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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี

ผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอศูนยสาขานาฬิกา LOUIS  MORAIS เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบริโภคหรือผูใชนาฬิกา LOUIS  MORAIS เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอปจจัยสวนประสม
การตลาดท่ีมีผลตอการใชบริการของผูบริโภคท่ีมีตอศูนยสาขานาฬิกา LOUIS  MORAIS  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมของผูท่ีใชนาฬิกา LOUIS  MORAIS ประชากรที่ใชใน
การศึกษาวิจัยไดแก  ผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการท่ีศูนยจําหนายนาฬิกา LOUIS  MORAIS จํานวน 79 สาขาท่ัว
ประเทศในชวงเดือนมิถุนายน 2555 เลือกเฉพาะผูท่ีตัดสินใจซื้อ จํานวน 411 คน โดยการใชสุมตัวอยางแบบชั้น
ภูมิ  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม   สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ขอมูลไดแก คาความถ่ี รอยละ 
คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน ผลการวิจัยพบวา  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในการเลือกซื้อนาฬิกา LOUIS  
MORAIS ท่ีศูนยสาขานาฬิกา LOUIS  MORAIS ท่ีระดับความสําคัญสูงสุดไดแก  ปจจัยดานบุคลากร รองลงมาคือ
ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ และปจจัยทางดานลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรมของผูบริโภคนาฬิกา LOUIS  
MORAIS ไดแก รูปแบบท่ีผูบริโภคซื้อมากท่ีสุดคือรุน Elegance ชวงราคาท่ีผูบริโภคซื้อมากท่ีสุดคือ 3,000 – 
5,000 บาท โอกาสที่ซื้อมากท่ีสุดคือ ชวงลดราคา สถานท่ีท่ีซื้อ ตามหางสรรพสินคา  เหตุผลท่ีผูบริโภคใชในการ
ตัดสินใจซื้อคือ ดานคุณภาพ  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซื้อคือตนเอง ผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่มี
ผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมผูบริโภค พบวา เพศชาย และเพศหญิงมีปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดเทานั้นท่ีแตกตางกัน  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีใชนาฬิกา LOUIS  MORAIS  พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท้ัง 7 ดาน มีความสัมพันธ
กัน  และเปนไปตามสมมติฐาน 
 
คําสําคัญ: ปจจยัสวนประสมทางการตลาดบริการ, พฤติกรรมผูบริโภค, บริษัท ดรีมทีม (ประเทศไทย) จํากัด 
(มหาชน) 
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Abstract 
 This research aims to:  study importance of marketing mix factors affecting behavior of 

consumers at Louis Morais Watch Centers; study behavior of watch consumers or users;  make a 
comparative study of personal factors affecting marketing mix affecting services to consumers at Louis 
Morais Watch Centers; and study relationship between marketing mix factors and behavior of consumers 
of Louis Morais. The sample group included consumers at 79 Louis Morais Watch Centers around the 
country in June 2012. Only 411 individuals who were interested in buying watches were 
selected.Stratified sampling was employed. The research instrument was questionnaires. Statistics used 
to analyze data were frequency, percentage, average, deviation standards and Pearson’s Correlation 
Coefficient.The findings were as follows. Market mix factors affecting behavior of consumers at Louis 
Morais Watch Centers at the highest level were personnel, service procedure and physical appearance. 
Regarding behavior of consumers of Louis Marais watches, the model that consumers bought the most 
was Elegance. The price range that consumers agreed to buy watches the most often3,000-5,000 Baht. 
The occasion when they bought watches the most was a discount period. The places where they bought 
watches the most were department stores. The motive for buying watches of consumers was quality. The 
persons influencing their purchase the most were themselves. Comparison results of personal factors 
affecting market mix factors and consumer behavior showed that the only different factors between men 
and women were marketing promotion.  As for market mix factors related to behavior of consumers 
using Louis Morais watches, it was found that seven market mix factors were correlated and consistent 
with the hypothesis. 
 
Keywords: Marketing mix factors, consumer behavior, Dreamteam(Thailand) Public Company Limited 
 
บทนํา 
 ในปจจุบันชีวิตประจําวันของเราเต็มไปดวยกิจธุระ 
ท้ังหมดนี้ลวนแตตองทําอยางเท่ียงตรง ชีวิตและวัน
เวลาจึงตองถูกการวางแผนกําหนดเวลาซึ่งจะเกิดขึ้น
ไดก็ดวยนาฬิกาซึ่งนาฬิกาถือเปนเคร่ืองประดับชนิด
หนึ่งท่ีสามารถใชบอกเวลาได นาฬิกาจึงมีความสําคัญ
ตอการดําเนินชีวิตในโลกธุรกิจ  ปจจุบันคนไทยนิยม
ใสนาฬิกามากกวา 2 เรือน รวมท้ังเลือกนาฬิกาเปน
ของสะสมมากขึ้นสงผลใหภาพรวมของตลาดนาฬิกา
เมืองไทยเติบโตตอเนื่อง ดังนั้นการดําเนินธุรกิจท่ีเนน
การปรับเทรนอยูตลอดเวลาเปนการดําเนินธุรกิจท่ี
เส่ียงมากเพราะกวาจะมั่นใจวาการตอบรับจากตลาด
จะออกมาในทางบวกตองใชเวลาระยะหนึ่ง และอาศัย
กลยุทธการสงเสริมการตลาดผานกลุมอิทธิพลตอกลุม
ลูกคาท่ีเหลือท่ีอยูในแวดวง 

 
เดียวกัน และไมมีสัญญาณใดๆ ท่ีบอกวาทิศทาง
ขางหนาจะนําไปสูความสําเร็จหรือลมเหลว  
 ในการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูท่ีใชนาฬิกา LOUIS  
MORAIS  ท่ีศูนยสาขาของบริษัท ดรีมทีม (ประเทศ
ไทย) จํากัด (มหาชน)  จํานวน 79 สาขาท่ัวประเทศ 
โดยนําขอมูลผลการศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรม
ผูบริ โภค ท่ีมีต อ ศูนยสาขาของ  บริ ษัท  ดรีม ทีม 
(ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)  จํานวน 79  สาขาท่ัว
ประเทศมาเปนขอมูลแนวทางในการปรับปรุง และ
กําหนดกลยุทธการตลาดตอไป เพ่ือพัฒนาทําให
ศูนยบริการมีประสิทธิภาพของการบริการ ไดรับ
มาตรฐาน ความพึงพอใจของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น ซึ่ง
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ยังมีผลในการเพ่ิมยอดขายในการจําหนายนาฬิกาของ
บริ ษั ท ฯแล ะ เป น ส ว นหนึ่ ง ใ นก า รส ร า ง ค ว าม
เจริญรุงเรืองในพ้ืนฐานดานเศรษฐกิจของประเทศได 
เปนอยางดี 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
2.1 เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวน

ประสมการตลาดที่มีผลตอการพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคหรือผูบริโภคท่ีมีตอศูนยสาขานาฬิกา 
LOUIS MORAIS 

2.2 เ พ่ือ ศึกษาพฤติกรรมของผูบริ โภคท่ีใช
น าฬิ ก า  LOUIS MORAIS ของ  บริ ษั ท  ดรี ม ทีม
(ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน)  

2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมของผูท่ีใช
นาฬิกา LOUIS MORAIS  
 

สมมติฐานของการวิจัย 
ป จจั ยส วนประสมทางการตลาดบ ริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีใชนาฬิกา 
LOUIS MORAIS 
 

วรรณกรรมที่เก่ียวของ 
ง า น วิ จั ย ใ น ค รั้ ง นี้ นํ า ป จ จั ย ส ว น บุ ค ค ล 

ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายไดเฉล่ียตอเดือน และปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการ[1] ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดาน
ลักษณะทางกายภาพเปนตัวแปรตน สําหรับตัวแปร
ตามนําพฤติกรรมผูบริโภค[3] ประกอบดวย คาใชจาย
แตละคร้ังในการเขาใชบริการ จํานวนนาฬิกาท่ีซื้อใน
รอบ 1 ป ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ (สัปดาห) 
จํานวนการเปล่ียนสายหนังในรอบ 1 ปงบประมาณใน
การเปล่ียนสายหนังตอครั้ง  
 
 
 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง  
ประชากร (Population) ท่ีใชในการศึกษาวิจัยครั้ง

นี้ไดแก ผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการท่ีศูนยสาขานาฬิกา 
LOUIS MORAIS ในชวงเดือนมิถุนายน 2555 เลือก
เฉพาะผูตัดสินใจซื้อนาฬิกาขอมือ LOUIS MORAIS 
ซึ่งมีผูใชบริการท่ัวประเทศจํานวน 5,716 คน / เดือน 
โดยใช วิธีการแจกแบบสอบถามใหกับผูบริ โภค
หลังจากชําระคาสินคาท่ีศูนยสาขานาฬิกา LOUIS 
MORAIS 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ใชวิธีจัดชั้น
ภูมิตามสัดสวน ตามจํานวนสาขาในแตละภูมิภาค 
เ พ่ือเลือกกลุมประชากรตัวอยางสาขา   และสุม
ผูบริโภคในแตละสาขาดวยวิธีการสุมแบบเปนระบบ
ตามวันและเวลาที่กําหนดไวลวงหนา  โดยใชวิธีการ
สุ ม โดยจัดชั้ น ภูมิ ตาม สัดส วน  โดยใส สู ตรการ
คํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง  โดยใชสูตรของยา
มาเน (Yamane) โดยใชระดับความเชื่อมั่น รอยละ 95
เทากับ 374 คน ผูวิจัยไดสํารองไว 10 % จากการ
คํานวณกลุมตัวอยางรวมจํานวนแบบสอบถามที่จะ
เก็บขอมูลท้ังส้ิน 411 ชุด 
 

ตารางที่ 1 จํานวนการสุมตัวอยางแบงตามภาค 
และสาขา 

ภาค 
จํานวน
สาขา 

ประชากร 
กลุม

ตัวอยาง 
เหนือ 10 520 37 
ใต 13  1,386 100 
ตะวันออก 7  373 27 
อีสาน 19  1,097 79 
กลาง 30  2,340 168 

รวม 79  5,716 411 
 

การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย  
ก า ร ศึ กษ าค รั้ ง นี้  ผู วิ จั ย ใ ช แ บบสอบถาม

(Questionnaire) แบงเปน 3 สวน ดังนี้ 
สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล

ของผูบริโภค แบบสอบถามปลายปดโดยใชมาตรา
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แบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) และ
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

สวนท่ี 2 เนนแบบสอบถามด านปจจัยส วน
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคเคร่ืองมือเปนแบบมาตราประมาณคา 5 
ระดับ 

สวนท่ี 3 เนนแบบสอบถามดานพฤติกรรมของ
ผูบริโภคท่ีใชนาฬิกา LOUIS MORAIS 

การพัฒนาคุณภาพเคร่ืองมือ  
ผูวิจัยดําเนินการพัฒนาคุณภาพเครื่องมือดังนี้ 

 1. ผูวิจัยศึกษาเอกสาร บทความ ตําราและ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของและจากการสังเกต 
 2. นําปจจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของมาเปนแนวทาง
ในการสรางแบบสอบถามเพ่ือนําแบบสอบถามท่ีสราง
ขึ้นเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ/ผูเชี่ยวชาญ
จํ า น ว น  3ท า น เ พ่ื อ ต ร ว จ ส อ บ คุ ณ ภ า พ ข อ ง
แบบสอบถามและปรับปรุง แกไข ถอยคํา ความหมาย 
การเรยีงลําดับของแบบสอบถาม 
 3. นําแบบสอบถามที่ ตรวจสอบแลว  ไป
ทดสอบ (Try-out) กับกลุมประชากรเปาหมายจํานวน
30 คน ในพ้ืนท่ีเขตใกลเคียงและไมใชกลุมตัวอยางใน
การวิจัยครั้งนี้ เพ่ือนําคําถามมาวิเคราะหหาคาความ
เชื่ อมั่น  (Reliability) ดวยคา สัมประ สิทธแอลฟา 
(Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cornbrash) [2] 
และเก็บขอมูลจนครบ 411 ชดุ  

การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บขอมูล จะเก็บขอมูลโดยใหพนักงานของ

ศูนยสาขาแตละสาขาแจกแบบสอบถามพรอมอธิบาย
ใหคําแนะนําในการตอบแบบสอบถามใหกับผูบริโภค
ท่ีมาซื้อนาฬิกาLOUIS MORAIS ระหวางเดือน
มิถุนายน 2555 ซึ่งพนักงานจะเปนผูตรวจเช็คเสร็จ
แลวจะเก็บแบบสอบถามจากผูบริโภค 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 
 1. คาเฉล่ีย (mean) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD.) 
 2. สห สัม พันธ ข อ ง เ พี ย ร สั น  ( Pearson’s 
Correlation) เพ่ือวิเคราะหสหสัมพันธระหวางปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภค 
 

ผลการวิจัย 
  ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา  กลุมตัวอยางสวนมากเปน เพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 26-30 ป สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
วุฒิปริญญาตรี  มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท/เดือน   
 

 
 

ภาพท่ี 1: ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 

จากภาพท่ี 1 ระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค
สู ง สุ ด  คื อ  ด า น บุ ค ล าก ร  ร อ ง ล งม าคื อ  ด า น
กระบวนการใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ ดาน
ชองจัดจําหนายดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ ในขณะท่ี
ดานราคา กับดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคนอยสุด 

พฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซื้อนาฬิกา 
LOUIS MORAIS ท่ีมีผูบริโภคซ้ือมากท่ีสุดผลการวิจัย
พบวา คาใชจายแตละคร้ังในการเขามาใชบริการเฉล่ีย
2,665.58 บาท จํานวนนาฬิกาท่ีซื้อในรอบ 1 ป เฉล่ีย
1.84เรือน ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือเฉล่ีย 1.68 
สัปดาหจํานวนการเปล่ียนสายหนังในรอบ 1 ป เฉล่ีย
1.21 ครั้ง งบประมาณในการเปล่ียนสายหนังตอครั้ง
เฉล่ีย 391.21 บาท  

 

ผล
ิตภั

ณ
ฑ 

, 3
.87

ดา
นร

าค
า  

, 3
.68

ดา
นช

อง
ทา

งก
าร
จัด

จํา
หน

าย
, 3

.9
ดา
นก

าร
สง
เส
ริม

กา
รต
ลา
ด,

 3
.68

ดา
นบ

ุคล
าก
ร, 

4.2
4

ดา
นก

ระ
บว

นก
าร

ให
บริ

กา
ร, 

4.1
3

ดา
นล

ักษ
ณ
ะท

าง
กา
ยภ

าพ
, 3

.92

1.00

1.80

2.60

3.40

4.20

5.00

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด



ปที่ 7  ฉบับที่ 13  เดือนมกราคม 2556 

 

  102 | ห น า                                                                                                      วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยธนบุรี                                  
 

ตารางที่ 2: ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
  

สวนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมผูบริโภค 
คาใชจายใน
การเขามาใช

บริการ 

จํานวน
นาฬิกาท่ีซ้ือ
ในรอบ 1 ป 

ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกา 

(สัปดาห) 

จํานวนการ
เปลี่ยนสายหนัง
ในรอบ 1 ป 

งบประมาณใน
การเปลี่ยนสาย
หนังตอคร้ัง 

ผลิตภัณฑ .08 .03 -.12* -.16** .12* 
ราคา .07 .07 -.14** -.09 .11* 
ชองทางการจัด
จําหนาย 

.03 .11* -.10* .09 .06 

การสงเสริมการตลาด .03 .10* -.12* .06 .06 

บุคลากร .00 .10 -.11* .10* .01 

กระบวนการใหบริการ .10 .08 -.14** .02 .05 

ลักษณะทางกายภาพ .09 .18*** -.07 .05 .08 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05    
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .001 
 

จากตารางท่ี 2 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมของผูท่ีใช
นาฬิกา  LOUISMORAIS ผลการวิจัยพบวาสวน
ประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ/ตราสินคา 
มีสหสัมพันธทางบวกกับ งบประมาณในการเปล่ียน
สายหนังตอคร้ัง แตมีสหสัมพันธทางลบกับจํานวนการ
เปล่ียนสายหนังในรอบ 1 ป และระยะเวลาในการ
ตัดสินใจซื้อ ดานราคา มีสหสัมพันธทางบวกกับ
งบประมาณในการเปล่ียนสายหนังตอครั้ง และมี
สหสัมพันธทางลบกับระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย มีสหสัมพันธทางบวกกับ
จํานวนนาฬิกาท่ีซื้อในรอบ 1 ปและมีสหสัมพันธทาง
ลบกับระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อดานการสงเสริม
การตลาด มีสหสัมพันธทางบวกกับจํานวนนาฬิกาท่ี
ซื้อในรอบ 1 ป และมีสหสัมพันธทางลบกับระยะเวลา
ในการตัดสินใจซื้อ ดานบุคลากรมีสหสัมพันธทางบวก
กับจํานวนการเปล่ียนสายหนังในรอบ 1 ป และมี
สหสัมพันธทางลบกับระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ 
ดานกระบวนการใหบริการมีสหสัมพันธทางลบกับ
ระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือ และดานลักษณะทาง

กายภาพมีสหสัมพันธทางบวกกับจํานวนนาฬิกาท่ีซื้อ
ในรอบ 1 ป  
 

สรุปผลการวจิัย 
การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีใชนาฬิกา LOUIS 
MORAIS บริษัท ดรีมทีม (ประเทศไทย) จํากัด 
(มหาชน)   

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติ ก ร รมของผู บ ริ โ ภค ท่ี ใ ช  นาฬิ ก า  LOUIS 
MORAIS มสีหสัมพันธทางบวกท้ังหมด   

ปจจัยด านผ ลิต ภัณฑ   มีความ สัม พันธกับ 
รูปแบบนาฬิกาชวงราคาของนาฬิกาท่ีซื้อเหตุผลท่ีใช
พิจารณาในการเลือกซื้อบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อ
การกลับมาใชบริการ และชวงเวลาท่ีใชบริการ ซึ่ง
เปนไปตามสมมุติฐาน แตไมมีความสัมพันธกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการบริการพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานอ่ืนๆ ท้ังนี้เนื่องจาก การท่ีบุคคลตองการ
ซื้ออัญมณี เขาไมไดตองการเพียงอัญมณีเทานั้น แต
เขาตองการความภาคภูมิใจ เกียรติยศ ชื่อเสียง 
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ภาพพจน จากการท่ีไดมีโอกาสใชเครื่องประดับ ท่ีมี
ความประณีตในเรื่องของการออกแบบ  บงบอกถึง
การมีฐานะ การมีชื่อเสียง ผูบริโภคซื้อความภาคภูมิใจ
ท่ีไดเปนเจาของเครื่องประดับ ท่ีมีความประณีตในการ
ออกแบบ และสรางความแตกตางในตัวเคร่ืองประดับ
ท่ีมีไมเหมือนใครรองลงมา คือ ดานคุณภาพเครื่อง ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของรุ งฟา ต้ังลิขิตไพศาล 
(2552) [4]ไดศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมและ
ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา  กลุม
ตัวอยาง ใหความสําคัญดานคุณภาพมากท่ีสุด 

ปจจัยดานดานราคา มีความสัมพันธกับ สถานท่ี
ท่ีซื้อเหตุผลท่ีใชพิจารณาในการเลือกซื้อ ซึ่งเปนไป
ตามสมมุติฐาน แตไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดบริการ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคอื่น ๆ ผูบริโภคคอนขางใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
นอยกวาปจจัยดานอื่น ๆ เพราะผูบริโภคมองวา 
สาระสําคัญของการซ้ือนาฬิกานั้น อยูท่ีประเด็นของ
การใหบริการมากกวา ประเด็นของเรื่องราคา และการ
สงเสริมการตลาด นั่นคือ แนวทางในการทําการตลาด
นาฬิกา LOUIS MORAIS นั้นควรใหความสําคัญกับ
ตัวพนักงานขายมากกวา การใชการสงเสริมการตลาด
ดานอื่นกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ ราคาสินคามี
ความเหมาะสม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสายชล 
สาละสาลิน (2546) [5]ไดศึกษาเรื่อง การศึกษา
พฤติกรรมและปจจัย ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้ อ
เ ค รื่ อ ง ป ร ะ ดั บ แ ท ข อ ง ป ร ะ ช า ช น ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองประดับแทมากท่ีสุด คือ ราคาตองเหมาะสม 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ผลการวิจัย
พบวา มีความสัมพันธกับ โอกาสที่ซื้อ สถานท่ีซื้อ
เหตุผลท่ีใชพิจารณาในการเลือกซื้อการกลับมาใช
บริการ ชวงเวลาท่ีใชบริการซึ่งมีความสัมพันธซึ่ง
เปนไปตามสมมติฐาน แตไมมีความสัมพันธกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการ พฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานอื่น ๆ  

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับ โอกาสที่ซื้อเหตุผลท่ีใชพิจารณาในการเลือกซื้อ
การกลับมาใชบริการชวงเวลาที่ ใชบริการ  ซึ่ งมี
ค ว าม สัม พันธ เ ป น ไปต ามสมมุ ติ ฐ านแต ไ ม มี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการกับพฤติกรรมของผูบริโภคดานอื่น  

ปจจัยดานบุคลากรหรือพนักงานขายผลการวิจัย
พบว าปจจัยด านบุคลากรหรือพนักงานขาย  มี
ความสัมพันธกับ รูปแบบนาฬิกาโอกาสที่ซื้อเหตุผลท่ี
ใชพิจารณาในการเลือกซื้อและการกลับมาใชบริการ 
ซึ่งมีความสัมพันธ เปนไปตามสมมติฐานแตไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการ  และพฤติกรรมของผูบริ โภคอ่ืน  ๆ  การ
วิเคราะหปจจัย ดานบุคลากรหรือพนักงานขาย  
เนื่องจากแมวาปจจัยหลักในการบริการ คือ การซื้อ-
ขายนาฬิกาแตมารยาท  ความเอาใจใส  ความ
นาเชื่อถือ และการอํานวยความสะดวกของพนักงาน 
ก็เปนปจจัยท่ีสําคัญอยางย่ิงท่ีจะทําใหผูบริโภคท่ีมาใช
บริการเกิดความประทับใจแรกเมื่อไดกาวเขามาใน
ราน   และความประทับใจนี้จะเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภค
ผูท่ีมาใชบริการกลับมาใชบริการอีกในคร้ังตอไป การ
ซื้อนาฬิกานั้นผูเขาใชบริการอาจจะไมมีความรูใน
ผลิตภัณฑนาฬิกามากอน หากพนักงานสามารถให
คําแนะนําและใหรายละเอียดของผลิตภัณฑไดอยาง
ชัดเจน ก็จะสงผลทําใหผูใชบริการรูสึกถึงความชัดเจน
ในการเขารับบริการ ซึ่งสงผลตอเนื่องไปถึงความ
ประทับใจในครั้งตอๆไป  

ปจจัยดานกระบวนการใหบริการผลการวิจัย
พบวาปจจัยดานกระบวนการใหบริการความสัมพันธ
กับ โอกาสที่ซื้อเหตุผลท่ีใชพิจารณาในการเลือกซื้อ
และ การกลับมาใชบริการ ซึ่งมีความสัมพันธกัน
เปนไปตามสมมุติฐานแตไมมีความสัมพันธกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการ และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดานอื่น ๆ  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการ
ท้ังนี้ เนื่องจากผูบริโภคท่ีมาใชบริการนั้นมีความ
คาดหวังท่ีจะไดรับความสะดวกสูงสุดในการเขารับ
บริการ เปนการสรางความประทับใจในการบริการ 
และเนื่องจากการเลือกซื้อนาฬิกา มักเปนบริการท่ีใช
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ระยะเวลาในการพิจารณาขอมูล รวมถึงอาจจะมีการ
เปรียบเทียบ  ทดลองใชผ ลิตภัณฑ  ซึ่ งหากการ
ใหบริการในขั้นตอนตาง ๆ นั้นมีความถูกตอง รวดเร็ว 
และใชเวลาไดอยางเหมาะสมก็จะไมสงผลทําใหความ
ประทับใจติดลบ แตหากทําส่ิงขางตนไดยาก ก็ควรมี
ส่ิงอํานวยความสะดวก หรือส่ิงท่ีสามารถดึงความ
สนใจไปจากการรอรับบริการได เพ่ือเพ่ิมความผอน
คลายใหกับผูท่ีกําลังรอรับบริการ 

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานผลิตภัณฑ/ตรา
สินคานั้น ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับกลาง ท้ังนี้
เนื่องจากแมวาลักษณะทางกายภาพ หรือบรรยากาศ
ของราน  ชองทางการจัดจําหนาย  และรูปแบบ /
คุณภาพของผลิตภัณฑนั้นจะมีความสําคัญตอการ
เลือกซื้อ แตผลการวิจัยกลับพบวา ท้ัง 3 ปจจัยไมไดมี
ความสําคัญมากนัก ท้ังนี้ เนื่องมาจากปจจัยดาน
ลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย เปนแคสวนเสริมในการซื้อ-ขายเทานั้น 
ไมไดสงผลตอตัวผลิตภัณฑมากมายแตอยางใด แต
อยางไรก็ตามสําหรับปจจัยดานผลิตภัณฑ/ตราสินคา
นั้นท่ีมีความสําคัญคอนขางนอย เพราะผูบริโภค
เชื่อถือในตัวพนักงานขาย หรือขอมูลจากพนักงาน
ขายมากกวา การพิจารณาขอมูลหรือคุณภาพ ดวย
ตนเอง 

ขอเสนอแนะจากผลงานการวิจัย 
1. ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคของนาฬิกา LOUIS 

MORAIS นั้นอยูในกลุมท่ีมีรายไดปานกลาง (10,000-
20,000 บาทตอเดือน) ซึ่งกลุมผูบริโภคกลุมนี้อาจจะ
ไมสามารถใชจายไดมากเทียบเทากับกลุมท่ีมีรายได
สูง นักการตลาดจึงไมควรออกแบบและตั้งราคาของ
นาฬิกา LOUIS MORAIS ใหสูงเกินไปนัก เพ่ือให
เหมาะสมกับผูบริโภคในกลุมดังกลาว  

2. หากบริษัท ดรีมทีม (ประเทศไทย) จํากัด 
(มหาชน)  มีทรัพยากรท่ีไมจํากัด ก็ควรพัฒนากลยุทธ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท้ัง 7 ดาน
พรอม ๆ กัน แตหาก บริษัทมีทรัพยากรท่ีจํากัดแลว ก็
ควรจัดสรรทรัพยากรเนนมาเพ่ือพัฒนากลยุทธสวน
ประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรใหมากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานกระบวนการใหบริการ และในกลุม
ของดานลักษณะทางกายภาพ ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานผลิตภัณฑ/ตราสินคา ตามลําดับ 
ในขณะท่ีสําหรับในดานราคา และดานการสงเสริม
การตลาด มีความสําคัญนอยสุดนั้นหากทางบริษัทมี
ทรัพยากรไมมากพอ ก็สามารถที่จะไปเนนปจจัยท้ัง
สองดานนี้ได 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 
1. ในการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยควรศึกษาเกี่ยวกับ

นาฬิกาย่ีหออ่ืน เพ่ือดูวาผูบริโภคมีแนวคิด และควรใช
แนวทางการทําตลาด หรือใชกลยุทธปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการคลายหรือเหมือนกันกับนาฬิกา 
LOUIS MORAIS หรือไม 

2. ในงานวิจัยครั้งนี้   ผูวิจัยไดวิจัยการขายและ
การบริการของนาฬิกา LOUIS MORAIS ซึ่งใน
อนาคตหากมีการตอยอดการวิจัยครั้งนี้ ควรจะวิจัย
เฉพาะในสวนของธุรกิจท่ีบริการเกี่ยวกับนาฬิกา เชน 
เปล่ียนถาน ทําความสะอาดตัวเรือน และเปล่ียนสาย
นาฬิกา โดยไมมีการขายนาฬิกาเขามาเกี่ยวของ 
เพ่ือท่ีจะศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
7 ดานอยางเต็มรูปแบบ 
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