
ตราสินคา ในขอทานรูสึกประทับใจกบันาฬิกาขอมือ SEIKO มากกวายี่หออื่น  อยูในระดับเหน็ดวย  
จะมีการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้ง
ตอไป เพิ่มมากขึ้น 

5.7 การรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานใหความสนใจกบันาฬิกาขอมือ SEIKO 
มากกวายี่หออื่น มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคณุคาของตราสินคา ในขอทานให
ความสนใจกบันาฬิกาขอมือ SEIKO มากกวายี่หออืน่  มีความสมัพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.78 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธ
กันในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางสงู กลาวคือ ถาผูซือ้มีความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาของ
ตราสินคา ในขอทานใหความสนใจกบันาฬิกาขอมือ SEIKO มากกวายี่หออื่น อยูในระดับเหน็ดวย  
จะมีการตัดสนิใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้ง
ตอไป เพิ่มมากขึ้น 

5.8 การรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานรูสึกเชือ่ม่ันที่ไดใชนาฬิกาขอมือ SEIKO มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานรูสึกเชือ่ม่ันที่ไดใช
นาฬิกาขอมือ SEIKO  มีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซือ้ ดานการ
ซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.35 แสดงวาตวัแปรทั้งสองสมัพันธกนัในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขาง
ตํ่า กลาวคอื ถาผูซือ้มีความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาของตราสินคา ในขอทานรูสึกเชือ่ม่ันที่ไดใช
นาฬิกาขอมือ SEIKO  อยูในระดับเห็นดวย  จะมีการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ 
ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO คร้ังตอไป เพิ่มมากขึ้น 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐานและวิธีดําเนินการศกึษาคนควา 

การวิจยัครั้งน้ีมุงศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือของผูซื้อ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการวจิัยท่ีไดนั้นจะเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด
ของนาฬิกาขอมือทีส่ามารถสนองตอบความตองการของผูซ้ือไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธภิาพ 
เพือ่นําผลไปปรับปรุงคุณคาของตราสินคา SEIKO ในสายตาของผูซื้อ และเพือ่เปนขอมูลพืน้ฐาน
และเปนแนวทางใหแกบุคคลที่สนใจและตองการที่จะศึกษาในแงการตลาดนาฬิกาขอมือ ตลอดจน
แงมุมอื่นๆ 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 

ในการวจิัยครัง้น้ีไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพือ่ศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร  ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  นาฬกิาขอมือ 

SEIKO ของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพือ่ศึกษาคุณคาตราสินคาของ นาฬกิาขอมือ SEIKO  มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผู

ซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ศึกษาปจจยัท่ีเปนองคประกอบที่ทําใหเกิดคุณคาตราสินคานาฬกิาขอมือ SEIKO มีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
1. ทําใหทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร   คณุคาตราสินคา   ท่ีมีอทิธพิลตอการ

ตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของนาฬิกาขอมือ ที่สามารถตอบ 

สนองความตองการของผูซื้อไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
3. เพือ่เปนขอมูลพื้นฐาน และเปนแนวทางใหแกบุคคลที่สนใจ และตองการทีจ่ะศึกษาใน

ดานการตลาดนาฬิกาขอมือ ตลอดจนแงมุมอื่นๆ 
4. เพื่อนําผลไปปรับปรุงคุณคาของตราสินคา SEIKO ในสายตาของผูซื้อ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬกิาขอมือ SEIKO 

ของผูซือ้ 
2. การรับรูคุณภาพตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO 

ของผูซือ้ 
3. เอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคามีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 

SEIKO ของผูซื้อ 
4. การรูจักตราสนิคามีความสมัพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ 
5. การรับรูคุณคาของตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้นาฬกิาขอมือ SEIKO 

ของผูซือ้ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ในการวจิัยครัง้น้ี ผูวจิัยจะมุงเนนการศึกษาคุณคาตราสินคามผีลตอการตัดสินใจซ้ือ
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 ประชากรและกลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวจิัยมุงศึกษาเฉพาะผูซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ที่มีอายุตั้งแต 15 ป
ขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร   

กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางในการศึกษาวจิัยคร้ังนี ้ เลอืกจากกลุมผูซือ้นาฬิกา SEIKO ที่มีอายุตัง้แต 15 

ปขึ้นไปที่มาซือ้ ณ ตวัแทนจําหนายที่กระจายอยูทัว่กรุงเทพมหานคร จํานวน 30 แหง โดยเลือก
ขึ้นมา 10 แหง ดวยการสุมแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุม
ตัวอยางดวยวธิีจบัฉลาก และใชวิธีแบบโควตา (Quota Sampling) ดวยการกําหนดสัดสวนของกลุม
ตัวอยางโดยแบงตาม Sample 400 คน จะไดสัดสวน 40 คน / ตัวแทนจําหนายจากนั้นจะเลือกผูซ้ือ
ท่ีเปนผูซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO โดยวิธกีารสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) ตามสัดสวน
ท่ีกําหนดไว 
 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

รูปแบบของแบบสอบถามทีใ่ชในการเกบ็รวบรวมแบงเปน 5 ตอน คอื 
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ตอนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และระดับการศึกษา ประกอบดวยแบบสอบถามที่มีคําถามแบบมี
คําตอบใหเลอืก 2 คําตอบ (Simple-dichotomy Question) จํานวน 1 ขอ คําถามที่มีหลายคําตอบ
ใหเลอืก (Multiple Choice Question) จํานวน 4 ขอ รวมทั้งหมด 5 ขอ  

ตอนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัการรับรูคุณภาพตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO ลักษณะของ
แบบสอบถาม ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย
คําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 8 ขอ โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับ คือ 

 ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นท่ีเฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวย 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวยอยางยิ่ง 

ตอนที่ 3 คาํถามเกี่ยวกับความเปนเอกลักษณและภาพลักษณท่ีไมเปลี่ยนแปลงนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ใหผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย
คําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 8 ขอ โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ช้ัน (Interval Scale) มี 5 ระดับ คือ 

 ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมแตกตางอยางชัดเจน 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นท่ีไมแตกตาง 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่แตกตาง 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมแตกตางอยางชัดเจน 

ตอนที่ 4 คําถามเกี่ยวกบัการรูจักตราสนิคานาฬิกาขอมือ SEIKO ใหผูตอบแบบสอบถาม
แสดงความคดิเห็น โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวดัแบบ Likert Scale 
จํานวน 7 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ คอื 

 ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นท่ีไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวย 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวยอยางยิ่ง 
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ตอนที่ 5 คําถามเก่ียวกบัการรับรูคุณคาตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO ใหผูตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็น โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวดัแบบ 
Likert Scale จํานวน 8 ขอ โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 
ระดับ คือ 

 ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่ไมเห็นดวย 
ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เฉยๆ 
ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นที่เห็นดวย 
ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นท่ีเห็นดวยอยางยิ่ง 

ตอนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ใหผูตอบแบบสอบถาม
แสดงความคิดเห็น โดยลักษณะแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential Scale จํานวน 1 ขอ แบงระดับการวัดออกเปน 5 ระดับ เรียงลําดับคะแนนสูงสุด 
(ดานซาย) เทากับ 5 ไปจนถึงคะแนนต่ําสุด (ดานขวา) เทากับ 1 จะมีคําถามกําหนดเอาไวแตละขาง
ของระดับคะแนนสูงสุดและคะแนนต่ําสุด โดยมีคุณลักษณะของสิ่งที่กําลังถูกวัดอยูในลักษณะตรงกนั
ขามกัน (Bipolar Adjective) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาพชั้น (Interval Scale) แบง
ระดับการวัดเปน 5 ระดับ โดยกําหนดระดับคะแนนและการแปลผลดังน้ี 

ระดับ 5 และคะแนนเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง การตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของ
ผูซื้อตรงกับดานซายอยางมาก 

ระดับ 4 และคะแนนเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง การตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของ
ผูซื้อตรงกับดานซาย 

ระดับ 3 และคะแนนเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง การตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของ
ผูซื้อท่ีไมแนใจ 

ระดับ 2 และคะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง การตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของ
ผูซื้อตรงกบัดานขวา 

ระดับ 1 และคะแนนเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง  การตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซ้ือตรงกับดานขวาอยางมาก 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
1. ขอมูลทุตยิภูมิ ไดแก ขอมูลเกี่ยวกบัผลการศึกษาในอดีต และกรอบทฤษฎตีางๆ ที่

นํามาใชอางองิในการศึกษาวิจยัน้ี ซ่ึงไดจากวารสาร หนังสือพิมพ ผลงานวิจัย ตําราวชิาการ
เกี่ยวกับการตลาด และเว็บไซดตางๆ ที่เกีย่วของ www.mtseiko.com 

2. ขอมูลปฐมภูมิ ไดแก ขอมูลท่ีรวบรวมจากการสํารวจดวยแบบสอบถาม ที่ใหกลุม
ตัวอยางตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 
 
การจัดทํา และวิเคราะหขอมลู 

1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจยัไดตรวจสอบความถูกตองและ
สมบูรณของแบบสอบถาม 

2. ทําการลงรหัส แลวนําขอมูลมาบันทกึลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS 
สรุปผลการศึกษาคนควา 

ผลการศึกษาคุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อใน
เขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังน้ี 

 
ตอนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 57.8 และเพศชาย 
จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.2 สวนใหญมีอาย ุ 25 - 34 ป จํานวน 242 คน ประกอบอาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน / หนวยงานเอกชน มากที่สุด จํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 69.4 ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000   บาท จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 
27.3 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีเปนสวนใหญ จํานวน 247 คน คดิเปนรอยละ 61.8  
 
ตอนท่ี 2 : การรบัรูในคุณภาพของตราสนิคานาฬิกาขอมือ SEIKO 
 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการรับรูในคุณภาพของตราสนิคาโดยรวม อยูใน
ระดับเห็นดวย มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.53 เม่ือพจิารณาเปนรายขอพบวา 
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ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดวย ตอการรับรูในคณุภาพของตราสินคา
นาฬิกาขอมือ SEIKO ไดแก นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพไดมาตรฐานสมํ่าเสมอ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.18  ทานรูสึกถึงคณุคาของเงิน เม่ือเลอืกใชนาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.39 
นาฬิกาขอมือ SEIKO ที่ทานซ้ือมีความคุมคากับราคา เวลา และความพยายามในการเลือกซื้อ มี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.45 เม่ือเปรียบเทียบกับนาฬิกายี่หออื่น นาฬกิาขอมือ SEIKO นั้นคุมคากับเงินท่ี
ทานจายไป มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.49 นาฬกิาขอมือ SEIKO มีคุณภาพมากกวานาฬิกายี่หออื่นในราคา
หรือกลุมเดียวกัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.55 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเฉยๆ ตอการรับรูในคณุภาพของตราสินคา
นาฬิกาขอมือ SEIKO ไดแก สิ่งท่ีทานไดจากนาฬิกาขอมือ SEIKO นี้มีคุณคาตอทานอยางมาก มี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.70 เม่ือทานคิดถึงนาฬิกาขอมือ ทานจะนึกถึงยีห่อ SEIKO เปนอันดับแรก มี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.70 นาฬิกาขอมือ SEIKO เปนตราสินคาที่ดีที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน มี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.79 
 
ตอนท่ี 3  : ความเปนเอกลักษณและภาพลักษณที่ไมเปลี่ยนแปลงนาฬิกาขอมือ SEIKO 
 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดวยตอความเปนเอกลักษณและ
ภาพลักษณโดยรวมของนาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.52 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดวย ตอความเปนเอกลักษณและ
ภาพลักษณของนาฬิกาขอมือ SEIKO ไดแก  นาฬิกาขอมือ SEIKO มีชื่อเสียงทีดี่ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.12   นาฬิกาขอมือ SEIKO มีภาพลักษณของตราสินคาที่ดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.21   นาฬิกาขอมือ 
SEIKO มีการสรางภาพลักษณท่ีดีอยางตอเนือ่ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเฉยๆ ตอความเปนเอกลกัษณและภาพลักษณ
ของนาฬิกาขอมือ SEIKO ไดแก นาฬกิาขอมือ SEIKO มีเอกลักษณเฉพาะตัว มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.61 
ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO มีความแตกตางจากนาฬิกาขอมือยี่หออื่น มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70 
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีลักษณะพิเศษท่ีแตกตางจากนาฬิกายี่หออื่นๆ มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.73 
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีความโดดเดนจากยี่หออื่นที่อยูในกลุมเดียวกนั มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 
 
ตอนท่ี 4 : การรูจักตราสินคาและความมีสวนรวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO 
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ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเฉยๆ ตอการรูจักตราสินคาและความมีสวน

รวมโดยรวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดวย คอื ทานรูสึกคุนเคยเปนอยางยิ่งกับ
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.09 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเฉยๆ ตอการรูจักตราสินคาและความมีสวน
รวมโดยรวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO ไดแก ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความซ่ือสัตยตอ
ลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.61 ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO เปนท่ีนิยมอยางมาก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.70 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO ใหความเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.82  
ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความรับผิดชอบตอสังคม มีคาเฉลีย่เทากับ 2.88  ผูผลิตนาฬิกา
ขอมือ SEIKO มีสวนรวมกับสังคมเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.97 หากทานจะซือ้นาฬิกาเรือน
ตอไป ทานก็จะซื้อนาฬิกายีห่อ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.06 
 

ตอนท่ี 5 : การรบัรูคณุคาของตราสนิคานาฬิกาขอมือ SEIKO 
 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเฉยๆ ตอการรับรูคุณคาของตราสินคานาฬิกา
ขอมือ SEIKO โดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.80 เม่ือพจิารณาเปนรายขอพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดวย คอื ทานรูสึกภาคภูมิใจท่ีไดสวมใส
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.60 และทานรูสึกเชื่อม่ันที่ไดใชนาฬิกาขอมือ SEIKO มี
คาเฉลี่ยเทากบั 2.42 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเฉยๆ ตอการรับรูคุณคาของตราสินคานาฬิกา
ขอมือ SEIKO ไดแก  ทานรูสึกตื่นเตนในการไดเปนเจาของนาฬิกาขอมือ SEIKO มีคาเฉลี่ยเทากบั 
2.73  การซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของทานครั้งลาสดุ ทานไดเลอืกซื้อเพราะทานชอบตราสินคานั้น
จริง มีคาเฉลีย่เทากับ 2.76  ทานใหความสนใจกบันาฬกิาขอมือ SEIKO มากกวายี่หออื่น มีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.88  ทานรูสึกประทับใจกับนาฬกิาขอมือ SEIKO มากกวายี่หออื่น มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.91 
ทานจะซือ้นาฬิกายี่หอ SEIKO เชนเดิม เพราะทานชืน่ชอบนาฬิกายี่หอนั้นมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.94 ทานรูสึกผิดหวังเม่ือทานตองซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หออื่นแทนยีห่อ SEIKO เพราะรูปแบบ ที่ทาน
ชอบไมมีขายในขณะนั้น มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.16 
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ตอนท่ี 6 : การตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO 
 
 การซื้อนาฬิกาขอมือคร้ังตอไปทานจะซือ้นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ผูซื้อตอบไมแนใจ
มากที่สุดจํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.8 รองลงมา คือ ซือ้ จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3  
ไมซื้อ จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 ซ้ืออยางแนนอน จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และ
ไมซื้ออยางแนนอน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 
 
ขอเสนอแนะเก่ียวกบัผลติภัณฑ 
 ผูซ้ือสวนใหญขอเสนอแนะเกี่ยวกับผลิตภณัฑ คือ ออกแบบใหทันสมัย จํานวน 121 คน 
คิดเปนรอยละ 35.9 รองลงมา ราคาไมแพง จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 23.1 การบริการหลงัการ
ขาย จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 21.1 และมีหลายแบบใหเลือก จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 
19.9 ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 7 : การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา
ขอมือ  SEIKO ของผูซ้ือ 
 เพศท่ีแตกตางไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ในดานการซ้ือ
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ถา
มีการพัฒนาในเรื่องคุณคาตราสินคาใหเพิ่มมากขึ้นและสม่ําเสมอ โอกาสจะมีผูตดัสินใจซือ้ท่ีเปนทั้ง
เพศชายและหญิงในจํานวนใกลเคยีงกัน 
 อายุท่ีแตกตางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ “SEIKO” ของผูซื้อ ในดานการซ้ือ
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิต ิ .01  อาชพีที่แตกตางมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ “SEIKO” ของผูซ้ือ ในดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01  รายไดตอเดือนแตกตางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อที่แตกตางกัน ในดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป และระดับ
การศึกษาที่แตกตางมีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ ในดานการซ้ือนาฬิกา
ขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 .ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน  
 ถามีการพฒันาในเรื่องคุณคาตราสินคาใหเพิ่มมากขึ้นและสม่ําเสมอจะทําใหการตัดสินใจ
ซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO เปนไปไดงายขึ้น 
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สมมติฐานที่ 2 การรับรูคุณภาพตราสนิคามีความสัมพนัธกบัการตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซ้ือ 
 

การรับรูคุณภาพตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน แตเปนความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอที่มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา ไดแก การรับรู
คุณภาพตราสินคา ในขอ เม่ือทานคิดถึงนาฬิกาขอมือทานจะนึกถึงยี่หอ SEIKO เปนอันดับแรก  
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพมากกวานาฬิกายี่หออื่นในราคาหรือกลุมเดียวกัน  สิ่งท่ีทานไดจาก
นาฬิกาขอมือ SEIKO นี้มีคุณคาตอทานอยางมาก  เม่ือเปรียบเทียบกับนาฬิกายี่หออื่น นาฬิกา
ขอมือ SEIKO นั้นคุมคากับเงินที่ทานจายไป และทานรูสึกถึงคุณคาของเงินเม่ือเลือกใชนาฬิกา
ขอมือ SEIKO  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อ
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

ขอท่ีมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา ไดแก  นาฬิกาขอมือ SEIKO เปนตราสินคาที่ดีที่สุด
ในสินคาประเภทเดียวกัน มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดาน
การซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ขอท่ีมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง ไดแก นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพได
มาตรฐานสม่ําเสมอ และ นาฬิกาขอมือ SEIKO ที่ทานซื้อมีความคุมคากับราคา เวลาและความ
พยายามในการเลือกซื้อ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการ
ซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ถาการทําใหผูซื้อรูสึกไดวานาฬิกาขอมือ SEIKO มีมาตรฐานที่สม่ําเสมอ คุมคากับราคา 
เวลาในการเลือกซื้อ นาจะทําใหผูซื้อมีการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ไดเพิ่มมากขึ้นมากกวา
การทําใหผูซื้อรับรูวานาฬิกาขอมือ SEIKO เปนตราสินคาที่ดีท่ีสุดในสินคาประเภทเดียวกัน  

 
สมมติฐานที่ 3 เอกลักษณเฉพาะตัวของตราสนิคามคีวามสมัพนัธกับการตดัสินใจซ้ือ
นาฬิกาขอมอื SEIKO ของผูซ้ือ 
 

เอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคาโดยรวม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ท่ีระดับ .01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง แตมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา เม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา 

ขอที่มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ไดแก  นาฬิกาขอมือ SEIKO มีความโดดเดน
จากยี่หออื่นท่ีอยูในกลุมเดียวกัน  นาฬิกาขอมือ SEIKO มีเอกลักษณเฉพาะตัว   นาฬิกาขอมือ 
SEIKO มีลักษณะพิเศษที่แตกตางจากนาฬิกายี่หออื่นๆ  นาฬิกาขอมือ SEIKO มีชื่อเสียงที่ดี  
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีการสรางภาพลักษณที่ดีอยางตอเนื่อง มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 

ขอที่มีความสัมพันธในระดับปานกลาง ไดแก ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
แตกตางจากนาฬิกาขอมือยี่หออื่น และ นาฬิกาขอมือ SEIKO มีภาพลักษณของตราสินคาที่ดี มี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ 
SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ถามีการพัฒนาหรือออกแบบใหสินคามีรูปแบบที่เปนเอกลักษณเฉพาะตัวของนาฬิกา
ขอมือ SEIKO และสรางภาพลักษณของตราสินคาอยางสม่ําเสมอ จะทําใหผูซื้อมีการตัดสินใจซื้อ
เพิ่มมากขึ้นแตไมมากนัก 

 
สมมติฐานที่ 4 การรูจักตราสินคามีความสมัพนัธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซ้ือ 

การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดาน
การซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐาน แตมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 

ขอที่มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา ไดแก  ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO 
เปนท่ีนิยมอยางมาก  หากทานจะซื้อนาฬิกาเรือนตอไปทานก็จะซื้อนาฬิกายี่หอ SEIKO  ผูผลิต
นาฬิกาขอมือ SEIKO ใหความเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี  และผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
ซ่ือสัตยตอลูกคา  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อ
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ขอท่ีมีความสัมพันธกันในระดับตํ่า ไดแก ทานรูสึกคุนเคยเปนอยางยิ่งกับนาฬิกาขอมือ 
SEIKO  และผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความรับผิดชอบตอสังคม มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ขอที่มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางสูง ไดแก หากทานจะซื้อนาฬิกาเรือนตอไป ทาน
ก็จะซื้อนาฬิกายี่หอ SEIKO  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ 
ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ถาสงเสริมใหผูซ้ือรูจักตราสินคายี่หอ SEIKO เพิ่มมากขึ้น นาจะทําใหผูซื้อมีการตัดสินใจ
ซ้ือเพิ่มมากขึน้แตไมมากนัก 

 
สมมติฐานที่ 5 การรับรูคุณคาของตราสนิคามีความสมัพนัธกบัการตัดสนิใจซ้ือนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ของผูซ้ือ 

การรับรูคุณคาของตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน และเปนความสัมพันธในระดับปานกลาง  เม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวา  

ขอที่มีความสัมพันธระดับปานกลาง ไดแก ทานรูสึกตื่นเตนในการไดเปนเจาของนาฬิกา
ขอมือ SEIKO มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดานการซื้อ
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ขอที่มีความสัมพันธระดับคอนขางต่ํา ไดแก การซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของทานครั้ง
ลาสุด ทานไดเลือกซื้อเพราะทานชอบตราสินคานั้นจริง ทานรูสึกผิดหวัง เม่ือทานตองซื้อนาฬิกา
ขอมือยี่หออื่นแทนยี่หอ SEIKO เพราะรูปแบบ ท่ีทานชอบไมมีขายในขณะนั้น และ ทานรูสึกเชื่อม่ัน
ท่ีไดใชนาฬิกาขอมือ SEIKO  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ 
ดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ขอที่มีความสัมพันธระดับคอนขางสูง ไดแก ทานจะซื้อนาฬิกายี่หอ SEIKO เชนเดิม 
เพราะทานชื่นชอบนาฬิกายี่หอนั้นมาก  ทานรูสึกภาคภูมิใจที่ไดสวมใสนาฬิกาขอมือ SEIKO  ทาน
รูสึกประทับใจกับนาฬิกาขอมือ SEIKO มากกวายี่หออื่น  และ ทานใหความสนใจกับนาฬิกาขอมือ 
SEIKO มากกวายี่หออื่น  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อ ดาน
การซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01  

ถามีการสื่อสารใหผูซื้อไดรูสึกภาคภูมิใจในการไดสวมใสนาฬิกาขอมือ SEIKO และเกิด
ความประทับใจเม่ือไดใช จะเปนการสงเสริมใหผูซื้อไดรับรูถึงคุณคาของตราสินคานาฬิกายี่หอ 
SEIKO และมีการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ในคร้ังตอไปไดเพิ่มมากขึ้น 
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อภิปรายผล 
ผูวิจยัไดนําผลการศึกษาที่เปนประเด็นสําคัญมาทําการอภิปรายผล ซ่ึงมีรายละเอยีดดังน้ี 
1. การรับรูในคุณภาพของตราสินคาโดยรวม อยูในระดับเห็นดวย โดยผูตอบ

แบบสอบถามมีการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคาจากการที่นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพ
มากกวานาฬิกายี่หออื่นในราคาหรือกลุมเดียวกัน มีคุณภาพไดมาตรฐานสมํ่าเสมอ คุมคากับเงิน 
เวลาและราคาที่ใชในการเลือกซื้อและที่จายไป 

2. เอกลักษณและภาพลักษณโดยรวมของนาฬิกาขอมือ SEIKO อยูในระดับเห็นดวย  ซึ่ง
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวานาฬิกาขอมือ SEIKO มีชือ่เสยีง มีภาพลักษณของตราสนิคาที่
ดี และมีการสรางภาพลักษณที่ดีอยางตอเนื่อง เน่ืองจากนาฬิกาไซโก เปนนาฬิกาที่เนนนวตักรรม 
และคุณสมบติัการใชงานที่แบงประเภทชดัเจน เชน การออกนาฬิการุนไคเนติก ท่ีไมตองใช
แบตเตอร่ี  รุน สปริง ไดรฟ ที่ใชนวตักรรมใหมสามารถบอกเวลาไดเท่ียงตรงสูงสดุ มากกวานาฬิกา
ยี่หออื่น (เมืองทองไซโก. 2549 : ออนไลน) 

3. การรูจักตราสินคาและความมีสวนรวมโดยรวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO อยูใน
ระดับเฉยๆ โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นวา นาฬิกาขอมือ SEIKO ไมใชยี่หอท่ีเปนที่นิยมอยางมาก  
และบริษัทผูผลิตและจัดจําหนาย มีการทําประชาสัมพันธที่เกี่ยวกับสังคมในระดับปานกลาง จะพบ
เห็นการโฆษณาประชาสัมพันธในโอกาสที่มีการแขงขันกีฬาตาง ๆ หรือการจัดบูธงานแสดงสินคาใน
หางสรรพสินคาบางแหง เทานั้น (เมืองทองไซโก. 2549 : ออนไลน) 

4. การรับรูคุณคาของตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO โดยรวม อยูในระดับเฉยๆ  โดย
ผูตอบแบบสอบถามเห็นวามีนาฬิกาขอมือยี่หออื่น ที่มีคุณสมบัติ และราคาที่ใกลเคียงกับยี่หอ 
SEIKO ที่สามารถทดแทนกันได อีกทั้งรูปแบบและสีสันของยี่หอในระดับเดียวกันมีหลากหลายกวา
ตามขอเสนอแนะเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ผูตอบแบบสอบถามใหความเห็นวาควรมีการออกแบบให
ทันสมัย  ซ่ึงสอดคลองกับที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวายี่หอ SEIKO ไมใชยี่หอที่เปนท่ีนิยมมากที่สุด 
ไมรูสึกตื่นเตนเม่ือไดเปนเจาของนาฬิกาขอมือ SEIKO แมจะรูสึกเชื่อม่ันในคุณภาพของนาฬิกา
ขอมือ SEIKO ก็ตาม  

5. เพศท่ีแตกตางไมมีผลตอการตัดสนิใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ในครั้งตอไป อาย ุอาชีพ รายไดตอเดือน 
และระดับการศึกษา แตกตางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO ของผูซื้อที่แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 สอดคลองกับแนวคิดของฟลปิ คอตเลอร. (2546:260). กลาว
วา การตัดสนิใจของผูซ้ือไดรับอิทธพิลจากบุคลิกลักษณะสวนบคุคล เชน อายุ อาชพี รายได ที่
คนเราจะซ้ือสนิคาและบริการแตกตางกันไปตลอดชวงชวีิตของคน อาชีพการงานของบุคคลหนึ่ง ๆ 
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จะมีอิทธพิลตอรูปแบบการบริโภค และการเลอืกผลิตภัณฑของบุคคลไดรับผลกระทบจากสถานะ
ทางเศรษฐกจิของบคุคลน้ัน สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรรัีตน (2546 : 205) กลาววา ผูมี
การศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลติภัณฑท่ีมีคุณภาพดีมากวาผูทีมี่การศึกษาต่าํ  

6. การรับรูคณุภาพตราสินคามีความสัมพันธกับการตดัสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ “SEIKO” 
ของผูซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อนาฬกิาขอมือยี่หอ SEIKO คร้ังตอไป  ซึ่งเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว สอดคลองกับแนวคิดทีว่า มิตดิานคุณภาพสินคา (Product Quality) ไดแก 
คุณภาพ (Performance)  คุณสมบัตพิิเศษ (Features) เชนคุณสมบัติทีเ่พิ่มขึ้นเปนพิเศษเพื่อสราง
จุดเดนใหสินคา การเปนไปตามคุณสมบัติที่ระบ ุ(Conformance with Specifications)  เพิ่มเปนการ
ลดหรือปองกันขอบกพรองของสินคา ความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสม่ําเสมอของ
คุณภาพสินคา ความทนทาน (Durability) สะทอนถึงความประหยัด จากการใชสินคา ความสามารถ
ในการใหบริการ (Serviceability)  ชวยสรางความม่ันใจในระยะยาวใหกับผูบริโภค ความเหมาะเจาะ 
และประณตี (Fit and Finish)  ชีใ้หเห็นถึงความรูสึกตอคุณภาพ เปนองคประกอบสําคญัที่ผูบริโภค
ใชในการประกอบการซือ้ (Keller, 1998:43) แตความสัมพันธอยูในระดบัคอนขางต่ํา แมระดับ
ความเห็นของการรับรูคุณภาพตราสินคาจะอยูในระดับเห็นดวย แตการทําโฆษณาประชาสัมพันธ
ของนาฬิกาขอมือ SEIKO ไมสม่ําเสมอ ผูบริโภคสามารถพบเห็นและรับรูขอมูลไดในบางโอกาส 
เชนการแขงขนักีฬาตาง ๆ ที่นาฬิกา SEIKO เปนหนึ่งในผูสนับสนุนรายการ ประกอบกับรูปแบบที่
ไมหลากหลาย ทําใหมียีห่ออื่นที่อยูระดับเดียวกันเปนทางเลือก ในการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค  
สอดคลองกับความเห็นของบทความ ทีก่ลาวถึงการ Repositioning ของ SEIKO ซ่ึงในประเทศ
ญ่ีปุน ตราสินคา SEIKO ไดรับความนิยมอยางสูง จากประวตัิอันยาวนาน การคดิคนนวัตกรรมใหม
ของนาฬิกาเปนยี่หอแรก การสื่อสารการตลาดอยางสม่ําเสมอ ทําใหภาพลกัษณ ความนาเช่ือถือ 
และความไววางใจของผูบรโิภคตอตราสนิคา SEIKO ในตลาดญี่ปุนจึงเหนอืกวาตลาดโลกมาก 
เพราะตลาดโลกรับรูถึงตราสินคา SEIKO แตเพียงฐานะของกิจการที่จําหนายสินคารายหนึ่งของ
ญ่ีปุนเทานั้น (ผูจัดการรายสปัดาห. 2549 : ออนไลน) 

7. เอกลักษณเฉพาะตัวของตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป ซึ่ง
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สอดคลองกับแนวคิดของกิตติ สิริพัลลภ. (2541). กลาววาคุณลักษณะ
ของสินคา (Product Attributes) เปนการนําเอาคุณลักษณะของสินคามาเปนปจจัยในการกําหนด
ตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ ซึ่งคุณลักษณะเหลานี้เปนคุณสมบัติที่พิเศษกวาคูแขงขันเพื่อจูง
ใจใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ แตความสัมพันธอยูในระดับคอนขางตํ่า แตแมวาความเห็นโดยรวมใน
ดานเอกลักษณและภาพลักษณของนาฬิกาขอมือ SEIKO จะอยูในระดับเห็นดวย อาจเนื่องมาจาก 
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การที่บริษัทผูผลิตและจําหนาย วางตําแหนงสินคาเปนนาฬิกาที่คงความคลาสสิค คงทน ใชงานได
นาน เนนคุณสมบัติ ประโยชนใชสอยและนวัตกรรมใหม มากกวาจะเปนนาฬิกาแฟชั่น ทําใหมี
รูปแบบท่ีไมหลากหลาย ซึ่งนาฬิกา SEIKO คงภาพลักษณนี้มานานกวา 10 ป แมราคาจําหนาย
นาฬิกาขอมือ SEIKO มีตั้งแต  1,000 บาท ถึง ราคาหลักลานบาท (ผูจัดการรายสัปดาห. 2549 : 
ออนไลน) แตกลุมผูบริโภคหลักเปนวัยผูใหญ มากกวากลุมวัยรุน หรือกลุมคนหนุมสาวรุนใหม 
สอดคลองกับแนวความคิดของ วิทวัส รุงเรืองผล (2547 : 20) กลาววา กลุมคนหนุมสาวรุนใหม มี
พฤติกรรมการจับจายใชสอยโดยมองความคุมคาของราคามากกวายี่หอหรู ๆ ดัง ๆ จะมองสินคา
ยี่หอที่ถูกกวายี่หอดัง ๆ แตมีคุณภาพ มีความทันสมัย และเปนภาพลักษณของคนรุนใหม  

8. การรูจักตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ“SEIKO” ของผูซ้ือ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว สอดคลองกับแนวคิดของกิตติ สิริพัลลภ. (2541). กลาววา การรับรูเกี่ยวกับ
ลักษณะ รูปราง คุณสมบัติ คุณประโยชน และวิธีการใชของสินคา ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความรูใน
สินคา และการรูจักตรายี่หอทําใหผูบริโภคซื้อสินคา สินคาที่ผูบริโภคซื้อจะตองเปนสินคาที่เขารูจัก
เทาน้ัน เพราะฉะนั้นการที่ผูบริโภครูจักยี่หอใดยี่หอหน่ึงเปนอยางดี สินคายี่หอนั้นจะมีโอกาสที่
ผูบริโภคเลือกซื้อในที่สุด และสอดคลองแนวคิดของ Cobb-Walgren; et al., (1995) ; Martin & 
Brown,(1991) กลาววา การรูจักตราสินคา สะทอนใหเห็นถึงความคุนเคยที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา
ในชวงเวลาที่ผานมา โดยไมจําเปนตองจดจําไววาเคยเห็นตราสินคานั้นจากแหลงใด ความแตกตาง
จากตราสินคา ตลอดจนประเภทของสินคา (Product Class) การวิจัยทางจิตวิทยาชี้ใหเห็นวา 
ผูบริโภคมีแนวโนมรูจักตราสินคาที่สรางความรูสึกในทางบวก ดังนั้นเม่ือไรก็ตามที่ตองตัดสินใจซื้อ 
ตราที่สรางความรูจักไดมากกวายอมมีโอกาสถูกเลือกซื้อสูงกวา และสอดคลองกับแนวคิดของฟลิป 
คอตเลอร (2546 : 273) กลาววา พฤติกรรมการตัดสินคาซ้ือแบบลดการไมลงรอยกัน บางครั้ง
ผูบริโภคมีความชอบพอผูกพันอยางมากในสินคาที่จะซื้อ จึงทําใหเขาเห็นถึงความแตกตางเล็ก ๆ 
นอย ๆ ในตราสินคา ความชอบพอผูกพันอยางมากนี้ขึ้นอยูกับความจริงที่วาสินคาน้ันมีราคาแพง มี
การซื้อไมบอยนัก ผูซื้อจะเดินดูสินคาจากหลาย ๆ แหง แลวพบวาสินคาแตละตรามีความแตกตาง
กันนอยเต็มที เขาจะตัดสินใจซ้ือโดยอาศัยความสะดวกหรือตราสินคาที่ราคาต่ํากวา แตหาก
ผูบริโภคพบวาสินคามีความแตกตางกันอยางชัดเจน เขาอาจตัดสินใจซื้อสินคาที่มีราคาสูงกวาก็ได 
แตความสัมพันธนี้อยูในระดับคอนขางต่ํา สอดคลองกับความเห็นโดยรวมของการรูจักตราสินคาที่มี
ความเห็นในระดับเฉย ๆ ซึ่งการทําสื่อสารการตลาดของนาฬิกา SEIKO ในประเทศไทย กระทําไม
สมํ่าเสมอ เชน ผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารเมื่อมีการออกสินคารุนใหม เปนตน  
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9. การรับรูคุณคาของตราสินคามีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานการซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKOครั้งตอไป ซ่ึงเปนไปตาม
สมมติฐานทีต่ัง้ไว เปนความสัมพันธในระดับปานกลาง ใกลเคียงกบัความเห็นโดยรวมของการรับรู
คุณคาของตราสินคา ท่ีมีความคิดเห็นอยูในระดับเฉย ๆ สอดคลองกับแนวคิดของเสร ี วงษมณฑา 
(2540 : 43) กลาววา การที่ตราสินคาของบรษิัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซ่ึงเปนผู
ซ้ือ นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่
คนมีความรูเกีย่วกับตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิด
พฤติกรรมของตราสินคาน้ัน คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคคุนเคยกับตราสนิคา มี
ความรูสึกที่ดีตอตราอยางม่ันคงจดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอื่น ซึ่ง
การสื่อสารทางการตลาดและและการสือ่สารตราสินคาทีผ่านมา ผูบริโภคมีความเชื่อม่ันในคุณภาพ
ของตราสินคา เชื่อม่ันในคณุภาพของนาฬิกาขอมือ SEIKO และมีความภาคภูมิใจท่ีไดสวมใส จาก
ระยะเวลาทีย่าวนานในการดําเนินธุรกิจของบรษิัท และการไดเขาไปสนันสนุนการแขงขันกีฬาตาง 
ๆ ท้ังระดับโลก และในประเทศไทยเอง ทําใหผูบริโภครูสึกเชื่อม่ันในคุณภาพของนาฬิกา ระดับ
ความเห็นจึงอยูกลาง ๆ  

 
ขอเสนอแนะทีไ่ดจากการวิจัย 

1. ผูผลิตนาฬิกาขอมือยีห่อ SEIKO ควรมีการสรางความโดดเดนใหกับตราสินคา
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO โดยมีการจําหนายในราคาทีเ่หมาะสมกับคุณภาพของสนิคาที่ผลติมา มี
หลากหลายแบบและขนาดใหเลอืก  

2. ความเปนเอกลักษณและภาพลักษณ นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ควรมีการปรับปรุง
รูปลักษณใหมีความโดดเดนจากยี่หออื่นทีอ่ยูในกลุมเดียวกัน การออกแบบควรมีเอกลักษณ
เฉพาะตวั มีลักษณะพิเศษที่แตกตางจากนาฬิกายี่หออื่นๆ เชนการมีลูกเลนตางๆ ในการใชงาน 
ขนาดกะทัดรัด น้ําหนักเบา เพือ่เปนการขยายฐานลูกคาในกลุมวยัรุน และกลุมคนทํางานรุนใหม ที่
ชอบความทันสมัยและรูปแบบที่แตกตางและบงบอกถงึบุคลิกลักษณะของกลุมตนเอง  

3. ดานการรูจักตราสินคาและความมีสวนรวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO ผูผลิต
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ควรมีการประชาสัมพันธหรือการโฆษณาผานสื่อตางๆ โดยใชพรีเซน
เตอรที่มีชือ่เสยีงที่ กลุมผูบริโภควัยรุน วนัทํางาน และวัยผูใหญยอมรับ เพือ่ทําใหผูบริโภคไดรูจกั
ตราสินคานาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO มากยิ่งขึ้น และไดรับรูขาวสารอยางสมํ่าเสมอ รวมทั้งเขารวม
กิจกรรมตางๆ ทางสังคมเพือ่เปนการเผยแพรชื่อเสียง ใหผูบริโภคไดรูจักและนําไปสูการตดัสินใจ
ซ้ือ  
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4. การรับรูคุณคาของตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO อยูในระดับเฉยๆ ดังนั้นควรมีการ
ออกแบบรูปแบบนาฬิกาใหมีความทันสมัยอยูเสมอ อาจมีการผลิตในจํานวนจํากัดตอรุนที่ผลิต
เพือ่ใหผูบริโภคที่ซื้อเกิดความภูมิใจท่ีไดเปนเจาของนาฬิกาขอมือ SEIKO  

5. การบริการหลังการขาย ควรมีศูนยบริการหลายสาขา และมีราคาในการใหบริการ
ซอมที่ไมแพงมากนัก และตองประชาสัมพันธใหผูบริโภคทราบโดยทั่วถึงเกี่ยวกับศูนยบริการนี้ 
เนื่องจากจะเปนปจจัยหน่ึงที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซ้ือได 

6. การรับรูคุณภาพตราสินคามีความสัมพันธกับการตดัสินใจซือ้นาฬิกาขอมือ SEIKO 
ของผูซือ้ ในดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครัง้ตอไป ควรใชกลยุทธในการจัดการดานการ
ใชสื่อในการใหขอมูลอยางเหมาะสมเพือ่ใหผูบริโภครับรูตอตราสินคามากที่สุดและนําไปสูการ
ตัดสินใจซ้ือในเวลาตอไป หรือการแนะนําใหบุคคลอืน่ซ้ือ 

7.เอกลักษณเฉพาะตวัของตราสินคามีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ 
SEIKO ของผูซ้ือท่ีแตกตางกัน ในดานการซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป ดังนั้นผูผลิต
นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ควรมีการกาํหนดรูปแบบ ตางๆ ของนาฬิกาขอมือ SEIKO ใหเปน
มาตรฐานเดียวกัน มีการเลือกใชวสัดุท่ีมีคุณภาพไดมาตรฐาน เพือ่ใหนาฬิกาขอมือ SEIKO มี
ลักษณะและรปูแบบเฉพาะตัวที่ไมเหมือนนาฬิกายี่หออื่นๆ เนื่องจากนาฬิกาขอมือ SEIKO มีราคา
หลายระดับตัง้แต 1,000 บาทเศษ จนถึงราคาหลักลานบาท ควรทําการตลาดโดยแบงกลุมลกูคา 
กับ ประเภท รูปแบบหรือรุนของสินคาทีช่ัดเจนกบักลุมลูกคาแตละกลุม 

8. การซ้ือนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO ครั้งตอไป อยูในระดับไมแนใจ ดังน้ัน
ผูประกอบการควรมีการใชกลยุทธการสงเสริมการตลาดอยางเหมาะสม รวมทั้งมีการเลือกใชสื่อใน
การประชาสัมพันธเพื่อใหขอมูลขาวสารและสรางแรงจูงใจในการซือ้มากขึ้น และควรทําการวจิัย
พฤติกรรมและความตองการของผูใชนาฬกิาขอมือ ใหทราบถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภค 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

สําหรับการศกึษาครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังนี้ 
1. ขยายขอบเขตของการศกึษาไปยังกลุมตัวอยางอื่นๆ นอกเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่จะ

ทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร คณุคาตราสินคา ท่ีมีอทิธพิลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกาขอมือ
ของประชากรนอกเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจะใชในการวางแผนการตลาดไดครอบคลมุกลุม
ประชากร 

2. ศึกษาเพิ่มเติม โดยเพิ่มตัวแปรอิสระในการศึกษา เชน  ปจจัยดานการตลาด ปจจัย
ดานจิตวิทยา เปนตน 
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3. ศึกษาเพิ่มเติม โดยเพิ่มตัวแปรตามในการศึกษา เก่ียวกับการตดัสินใจซือ้ 5 ขั้นตอน 
ของผูบริโภค ไดแก การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem of Need Recognition) การแสวงหา
ขอมูล (Search) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  การตัดสินใจซื้อ (Purchase of 
Choice) และความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post- Purchase Feeling) 

4. ทําการศึกษาโดยเปรียบเทียบกบันาฬกิาขอมือยี่หออื่นๆ เชน CASIO เปนแนวทางใน
การกําหนดกลยุทธทางการตลาดของนาฬิกาขอมือ ที่สามารถสนองตอบความตองการขอผูซื้อได
อยางเหมาะสมและมีประสทิธิภาพ  
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แบบสอบถามเพื่อการทําสารนิพนธ 
 
เร่ือง    คุณคาตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือของผูซื้อในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
BRAND VALUE AFFECTING CUSTOMER’S DECISION TO BUY  
WRISTWATCHES IN BANGKOK 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

นาฬิกาขอมือหมายถึง นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO  แบบสอบถามฉบับน้ีจัดทําขึน้
เพ่ือศึกษาถึงคุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ ของผูใชในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือใชประกอบในการศึกษาระดบัปริญญาโทของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ แบบสอบถามฉบับน้ี
ประกอบดวย 6 ตอน เพ่ือใหงายตอการทําแบบสอบถามและประมวลผล ดังน้ี 
 
 ตอนที่ 1 :  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 : การรับรูในคุณภาพของตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO 
 ตอนที่ 3  : ความเปนเอกลกัษณและภาพลักษณที่ไมเปลี่ยนแปลงนาฬิกาขอมือ SEIKO 
 ตอนที่ 4 : การรับรูตราสินคาและความมีสวนรวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO 
 ตอนที่ 5 : การรับรูคุณคาของตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO 
 ตอนที่ 6 : การตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO 
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แบบสอบถาม 
 

คุณคาตราสนิคามีผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือของผูซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตอนที่ 1 :  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง :  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (   ) ตามความเปนจรงิ 
 
1. เพศ 

  (    )   ชาย         (    )   หญิง 
 2. อายุ  
  (    )   อายุ 15 - 24 ป                            (    )   อายุ 25 – 34 ป 
  (    )   อายุ  35 – 44 ป                          (    )   อายุ 45 – 54 ป 
  (    )   อายุ 55 ขึ้นไป 
3. อาชีพ 
  (    )   นิสิต / นักศึกษา  

(    )   รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  (    )   พนักงานบริษัทเอกชน / หนวยงานเอกชน 
  (    )   พอบาน – แมบาน   
  (    )   ธุรกิจสวนตวั 
  (    )   อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................... 
4. รายไดตอเดือน 
  (    )   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท      (    )    10,001 – 20,000   บาท 
  (    )   20,001 – 30,000   บาท               (    )    30,001 – 40,000   บาท 
  (    )   มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
5.  ระดับการศึกษา 
  (    )   นอยกวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน 
  (    )   มัธยมศึกษาตอนปลาย 

(    )   ปวช.ปวส.หรืออนุปริญญา  
(    )   ปริญญาตรี 

  (    )   สูงกวาปริญญาตรี 
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ตอนที่ 2 : การรับรูในคุณภาพของตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO 
คําชี้แจง :  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (   ) ตามความคิดเห็นของทาน 

 
 

การรับรูในคุณภาพของตราสินคา 
ไมเห็น

ดวยอยาง
ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

เฉยๆ เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

2.1 เม่ือทานคิดถึงนาฬิกาขอมือ ทานจะ
นึกถึงยี่หอ SEIKO เปนอันดับแรก 

     

2.2 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพ
มากกวานาฬกิายี่หออ่ืนในราคาหรือ
กลุมเดียวกัน 

     

2.3 นาฬิกาขอมือ SEIKO เปนตราสินคาที่
ดีที่สุดในสินคาประเภทเดียวกัน 

     
 

2.4 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีคุณภาพได
มาตรฐานสม่ําเสมอ 

     

2.5 สิ่งที่ทานไดจากนาฬิกาขอมือ SEIKO 
น้ีมีคุณคาตอทานอยางมาก 

     

2.6 นาฬิกาขอมือ SEIKO ที่ทานซื้อมี
ความคุมคากบัราคา เวลา และความ
พยายามในการเลือกซื้อ 

     

2.7 เม่ือเปรียบเทยีบกับนาฬิกายี่หออ่ืน 
นาฬิกาขอมือ SEIKO น้ันคุมคากับเงิน
ที่ทานจายไป 

     

2.8 ทานรูสึกถึงคณุคาของเงิน เม่ือเลือกใช
นาฬิกาขอมือ SEIKO 
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ตอนที่ 3  : ความเปนเอกลักษณและภาพลักษณที่ไมเปลี่ยนแปลงนาฬิกาขอมือ SEIKO 
คําชี้แจง :  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (   ) ตามความคิดเห็นของทาน  

 
ความเปนเอกลักษณและภาพลักษณ 

 

ไม
แตกตาง
อยาง
ชัดเจน 

ไมแตก 
ตาง 

เฉยๆ แตก
ตาง 

แตก 
ตาง
อยาง
ชัดเจน 

3.1 ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
แตกตางจากนาฬิกาขอมือยี่หออ่ืน 

     

3.2  นาฬิกาขอมือ SEIKO มีความโดดเดน
จากยี่หออ่ืนที่อยูในกลุมเดียวกัน 

     

3.3  นาฬิกาขอมือ SEIKO มีเอกลักษณ
เฉพาะตวั 

     

3.4 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีลักษณะพิเศษที่
แตกตางจากนาฬิกายี่หออ่ืนๆ 

     

3.5 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีชื่อเสียงที่ดี      

3.6 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีภาพลักษณของ
ตราสินคาที่ดี 

     

3.7 นาฬิกาขอมือ SEIKO มีการสราง
ภาพลักษณทีดี่อยางตอเน่ือง 

     

 
ตอนที่ 4 : การรูจักตราสนิคาและความมีสวนรวมขององคกรนาฬิกาขอมือ SEIKO 
คําชี้แจง :  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (   ) ตามความคิดเห็นของทาน  

การรูจักตราสินคา 
 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

เฉยๆ เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

4.1 ทานรูสึกคุนเคยเปนอยางยิง่กับ
นาฬิกาขอมือ SEIKO 

     

4.2 ทานคิดวานาฬิกาขอมือ SEIKO เปน
ที่นิยมอยางมาก 
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การรูจักตราสินคา 
 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

เฉยๆ เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

4.3 หากทานจะซื้อนาฬิกาเรือนตอไป 
ทานก็จะซื้อนาฬิกายี่หอ SEIKO 

     

4.4 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีสวน
รวมกับสังคมเปนอยางดี 

     

4.5 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
ซ่ือสัตยตอลูกคา 

     

4.6 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO มีความ
รับผิดชอบตอสังคม 

     

4.7 ผูผลิตนาฬิกาขอมือ SEIKO ใหความ
เอาใจใสลูกคาเปนอยางดี 

     

 
ตอนที่ 5 : การรับรูคุณคาของตราสินคานาฬิกาขอมือ SEIKO 
คําชี้แจง :  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (   ) ตามความคิดเห็นของทาน 
 

การรับรูคุณคาของตราสินคา 
 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

เฉยๆ เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

5.1 การซื้อนาฬิกาขอมือ SEIKO ของทาน
ครั้งลาสุด ทานไดเลือกซื้อเพราะทาน
ชอบตราสินคานั้นจริง 

     

5.2 ทานรูสึกผิดหวัง เม่ือทานตองซื้อนาฬิกา
ขอมือยี่หออ่ืนแทนยี่หอ SEIKO เพราะ
รูปแบบ ที่ทานชอบไมมีขายในขณะนั้น 

     

5.3 ทานรูสึกตื่นเตนในการไดเปนเจาของ
นาฬิกาขอมือ SEIKO 

     

5.4 ทานจะซื้อนาฬิกายี่หอ SEIKO เชนเดิม 
เพราะทานชื่นชอบนาฬิกายีห่อน้ันมาก 
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การรับรูคุณคาของตราสินคา 

 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

ไมเห็น
ดวย 

เฉยๆ เห็น
ดวย 

เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง 

5.5 ทานรูสึกภาคภูมิใจที่ไดสวมใสนาฬิกา
ขอมือ SEIKO 

     

5.6 ทานรูสึกประทับใจกับนาฬกิาขอมือ 
SEIKO มากกวายี่หออ่ืน 

     

5.7 ทานใหความสนใจกับนาฬกิาขอมือ 
SEIKO มากกวายี่หออ่ืน 

     

5.8 ทานรูสึกเชื่อม่ันที่ไดใชนาฬิกาขอมือ 
SEIKO 

     

 
ตอนที่ 6 : การตัดสินใจซือ้นาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO 
คําชี้แจง :  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน (   ) ตามความคิดเห็นของทาน 
      6.1 ในการซื้อนาฬิกาขอมือครั้งตอไปทานจะซื้อนาฬิกาขอมือยี่หอ SEIKO อยางไร 
 

ซ้ือแนนอน  ……… ‘ ……… ‘ ……… ‘ ….….. ‘ ….…..  ไมซ้ืออยางแนนอน 
                              5          4          3         2          1 
 
ขอเสนอแนะเก่ียวกับผลติภัณฑ 
 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………....... 
 

                                 ขอขอบพระคุณ ทุกทานที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
หนังสือขอความอนุเคราะหเพื่อการวิจัย 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 

 รายชื่อ    ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรีตน  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ  
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 2. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา  คณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ  
      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวเพ็ญพนัส  วิมุกตายน 
วันเดือนปเกิด    11 เมษายน 2514 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   170/13 ถนนจรัญสนิทวงศ แขวงบานชางหลอ เขต 
     บางกอกนอย กรุงเทพมหานคร 10700 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  พนักงานบริหารระดับ 1 เจาหนาที่ธุรกิจ 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) สาขาบางลําพ ู
ประวตัิการศึกษา    
 พ.ศ.2531   มัธยมศึกษาตอนปลาย 
     จากโรงเรียนสตรีวัดระฆัง 
 พ.ศ.2536   ปริญญาบัณฑติ วิทยาศาสตรบัณฑิต(บริหารธุรกิจเกษตร) 
     จากสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหาร 
     ลาดกระบัง 
 พ.ศ.2549   ปริญญามหาบัณฑิต บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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