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คุณค่าตราสินค้าและความต้องการในการใช้นาฬิกาแบรนด์เนม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา    
G-SHOCK ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Brand Value and Needs of Using Brand Name Watch which affect to the Customers’ 
Decision of Buying G-Shock Watch in Bangkok Area 
 
จักรพันธ์ อุพันวัน 
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
 
บทคัดย่อ  
 การศึกษาฉบับน้ี มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ (1) สํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคที่เคยใช้นาฬิกา G-SHOCK (2) สํารวจ
ความต้องการของผู้บริโภค และ (3) วิเคราะห์์อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าและความต้องการที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกา G-SHOCK ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยใช้นาฬิกา G-SHOCK ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ ใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน คื อ การวิเคราะห์ถดถอยแบบเชิงพหุ 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุอยู่ระหว่าง 31 - 35 ปีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี 
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว รายได้ส่วนใหญ่เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 35,000 บาท คุณค่าตราสินค้าและ
ความต้องการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือนาฬิ กา G-SHOCK โดยที่คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากกว่า 
 
คําสําคัญ: คุณค่าตราสินค้า, ด้านความต้องการในการใช้นาฬิกาแบรนด์เนม, การตัดสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK 
 
ABSTRACT  

 The objectives of this research paper are (1) to survey customers’ opinions that used G-Shock 
watch (2) to survey customers’ needs (3) to analyze the influences of brand value and needs which 
affect to the customers’ decision of buying G-Shock watch. The samples of this research paper are 400 
customers who used G-Shock watches both male and female who lived in Bangkok. The statistics used 
in the data analysis is multiple linear regression analysis.  The study results showed that most of the 
respondents are male the age between 31-35 years old, bachelor degree, single, self employed and 
the average of salary around 35,000 baht per month. Brand value and needs affect to the customers’ 
decision of buying G-Shock watch and brand value has more influence to the buying decision. 

Keywords: brand value, Needs of buying brand name watch, Decision of buying G-Shock watch 
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1. บทนํา  
ภาพรวมตลาดของผลิตภัณฑ์นาฬิกา G-SHOCK  ในปัจจุบันตลาดรวมของนาฬิกาแฟช่ันระดับกลางในประเทศ

ไทยมีมูลค่าประมาณกว่า 2,000 ล้านบาท โดย คาสิโอ ถือเป็นผู้นําตลาดนาฬิกาสปอร์ตแฟชั่น โดยมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดคิดเป็น 30% ของช่องทางการจัดจําหน่ายโมเดิร์นเทรด ซึ่งภาพรวมของตลาดนาฬิกาในประเทศไทยน้ันมีการ
แข่งขันที่สูงมาก โดยสําหรับตลาดนาฬิกาแนวสปอร์ตแฟชั่นน้ัน เชื่อว่ายังสามารถเติบโตได้อีกมากในปี พ.ศ. 2550 คาสิโอมี
ยอดขายที่เติบโตข้ึนจากปีพ.ศ. 49 ประมาณ 20% และคาดว่าในปี พ.ศ.2551 น้ีจะมีการเติบโตจากปี 50 คิดเป็น30% โดย
ในช่วงครึ่งปีแรกที่ผ่านมาน้ันมีการเติบโตเมื่อเทียบกับครึ่งแรกปี พ.ศ. 2550 คิดเป็น 20% และคาดว่าในช่วงครึ่งปีหลังที่มี
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย กิจกรรมโรดโชว์ตามห้างสรรพสินค้าช้ันนําและหัวเมืองใหญ่ทั่วประเทศอย่างต่อเน่ือง 
รวมถึงการจัดกิจกรรมในโอกาส G-SHOCK ครบรอบ 25 ปี จะสามารถผลักดันยอดขายให้เป็นไปตามเป้าไม่ต่ํากว่า 30% 
และเพ่ิมสัดส่วนทางการตลาดให้กับคาสิโอได้อีก 5-10% โดย G-SHOCK มียอดขายมาจากหัวเมืองใหญ่เป็นหลัก มีสัดส่วน
คิดเป็นกรุงเทพฯ 80% ต่างจังหวัด 20% โดยมีแผนที่จะขยายตลาดในหัวเมืองใหญ่มากข้ึน คิดเป็นสัดส่วนกรุงเทพฯ 70% 
ต่างจังหวัด 30% โดยกลุ่มเป้าหมายหลักอยู่ในกลุ่มวัยรุ่น อายุตั้งแต่ 15-25 ปี และกลุ่มเป้าหมายรองอยู่ในกลุ่มวัยทํางาน 
อายุ 26-35 ปี มีสัดส่วน ชาย:หญิง คิดเป็น ชาย 80 หญิง 20 โดยการจัดกิจกรรมในโอกาส G-SHOCK ครบรอบ 30 ป ี 

CASIO G-SHOCK เป็นผู้นําตลาดนาฬิกาสปอร์ตแฟช่ัน เป็นแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อวัฒนธรรมคนหนุ่มสาว 
สามารถครองใจวัยรุ่นมาอย่างยาวนาน และมียอดขายกว่า 150,000 เรือนต่อปีใน 200จุดจําหน่ายทั่วประเทศน้ัน เป็น
เพราะคาสิโอใส่ใจในเรื่องการดีไซน์ควบคู่ไปกับเรื่องคุณภาพของสินค้าอย่างแท้จริง ให้บริการกับลูกค้าอย่างจริงใจ มี
บริการหลังการขายที่ดีเยี่ยม รวมถึงระดับราคาสินค้าจัดอยู่ในระดับกลาง ไม่แพงจนเกินไป และไม่แตกต่างกับประเทศอ่ืนๆ
ในเอเชีย และประเทศญี่ปุ่นมากนัก ทําให้กลุ่มลูกค้าคาสิโอมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์สูง   

จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ CASIO G-SHOCK น้ันอยู่ที่ความมีเอกลักษณ์ สามารถบ่งบอกตัวตนของผู้สวมใส่ได้อย่าง
ชัดเจน รวมถึงคุณสมบัติที่มีความทนทาน กันกระแทกได้เป็นอย่างดี อีกทั้งมีรูปแบบที่แตกต่าง มีการปรับปรุงด้านการใช้
งาน กลไก สมรรถนะ และการออกแบบอย่างต่อเนื่องส่งผลให้ปัจจุบัน G-SHOCK จัดอยู่ในอันดับ 1 ของตลาดนาฬิกา
สปอร์ตแฟชั่น และ ได้รับการจัดวางตําแหน่งสินค้าตรงจุดในส่วนแบ่งตลาดที่มั่นคง นับตั้งแต่นาฬิกาต้นแบบรุ่น DW-5000 
ออกปรากฏโฉมในเดือน พฤษภาคม ค.ศ. 1983 โดยมียอดจําหน่ายกว่า 45 ล้านเรือนในเกือบ 100 ประเทศทั่วโลก ซึ่งไม่
เคยปรากฏกับนาฬิกาแบรนด์ใดๆมาก่อนทั้งส้ิน ทั้งน้ีได้เป็นส่วนผลักดันให้แบรนด์  G-SHOCK เติบโตมาตลอด และเป็นที่
นิยมของทั้งชายและหญิง ทุกวัยในปัจจุบัน 

G-SHOCK แพร่หลายและเติบโตรวดเร็วมากในประเทศไทย โดยปัจจุบันมีกลุ่มคนผู้รัก G-SHOCK ในประเทศ
ไทยได้ก่อตั้งใน Social Media บน Facebook ซึ่งเป็นกลุ่มปิดขึ้นมาเกี่ยวกับ G-SHOCK จํานวนมากกว่า 10 กลุ่ม โดยจะ
มีทั้งกลุ่มนักสะสม กลุ่มคนรัก  G-SHOCK เพื่อซ้ือขายและแลกเปล่ียน G-SHOCK พร้อมทั้งโชว์ของสะสมของตนเองลงใน
โลกออนไลน์ ซึ่งจะมีเพียงแค่ 3 กลุ่มที่มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักในวงการนักสะสม G-SHOCK จะได้แก่กลุ่มที่ 1 Gshock SALE 
(GSS) กลุ่มที่ 2 Gshock Collectors (GSC) และกลุ่มที่  3 Gshock Thailand Love Ver Ver (GTL) เป็นต้น 
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โดยทั้ง 3 กลุ่มนี้มีผู้อยู่ในกลุ่มเฉล่ียประมาณ 15,000 คนต่อกลุ่ม และมีอัตราการเติบโตเดือนละ 20% หรือ 2,000 คนต่อ
เดือน โดยทั้ง 3 กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลที่กําหนดปัจจัยต่างๆ ในการสะสม และซ้ือขายแลกเปล่ียน G-SHOCK ได้แก่ ราคา 
ค่านิยม และกระแสในปัจจุบัน เป็นต้น โดยกลุ่มนักสะสมส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มวัยรุ่น และวัยทํางาน  

CASIO G-SHOCK ไม่ได้เป็นเพียงนาฬิกาธรรมดาทําหรับบอกเวลา เพียงอย่างเดียว โดยปัจจุบัน G-SHOCK 
กลายเป็นของสะสมของหมู่วัยรุ่น และกลุ่มที่มีไลฟ์สไตล์เป็นของตนเอง ปัจจุบันเส้นทางการลงทุนด้านต่างๆ เช่น หุ้น 
ทองคํา เป็นต้น กําลังผันผวน จากสภาพเศรษฐกิจในยุคน้ี การหันมาสะสมนาฬิกา ถือว่าเป็นการลงทุนที่จะมีมูลค่าเพ่ิมขึ้น
ในอนาคต เศรษฐกิจและการเมืองในประเทศไทยยังไม่น่ิง ราคาทองคําแกว่ง จึงเกิดสาเหตุทําให้คนหันมาลงทุนเพ่ือเพิ่ม 
มูลค่าเพ่ิมกับส่ิงอื่นมากขึ้น รวมทั้งนาฬิกา G-SHOCK ก็เป็นอีกหน่ึงทางเลือกในการลงทุน เป็นของที่มีมูลค่าไม่ตก 
อย่างเช่น G-SHOOCK รุ่น มุรากามิ เปิดตัวเมื่อปี 2010 ในราคาประมาณ 2 แสนบาทแล้วปัจจุบันราคาขึ้นมาถึง 9 แสน
บาท ภายใน 4 ปี เนื่องจากเป็นรุ่นที่ผลิตมาเพียง 25 เรือนเท่าน้ัน อย่างไรก็ตาม แม้ว่า G-SHOCK จะเป็นนาฬิกาที่มีราคา
สูงแต่ก็พบว่า ยังสามารถจําหน่ายได้ในตลาด ทั้งน้ีอาจเป็นการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าของ G-SHOCK หรือเป็นที่ผู้บริโภคมี
ความต้องการนาฬิกา G-SHOCK 

ดังน้ัน ผู้ทําวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและความต้องการในการใช้นาฬิกา แบรนด์เนม ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือนาฬิกา  G-SHOCK ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้บริษัท CASIO G-SHOCK และผู้ที่ทําธุรกิจ
เกี่ยวกับนาฬิกา G-SHOCK นําผลไปใช้ในการออกแบบสินค้าที่ตอบสนองความต้องการในการสะสมของนักสะสม 
GSHOCK และออกแบบกลไกการตลาดในด้านราคาสําหรับผู้ที่ต้องการซ้ือไป สําหรับการลงทุนเพื่อให้เกิดมูลค่าเพ่ิมใน
อนาคต 
 
2. วัตถุประสงค ์  

การศึกษาในครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าและความต้องการในการใช้นาฬิกาแบรนด์เนม ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 
 3.1 ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษาครั้งน้ี คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใส่นาฬิกา G-SHOCK กําหนด
ขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 % และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับ
ร้อยละ 5% ได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง 
 3.2 การสุม่ตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยใส่
นาฬิกา G-SHOCK ในเขตกรุงเทพมหานคร จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยซ่ึงแบ่งได้เป็น 2 กลุ่มจัดสัดส่วนของจํานวน
ตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปน้ีกลุ่มบริเวณเขตปทุมวัน จํานวน 300 คน กลุ่มระบบออนไลน์ จํานวน 100 คน รวม จํานวน 
400 ตัวอย่าง   
 



4 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig

 
คุณค่าตราสินค้า ความต้องการในการใช้นาฬิกา
แบรนด์เนม 
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 3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ  แบบสอบถามปลายปิดที่สร้างขึ้น แบบสอบถามปลายปิดที่สร้างขึ้น ผู้วิจัย

ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีการตรวจสอบความเช่ือมั่น โดยการทดสอบค่า
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม จํานวน 30 มีค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็คอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ  
0.826- 0.935 และค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 400 ชุด มีสัมประสิทธิ์รอนแบ็คอัลฟ่าเท่ากับ 0.831 - 0.923  
 
4. ผลการวิจัย 
 4.1 ผลการวิเคราะห์เบื้องต้น 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างที่ทําการสํารวจจํานวน 400 คน 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 84.9 มีอายุ 31-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 35.4 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อย
ละ 59.4 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อย 67.8 มีอาชีพธุรกิจ่วนตัว คิดเป็นร้อยละ  46.5  รายได้เฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 
35,000  บาท คิดเป็นร้อยละ 44.1  
 4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐาน ์ดว้ยการวิเคราะห์์แบบความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการ
ทดสอบ โดยจะทําการทดสอบทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 มีผลการวิจัยดังน้ี 
 
ตารางที่ 1: การส่งผลระหว่างคุณค่าตราสินค้าและความ้องการในการใช้นาฬิกาแบรนด์เนมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

นาฬิกา G-SHOCK ค่าสถิติทีใ่ช้พิจารณาความเหมาะสมของตัวแปรโดยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ 
 
 
 
 
 
 
 

Adjusted    R2 = .666, F = 398.364*, p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า คุณค่าตราสินค้าและความต้องการในการใช้นาฬิกาแบรนด์เนม  
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK คิดเป็นร้อยละ 66.6 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยด้านคุณค่าตราสินค้า  
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK มากที่สุด  
 
 
5. อภิปรายผล   

ผลการศึกษาที่สรุปว่า คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้าน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา GSHOCK โดยมีเหตุสําคัญดัง 
ต่อไปนี้คือการรับรู้ในตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้าการรับรู้คุณภาพตราสินค้าการเช่ือมโยงองค์ประกอบของตราสินค้า 
และความคุ้มค่าของตราสินค้ามีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) Aaker (1996) 
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Auken (2002) Keller (1993) Keller (1998) Keller (2003) Kotler (2004) Marconi (1993) Schiffman & Kanuk 
(1994) ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) เสรี วงษ์มณฑา (2547) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า คุณค่าตรา
สินค้า สามารถบ่งบอกถึงตัวตนของผลิตภัณฑ์น้ันๆ ในมุมมองของผู้บริโภค เมื่อองค์กรสามารถทําให้ผู้บริโภคมองตราสินค้า
ขององค์กรในเชิงบวกมากเท่าไหร่ ผลิตภัณฑ์น้ันจะมีความแตกต่าง และข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันทันทีซึ่งทําให้ผลิตภัณฑ์
มีมูลค่าเพ่ิมในใจของผู้บริโภคโดยการสร้างตราสินค้าที่ดีจะทําให้สามารถเพ่ิมยอดขาย และผลกําไรมหาศาลให้กับองค์กร 

ผลการศึกษาที่สรุปว่า คุณค่าตราสินค้าและความต้องการในการใช้นาฬิกาแบรนด์เนม ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
นาฬิกา G-SHOCK แตกต่างกัน กัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของปณิศา ลัญชานนท์ (2548) แนวคิดคุณค่าตรา
สินค้า ขององค์กรที่มีตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคในทางที่ดีก็จะส่งผลที่ดีต่อองค์กรและมีมูลค่าต่อสายตาผู้บริโภค ทํา
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้าและรู้คุณค่าตราสินค้า ผลดังกล่าวสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของอาทิตย์ ก่อเกิด
พาณิชย์ (2550) ได้ทําการศึกษาคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อของบริการสถานีบริการน้ํามันปิ
โตนาสในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจากปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญในแต่ละ
รายด้าน คุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้ บริการ พบว่าคุณค่าตราสินค้าที่เกิดจากการรับรู้พฤติกรรมการซ้ือด้าน
จํานวนครั้งมีความสัมพันธ์ส่วนใหญ่อยู่ระดับปานกลาง และมีทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญส่วนปัจจัยทางการตลาดส่วน
ใหญ่จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือด้านจํานวนครั้งค่อนข้างต่ําและมีทิศทางเดียวกันอย่างมนัียสําคัญ 

 
6. บทสรุปและขอ้เสนอแนะ  

คุณค่าตราสินค้ามีบทบาทสําคัญในการดําเนินธุรกิจของ Casio G-SHOCK โดยจะส่งผลกระทบไปถึงความต้อง
การหลักของผู้บริโภค เช่น การใช้เพ่ือดูเวลาในเที่ยงตรง การใช้เพื่อการวางแผนการทํางาน ใช้เพ่ือเข้าสังคม ใช้เพ่ือสร้าง
ความน่าเช่ือถือ และต้องการได้ครอบครองตามที่ตนเองต้องการ เป็นต้น ซ่ึงเมื่อผู้บริโภคเกิดความต้ องการโดยมี คุณค่า 
ตราสินค้าเป็นตัวนํา ก็จะก่อให้เกิดการตัดสินใจของผู้บริโภคการตัดสินใจว่าควรซ้ือหรือไม่ ซึ่งคุณค่าตราสินค้าจะสามารถ
นําพาตราสินค้าของ G-SHOCK ประกอบความสําเร็จได้อย่างย่ังยืน  

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน โดยคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาดําเนินการในเชิง
คุณภาพ พร้อมทั้งค้นหาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับนาฬิกา G-SHOCK ซ่ึงจะทําให้บริษัท Casio G-SHOCK และผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียกับวงการ G-SHOCK สามารถสร้างกลยุทธ์ใหม่ๆ ที่พ่ึงประสงค์ได้ตรงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มากข้ึน และในการศึกษา
คร้ังต่อไปควรจะมีการเพ่ิมแนวความคิดหรือทฤษฎี ในเรื่องของ ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดเข้าไปด้วยในการวิเคราะห์ข้
อมูล เพ่ือการตัดสินใจ และการวางแผนการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี ควรศึกษาการรับรู้ตราสินค้า และ
แรงจูงใจในการซ้ือนาฬิกา G-SHOCK ของผู้บริโภค โดยการนํามาเปรียบเทียบกับคู่แข่งทางตรง เพ่ือนําผลการศึกษามา
เปรียบเทียบกัน และหาจุดอ่อน จุดแข็ง เพื่อมาปรับปรุง ซ่ึงจะทําให้เกิดความได้เปรียบเชิงการแข่งขันเหนือคู่แข่ง  
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