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 บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

  ปัจจุบนัเทคโนโลยเีร่ิมเขา้มามีบทบาทสาํคญัในการดาํเนินชีวิตในสังคมมากขึ้น  ยอด

การใชง้านคอมพวิเตอร์พีซีอยูร้่อยละ 45 ของจาํนวนประชากร เม่ือเทียบกบัประเทศท่ีพฒันา

แลว้พบวา่จะมีการใชง้านอยูท่ี่ร้อยละ 50 ของจาํนวนประชากร ภาพรวมของการใชจ่้ายดา้นไอ

ทีและการส่ือสาร (ไอซีที) คาดว่ามีอตัราการเติบโตเพยีงเล็กน้อย ผลมาจากการใชจ่้ายของ

ผูบ้ริโภคที่เติบโตเล็กนอ้ยและเงินลงทุนที่หดหายไปของภาคธุรกิจ รายงานการสาํรวจน้ีมาจาก

การปรับปรุงรายงานการใชจ่้ายไอซีทีของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2558 ที่มีฐานมาจากขอ้มูล

เชิงลึกในตลาดต่างๆ (ไอดีซี ประเทศไทย, 2558) ของธุรกิจไอซีที จาํนวน 11 ธุรกิจ มีการเก็บ

ขอ้มูลและคาดการณ์แนวโนม้ตลาดอยา่งต่อเน่ือง การปรับปรุงน้ีไดมี้การทบทวนการใชจ่้ายใน

ตลาด เช่น ตลาดโทรคมนาคม ไคลเอนต์ดีไวซ์ ซอฟท์แวร์ในองค์กร ระบบคอมพิวเตอร์ใน

องคก์ร บริการดา้นไอที และ อุปกรณ์ต่อพว่งไอทีต่างๆ 

 
ภาพที่ 1.1 รายงานการสาํรวจน้ีมาจากการปรับปรุงรายงานการใชจ่้ายไอซีที 

ของประเทศไทยในปี 2558 

ที่มา : ไอดีซี ประเทศไทย, 2558 
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 การเติบโตของสมาร์ทวอทชเ์ติบโตขึ้นอยา่งน่าประทบัใจร้อยละ 67 ต่อปี จาก 6.0 ลา้นเคร่ือง

ในไตรมาสที่ 3 ปี 2560 เป็น 10.0 ลา้นในไตรมาสท่ี 3 ปี 2018 การเติบโตของสมาร์ทวอทช ์ทาํ

ใหเ้ห็นวา่การส่ือสารและอุปกรณ์ต่างๆ ลว้นถูกสร้างขึ้นมาใหค้รอบคลุมมากยิง่ขึ้น นวตักรรม

ของสมาร์ทวอทชถู์กออกแบบมาใหส้วมใส่บริเวณขอ้มือ เพือ่เก็บขอ้มูลแลว้นาํไปประมวลผล

ต่อหรือตอบสนองความตอ้งการ เช่น การเก็บขอ้มูลต่างๆของร่างกายเพือ่นาํไปประมวลผล

ดา้นสุขภาพ การออกกาํลงักาย การส่ือสาร และการฟังเพลงไร้สาย เป็นตน้ จึงมีการพฒันา

อุปกรณ์ต่างๆเพิม่มากขึ้นที่นอกเหนือจากการตอบโจทยเ์ร่ืองการส่ือสารแลว้ยงัมุ่งเนน้ไปที่การ

เพิม่ความสะดวกสบายสาํหรับผูบ้ริโภค ช่วยอาํนวยความสะดวกทั้งดา้นการรับส่งขอ้มูล

รวดเร็วกวา่เดิมและยงัสามารถใชง้านไดทุ้กทีทุกเวลา พฒันาการของเทคโนโลยมีาถึงการ

เช่ือมต่อแบบไร้สาย อาทิ คอมพวิเตอร์ แทป็เล็ต สมาร์ทโฟน และสมาร์ทวอทช ์  อีกทั้ง

ประชาชนสนใจการออกกาํลงักายและรักสุขภาพมากขึ้น ทาํใหเ้กิดการใชส้มาร์ทวอทชใ์นการ

ดูแลสุขภาพมากขึ้น ส่งผลใหเ้กิดความนิยมมากขึ้นเร่ือยๆจนกระทัง่ปัจจุบนัน้ีปี 2559 ผูอ้อก

กาํลงักายดว้ยการวิง่ในประเทศไทยมีจาํนวน 1.96 ลา้นคน แบ่งเป็นเพศหญิง 7.4 ลา้นคน และ

เพศชาย 4.56 ลา้นคน (สถาบนัวจิยัประชากรและสงัคม มหาวทิยาลยัมหิดล, 2559) 

ตารางที่ 1.1 การจดัจาํหน่ายและส่วนแบ่งการตลาดของผูผ้ลิตสมาร์ทวอทชท์ั้วโลก 

ยอดการจัดจําหน่ายทัว่โลก Q3’17 (หน่วยล้านช้ิน) Q3’18 (หน่วยล้านช้ิน) 

Apple 3.6 4.5 

Fitbit 0.0 1.5 

Samsung 0.6 1.1 

Garmin 0.6 0.8 

Other 1.2 2.1 

Total 6.0 10.0 

ส่วนแบ่งการตลาด Q3’17 (หน่วยเปอร์เซ็นต์) Q3’18 (หน่วยเปอร์เซ็นต์) 

Apple 0.0 % 75.5 % 

Samsung 73.6 % 7.5 % 

Other 26.4 % 17.0 % 

Total 100 % 100.0 % 
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การเติบโตโดยรวม 24 % 66.7 % 

แหล่งที่มา : Strategy Analytics. (2015). Apple Watch Captures 75 Percent Global 

  Smartwatch Marketshare in Q2 2015. (ออนไลน)์ https://www.strategyanalytics.com  

 

  จากรายงานของ Strategy Analysis, (2018) พบวา่ การเติบโตสมาร์ทวอทชท์ัว่โลก

เติบโตขึ้นร้อยละ 67 ต่อปี แตะระดบัที่ 10 ลา้นเคร่ืองในไตรมาสที่ 3 ของปี 2018 Apple Watch 

ยงัคงครองตาํแหน่งแรก ขณะที่ Fitbit กระโดดขึ้นอนัดบัสองแซงหนา้ Samsung และ Garmin 

และจากดงัตารางที่ 1.1 พบวา่ ยอดการจดัจาํหน่าย Apple Watch เพิม่จากปี 2018 คือ 4.5 ลา้น

เคร่ืองในไตรมาสที่ 3 และส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 75.5 ของส่วนแบ่งในตลาดทัว่โลก 

โดย apple watch วางจาํหน่ายใน 16 ประเทศหลกัทัว่โลก และเล็งเห็นถึงการเจาะกลุ่มลูกคา้ที่

เป็นแฟนพนัธุแ์ทข้อง iPhone ให้หนัมาสนใจ Apple Watch ดว้ยเช่นกนัทั้งในตลาดประเทศ

สหรัฐอเมริกา และตลาดอ่ืนๆ ส่งผลให ้Apple กลายเป็นผูน้าํในตลาดสมาร์ทวอทชข์องโลก ณ 

ตอนน้ี ส่วนนาฬิกาอจัฉริยะแบรนด ์ และ Samsung มีการประมาณการยอดจาํหน่ายอยูท่ี่ 4 

แสนเรือน เป็นอนัดบัสองดว้ยการครองส่วนแบ่งในตลาดร้อยละ 8 หากนบัรวมแลว้ จากทั้ง

สองตราสินคา้ทั้ง Apple และ Samsungครองส่วนแบ่งการตลาดไปถึง 8 ใน 10 ส่วนของตลาด

ทัว่โลก 

  ดงันั้น ผูว้จิยัเห็นถึงโอกาสดงักล่าวในการทาํการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสิน 

ใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เพราะ เป็นกลุ่มประชากรที่เขา้ถึง

เทคโนโลยไีดง่้าย และรายไดอ้าจสูงกวา่ในพื้นท่ีอ่ืนๆ และเพือ่ใหผู้ผ้ลิตสามารถพฒันา

ผลิตภณัฑส์มาร์วอทชใ์หต้รงตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ัง

น้ีอาจเป็นแนวทางใหผู้ผ้ลิตไดใ้นอนาคต และช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบในตราสินคา้

และผลิตภณัฑจ์นนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือในที่สุด 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

  1. เพือ่ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  2. เพือ่ศึกษาคุณค่าของตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  3. เพือ่ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

  1. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

และอาชีพที่แตกต่างกนัทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทชข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพ

มหา นคร 

  2. คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความภคัดีในตราสินคา้ การรู้จกัตราสินคา้ การรับรู้ใน

คุณภาพและความคุม้ค่าของตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั

จาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนั ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.4 ขอบเขตในการวิจัย 

  1. ขอบเขตด้านเน้ือหา คือ การศึกษาในคร้ังน้ีทาํการศึกษา ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จากทฤษฎีและวรรณกรรมท่ี

เก่ียวขอ้ง ประกอบ ดว้ย แนวคิดและทฤษฎีดา้นคุณค่าตราสินคา้ แนวคิดและทฤษฎีดา้นปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด และแนวคิดและทฤษฎีดา้นความตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและ

งานวจิยัที่เก่ียวขอ้งเพิม่เติม 
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  2 ขอบเขตด้านตัวแปร คือ ตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ดงัน้ี 

   2.1 . ตัวแปรต้น (Independent Variable) ประกอบไปดว้ย 

   ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล 

 - เพศ 

 - อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดบัการศึกษา 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

- อาชีพ 

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ 

- ความภคัดีในตราสินคา้ 

- การรู้จกัตราสินคา้ 

- การรับรู้ในคุณภาพ 

- ความคุม้คา่ของตราสินคา้ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

  2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ) ประกอบด้วย 

   การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ 

- การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

- การคน้หาขอ้มูล (Information search) 

- การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) 

- การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 

- พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) 

 



  6 

 3. ขอบเขตด้านประชากร คือ ผูบ้ริโภคที่สนใจสมาร์ทวอทช ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4. ขอบเขตด้านพื้นที่ พื้นที่ในการศึกษา คือ เขตกรุงเทพมหานคร 

 5. ขอบเขตด้านเวลา การศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูลประมาณ 2 สปัดาห์ 

โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและทาํการเก็บขอ้มูล

ในช่วงเดือนกุมภาพนัธ ์2562 

  

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

  1. ทาํใหท้ราบถึงปัจจยัส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทชข์อง

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  2. ทาํใหท้ราบถึงคุณค่าตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  3. ปัจจยัประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  4. สามารถนาํผลการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีใชเ้ป็นแนวทางในงานการศึกษาและวจิยัเพิม่ 

เติมเก่ียวกบัการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เพือ่เป็นประโยชน์ในการพฒันา

ผลิตภณัฑแ์ละวางแผนการขายต่อไป 

  5. สามารถนาํผลการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีเป็นแนวทางในงานการศึกษาและวจิยัเพิม่เติม

เก่ียวกบัการศึกษา คุณค่าของตราสินคา้ท่ีผลส่งต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑต่์อไป 

 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

  1. สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) หมายถึง อุปกรณ์สวมใส่บริเวณขอ้มือท่ีสามารถใช้

งานในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงเป็นอุปกรณ์ที่ตอ้งทาํงานควบคู่กบัอุปกรณ์ตวัอ่ืนๆเช่น โทรศพัท,์ 

คอมพวิเตอร์ โดยมีลกัษณะการใชง้านไดห้ลายรูปแบบ เช่น วดักิจกรรมการวิง่ออกกาํลงักาย 

เก็บขอ้มูลการเดิน การเตน้ของหวัใจ รีโมทคุมเพลง โดยวเิคราะห์ขอ้มูลและประมวลผลผา่น

แอพพลิเคชนั ประมวลผลออกมาเป็นขอ้มูลท่ีหนา้จอ โดยส่วนใหญ่หนา้จอออกแบบใหส้มัผสั

ได ้เพือ่ง่ายต่อการใชง้าน 
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  2. ปัจจัย หมายถึง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบปัจจยั 2 ดา้น ดงัน้ี 

   2.1 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ความภกัดีที่ผูบ้ริโภคมีใหก้บั

 สมาร์ทวอทช ์ ถือไดว้า่เป็นส่ิงสาํคญัท่ีสุดของคุณค่าตราสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคไม่

สามารถ รับรู้ความแตกต่างของสินคา้ ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากคู่แข่งไดต้ลอดเวลา ซ่ึงความภกัดี

ต่อ ตราสินคา้สมาร์ทวอทช ์เป็นตน้ 

   2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

   - ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) คือ สามาร์ทวอชท ์ ที่มีรูปร่างคลา้ยนาฬิกา โดยมี

 ลกัษณะการทาํงานที่ทนัสมยั ส่งผา่นขอ้มูลโดยการเช่ือมต่อการโทรศพัทไ์ดร้วดเร็ว  

  เป็นตน้ 

   - ดา้นราคา (Price) คือ จาํนวนเงินที่ตอ้งจ่ายเพือ่ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ที่เหมาะสม

 กบัลกัษณะสินคา้ คุณภาพ เป็นตน้ 

   - ดา้นการจดัจาํหน่าย (Place) คือ ช่องทางหรือกิจกรรมที่ทาํใหส้มาร์ทวอทช์

 ไปถึงยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงประกอบไปดว้ยช่องทางจดัจาํหน่าย รวมถึงการ

 ขนส่ง จากกิจการไปยงัตลาดส่งถึงผูบ้ริโภค เป็นตน้ 

   - ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เคร่ืองมือที่ใชส่ื้อสาร ทั้งดา้นส่ือ

 โฆษณาโปรโมชั้นต่างๆ การบริการหลงัการขาย เพือ่กระตุน้ให้ใหลู้กคา้

 กลุ่มเป้าหมาย เกิดการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทชท์ี่ รวดเร็วมากขึ้น เป็นตน้ 

 3. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ โดยคาํนึกถึงในทางเลือกต่างๆ อาจพจิารณาจากสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและ

ขอ้จาํกดัของการใชก้ารตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสาํคญัและอยูภ่ายในจิตใจของการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์มาร์ทวอทช ์(Smart Watch) 
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1.7 กรอบแนวคดิ 

  กรอบแนวความคิดปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร โดยสามารถกาํหนดกรอบแนวคิดความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอิสระกบั 

ตวัแปรตามในการวจิยัจากทฤษฎีและงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

           ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1.2 กรอบแนวคิดการวจิยั เร่ือง คุณค่าของตราสินคา้และปัจจยัที่ผลส่งต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดบัการศึกษา 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

- อาชีพ 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

- ความภคัดีในตราสินคา้ 

- การรู้จกัตราสินคา้ 

- การรับรู้ในคุณภาพ 

- ความคุม้ค่าของตราสินคา้ 

ที่มา : Aaker, D.A. (1991) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ที่มา : Kotler & Armstrong (2014) 

การตัดสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช์  

(Smart Watch) 

- การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

- การคน้หาขอ้มูล (Information search) 

- การประเมินทางเลือก  

(Evaluation of alternative) 

- -การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 

- พฤติกรรมหลงัการซ้ือ  

(Post purchase behavior) 

ที่มา : Kotler and Keller (2012)  



 

 

บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 

  การศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง เพือ่เป็นแนวทางในการศึกษาปัจจยัที่

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เพือ่นาํขอ้มูลมา

กาํหนดสมมติฐานของงานวจิยั และออกแบบเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยัผูศึ้กษาไดท้าํการ

รวบรวมขอ้มูลต่างๆ ไดด้งัน้ี 

  2.1 แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

   2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 

   2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

   2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

  2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  2.1.1 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

  ความหมายของคุณคา่ตราสินคา้ จากการศึกษาเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง มีผูใ้ห ้

ความหมายของคุณคา่ตราสินคา้ไว ้ดงัน้ี  

  ปณิศา ลญัชานนท,์ (2548) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง องคก์รที่

มีตรา สินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ในทางที่ดี มีมูลค่าใหก้บัผูบ้ริโภค  

  เสรี วงษม์ณฑา, (2547) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง ตราสินคา้

ขององคก์รมีมุมมองทีดี่ในเชิงบวกในสายตาของผูบ้ริโภค โดยเป็นหนา้ที่รับผดิชอบของฝ่าย

การตลาดที่ตอ้งสร้างตราสินคา้ใหมี้คุณภาพใหไ้ดม้ากท่ีสุด  

  เสรี วงษม์ณฑา, (2542) อา้งใน ปาริชาติ เพรชวเิศษ, (2254) กล่าววา่ ตราสินคา้ 

รูปลกัษณ์ ต่างๆที่มีเคร่ืองหมายบอก ช่ือ รูปลกัษณะ เง่ือนไข ที่รวมกนัแลว้จะมีความแตกต่าง

จากสินคา้อ่ืน (Name) คาํ (Word) เคร่ืองหมาย (Sing) สญัลกัษณ์ (Symbol) ออกแบบ  

(Design) ส่ิงที่กล่าวมานั้น เพือ่บ่งช้ีใหรู้้วา่ผูข้ายคืออะไร และแต่งต่างกนัอยา่งไร มีลกัษณะตรา

สินคา้ (Brand) มีดงัน้ี  



 

 

  (1) บุคลิกที่ย ัง่ยนื (Durable Personality) ประกอบดว้ย การร่วมกนัทางกายภาพ 

(Physical Value) ดา้นคุณค่าการใชซ้อย (Function Value) และคุณค่าดา้นจิตวทิยา 

(Psychological Value)  

  (2) ผูบ้ริโภคจะตดัใจซ้ือสินคา้ก็ตอ้งมีความรู้สึกถูกตอ้งและพงึพอใจในระดบัหน่ึง  

  (3) ผลิตภณัฑถู์กสร้างจากโรงงาน ส่วนคุณค่าตราสินคา้เกิดขึ้นจากภาพพจน์ใน

ความคิดของ มนุษย ์(Perceptual Image)  

  (4) ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัเหมือนกนัได ้ แต่คุณค่าในตราสินคา้ในสายตาและสมอง

ของมนุษย ์ ไม่สามารถเลียนแบบกนัได ้ เพราะเป็นเอกลกัษณ์ในสมองของผูบ้ริโภคยากต่อการ

ลบลา้ง 

 

  Keller, (2003) คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค (Consumer’s Perspective)  

ไดใ้หค้าํนิยามของคุณคา่ตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภคไวว้า่ เป็นผลอนัเน่ืองมาจากความรู้

เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand Knowledge)ของผูบ้ริโภคที่ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด 

(Marketing Response) ของแต่ละตราสินคา้ซ่ึงแตกต่างกนัออกไป คุณค่าตราสินคา้ในมุมมอง

ของผูบ้ริโภคนั้นเป็นผลมาจากการที่ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีและแขง็แกร่งเก่ียวกบัตราสินคา้ 

โดยที่ทศันคติ หมายถึง การเช่ือมโยงระหวา่งส่ิงๆ ใดส่ิงหน่ึงที่เก่ียวพนัธก์บัตราสินคา้ และการ

ที่ผูบ้ริโภคประเมินส่ิงๆ นั้นแลว้เก็บไวใ้นความทรงจาํ ดงันั้น การวดัคุณค่าตราสินคา้จึง

ตอ้งการวดัถึงความแขง็แกร่งของทศันคติที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นปัจจยัสาํคญัที่ส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค คุณค่าเพิม่ที่ผูบ้ริโภคที่ไดรั้บจากตราสินคา้จะช่วยเพิม่

ความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพราะการซ้ือสินคา้จากตราสินคา้ท่ีรู้จกัจะช่วยลดความ

เส่ียงในการซ้ือลง นอกจากนั้นคุณค่าตราสินคา้ยงัช่วยเพิม่ระดบัความพอใจในการใชสิ้นคา้ 

และช่วยในการตีความ การจดัระเบียบ และการประมวลผลขอ้มูลจาํนวนมากเก่ียวกบัตวัสินคา้

ของผูบ้ริโภคเป็นไปไดง่้ายขึ้นดว้ยอยา่งไรก็ดีคุณค่าของตราสินคา้ในมุมมองของกิจการและ

มุมมองของร้านคา้ 

ท่ีกล่าวมาขา้งตน้น้ี จะไม่มีความหมายหรือไม่มีความสาํคญัใดๆ เลย ถา้หากวา่ตราสินคา้นั้นไม่

มีความหมาย ในสายตาของผูบ้ริโภค เพราะตราสินคา้จะเพิม่คุณค่าใหแ้ก่กิจการ ผูผ้ลิต และ

ร้านคา้ปลีกไดห้รือไม่ นั้นขึ้นอยูก่บัวา่ตราสินคา้นั้นไดใ้หคุ้ณค่าเพิม่แก่ผูบ้ริโภคหรือไม่นัน่เอง 



 

 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า(Brand Equity)  

 ส่วนที่ 1: การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 

  Aaker, (1991) อธิบายวา่ การจดจาํหรือการระลึกถึงตราสินคา้ ซ่ึงเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์

ในกลุ่มหรือบริการและจุดเช่ือมโยงจากความไม่แน่ใจในตราสินคา้ที่รู้จกัไปสู่ความมัน่ใจใน 

ระดบัของสินคา้ ถือวา่เป็นความสามารถของผูบ้ริโภค ซ่ึงการรู้จกัช่ือตราสินคา้แบ่งออกเป็น 4 

ระดบั ดงัน้ี  

  1) ไม่รู้จกัตราสินคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัที่ผูบ้ริโภคที่เคยเห็นหรือไม่ รู้จกั

ตราสินคา้     

  2) จดจาํตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) ระดบัที่ผูบ้ริโภคที่สามารถนึกถึง ช่ือ หรือ

บริการของตราสินคา้ไดโ้ดยมีการใหข้อ้มูลเบ้ืองตน้  

  3) การระลึกไดใ้นตราสินคา้ (Brand Recall) ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคสามารถระลึก ช่ือ 

หรือบริการ ของตราสินคา้ไดโ้ดยไม่มีขอ้มูลใดๆที่เก่ียวขอ้ง 

  4) ระดบัสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคสามารถนึกถึงตราสินคา้นั้น 

ไดเ้ป็นรายแรกก่อนตราสินคา้ของคู่แข่ง การทาํใหต้ราสินคา้เป็นที่รู้จกัต่อผูบ้ริโภค จะตอ้ง

อาศยักระบวนการส่ือสารเพือ่ให้ ความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกบัตราสินคา้ เน่ืองจาก สามารถเป็น

กระบวนการเรียนรู้ผา่นรูปแบบของการ ส่ือสาร เช่น การประชาสมัพนัธ ์ การจดักิจกรรม ซ่ึง

จะส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ได ้ดงัน้ี  

  - เม่ือผูบ้ริโภครับรู้กบัตราสินคา้จะเอ้ือประโยชน์ต่อการส่ือสารคุณสมบติัของสินคา้ 

ไปสู่ผูบ้ริโภค เพราะ ผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัคุณสมบติัของสินคา้ไดท้นัท ี

เช่น iphone กบั Apple Watch เป็นตน้   

  - การรู้จกัตราสินคา้จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และสามารถ

พฒันาสู่การช่ืนชอบต่อตราสินคา้ เช่น กลุ่มคนผลิตภณัฑต์รา Apple เป็นตน้  

  -  การรู้จกัตราสินคา้เป็นการแสดงออกถึงความมีตวัตน คาํมัน่สญัญา และคุณลกัษณะ

ของสินคา้ต่อผูบ้ริโภคผา่นการส่ือสารการตลาดเพือ่แสดงใหต้ราสินคา้มีความแตกต่าง ซ่ึงทาํ

ใหไ้ดเ้ปรียบมากกวา่คู่แข่งในเชิงการแข่งขนั  



 

 

  Aaker (1991) อธิบายวา่ การรู้จกัตราสินคา้ทาํใหผู้บ้ริโภคนาํตราสินคา้นั้น ๆ เขา้ 

มาร่วมอยูใ่นตราสินคา้ที่อาจไดรั้บการพจิารณาคดัเลือกในกระบวนการซ้ือ และสามารถทาํให้

ตดัสินใจ ซ้ือไดเ้ร็วมากขึ้น 

  Keller, (2003) กล่าววา่ การตระหนกัรู้ตราสินคา้ คือ ความสามารถในการระบุ หรือ 

แยกแยะในตราสินคา้ในเหตุการณ์ท่ีไม่เหมือนกนั โดยเป็นผลมาจากความแขง็แกร่ง ของ

ขอ้มูลที ่ เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand Node) ในความจาํของผูบ้ริโภค โดยการตระหนกัรู้ถึงตรา

สินคา้ ซ่ึง สามารถแบ่ง ออกเป็น 2 ระดบั คือ ระดบัการจดจาํได ้(Recognition) และระดบัการ

ระลึกได ้(Recall)  

 ส่วนที่ 2: คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality)  

  Aaker, (1991) อธิบายวา่ คุณภาพที่ถูกรับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่รับรู้ 

และรู้สึกไดถึ้งคุณภาพที่เหนือกวา่ของสินคา้หรือบริการ ซ่ึงเป็นส่ิงที่ไม่สามารถสมัผสัไดใ้น

รูปแบบ  

รูปธรรมแต่จะสมัผสัไดใ้นรูปแบบนามอธรรม ซ่ึงคุณภาพที่ถูกรับรู้ยงัสามารถช่วยสร้าง 

ความแตกต่าง (Differentiation) และกาํหนดตาํแหน่งหรือจุดยนื (Positioning) ใหก้บัตราสินคา้ 

อีกทั้งยงัใหเ้จา้ของ ตราสินคา้ตั้งราคาในระดบัท่ีสูง และเป็นราคาที่ผูบ้ริโภคยอมรับได ้ 

 Aaker, (1991) อธิบายวา่ การรับรู้ของผูบ้ริโภคที่มีต่อคุณภาพโดยรวม ความพเิศษกวา่ของ

สินคา้หรือบริการโดยพจิารณาจากวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการหรือคุณสมบติัของสินคา้

นั้นๆ คุณภาพที่ถูกรับรู้ จะไม่สามารถเปล่ียนตามความพงึพอใจในคุณค่าเสมอไป กล่าวคอื 

การที่ผูริ้โภคพอใจในคุณภาพที่ถูกรับรู้ ของสินคา้หรือบริการ ไม่ไดห้มายความวา่ระดบัของ

คุณภาพที่ถูกรับรู้ต่อสินคา้หรือบริการนั้นจะสูงตามไปดว้ย 

  1) เหตุผลในการซ้ือ (Reason to buy) เม่ือผูบ้ริโภครู้สึก และสมัผสัไดถึ้งคุณภาพของ

สินคา้ มนัส่งผลใหเ้กิดเหตุผลในกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นๆ โดยขอ้มูลที่เกิดจาก

เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด เช่น โฆษณาและการส่งเสริมการตลาด การประชาสมัพนัธ ์

เป็นตน้จะทาํหนา้ที่ใหข้อ้มูล เก่ียวคุณภาพของสินคา้ และกระตุน้ใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือไดเ้ร็วมากขึ้น 

  2) ความแตกต่างและตาํแหน่งตราสินคา้ (Differentiate/ Position) ทาํใหผู้บ้ริโภครับ

รู้สึกถึงความแตกต่าง และความสามารถที่จะตอบสนองความตอ้งการ ของผูบ้ริโภคจากตรา



 

 

สินคา้นั้นๆ โดยการวางตาํแหน่งของตราสินคา้จะตอ้งตั้งอยูบ่นพื้นฐานของการกาํหนดกลยทุธ์

ขององคก์ร 

  3) ราคาที่สูงกวา่ (Price Premium) เม่ือผูบ้ริโภครู้สึกถึงตราสินคา้ จะเป็นโอกาสให้

ตราสินคา้นั้นสามารถตั้งราคาไดสู้ง กวา่คู่แข่ง เพราะผูบ้ริโภคยอมรับและมองเห็นถึงความ

แตกต่างและมูลค่าจากตราสินคา้ท่ีองคก์รไดก้าํหนดไว ้

  4) เพิม่ความสนใจใหก้บัช่องทางการจาํหน่าย (Channel Member Interest) การรู้สึก

ของผูบ้ริโภคต่อคุณภาพสินคา้นั้น ๆ กบัสินคา้คู่แข่งเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อคุณภาพสินคา้ และ

ราคาจะสามารถทาํใหผู้ค้า้ปลีก ผูค้า้ส่ง ตวัแทนจาํหน่าย และช่องทางการจาํหน่ายท่ีองคก์รได้

กาํหนดไว ้

  5) การขยายตราสินคา้ (Brand Extension) การที่องคก์รไดใ้ชช่ื้อตราสินคา้เดิมที่มี

ช่ือเสียง และเป็นที่รู้จกัอยูแ่ลว้ นาํไปขยายตลาดใหม่ ใหเ้กิดกลุ่มลูกคา้ใหม่เพิม่ขึ้น 

  Aaker, (1991) อธิบายถึงปัจจยัที่กระทบต่อคุณภาพที่เกิดการรับรู้ต่อตราสินคา้มี 

ความสาํคญั เช่น ทาํไมผูบ้ริโภคถึงรับรู้คุณค่าสูงหรือต่างแตกต่างกนั และมีวธีิพฒันาคุณภาพที่

ถูกรับรู้ไดอ้ยา่งไร สามารถพจิารณาไดจ้ากปัจจยั 2 ดา้น ดงัน้ี 

  1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(The Product Context) ส่ิงที่ผูบ้ริโภคใหค้วามน่าเช่ือถือในตวั

สินคา้ ความรู้สึกที่ไดรั้บจากตวัสินคา้ความสอดคลอ้งระหวา่งส่ิงที่ผูบ้ริโภคคาดหวงัและส่ิงที่

ผูบ้ริโภคไดรั้บ จากความน่าเช่ือถือของสินคา้ ความทนทานของสินคา้ การใหบ้ริการหลงัการ

ขาย และความเหมาะสมในการนาํไปใชจ้ริง ปัจจยัเหล่าน้ีจะสามารถจะช่วยทาํหนา้ท่ีประเมิน

ระดบัคุณภาพที่เกิดการรับรู้ของตราสินคา้ได ้

  2) ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการ (Service Quality) ผลิตภณัฑท์ี่เก่ียวกบัการบริการ เกิดจาก

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่จะสามารถศึกษาคุณภาพที่ถูกรับรู้ไดจ้ากมุมมองของคุณภาพการ

ใหบ้ริการโดย การศึกษาถึงลกัษณะต่างๆของคุณภาพ เช่น ความรู้สึกที่จบัตอ้งไดจ้ากการไดรั้บ

บริการ 

  Parasurman, Berry & Zeithaml, (1988) ; Parasuraman & Grewal, (2000) อธิบายวา่ 

การประเมินคุณภาพบริการใหผู้บ้ริโภคเกิดความพงึพอใจจากปัจจยั 5 ดา้น ความเป็น รูปธรรม

ของบริการ (Tangibles) ไดแ้ก่ ความเช่ือมัน่ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) 

การใหค้วามมัน่ใจแก่ลูกคา้ (Assurance) การเขา้ใจและรู้จกัลูกคา้ (Empathy) เช่น ร้านกาแฟ



 

 

สตาร์บคั ซ่ึงสามารถสร้างประสบการณ์ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้โดยการตกแต่งร้านใหมี้ภาพลกัษณ์

ที่เม่ือผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ไปใชบ้ริการ จะสมัผสัไดถึ้งความรู้สึกที่ดี  

  Schiffman & Kanuk, (2007) กล่าววา่ เป็นเร่ืองในการตดัสินภายในตวับุคคล เก่ียวกบั

คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ โดยมีฐานขอ้มูลที่หลากหลายที่ผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธ ์ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ี

มาจากเน้ือหาจริงของผลิตภณัฑ ์ และบางส่ิงมาจากภายนอก เช่น ภาพลกัษณ์หา้งสรรพสินคา้

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ราคา สภาพแวดลอ้มดา้นการบริการ และส่งเสริมดา้นข่าวสาร 

  ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ใหค้วามหมาย คุณภาพที่รับรู้ คือ ความคิดความรู้สึกที่

ผูบ้ริโภคมีต่อคุณภาพของสินคา้ คุณภาพที่ผูบ้ริโภครับรู้โดยเกิดจากความคิดของผูบ้ริโภคและ

เป็นดชันีที่ช้ีใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจจะใชสิ้นคา้ที่เกิดจากการรับรู้ในเชิงบวก 

 ส่วนที่ 3: การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 

  Keller, (1993) การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ หมายถึง ทุกส่ิงทุกอยา่งที่เช่ือมต่อกบัตรา

สินคา้เขา้จากความรู้สึกของผูบ้ริโภค การเช่ือมโยงตราสินคา้จะแขง็แกร่งขึ้นและมีพลงัขึ้น เม่ือ

ไดรั้บการสนบัสนุนจากเคร่ืองมือทางการตลาด ซ่ึงจะช่วยใหเ้พิม่ความสามารถเช่ือมโยง

เก่ียวกบัตราสินคา้ได ้ โดยออกมาจากความทรงจาํและประสบการณ์ของผูบ้ริโภค จึงทาํให้

สินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้นั้นสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ดา้น 

คือ ดา้นคุณสมบติั (Attribute) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefit) ดา้นทศันคติ (Attitude) 

  Kotler & Keller, (2009) กล่าววา่ เกิดจากความรู้สึก ความคิด ความรับรู้ ความเช่ือ

ประสบการณ์ ทศันคติและภาพลกัษณ์ ที่ส่งผลต่อความสมัพนัธก์บัตราสินคา้ 

  Aaker, (1991) กล่าววา่ ความสมัพนัธซ่ึ์งมีความเช่ือมโยงกบัส่ิงต่างๆ เก่ียวกบัตรา

สินคา้ใหมี้ความเขา้กบัความทรงจาํของผูบ้ริโภคเช่ือมโยงกนั โดยจะสามารถช่วยสร้างทศันคติ

เชิงบวกใหก้บัตราสินคา้ และเป็นส่ิงที่เช่ือมโยงกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคใหเ้ขา้กบัตราสินคา้

นั้นๆ 

 ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้จะสามารถช่วยสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ไดโ้ดยการ

ดึงขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ใหอ้อกจากความทรงจาํของผูบ้ริโภค และจะสามารถช่วยสร้าง

ความ 

แตกต่างใหก้บัตราสินคา้ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผลในการซ้ือ 



 

 

  Van Auken, (2002) เพือ่เป็นการอาํนวยความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ตราสินคา้นั้นจึง

ตอ้งเขา้ไปอยูต่ามแหล่งช่องทางต่างๆที่เป็นศูนยจ์ดัจาํหน่ายสินคา้ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ โดย

ร่วมมือกบัพนัธมิตรทางธุรกิจ หรือเครือข่ายของตวัแทนจดัจาํหน่ายท่ีมีอยา่งกวา้งขวาง 

  ศรีกญัญา มงคลศิริ, (2547) กล่าวเพิม่ในการศึกษาความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้สาํหรับ

ผูผ้ลิตสามารถทาํไดโ้ดยการศึกษาเร่ืองแนวคิดต่างๆ ในเร่ืองตวัตนของตราสินคา้ดว้ยวธีิการ 

ดงัน้ี 

  1) การเช่ือมโยงอิสระ (Free Associations) คือ ศึกษาตวัตนของตราสินคา้นั้นๆ โดย

การเปิดโอกาสใหก้บัผูบ้ริโภคไดร้ะบุคาํๆแรกที่จะนึกถึง เม่ือพดูถึงส่ิงต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัตรา

สินคา้ โดยไม่จาํเป็นที่จะตอ้งใหผู้บ้ริโภคอธิบายความหมายวา่ ทาํไมถึงคิดเช่นนั้นวธีิการน้ีทาํ

ใหอ้งคก์รไดค้วามคิดที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกจาก 

ผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้อยา่งถ่องแท ้

  2) การอธิบายภาพ (Picture Interpretation) คือ ศึกษารูปภาพที่มีการใชง้านของ สินคา้

อยูโ่ดยการจาํลองสถานการณ์ไดม้าตั้งแต่การกาํเนิดใหผู้บ้ริโภคสมมติวา่ตวัเองเป็นผูใ้ชสิ้นคา้ 

การใหผู้อ่ื้นใหค้วามเห็นความแตกต่างวา่ผูใ้ชสิ้นคา้อยูน่ั้นเป็นอยา่งไร มีลกัษณะในเชิงบวกคาํ

ที่จะใช ้ อธิบายความหมายของตราสินคา้หรือการใหผู้บ้ริโภคสมมติวา่ตนเองเป็นตราสินคา้

โดยใหอ้ธิบายวา่ตนเองเป็นอยา่ง  

  3) ตราสินคา้เปรียบเสมือนบุคคล (Brand as a Person) คือ ศึกษาตราสินคา้ เสมือนตรา

สินคา้เป็นบุคคลเช่นเรา การศึกษาเร่ืองน้ีอาจใหผู้บ้ริโภคเป็นคนเลือกไร  

  4) ตราสินคา้เป็นเสมือนสตัว ์หนงัสือ รถยนตแ์ละอ่ืนๆ คือ ศึกษาตราสินคา้ในฐานะ ที่

เป็นส่ิงอ่ืนนอกเหนือจากคน เช่น สตัว ์ หนงัสือ รถยนต ์ ดว้ยวิธีการน้ีมีการพฒันามาจาก

การศึกษา ตราสินคา้ในฐานะของบุคคล เน่ืองจากวา่ผูบ้ริโภคบางคนไม่อธิบายตวัตนของตรา

สินคา้ในฐานะเป็นคนไดสิ้นคา้  

  5) เจาะลึกถึงประสบการณ์ของผูใ้ช ้ (In-Depth Look at User Experience) คือ ศึกษา

ผูบ้ริโภคที่เคยมีประสบการณ์ในการใชต้ราสินคา้มาก่อน เพือ่เปิดโอกาสใหก้บัผูบ้ริโภคได้

บอก เล่าถึงประสบการณ์และความรู้สึกที่แทจ้ริงในเร่ืองประสบการณ์ต่างๆ  

  6) อธิบายถึงผูใ้ชต้ราสินคา้ (Describing the Brand User) คือ ศึกษาโดยให้ ผูบ้ริโภค

อธิบายลกัษณะของผูใ้ชต้ราสินคา้นั้นๆ อธิบายในความรู้สึกของผูบ้ริโภค วธีิการน้ีสามารถ 



 

 

เป็นการเปิดโอกาสใหก้บัผูบ้ริโภคไดว้จิารณ์ตราสินคา้อยา่งตรงไปตรงมา เพราะการวจิารณ์

เป็นการ ส่ือสารกล่าวถึงผูอ่ื้นที่เป็นผูใ้ชต้ราสินคา้  

  การสร้างการเช่ือมโยงตราสินคา้ส่งผลผูบ้ริโภคเขา้ใจในผลิตภณัฑดี์ยิง่ขึ้น ทาํใหเ้กิด 

ประโยชน์ดงัน้ี  

  1) ความโดดเด่น (Differentiation) ในตวัสินคา้เป็นประโยชน์อยา่งมาก หากเม่ือสินคา้

มี ความโดดเด่นดา้นใดดา้นหน่ึงส่งผลประโยชน์ ดงันั้นความเช่ือมโยงความโดดเด่นกบั

ผลิตภณัฑต์รา สินคา้ทาํใหก้ลายเป็นขอ้ไดเ้ปรียบกวา่คู่แข่ง  

  2) เป็นเหตุผลที่ทาํใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ (Reason-to-buy) ส่ิงที่ผูบ้ริโภคบางกลุ่มไปที่

ซ้ือ ผลิตภณัฑสิ์นคา้ที่หา้งโลตสั เพราะรู้วา่หา้งโลตสั เป็นหา้งสรรพสินคา้ท่ีขายสินคา้ราคาถูก

ทุกวนั  

  3) ทาํใหเ้กิดทศันคติหรือความรู้สึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling) ระบุบบางส่ิง 

บางอยา่งที่ดีของผลิตภณัฑน์ั้นทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้ จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีต่อ

ผลิตภณัฑ ์และ จะเป็นผลทาํใหผู้บ้ริโภคสนใจและซ้ือสินคา้  

  4) เป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตรายีห่อ้ (Basic for Extensions) การขยายตวัผลิตภณัฑ์

นั้น บ่งบอกถึงความเป็นผลิตภณัฑท์ี่ดีและน่าเช่ือถือ ดงันั้น เม่ือผลิตภณัฑเ์ป็นที ่

ยอมรับของผูบ้ริโภค ก็จะ เป็นประโยชน์ต่อบริษทัในการใชต้ราสินคา้ชนิดอ่ืนๆของบริษทัได้

ง่ายยิง่ขึ้น 

 ส่วนที่ 4: ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

  Schiffman & Kanuk (1994) ความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง ความพงึพอใจท่ี เกิดขึ้น

จากผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง จนกระทัง่อาจมีการซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑข์ององคก์รใด 

องคก์รหน่ึง โดยไม่สนใจตราสินคา้ขององคก์รอ่ืน  

  Keller, (2003) ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นส่วนหน่ึงของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand 

Equity) เป็นส่วนที่สาํคญัที่สุดของคุณค่าตราสินคา้ ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ยิง่สูง

หรือมากเท่าไหร่ ก็จะเป็นผลดีต่อตราสินคา้และองคก์รมากขึ้น รวมทั้งยงัเป็นส่วนหลกัท่ีทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซํ้ า ผูบ้ริโภคที่มีประสบการณ์ต่อการใชสิ้นคา้ก็จะสามารถลดตน้ทนุทาง

การตลาดใหก้บัตรา สินคา้นั้นในทางทฤษฏีเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ องคก์ร



 

 

นั้นจะสามารถลดตน้ทุนไดม้าก ถึง 5-7 เท่า และเม่ือกิจการมีอาํนาจในการต่อรองกบัร้านคา้

และยงัช่วยปกป้องตราสินคา้ต่อการ คุกคามจากคู่แข่ง  

  Aaker, (1991) อธิบายวา่ เป็นความภกัดีท่ีผูบ้ริโภคมีใหก้บัตราสินคา้ ถือไดว้า่เป็นส่ิง

สาํคญัที่สุดของคุณค่าตราสินคา้ คอื เม่ือผูบ้ริโภคไม่สามารถรับรู้ความแตกต่างของสินคา้ ทาํ

ใหผู้บ้ริโภคสามารตดัสินใจซ้ือสินคา้จะคู่แข่งไดต้ลอดเวลา แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตรา

สินคา้ในระดบัมาก ผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือสินคา้ขององคก์รอยา่งสมํ่าเสมอ โดยมีประสบการณ์

ต่อการใชต้ราสินคา้ก็สามารถลดตน้ทุน ทางการตลาดใหก้บัตราสินคา้ไดม้ากถึง 5-7เท่า ซ่ึงมี

อาํนาจในการต่อรองกบั ร้านคา้และยงัช่วยปกป้องตราสินคา้ต่อการคุกคามจากคู่แข่งได ้ ซ่ึง

ความภกัดีต่อตราสินคา้สามารถ แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

  ระดบัที่ 1 เป็นระดบัที่ผูบ้ริโภคไม่สามารถรับรู้ถึง ความแตกต่างของตราสินคา้ ช่ือตรา

สินคา้จะมีบทบาทเพยีงเล็กนอ้ยต่อการตดัสินใจซ้ือ ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคอาจเปล่ียนแปลงไปใช ้

สินคา้คู่แข่งได ้ ดว้ยเหตุผลจากความสะดวกสบาย หรือการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายของ

คู่แข่ง  

  ระดบัที่ 2 เป็นระดบัที่ผูบ้ริโภคเร่ิมรู้สึกพงึพอใจในตราสินคา้ โดยไม่มีเหตุผลมา

รองรับใดๆ ที่จะเปล่ียน แปลงไปใชต้ราสินคา้อ่ืนหรืออาจจะเรียกวา่ซ้ือเพราะความเคยชิน เช่น 

การ รับประทานนํ้ าเปล่า ตราสินคา้เอบีซี ทุกวนั เลยทาํใหเ้กิดเป็นความเคยชิน เป็นตน้  

  ระดบัที่ 3 การที่ผูบ้ริโภคเร่ิมรู้สึกวา่เม่ือเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนจะเกิดตน้ทุนโดยที่ 

ไม่ไดต้ั้งใจ เช่น เวลาที่ตอ้งใชใ้นการศึกษาสินคา้ใหม่ การทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ ตน้ทุนทาง

การเงินที่ใช ้ในการเรียนรู้ ตน้ทุนทางความเส่ียงต่อการบริการหลงัการขาย เป็นตน้  

  ระดบัที่ 4 เป็นระดบัที่ผูบ้ริโภคเร่ิมรู้สึกวา่ตราสินคา้ คือ เพือ่น ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึก

ผกูพนักบัตราสินคา้ มีความช่ืนชอบกบัตราสินคา้อยา่งแทจ้ริง โดยผูบ้ริโภคจะใหค้วามสาํคญั

จากภาพลกัษณ์ ประสบการณ์ที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ หรือการรับรู้ต่อคุณภาพสินคา้ใน

ระดบัสูง 

  ระดบัที่ 5 เป็นระดบัสูงสุดของผูบ้ริโภคที่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคกลุ่ม

น้ี คิดวา่ตราสินคา้มีความผกูพนัและและแสดงออกถึงความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค จน

ผูบ้ริโภคเกิดความภูมิใจเม่ือไดใ้ชต้รา 



 

 

สินคา้นั้นๆ ยกตวัอยา่งเช่น กลุ่มคนรักตราสินคา้ Apple ไม่วา่ Apple จะออกผลิตภณัฑช์นิดใด

มา กลุ่มระดบัสูงสุดก็จะติดตามและหาซ้ือมาเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตน เป็นตน้ 

 
ภาพที่ 2.1  ปิรามิดแสดงระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 ที่มา : David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: TheLoyalty Pyramid. p. 40. 

 ส่วนที่ 5: สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

  สินทรัพยอ่ื์นๆ ของตราสินคา้ หมายถึง สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการคา้ และ

ความสมัพนัธ ์ กบัช่องทางการจดัจาหน่ายส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีจะช่วยปกป้องการลอกเลียนแบบที่

จะใหเ้กิด ความสบัสนจากบริษทัคู่แข่ง สินทรัพยแ์ละตราสินคา้จึงเป็นส่ิงที่บริษทัตอ้งสร้างให้

เกิดความสมัพนัธก์นัเพือ่ใหเ้กิดคุณค่าสูงสุดกบัตราสินคา้ ส่ิงเหล่าน้ีจะสามารถช่วยสร้างความ

ไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัเหนือคู่แข่งขนัได 

 แบบจาํลองคุณค่าตราสินคา้ Aaker, (1991) ไดอ้ธิบายวา่คุณค่าของตราสินคา้นั้นมี

องคป์ระกอบ ส่วนดว้ยกนั ดงัต่อไปน้ี 

  

 

 

 

 

 



 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.2 องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ 

 ที่มา : David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 

 Brand  Name. p. 17. 

 2.1.2 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

  Kotler (2003, หนา้ 24) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คอื 

เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้ ซ่ึงกิจการประสมเคร่ืองมือเหล่า น้ีใหส้ามารถ

ตอบสนองความตอ้งการและเกิดความพงึพอใจกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวไวว้า่ ส่วนประสมการตลาดคือองคป์ระกอบ

ที่สาํคญัในการดาํเนินงานการตลาดและเป็นปัจจยัท่ีสามารถควบคุมได ้ ดงันั้น กิจการจะตอ้ง

สร้างส่วนประสมการตลาดใหเ้หมาะสมในการวางกลยทุธท์างการตลาด 

คุณค่าตราสินค้า การตระหนกัรู้ตรา

สินคา้ (Brand 

 

คุณภาพที่ถูกรับรู้ 

(Perceived Quality) 

การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

(Brand Associations) 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) 

 

  สินทรัพยอ่ื์นๆ ของตราสินคา้ 

(Other Proprietary Brand Assets) 

 

สร้างคุณค่าใหก้บัผูบ้ริโภคดว้ยการส่งเสริม 

ผูบ้ริโภคเก่ียวกบั 

- การแปลความหมาย/การจดัการขอ้มูล 

ข่าวสาร 

- ความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

- มีความประทบัใจจากการใชสิ้นคา้/ 

สร้างคุณค่าใหบ้ริษทัดว้ยการส่งเสริม เก่ียวกฐั 

- โปรแกรมการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และ

ประสิทธิผล 

- จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

- ราคา/ส่วนต่าง 

- การขยายตรา 

-  ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 



 

 

  อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543, หนา้ 26) กล่าววา่ ตวัแปรหรือองคป์ระกอบของส่วนผสม

ทางการตลาด (4P’s) วา่เป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ 

  Mc Carthy, (1960) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็น

องคป์ระกอบที่สามารถควบคุมไดเ้พือ่ให ้กลุ่มเป้าหมายเกิดความพงึพอใจ 

 จากแนวคิดขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือที่ประสม

ระหวา่งปัจจยัต่างๆที่เก่ียวขอ้ง และสามารถควบคุมไดเ้พือ่ใหต้อบสนองความตอ้งการและ

สร้างความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปดว้ย 

  2.1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) คือ สินคา้หรือบริการที่สร้างความพงึพอใจต่อความ

ตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย (Kotler & Armstrong, 2014) ผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งได้

และจบัตอ้งไม่ไดซ่ึ้งมีเอกลกัษณ์แตกต่างกนั เช่น รูปร่าง สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ เป็นตน้

ผลิตภณัฑจึ์งเป็นปัจจยัสาํคญัในส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เน่ืองจากเป็นการ

นาํอรรถประโยชน์ (Utility) และคุณค่า (Value) ไปสู่ลูกคา้โดยคุณสมบติัที่สาํคญัของ

ผลิตภณัฑ ์ คือความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ คุณภาพ การออกแบบ บรรจุภณัฑ ์ การ

รับประกนั เป็นตน้ 

  2.1.2.2 ดา้นราคา (Price) คือ จาํนวนเงินที่ลูกคา้ตอ้งจ่ายเพือ่ใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑห์รือ

บริการ อยา่งไรก็ดีราคาคือผลรวมของคุณค่าท่ีลูกคา้ยอมจ่ายเพือ่ใหไ้ดป้ระโยชนจ์ากผลิตภณัฑ์

นั้น (Kotler & Armstrong, 2014 หนา้ 290) ราคาจึงเป็นเกณฑอ์ยา่งหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการ

ตดัสินใจซ้ือเช่นกนั 

  2.1.2.3 ดา้นการจดัจาหน่าย (Place) คือ โครงสร้างช่องทางหรือกิจกรรมท่ีทาํใหสิ้นคา้

หรือบริการไปถึงยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงประกอบไปดว้ยช่องทางจดัจาํหน่าย รวมถึงการ

ขนส่งจากกิจการไปยงัตลาด 

  2.1.3.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เคร่ืองมือที่ใชส่ื้อสารเพือ่กระตุน้ให้

เกิดความสนใจ ทดลองใช ้หรือการซ้ือ เป็นกิจกรรมท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา หรือการขาย

โดยใชพ้นกังาน และเป็นกิจกรรมท่ีส่ือสารคุณคา่ตวัผลิตภณัฑแ์ละจูงใจใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมาย

ซ้ือผลิตภณัฑด์งักล่าว โดยเคร่ืองมือส่ือสารมีหลายประเภทซ่ึงกิจการอาจใชห้น่ึงหรือหลาย



 

 

เคร่ืองมือโดยพจิารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้และผลิตภณัฑคู์่แข่งเพือ่ใหบ้รรลุจุดมุ่งหมาย

ร่วมกนัได ้

 

 2.1.3 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 

 การตดัสินใจเป็นกระบวนการประเมินผลเก่ียวกบั ทางเลือก หรือตวัเลือกท่ีจะนาํไปสู่การ

บรรลุเป้าหมาย ซ่ึง Kotler และ Keller (Kotler and Keller, 2012 หนา้ 189) ไดอ้ธิบาย

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค มี 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

  2.1.3.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นลาํดบัแรกในกระบวนการการ

ตดัสินใจซ้ือ การที่ผูบ้ริโภครับรู้ปัญหาหรือถูกกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการไม่วา่จะเป็นส่ิง

กระตุน้ภายในหรือภายนอกร่างกายก็ตาม นกัการตลาดจะตอ้งหาส่ิงท่ีจะใชเ้พือ่กระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้เพือ่นาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 

  2.1.3.2 การคน้หาขอ้มูล (Information search) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้ จะมี

การคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการ สถานที่จดัจาํหน่าย โดย

แหล่งขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคมกัใชค้ือ ขอ้มูลจากบุคคล เช่น เพือ่น ครอบครัว ซ่ึงเป็นขอ้มูลที่มี

อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากที่สุด แหล่งการคา้ แหล่งสาธารณะ และแหล่งการทดลอง 

  2.1.3.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) ผูบ้ริโภคจะมีการกาํหนด

ความตอ้งการของตวัเองขึ้นมาเพือ่พจิารณาลกัษณะต่างๆของผลิตภณัฑ ์ นาํขอ้มูลทีไ่ดรั้บมา

เปรียบเทียบ ขอ้ดีขอ้เสียของแต่ละผลิตภณัฑ ์ โดยความเช่ือถือและทศันคติต่อตราสินคา้ต่างๆ

จะเขา้มาเก่ียวขอ้งก่อนตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑท์ีต่รงกบัความตอ้งการมากที่สุด 

  2.1.3.4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) เม่ือผา่นขั้นของการประเมินทางเลือก

ต่าง ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้ตราสินคา้ที่ตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากที่สุดที่ตั้งใจ

จะซ้ือ นัน่คือผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจที่จะซ้ือ (Purchase Intention) ขึ้น แต่อยา่งไรก็ตามเม่ือ

ถึงอาจมีปัจจยัอ่ืนมากระทบ ทาใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงการตดัสินใจซ้ือ เช่น ทศันคติของคน

รอบขา้ง 

  2.1.3.5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑห์รือบริการไปแลว้ จะตอ้งมีการตรวจสอบความถึงพอใจหลงัการซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ



 

 

เปรียบเทียบคุณค่าที่ไดรั้บจากส่ิงที่เกิดขึ้นจริงกบัส่ิงที่ผูบ้ริโภคคาดหวงั ถา้ส่ิงที่ผูบ้ริโภคไดรั้บ

สูงกวา่ที่ไดค้าดหวงัไว ้ผูบ้ริโภคจะเกิดความพงึพอใจซ่ึงนาไปสู่การซ้ือซํ้ าหรือการบอกต่อ 

 

 2.2 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 1. งานวิจัยที่เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

  ชาญวทิย ์ เชียงทอง (2557) ไดศึ้กษา การศึกษาคุณค่าตราสินคา้และความช่ืนชอบใน

ตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทวอทช์ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อ

คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) สมาร์วอทช์ (Smart Watch) อยูร่ะดบัมาก โดยดา้นที่มีค่าเฉล่ีย

สูงสุดคือการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) รองลงมา คือ การรู้จกัตราสินคา้ (Brand 

Awareness) ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) และลาํดบัสุดทา้ย คือความคุม้ค่าของตรา

สินคา้ (Brand Value) ตามลาํดบั 

  สุนทรศกัด์ิ นววิจิตรกุล (2551) ศึกษาการวดัคุณค่าตราสินคา้บะหม่ีก่ึงสาํเร็จรูป ตรา

ไวไว เป็นการศึกษาเพือ่ใหท้ราบถึง การวดัคุณค่าตราสินคา้บะหม่ีก่ึงสาํเร็จรูป ตราไวไว ในใจ

ของผูบ้ริโภคและเพือ่ศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัคุณค่าตราสินคา้บะหม่ี

ก่ึงสาํเร็จรูป ตราไวไวในใจผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งคดัเลือกจากผูท้ี่บริโภคหรือซ้ือบะหม่ีก่ึง

สาํเร็จรูป ไวไว ภายใน 1 เดือนท่ีผา่น มีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปและพกัอาศยัในเขตกรุงเทพ มหา

นคร ผลการศึกษาพบวา่คุณค่าตราสินคา้บะหม่ีก่ึงสาํเร็จรูป ตราไวไว ของกลุ่มตวัอยา่งอยูใ่น

ระดบัปานกลาง โดยดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้และดา้นความรู้สึกเช่ือมโยงกบัตรา

สินคา้อยูใ่นระดบัสูง ส่วนดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลางหรือระดบัการ

จดจาํตราสินคา้ไดแ้ละความภกัดีต่อตราสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  ภารดี ผวิขาว (2558) ศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 

และความเก่ียวพนัในเร่ืองแฟชัน่ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ตราสินคา้เกรฮาวดข์อง

ผูบ้ริโภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดา้นคุณค่าตราสินคา้

เกรฮาวดโ์ดยรวมในระดบัมาก ในขณะที่ ดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้เกรฮาวด ์

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก สาํหรับดา้นความเก่ียวพนัในเร่ืองแฟชัน่ โดยรวมผูบ้ริโภคมีระดบั

ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากและดา้นความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ตราสินคา้เกรฮาวด ์

อยูใ่น 



 

 

ระดบัปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้เกรฮาวดมี์ผลต่อ 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ตราสินคา้เกรฮาวดม์ากที่สุด อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.05 ตามดว้ยคุณค่าตราสินคา้ของเกรฮาวดค์วามจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ตามลาํดบัซ่ึงทั้งสามตวัแปรน้ีสามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือตราสินคา้

เกรฮาวดไ์ด ้76.1% 

 ธีรภทัร์ ศุจิจนัทรรัตน์ (2555) ศึกษาการเปิดรับส่ือการตลาดแบบบูรณาการ ความ

ไวว้างใจและคุณค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา ตราสินคา้ 

แอปเปิล พบวา่ การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการเปิดรับการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้แอปเปิล เพือ่

ศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้

แอปเปิล เพือ่ศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณค่าตราสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

ตราสินคา้แอปเปิลและเพือ่ศึกษาการเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ความ

ไวว้างใจและคุณค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้แอปเปิล 

กลุ่มตวัอยา่งคือผูท้ี่ใชสิ้นคา้ตราแอปเปิลและมีสินคา้จากตราสินคา้แอปเปิลไวใ้นครอบครอง

อยา่งนอ้ย 1 ผลิตภณัฑท์ั้งเพศชายและเพศหญิง ผลการศึกษาพบวา่ความไวว้างใจมี

ความสมัพนัธก์บัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้แอปเปิล คุณค่าตราสินคา้มี

ความสมัพนัธก์บัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้แอปเปิล การเปิดรับการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ความไวว้างใจและคุณคา่ตราสินคา้ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้แอปเปิลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ซ่ึงเม่ือแยกพจิารณาถึงความสาํคญั

ในแต่ละดา้นพบวา่คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีความโดดเด่นมี 4 ดา้น คือความภกัดีในตราสินคา้ ความ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ การตระหนกัรู้เก่ียวกบัตราสินคา้และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้

แอปเปิลอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ซ่ึงเม่ือแยกพจิารณาถึงความสาํคญัในแต่ละดา้นพบวา่คุณคา่

ตราสินคา้ที่มีความโดดเด่นมี 4 ดา้น คือความภกัดีในตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

การตระหนกัรู้เก่ียวกบัตราสินคา้และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ 

 

 

 



 

 

 2. งานวิจัยที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

  ชาญวทิย ์ เชียงทอง, (2557) ศึกษาการศึกษาคุณค่าตราสินคา้และความช่ืนชอบในตรา

สินคา้ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ทวอทช์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นความภกัดี

ในตราสินคา้ (Brand Loyalty) พบวา่ โดยรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดย

ขอ้ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินคา้สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ที่ตนเอง

เลือกใช ้ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) พบวา่ โดยรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็น

อยูใ่นระดบัมาก โดยขอ้ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือมีรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้

ของสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ที่ตนเองใช ้ ดา้นการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 

พบวา่ โดยรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยขอ้ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือสมาร์ท

วอทช์ (Smart Watch) ที่เลือกใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัสามารถเช่ือมผา่นเครือข่าย 3G Wi-Fi และบลู

ทูธได ้ ดา้นความคุม้ค่าของตราสินคา้ (Brand Value) พบวา่ โดยรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความ

คิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยขอ้ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ที่เลือกใชใ้น

ปัจจุบนัมีการเลือกใชว้สัดุในการประกอบเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 

  ม่ิงขวญั ศรีทอง, (2558) ทศันคติและปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์สวมใส่

(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดขอ้มือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลปัยจยัดา้นส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์สวมใส่ใน

รูปแบบสายรัดขอ้มือในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ดา้นตราสินคา้และคุณภาพ

ของผลิตภณัฑใ์นดา้นผลิตภณัฑจ์ากวสัดุที่มีคุณภาพ มีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้ที่

น่าเช่ือถือ ความแม่นยา (Accurate) ในการตรวจจบัสญัญาณหรือวดัผลของอุปกรณ์ การกนันํ้า 

(Water resistance) ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือ และขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสม

กบัการใชง้าน ดา้นเทคโนโลยแีละอะไหล่ของผลิตภณัฑ ์ ในเร่ือง มีจอภาพในตวัอุปกรณ์สวม

ใส่ มีระบบสัน่และเสียงในการแจง้เตือนการมีแอปพลิเคชัน่ที่หลากหลายใหใ้ชง้านมีอุปกรณ์

หรืออะไหล่ใหเ้ลือกหลากหลายสามารถเปล่ียนสีของสายรัดขอ้มือได ้

  ภรินทร สุขีพจน์ (2550) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองรับโทรทศัน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั

กบัราคาสินคา้ที่มีความเหมาะสมมากท่ีสุด รองลงมาคือ การมีราคาใหเ้ลือกหลายระดบัตาม

ขนาดและรุ่นของสินคา้ ค่าบริการในการซ่อมมีความเหมาะสม 



 

 

  วไิลลกัษณ์ บุญยงั (2558) ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความ

จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี 

แสดงให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคมีความเห็นเหมือนกนัในเร่ืองของการตดัสินใจซ้ือสมาร์โฟนทั้ง

ระบบปฏิบติัการ iOS และระบบปฏิบติัการ Andriod ซ่ึงระบบปฏิบติัการทั้ง iOS และ Andriod 

มีระบบการทาํงานโดดเด่นไม่มากกวา่นกั ซ่ึงปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

บริการรวมถึงความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟน ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

  ฉตัรเฉลิม ร่วมเจริญชยั (2557) ท่ีทาํการวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจยัพบวา่ 

ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคคลและลกัษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทโฟน 

  สราวลี มานะสิทธิชยั (2549) ไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีมี่อิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือจอภาพ LCD ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัในเร่ืองการ

แนะนาสินคา้ของพนกังาน และการลดราคาในโอกาสพเิศษ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ

ภิญโญ จิร วาณิช (2551) ซ่ึงไดท้าการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือ แอลซีดี ทีว ี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบั การจดั

โปรโมชัน่บ่อยคร้ัง การมีของแถมต่างๆ การโฆษณาทางโทรทศัน์ การโฆษณาทาง

หนงัสือพมิพ ์และการจดัแสดงสินคา้ในงานนิทรรศการต่างๆ ตามลาํดบั 

  วรุตม ์ ประไพพกัตร์ (2556)  ศึกษาปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองครัวในเขต

อาํเภอเมือง จงัหวดัระยอง พบวา่ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองครัว ในดา้นค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ ดา้น แหล่งขอ้มูล ช่วงเวลาใน

การซ้ือ วนัในการซ้ือสถานที่ซ้ือ และวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ การบริการส่งผลต่อกระบวน 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองครัวในดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการ

ประเมินผลทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 



   

บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวจิยัเชิงสาํรวจ 

(Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล และใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปเพือ่วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ เพือ่ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้จิยัไดจ้ดัจะกาํหนด

ระเบียบวิธีการวจิยัเพือ่ใชส้าํหรับตอบวตัถุประสงคข์า้งตน้ โดยจะแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

 

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2.  เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.  วิธีการดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4.  วิธีสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

5.  วิธีการวเิคราะห์ขอ้มูล 

6.  สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  ประชากรที่ศึกษาเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง

จาํนวน 5,682,415 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2560)  

  กลุ่มตวัอยา่งที่ศึกษาวจิยัคือผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง 

จึงใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวกโดยเนน้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหา

ค่ากลุ่มตวัอยา่ง ใชสู้ตรการคาํนวณกลุ่มตวัอยา่งในกรณีท่ีทราบจาํนวนตวัอยา่งตามสูตรของยา

มาเน่ (Yamane, 1973) โดยกาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนอยูท่ี่

ระดบั 0.05 โดยมีการคาํนวณดงัต่อไปน้ี 

 

สูตร n = 
N

1+N(e)2
 



   

 

โดยที่ n  =  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

  N  =  จาํนวนประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั 

  e  =  ค่าความคลาดเคล่ือนระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งกบัค่าเฉล่ียประชากรที่ยอมรับ

          ไดซ่ึ้งกาํหนดค่าที่ระดบั 0.05 

   

   แทนค่าในสูตร     n  = 
5,682,252 

1+5,682,415(0.05)2
 

      

      = 399.97 

 

  ดงันั้น ผูว้จิยัจึงกาํหนดจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งเพือ่ทาํการวจิยัในคร้ังน้ีจาํนวน 400 ราย 

 

 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัทาํการสาํรวจกบักลุ่มตวัอยา่ง (Survey) เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บ

ขอ้มูลเป็นแบบสอบถามออนไลน ์ (Online Questionnaires) ไดแ้ก่ ส่ือโซเซียลมีเดีย เช่น 

Facebook และกลุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เป็นเคร่ืองมือในการ

รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 ชุด ระยะเวลาในการดาํเนินการศึกษาขอ้มูลใน

วนัที่ 18-23 กุมภาพนัธ ์2562 

 

3.2. เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  . 

 การศึกษาคร้ังน้ีศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพ มหานคร เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงเป็นคาํถามปลายปิด (Fixed 

Form) และแบบ Check list และเป็นการเรียงลาํดบัความสาํคญั ประกอบดว้ยทั้งหมด 4 ส่วน 

ดงัต่อไปน้ี 

  ส่วนที่ 1 ขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง (Personal Characteristics) ไดแ้ก่ 

เพศสถานภาพ อาย ุ รายไดต่้อเดือน ระดบัการศึกษา และอาชีพ เป็นแบบสอบปลายปิด ที่

สามารถเลือกไดเ้พยีง 1คาํตอบ จาํนวน 6 ขอ้  



   

  ส่วนที่ 2 ขอ้มูลดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความภคัดีในตราสินคา้ การรู้จกัตราสินคา้ 

การรับรู้ในคุณภาพและความคุม้คา่ของตราสินคา้ การตั้งคาถามโดยใชม้าตรวดัแบบโดยใช้

เคร่ืองมือประเภทมาตรประมาณ 

ค่า (Rating Scale) ซ่ึงแบ่งระดบัความคิดเห็นแบบระดบัสเกลทั้ง 5 ระดบั กาํหนดเกณฑ์

คะแนนตามวธีิของลิเคิร์ท (Likert Scale) จาํนวน 4 จาํนวน 20 ขอ้ 

  ส่วนที่ 3 ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้น

การจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด สินคา้ การตั้งคาถามโดยใชม้าตรวดัแบบโดยใช้

เคร่ือง 

มือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงแบ่งระดบัความคิดเห็นแบบระดบัสเกลทั้ง 5 

ระดบั กาํหนดเกณฑค์ะแนนตามวธีิของลิเคิร์ท (Likert Scale) จาํนวน 4 จาํนวน 20 ขอ้ 

  ส่วนที่ 4 ขอ้มูลความตั้งใจซ้ือสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) คือ การศึกษาขอ้มูลใน

ส่วนน้ีเพือ่ประเมินระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพ 

มหานคร การตั้งคาถามโดยใชม้าตรวดัแบบโดยใชเ้คร่ืองมือประเภทมาตรประมาณคา่ (Rating 

Scale) ซ่ึงแบ่งระดบัความคิดเห็นแบบระดบัสเกลทั้ง 5 ระดบั กาํหนดเกณฑค์ะแนนตามวธีิ

ของลิเคิร์ท (Likert Scale) จาํนวน 5 ขอ้ 

 

ตารางที่ 3.1 เกณฑก์ารกาํหนดค่านํ้ าหนกัคะแนนสาํหรับความคิดเห็นระดบัต่างๆ 

ระดับความคดิเห็น ระดับคะแนนคาํถาม 

มากที่สุด 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

นอ้ย 2 

นอ้ยที่สุด 1 

  

  เกณฑก์ารแปลความหมายเพือ่จดัลาดบัคะแนนเฉล่ียความเห็น ผูว้จิยัใชค้่าเฉล่ียในการ

แปลผล ซ่ึงผลจากการคาํนวณโดยใชสู้ตรการหาความกวา้งอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 



   

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =   
พิสัย

จาํนวนชั้น
 

     

     =   
(5−1)

5
  

     

     =   0.8 

 ดงันั้น เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉล่ียความเห็น ไดเ้กณฑ ์ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 3.2 เกณฑก์ารแปลผลของค่าเฉล่ียคะแนนในระดบัต่างๆ 

 

ระดับความคดิเห็น ระดับคะแนนคาํถาม 

4.21 – 5.00 มากที่สุด 

3.41 – 4.20 มาก 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

1.81 – 2.60 นอ้ย 

1.00 – 1.80 นอ้ยที่สุด 

 

3.3 วิธีสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผูว้จิยัดาํเนินการสร้างเคร่ืองมือตามขั้นตอนการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 

 1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี จากเอกสาร และงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

 2. นาํแบบสอบถามที่สร้างขึ้นตามกรอบแนวคิดแลว้นาํเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาการศึกษาคน้ควา้  

วจิยั เพือ่พจิารณาความครบถว้น ความถูกตอ้ง และนาํแบบสอบถามเสนอตอ่ผูเ้ช่ียวชาญ เพือ่

วเิคราะห์หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Item Objective Congruency: IOC) โดยเป็นการ

ตรวจสอบความถูกตอ้งเที่ยงตรง (Valid) ของขอ้คาํถาม และความเหมาะสมของเน้ือหา 

แบบสอบถามในการศึกษาคน้ควา้ที่มีความถูกตอ้งครบถว้น จะเลือกขอ้คาํถามทีมี่ค่าเฉล่ีย



   

มากกวา่ 0.5 ขึ้นไป และปรับปรุงขอ้คาํถามตามคาํแนะนาํของผูเ้ช่ียวชาญ ค่า IOC ที่มีความ

สอดคลอ้งควรมีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั 0.67-1.0  

 3. นาํแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะ  และตรวจสอบความถูกตอ้งอีกคร้ัง  

 4. นาํแบบสอบถามที่ผา่นการทดลองใชแ้ละแกไ้ขแลว้ เสนออาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธเ์ป็น

คร้ังสุดทา้ย  เพือ่ตรวจสอบและใหค้าํแนะนาํเก่ียวกบัการจดัทาํฉบบัสมบูรณ์  

 5. จดัทาํแบบสอบถามทั้งในรูปแบบสอบถามออนไลน์ (Google docs online) เพือ่นาํไปใชใ้น

การเก็บขอ้มูลในการวจิยั 

3.4 วิธีดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้จิยัดาํเนินการ ดงัน้ี 

  1. ผูว้ิจยัทาํการกระจายแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) ไดแ้ก่ ส่ือทาง

โซเซียลมีเดีย คือ Facebook โดยการแชร์ลิงคแ์บบสอบถามจาก (Google docs online) เพือ่เก็บ

ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามจนครบ 

  2. เก็บรวบรวมขอ้มูลปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ ของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

  3. นาํแบบสอบถามที่ไดม้าทาการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 

และนาํไปวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยเคร่ืองมือคอมพวิเตอร์ต่อไป 

 

3.5. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  

  การศึกษางานวจิยัคร้ังน้ี เม่ือผูว้จิยัทาํการสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งเรียบร้อยแลว้ ทาํการลง

รหสั (Coding Form) จากนั้นจึงกาํหนดใชเ้คร่ืองมือในการวดัผล วเิคราะห์ขอ้มูล และทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชโปรแกรมคอมพวิเตอร์ในการประมาณผล ดงัน้ี 

  3.5.1 วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) การวเิคราะห์ขอ้มูลตวั

แปรที่เก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ที่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชค้่าทางสถิติ ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) ตารางแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  



   

  ส่วนที่ 1 เพือ่อธิบายลกัษณะและวเิคราะห์ผลดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ 

สถานภาพ ช่วงอาย ุอาชีพ รายไดต่้อเดือน และระดบัการศึกษา วเิคราะห์ดว้ย ค่าความถ่ี 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) นาํเสนอขอ้มูลในรูปแบบตาราง จาํนวน 6 ขอ้  

  3.5.2 วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  

  - การวเิคราะห์หาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลและการตดัสินใจซ้ือ โดยการ

ทดสอบหาค่า T-test สาํหรับตวัแปรที่วดัเป็น nominal scale และ ordinal scale รวมทั้ง 

ANOVA หรือสาํหรับตวัแปรที่วดัเป็น interval scale โดยการทดสอบนยัสาํคญัทางสถิติ ณ 

ระดบั 0.05 (ระดบัความเช่ือมัน่ที่ร้อยละ 95) 

  - สาํหรับตวัแปรที่วดัเป็น interval scale โดยการทดสอบนยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบั 

0.05 (ระดบัความเช่ือมัน่ที่ร้อยละ 95) การวเิคราะห์ความถดถอยและสหสมัพนัธ ์ (Multiple 

Regression analysis) สาํหรับตวัแปรที่วดัเป็น interval scale กบั interval scale โดยการทดสอบ

นยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 (ระดบัความเช่ือมัน่ที่ร้อยละ 95) 

  ส่วนที่ 2 เพือ่อธิบายและวเิคราะห์ผลของระดบัความพงึพอใจดา้นคุณค่าตรา สินคา้ 

ไดแ้ก่ ความภคัดีในตราสินคา้ การรู้จกัตราสินคา้ การรับรู้ในคุณภาพ และความ คุม้ค่า

ของตราสินคา้ วเิคราะห์ดว้ย ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard 

Deviation) นาํเสนอขอ้มูลในรูปแบบตารางหรือแผนภูมิที่เหมาะสม  ลกัษณะเป็นคาํถามปลาย

ปิดซ่ึงประกอบดว้ยคาํตอบยอ่ยที่แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยใช ้ มาตรวดัประมาณค่า (Rating 

Scale) และใหค้ะแนนแต่ละระดบัตั้งแต่ค่าคะแนนนอ้ย ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด 

คือ 5 จาํนวน 20 ขอ้  

  ส่วนที่ 3 เพือ่อธิบายและวเิคราะห์ผลของระดบัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น

ผลิตภณัฑด์า้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด วเิคราะห์ดว้ย ค่าเฉล่ีย 

(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) นาํเสนอขอ้มูลในรูปแบบตาราง

หรือแผนภูมิที่เหมาะสม ลกัษณะเป็นคาํถามปลายปิดซ่ึงประกอบดว้ยคาํตอบยอ่ยที่แบ่งเป็น 5 

ระดบั โดยใชม้าตรวดัประมาณค่า (Rating Scale) และใหค้ะแนนแต่ละระดบัตั้งแต่ค่าคะแนน

นอ้ยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 จาํนวน 20 ขอ้ 

  ส่วนที่ 4 เพือ่อธิบายและวเิคราะห์ผลของระดบัความตั้งใจซ้ือสมาร์ทวอทช์ (Smart 

Watch) ลกัษณะเป็นคาํถามปลายปิดซ่ึงประกอบดว้ยคาํตอบยอ่ยที่แบ่งเป็น 5 ระดบั วเิคราะห์



   

ดว้ย ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) นาํเสนอขอ้มูลใน

รูปแบบตารางหรือแผนภูมิที่เหมาะสม โดยใชม้าตรวดัประมาณค่า (Rating Scale) และให้

คะแนนแต่ละระดบัตั้งแต่ค่าคะแนนนอ้ยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5 จาํนวน 5 ขอ้ 

   

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 3.6.1 สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ  

ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างขอ้คาํถามกับวตัถุประสงค ์(Index of Item 

Objective Congruence หรือ IOC) และการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการ

หาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) 

 

  3.6.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

  - ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 

  - ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ. 2541:40) 

   เม่ือ  X     แทน ค่าเฉล่ีย 

    ∑ X   แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  

  3.6.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) (ลว้น สายยศ และองัคณา  

  2540: 53)  
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   เม่ือ  S แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    ∑ 2x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกกาํลงัสอง 

    ( )2∑ x  แทน ค่าผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกกาํลงัสอง 

    n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 



   

  3.6.4 สถิติที่ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม 

  หาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชว้ธีิสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-Coefficient) 

ของครอนบคั (Crondach) (พวงรัตน์ ทวรัีตน์. 2543:126) 

   เม่ือ  α   แทน ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 

    n  แทน ค่าจาํนวนของแบบคาํถาม 

      ∑ 2
is  แทน ค่าผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 

              ∑ 2
ts  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถาม 

              ทั้งฉบบั  

 

  3.6.5 สถิติที่ใช้สําหรับทดสอบสมมติฐาน 

   3.6.4.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉล่ียของตวัแปรมากกวา่ 2 

 กลุ่มขึ้นไป โดยใชก้ารสูตรการวเิคราะห์ความแปรปรวน 1 ตวัประกอบ (One-way 

 analysis of variance) เพือ่ทดสอบสมมุติฐานขอ้ 1, 2 และ 3 (ชูศรี วงศรั์ตนะ. 

 2541:236) มีสูตรการคาํนวณดงัน้ี   

   เม่ือ F แทน ค่าท่ีพจิารณาใน F-distribution 

    MSB แทน ค่าเฉล่ียของผลบวกยกกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม 

    MSW แทน ค่าเฉล่ียของผลบวกยกกาํลงัสองภายในกลุ่ม 

   โดย dfb = k-1 

    dfw = n-k-1 

   เม่ือ k แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

    n แทน จาํนวนสมาชิกทั้งหมด 

  3.6.6 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

  การวเิคราะห์หาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลและการตดัสินใจซ้ือ โดยการ

ทดสอบหาค่า T-test สาํหรับตวัแปรที่วดัเป็น nominal scale และ ordinal scale รวมทั้ง 

ANOVA หรือ ANOVA สาํหรับตวัแปรที่วดัเป็น interval scale โดยการทดสอบนยัสาํคญัทาง

สถิติ ณ ระดบั 0.05 (ระดบัความเช่ือมัน่ที่ร้อยละ 95) 



   

  สาํหรับตวัแปรที่วดัเป็น interval scale โดยการทดสอบนยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบั 

0.05 (ระดบัความเช่ือมัน่ที่ร้อยละ 95) การวเิคราะห์ความถดถอยและสหสมัพนัธ ์ (Multiple 

Regression analysis) สาํหรับตวัแปรที่วดัเป็น interval scale กบั interval scale โดยการทดสอบ

นยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบั 0.05 (ระดบัความเช่ือมัน่ที่ร้อยละ 95) 

ตารางที่ 3.3 สรุปข้อมูลของแต่ละตัวแปร 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

เพศ นามบญัญติั 1 = ชาย 

2 = หญิง 

อาย ุ นามบญัญติั 1 = นอ้ยกวา่ 20 ปี 

2 = 21-30 ปี 

3 = 31-40 ปี  

4 = 41-50 ปี  

5 = 51-60 ปี  

6 = มากกวา่ 61 ปีขึ้นไป 

สถานภาพ นามบญัญติั 1 = โสด 

2 = สมรส 

3 = หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

ระดับการศึกษา นามบญัญติั 1 = ประถมศึกษา  

2 = มธัยมศึกษาตอนตน้   

3 = มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

4 = อนุปริญญา/ปวส. 

5 = ปริญญาตรี   

6 = สูงกวา่ปริญญาตรี 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน นามบญัญติั 1 = ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 

2 = 15,001 – 20,000 บาท  

3 = 20,001 – 25,000 บาท  



   

4 = 25,001 – 30,000 บาท 

5 = 30,001 – 35,000 บาท  

6 = ตั้งแต่ 35,001 บาท 

อาชีพ นามบญัญติั 1 = นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  

2 = ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

3 = พนกังานบริษทัเอกชน  

4 = ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ 

5 = พอ่บา้น/แม่บา้น   

6 = รับจา้งทัว่ไป 

7 = อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..................... 

ด้านคุณค่าของตราสินค้า อนัตรภาค 1 = นอ้ยที่สุด 

2 = นอ้ย 

3 = ปานกลาง 

4 = มาก 

5 = มากที่สุด 

ด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 

อนัตรภาค 1 = นอ้ยที่สุด 

2 = นอ้ย 

3 = ปานกลาง 

4 = มาก 

5 = มากที่สุด 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ อนัตรภาค 1 = นอ้ยที่สุด 

2 = นอ้ย 

3 = ปานกลาง 

4 = มาก 

5 = มากที่สุด 

 



 
 

บทที่ 4 

ผลการวิจัยและอภิปราย 

 

 ผลจากการตอบแบบสอบถาม ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ใชแ้บบสอบถามรูปแบบออนไลน์ (Google docs online) เพือ่นาํไปใช้

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยจะเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามซ่ึงจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งที่ใชจ้ะ

คาํนวณจากสูตรของ Yamane เม่ือผูว้จิยัไดด้าํเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งและไดรั้บขอ้มูล

แบบสอบถามตอบกลบัมารวมทั้งส้ิน 400 ชุด หลงัจากนั้นไดมี้การตรวจสอบความครบถว้น ถูกตอ้ง

ของขอ้มูลที่จาํเป็นต่อการวเิคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมทางสถิติแลว้ จาํนวนแบบสอบถามที่ขอ้มูล

ถูกตอ้งและครบถว้น ในขั้นตอนต่อไปน้ีผูว้จิยัไดน้าขอ้มูลที่รวบรวมไดม้าดาํเนินการประมวลผล

และวเิคราะห์ค่าทางสถิติตามวตัถุประสงคข์องงานวจิยั โดยแบ่งออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัน้ี 

 

 ตอนที่ 1 ผลการวเิคราะห์ความเช่ือมัน่ (Reliability Analysis) 

 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถ่ี (Frequency) ร้อยละปัจจยัส่วนบุคคล 

 ตอนที่ 3 การวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  

  Deviation) ของดา้นคุณคา่ตราสินคา้  

 ตอนที่ 4 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  

  Deviation)ของดา้นประสมทางการตลาด 

 ตอนที่ 5 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  

  Deviation) ของการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่ 6 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพือ่ทดสอบสมมติฐานการ 

 ตอนที่ 7 ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

 

สัญลกัษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เพือ่ความเขา้ใจในการแปรความหมาย ผูว้จิยัขอกาํหนดสญัลกัษณ์และอกัษรท่ีใชใ้นการ

วเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

 x� แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 

 S.D.  แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน  ค่าสถิติที่ใชท้ดสอบ t-test (Independent t-test) 

 F แทน ค่าสถิติที่ใชท้ดสอบ F-test 



 
 

 SS แทน  ค่าผลบวกกาลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 

 MS  แทน  ค่าเฉล่ียผลบวกกาลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 

 Df  แทน  ชั้นของความเป็นอิสระ 

 b  แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย 

 𝑆𝑆𝐸𝐸b  แทน  ค่าประมาณของค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน ของสมัประสิทธ์ิการ 

   ถดถอยสาํหรับแต่ละตวัแปร 

 Beta  แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยในรูปของคะแนนมาตรฐาน 

 R  แทน  ค่าสมัประสิทธ์ิความสมัพนัธพ์หุคูณ คือค่าท่ีแสดงถึง ระดบัความสมัพนัธ ์

   ระหวา่งกลุ่มตวัแปรอิสระทั้งหมด 

 𝑅𝑅2  แทน  ค่าที่แสดงถึงอิทธิพลของตวัแปรอิสระทั้งหมด ที่มีต่อตวัแปรตาม 

 𝐴𝐴𝑑𝑑𝑗𝑗𝑢𝑢𝑠𝑠𝑡𝑡𝑒𝑒𝑑𝑑 𝑅𝑅2  แทน  ค่า 𝑅𝑅2 ที่ปรับแกแ้ลว้ 

 𝑆𝑆𝐸𝐸e  แทน  ค่าแสดงระดบัความคลาดเคล่ือนที่เกิดจากการใชต้วัแปร อิสระทั้งหมดมา 

   พยากรณ์ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมั่น (Reliability Analysis) 

 การวเิคราะห์ความเช่ือมัน่ของตวัแปรเพือ่ทดสอบแบบสอบถามดว้ยการทาํ Pilot test กบั

กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 40 ชุด และการวเิคราะห์ความเช่ือมัน่ของขอ้มูลจากแบบสอบถามจาํนวน 400 

ชุด เพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม ซ่ึงค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของ Cronbach 

ที่เป็นที่ยอมรับคือไดม้ากกวา่หรือเท่ากบั 0.8 (Nunnally, 1978) ซ่ึงใชก้บัแบบสอบถามแบบ Linkert 

5 ระดบั ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.1 ผลการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่สมัประสิทธ์ิอลัฟาของ Cronbach ตวัแปรอิสระ ดา้น

คุณค่าของตราสินคา้ (Brand equity) 

ตัวแปรอิสระ 

ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า (Brand equity) 

ค่าความเช่ือมั่น

Cronbach’s alpha 

(N = 40) 

ความภัคดีในตราสินค้า 

 7. ท่านเจาะจงเลือกซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมเท่านั้น เช่น ท่านเจาะจง

เลือกซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมเท่านั้น ไม่เคยเปล่ียนไปเลือกซ้ือจากตรา

สินคา้อ่ืน 

0.877 

 8. ท่านช่ืนชอบตราสินคา้ที่ท่านเลือกซ้ือ 0.599 

 9. ท่านมีความรู้สึกดีต่อตราสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือ 0.616 

10. ท่านบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีที่มีต่อการใชง้านตราสินคา้ที่ท่านชอบ

ให ้ บุคคลอ่ืนทราบเสมอ 

0.932 

11. หากมีสมาร์ทวอทช์รุ่นใหม่จากผูผ้ลิตรายอ่ืนท่ีมีการใชง้านใน

ลกัษณะใกลเ้คียงกนัท่านก็ยงัเลือกใชใ้นตราสินคา้เดิม 

0.768 

การรู้จักตราสินค้า 

 12. ท่านจดจาํตราสินคา้ได ้เช่น รูปร่าง โลโก ้ 0.594 

13. ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของสมาร์ท

วอทช์ที่ท่านชอบ 

0.749 

14. ท่านเคยเห็นส่ือหรือโฆษณาตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ ท่ีท่านชอบ

ไดจ้ากการเห็นในส่ือต่างๆ 

0.74 

15. ตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ที่ท่านชอบเป็นตราที่ไดรั้บความนิยม 0.716 

16. ตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ทีท่่านชอบเป็นตราที่บอกถึงคุณภาพ  0.597 



 
 

 

การรับรู้ในคุณภาพ 

 17. สมาร์ทวอทช์สามารถเช่ือมต่อผา่นเครือขาย 3G, 4G, Wifi ได ้ 0.474 

18. สมาร์ทวอทช์สามารถเช่ือมโยงเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได ้เช่น Line, 

facebook เป็นตน้ 

0.714 

 19. สมาร์ทวอทช์สามารถโทรเขา้-ออกได ้ 0.747 

 20. สมาร์ทวอทช์สามารถลงแอพพลิเคชัน่อ่ืนๆ เพิม่เติมไดต้ามความ 

 ตอ้งการหรือปรับแต่งหนา้ปัดนาฬิกาดว้ยภาพพื้นหลงัหรือธีมWidgets 

ได ้

1.043 

 21. สมาร์ทวอทช์สามารถใชง้านจากแบตเตอร่ีไดอ้ยา่งยาวนาน 0.874 

ความคุ้มค่าของตราสินค้า 

 22. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีประสิทธิภาพการใชง้านเหมาะสมกบัราคา 0.862 

 23. สมาร์ทวอทใ์นปัจจุบนัมีเทคโนโลยใีหม่ๆ ที่เหมาะสมกบัราคา 0.841 

 24. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีการเลือกใชว้สัดุในการประกอบเป็น

ผลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 

0.776 

 25. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีอายกุารใชง้านท่ียาวนานเหมาะสมกบัราคา 0.864 

 26. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีประสิทธิภาพการใชง้านใกลเ้คียงกบัตรา

สินคา้ที่เป็นคู่แข่งขนั 

0.608 

รวม 0.917 

  

ตารางที่ 4.2 ผลการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่สมัประสิทธ์ิอลัฟาของ Cronbach ตวัแปรอิสระ ปัจจยั

ดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ตวัแปรอิสระ 

ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าความเช่ือมัน่

Cronbach’s alpha 

(N = 40) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

27. ผลิตภณัฑมี์การออกแบบ ขนาด รูปร่าง เหมาะสมกบัการใชง้าน 0.639 

28. ผลิตภณัฑเ์ลือกใชว้สัดุที่มีคุณภาพ ทนทาน 0.778 

29. มีอุปกรณ์ใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น สามารถเปล่ียนสีของสายรัดขอ้มือ

ได ้

0.784 



 
 

30. มีระบบหนา้จอแบบสมัผสั ระบบสัน่ และเสียงในการแจง้เตือน 0.616 

31. ผลิตภณัฑมี์รับประกนัคุณภาพของสินคา้ 0.580 

ด้านราคา 

32. ราคาที่เหมาะสมกบัสินคา้ 0.876 

33. ราคาที่เหมาะสมกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ 0.672 

34. ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ 0.687 

35. บริการผอ่นชาํระรายเดือนดอกเบ้ีย 0% จากบตัรเครดิต 0.888 

36. โปรโมชัน่ส่วนลดพเิศษจากตวัแทนจาํหน่าย เช่น โปรโมชัน่จากบตัร

เครดิตโปรโมชัน่สาหรับสมาชิกของร้าน 

0.914 

ด้านการจัดจําหน่าย 

37. ช่องทางการจดัจาํหน่ายที่น่าเช่ือถือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ ตวัแทน

หรือ  

     เวบ็ไซตข์ายสินคา้ 

0.751 

38. การจดัวางสินคา้ในสถานที่จดัจาํหน่ายอยูใ่นตาํแหน่งที่สามารถ

มองเห็นไดช้ดัเจน 

0.815 

39. การจดัสถานที่ใหใ้หท้ดลองผลิตภณัฑก่์อนซ้ือสินคา้ 0.816 

40. สามารถสัง่จองสินคา้ออกใหม่ได ้ 0.675 

41. สามารถซ้ือสินคา้ไดท้นัท ี 0.677 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

42. มีบริการดูแลและซ่อมแซมหลงัการขาย เช่น ศูนยบ์ริการที่น่าเช่ือถือ 0.675 

43. การใหข้อ้มูลของพนกังานขาย ณ จุดขายสินคา้มีความชดัเจน ถูกตอ้ง 

ครบถว้น 

0.764 

44. พบเห็นหรือรู้จกัจากส่ือโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์ 0.700 

45. การใหส่้วนลดและโปรโมชัน่มีความหลากหลายและต่อเน่ือง 0.758 

46. ส่ือโฆษณาและการประชาสมัพนัธมี์ความน่าสนใจและเขา้ใจง่าย 0.900 

รวม 0.942 

 

 จากตารางที่ 4.1 และ 4.2 พบวา่ การหาค่าความสอดคลอ้งภายในของแบบสอบถามดว้ยค่า

สมัประสิทธ์ิอลัฟาของ Cronbach พบวา่ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของ Cronbach ของคาํถามทั้งหมดมีค่า



 
 

ระดบัสูงกวา่ 0.8 ซ่ึงเป็นระดบัที่ยอมรับได ้จึงนาํแบบสอบถามทีไ่ดผ้า่นการทดสอบแลว้ไปใชใ้น

การเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งต่อไป 

 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความถี่ (Frequency) ร้อยละปัจจัยส่วนบุคคล 

ตารางที่ 4.3 จาํนวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามลกัษณะประชากร 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จํานวน ร้อยละ 

1. เพศ 

1. ชาย  

2. หญิง 

 

159 

241 

 

39.8 

60.3 

1. อายุ 

1. นอ้ยกวา่ 20 ปี  

2. 21-30 ปี    

3. 31-40 ปี   

4. 41-50 ปี 

5. 51-60 ปี  

6. มากกวา่ 61 ปีขึ้นไปรวม 

 

25 

124 

209 

42 

0 

0 

 

6.30 

31.00 

52.30 

10.50 

0 

0 

3. สถานภาพ 

1. โสด    

2. สมรส    

 

366 

34 

 

91.50 

8.50 

4. ระดับการศึกษา 

1. ประถมศึกษา   

2. มธัยมศึกษาตอนตน้  

3. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

4. อนุปริญญา/ปวส. 

5. ปริญญาตรี   

6. สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

20 

16 

4 

0 

274 

86 

 

5.00 

4.00 

1.00 

0 

68.50 

21.50 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

1. ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 

2. 15,001 – 20,000 บาท 

3. 20,001 – 25,000 บาท 

 

33 

39 

38 

 

8.30 

9.80 

9.50 



 
 

4. 25,001 – 30,000 บาท  

5. 30,001 – 35,000 บาท 

6. ตั้งแต่ 35,001 บาท 

135 

91 

64 

33.80 

22.80 

16.00 

6. อาชีพ 

1. นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 

2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ3. พนกังานบริษทัเอกชน 

3. พนกังานบริษทัเอกชน  

4. ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ 

5. พอ่บา้น/แม่บา้น     

6. รับจา้งทัว่ไป 

7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

 

46 

73 

202 

68 

11 

0 

0 

 

11.50 

18.30 

50.50 

17.00 

2.80 

0 

0 

รวม 400 100 

  

 จากตารางที่ 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 

60.30 และ 39.80 ตามลาํดบั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.30 ของ

กลุ่มตวัอยา่ง มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 91.50 ของกลุ่มตวัอยา่ง มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 

– 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.80 ของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญประกอบอาชีพพนกังาน

บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 50.50 ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ

ด้านคุณค่าตราสินค้า  

ตารางที่ 4.4 การวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ โดยรวม 

ความภคัดีในตราสินคา้ 
ระดบัความคิดเห็น 

𝒙� S.D. ความหมาย 

1. ดา้นความภคัดีในตราสินคา้ 

2. การรู้จกัตราสินคา้ 

3. การรับรู้ในคุณภาพ 

4. ความคุม้ค่าของตราสินคา้ 

3.99 

4.54 

4.36 

4.28 

0.43 

0.46 

0.57 

0.61 

มาก 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

รวม 4.29 0.5157 มากที่สุด 



 
 

 จากตารางที่ 4.4 พบวา่ การวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ของดา้นคุณคา่ตราสินคา้ โดยรวมทั้ง 4 ตวัแปร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 โดยอยูใ่นระดบั

ความคิดเห็นมากที่สุด ดา้นที่มีระดบัความคิดเห็นมากที่สุด 3 ตวัแปร ไดแ้ก่  การรู้จกัตราสินคา้ ค่า

เท่าเฉล่ียกบั 4.54 การรับรู้ในคุณภาพ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 ความคุม้ค่าของตราสินคา้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.28 และดา้นที่มีระดบัความสาํคญัมาก คือ ดา้นความภคัดีในตราสินคา้ ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99  

 

ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัความภคัดีในตราสินคา้  

ความภคัดีในตราสินคา้ 
ระดบัความสาํคญั 

𝒙� S.D. ความหมาย 

 7. ท่านเจาะจงเลือกซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมเท่านั้น  

เช่น ท่านเจาะจงเลือกซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมเท่านั้น ไม่

เคยเปล่ียนไปเลือกซ้ือจากตราสินคา้อ่ืน 

3.71 0.868 มาก 

 8. ท่านช่ืนชอบตราสินคา้ที่ท่านเลือกซ้ือ 4.09 0.601 มาก 

 9. ท่านมีความรู้สึกดีต่อตราสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือ 4.25 0.550 มากที่สุด 

10. ท่านบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีที่มีต่อการใชง้านตราสินคา้ที่

ท่านชอบใหบุ้คคลอ่ืนทราบเสมอ 

3.97 0.760 มาก 

11. หากมีสมาร์ทวอทช์รุ่นใหม่จากผูผ้ลิตรายอ่ืนท่ีมีการใชง้าน

ในลกัษณะใกลเ้คียงกนัท่านก็ยงัเลือกใชใ้นตราสินคา้เดิม 

3.94 0.828 มาก 

รวม 3.99 0.721 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.5 พบวา่ ความภคัดีในตราสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด คือ ดา้น

ท่านมีความรู้สึกดีต่อตราสินคา้ที่ท่านเลือกซ้ือ (𝑋� = 4.25) กลุ่มตวัอยา่งที่มีความเห็นดว้ยมาก คือ 

ท่านช่ืนชอบตราสินคา้ที่ท่านเลือกซ้ือ (𝑋� = 4.09) รองลงมา คอื ท่านบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีที่มีต่อ

การใชง้านตราสินคา้ที่ท่านชอบใหบุ้คคลอ่ืนทราบเสมอ (𝑋� = 3.97) และหากมีสมาร์ทวอทช์รุ่นใหม่

จากผูผ้ลิตรายอ่ืนที่มีการใชง้านในลกัษณะใกลเ้คยีงกนัท่านก็ยงัเลือกใชใ้นตราสินคา้เดิม (𝑋� = 3.94) 

 

ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรู้จกัตราสินคา้ 

การรู้จักตราสินค้า 
ระดับความสําคญั 

𝒙� S.D. ความหมาย 

 12. ท่านจดจาํตราสินคา้ได ้เช่น รูปร่าง โลโก ้ 4.59 0.577 มากที่สุด 



 
 

13. ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ

สมาร์ทวอทช์ที่ท่านชอบ 

4.58 0.624 มากที่สุด 

14. ท่านเคยเห็นส่ือหรือโฆษณาตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ ท่ี

ท่านชอบไดจ้ากการเห็นในส่ือต่างๆ 

4.47 0.667 มากที่สุด 

15. ตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ทีท่่านชอบเป็นตราที่ไดรั้บ

ความนิยม 

4.56 0.610 มากที่สุด 

16. ตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ทีท่่านชอบเป็นตราที่บอกถึง

คุณภาพ  

4.51 0.557 มากที่สุด 

รวม 4.54 0.607 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 4.6 พบวา่ การรู้จกัตราสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด คือ กลุ่ม

ตวัอยา่งที่มีความเห็นดว้ยมากที่สุด คือ ท่านจดจาํตราสินคา้ได ้เช่น รูปร่าง โลโก ้(𝑋� = 4.59) ท่าน

รู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ที่ท่านชอบ (𝑋� = 4.58) ตรา

สินคา้ของสมาร์ทวอทช์ที่ท่านชอบเป็นตราที่ไดรั้บความนิยม (𝑋� = 4.56) ตราสินคา้ของสมาร์ท

วอทช์ที่ท่านชอบเป็นตราที่บอกถึงคุณภาพ (𝑋� = 4.51) และท่านเคยเห็นส่ือหรือโฆษณาตราสินคา้

ของสมาร์ทวอทช์ ที่ท่านชอบไดจ้ากการเห็นในส่ือต่างๆ (𝑋� = 4.47) 

 

ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ในคุณภาพ 

การรับรู้ในคุณภาพ 
ระดับความสําคญั 

𝒙� S.D. ความหมาย 

 17. สมาร์ทวอทช์สามารถเช่ือมต่อผา่นเครือขาย 3G, 4G, Wifi 

ได ้

4.63 0.489 มากที่สุด 

18. สมาร์ทวอทช์สามารถเช่ือมโยงเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได ้

เช่น Line, facebook เป็นตน้ 

4.41 0.691 มากที่สุด 

 19. สมาร์ทวอทช์สามารถโทรเขา้-ออกได ้ 4.27 0.837 มากที่สุด 

 20. สมาร์ทวอทช์สามารถลงแอพพลิเคชัน่อ่ืนๆ เพิม่เติมได้

ตามความตอ้งการหรือปรับแต่งหนา้ปัดนาฬิกาดว้ยภาพพื้น

หลงัหรือธีม Widgets ได ้

4.26 0.863 มากที่สุด 

 21. สมาร์ทวอทช์สามารถใชง้านจากแบตเตอร่ีไดอ้ยา่ง

ยาวนาน 

4.25 0.768 มากที่สุด 

รวม 4.36 0.730 มากที่สุด 



 
 

 จากตารางที่ 4.7 พบวา่ การรับรู้ในคุณภาพ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด คือ กลุ่ม

ตวัอยา่งที่มีความเห็นดว้ยมากที่สุด คือ สมาร์ทวอทช์สามารถเช่ือมต่อผา่นเครือขาย 3G, 4G, Wifi ได ้

(𝑋� = 4..63) รองลงมา คือ สมาร์ทวอทช์สามารถเช่ือมโยงเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ด ้เช่น Line, 

facebook เป็นตน้ (𝑋� = 4..41) สมาร์ทวอทช์สามารถโทรเขา้-ออกได ้(𝑋� = 4.27) สมาร์ทวอทช์สามา

รถลงแอพพลิเคชัน่อ่ืนๆ เพิม่เติมไดต้ามความตอ้งการหรือปรับแต่งหนา้ปัดนาฬิกาดว้ยภาพพื้นหลงั

หรือธีม Widgets ได ้(𝑋� = 4.26) และสมาร์ทวอทช์สามารถใชง้านจากแบตเตอร่ีไดอ้ยา่งยาวนาน (𝑋� 

= 4.25) 

 

ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคุม้ค่าของตราสินคา้ 

ความคุ้มค่าของตราสินค้า 
ระดับความสําคญั 

𝒙� S.D. ความหมาย 

 22. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีประสิทธิภาพการใชง้าน

เหมาะสมกบัราคา 

4.29 0.720 มากที่สุด 

 23. สมาร์ทวอทใ์นปัจจุบนัมีเทคโนโลยใีหม่ๆ ที่เหมาะสมกบั

ราคา 

4.21 0.677 มากที่สุด 

 24. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีการเลือกใชว้สัดุในการ

ประกอบเป็นผลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 

4.35 0.667 มากที่สุด 

 25. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน

เหมาะสมกบัราคา 

4.27 0.789 มากที่สุด 

 26. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีประสิทธิภาพการใชง้าน

ใกลเ้คียงกบัตราสินคา้ที่เป็นคู่แข่งขนั 

4.31 0.565 มากที่สุด 

รวม 4.36 0.730 มากที่สุด 

 

 จากตารางที่ 4.8 พบวา่ ความคุม้ค่าของตราสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด คือ 

วอทช์ในปัจจุบนัมีประสิทธิภาพการใชง้านใกลเ้คียงกบัตราสินคา้ท่ีเป็นคู่แข่งขนั (𝑋� = 4.31) 

รองลงมา คือ สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีประสิทธิภาพการใชง้านเหมาะสมกบัราคา (𝑋� = 4.29) 

สมาร์ทวอทใ์นปัจจุบนัมีเทคโนโลยใีหม่ๆ ที่เหมาะสมกบัราคา (𝑋� = 4.21) สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนั

มีการเลือกใชว้สัดุในการประกอบเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา (𝑋� = 4.35) สมาร์ท

วอทช์ในปัจจุบนัมีอายกุารใชง้านที่ยาวนานเหมาะสมกบัราคา (𝑋� = 4.27) 

 



 
 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลีย่ (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)ของ

ด้านประสมทางการตลาด  

 

ตารางที่ 4.9 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)ของ

ดา้นประสมทางการตลาด โดยรวม 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระดับความสําคญั 

𝒙� S.D. ความหมาย 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

2. ดา้นราคา 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

4.32 

3.95 

4.39 

4.37 

0.456 

0.591 

0.607 

0.524 

มากที่สุด 

มาก 

มากที่สุด 

มากที่สุด 

รวม 4.25 1.785 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 4.9 พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด คือ ผลิตภณัฑมี์

รับประกนัคุณภาพของสินคา้ คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.59 รองลงมา คือ ผลิตภณัฑมี์การออกแบบ ขนาด 

รูปร่าง เหมาะสมกบัการใชง้าน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.47 และมีระบบหนา้จอแบบสมัผสั ระบบสัน่ และ

เสียงในการแจง้เตือน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 ตามลาํดบั 

 

ตารางที่ 4.10 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของดา้นผลิตภณัฑ ์

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ระดับความสําคญั 

𝒙� S.D. ความหมาย 

27. ผลิตภณัฑมี์การออกแบบ ขนาด รูปร่าง เหมาะสมกบัการ

ใชง้าน 

4.47 0.574 มากที่สุด 

28. ผลิตภณัฑเ์ลือกใชว้สัดุที่มีคุณภาพ ทนทาน 4.11 0.670 มาก 

29. มีอุปกรณ์ใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น สามารถเปล่ียนสีของ

สายรัดขอ้มือได ้

4.02 0.871 มาก 

30. มีระบบหนา้จอแบบสมัผสั ระบบสัน่ และเสียงในการ

แจง้เตือน 

4.43 0.637 มากที่สุด 

31. ผลิตภณัฑมี์รับประกนัคุณภาพของสินคา้ 4.59 0.551 มากที่สุด 

รวม 4.32 0.661 มากที่สุด 



 
 

 จากตารางที่ 4.10 พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด คือ ผลิตภณัฑมี์

รับประกนัคุณภาพของสินคา้ (𝑋� = 4.59) รองลงมา คือ ผลิตภณัฑมี์การออกแบบ ขนาด รูปร่าง 

เหมาะสมกบัการใชง้าน (𝑋� = 4.47) มีระบบหนา้จอแบบสมัผสั ระบบสัน่ และเสียงในการแจง้เตือน 

(𝑋� = 4.43) กลุ่มตวัอยา่งที่มีความเห็นดว้ยมาก คือ ผลิตภณัฑเ์ลือกใชว้สัดุที่มีคุณภาพ ทนทาน (𝑋� = 

4.11) และมีอุปกรณ์ใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น สามารถเปล่ียนสีของสายรัดขอ้มือได ้(𝑋� = 4.02) 

 

ตารางที ่4.11 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ดา้นราคา 

ด้านราคา 
ระดับความสําคญั 

𝒙� S.D. ความหมาย 

32. ราคาที่เหมาะสมกบัสินคา้ 4.07 0.789 มาก 

33. ราคาที่เหมาะสมกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์ 4.01 0.713 มาก 

34. ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ 4.01 0.744 มาก 

35. บริการผอ่นชาํระรายเดือนดอกเบ้ีย 0% จากบตัรเครดิต 3.79 0.742 มาก 

36. โปรโมชัน่ส่วนลดพเิศษจากตวัแทนจาํหน่าย เช่น 

โปรโมชัน่จากบตัรเครดิตโปรโมชัน่สาหรับสมาชิกของร้าน 

3.91 0.816 มาก 

รวม 3.96 0.761 มากที่สุด 

   

 จากตารางที่ 4.11 พบวา่ ดา้นราคา โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ระดบัมาก คือ ราคาที่เหมาะสมกบั

สินคา้ (𝑋� = 4.07) ราคาที่เหมาะสมกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์(𝑋� = 4.01) ราคาที่เหมาะสมกบั

คุณภาพ (𝑋� = 4.01) โปรโมชัน่ส่วนลดพเิศษจากตวัแทนจาํหน่าย เช่น โปรโมชัน่จากบตัรเครดิต

โปรโมชัน่สาหรับสมาชิกของร้าน (𝑋� = 3.91) บริการผอ่นชาํระรายเดือนดอกเบ้ีย 0% จากบตัร

เครดิต (𝑋� = 3.79) 

 

ตารางที ่4.12 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

การจดัจาํหน่าย 

ด้านการจัดจําหน่าย 
ระดบัความสาํคญั 

𝒙� S.D. ความหมาย 

37. ช่องทางการจดัจาํหน่ายที่น่าเช่ือถือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ 

ตวัแทนหรือเวบ็ไซตข์ายสินคา้ 

4.56 0.665 มากที่สุด 



 
 

38. การจดัวางสินคา้ในสถานที่จดัจาํหน่ายอยูใ่นตาํแหน่งที่

สามารถมองเห็นไดช้ดัเจน 

4.33 0.845 มากที่สุด 

39. การจดัสถานที่ใหใ้หท้ดลองผลิตภณัฑก่์อนซ้ือสินคา้ 4.32 0.805 มากที่สุด 

40. สามารถสัง่จองสินคา้ออกใหม่ได ้ 4.31 0.774 มากที่สุด 

41. สามารถซ้ือสินคา้ไดท้นัท ี 4.47 0.629 มากที่สุด 

รวม 3.96 0.761 มากที่สุด 

 

 จากตารางที่ 4.12 พบวา่ ดา้นการจดัจาํหน่าย โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด คือ ช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายที่น่าเช่ือถือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ ตวัแทนหรือเวบ็ไซตข์ายสินคา้ (𝑋� = 4.56) 

รองลงมา คือ สามารถซ้ือสินคา้ไดท้นัที (𝑋� = 4.47) การจดัวางสินคา้ในสถานท่ีจดัจาํหน่ายอยูใ่น

ตาํแหน่งที่สามารถมองเห็นไดช้ดัเจน (𝑋� = 4.33) การจดัสถานที่ใหใ้หท้ดลองผลิตภณัฑก่์อนซ้ือ

สินคา้ (𝑋� = 4.32) และสามารถสัง่จองสินคา้ออกใหม่ได ้(𝑋� = 4.31) 

 

ตารางที ่4.13 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ระดบัความสาํคญั 

𝒙� S.D. ความหมาย 

42. มีบริการดูแลและซ่อมแซมหลงัการขาย เช่น ศูนยบ์ริการ

ที่น่าเช่ือถือ 

4.43 0.618 มากที่สุด 

43. การใหข้อ้มูลของพนกังานขาย ณ จุดขายสินคา้มีความ

ชดัเจน ถูกตอ้ง ครบถว้น 

4.34 0.664 มากที่สุด 

44. พบเห็นหรือรู้จกัจากส่ือโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์ 4.38 0.614 มากที่สุด 

45. การใหส่้วนลดและโปรโมชัน่มีความหลากหลายและ

ต่อเน่ือง 

4.27 0.687 มากที่สุด 

46. ส่ือโฆษณาและการประชาสมัพนัธมี์ความน่าสนใจและ

เขา้ใจง่าย 

4.45 0.758 มากที่สุด 

รวม 4.37 0.668 มากที่สุด 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบวา่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ระดบัมากที่สุด คือ 

ส่ือโฆษณาและการประชาสมัพนัธมี์ความน่าสนใจและเขา้ใจง่าย (𝑋� = 4.45) รองลงมา คือ มีบริการ



 
 

ดูแลและซ่อมแซมหลงัการขาย เช่น ศูนยบ์ริการที่น่าเช่ือถือ (𝑋� = 4.43) พบเห็นหรือรู้จกัจากส่ือ

โฆษณาและประชาสมัพนัธ ์(𝑋� = 4.38) การใหข้อ้มูลของพนกังานขาย ณ จุดขายสินคา้มีความ

ชดัเจน ถูกตอ้ง ครบถว้น (𝑋� = 4.34) และการใหส่้วนลดและโปรโมชัน่มีความหลากหลายและ

ต่อเน่ือง (𝑋� = 4.27) 

ตอนที่ 5 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ

การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที ่4.14 ค่ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (Mean)  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของดา้นการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ด้านการตัดสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช์ 
ระดบัความสาํคญั 

𝒙� S.D. ความหมาย 

47. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่แสดงความทนัสมยั 3.65 0.965 มาก 

48. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่การเช่ือมต่อกบั

อุปกรณ์โทรศพัท ์

3.94 0.794 มาก 

49. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์โดยการพจิารณาจาก

คุณสมบติั ประโยชน์ ที่คาดวา่จะไดรั้บดีกวา่นาฬิกา  

4.32 0.684 มากที่สุด 

50. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพราะ เป็นส่ิงท่ีอยากได้

อยูแ่ลว้ 

4.20 0.610 มาก 

51. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม 3.76 0.832 มาก 

รวม 3.97 0.777 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความเห็นดว้ยมากที่สุด คือ ท่านตดัสินใจซ้ือ

สมาร์ทวอทช ์โดยการพิจารณาจากคุณสมบติั ประโยชน์ ที่คาดวา่จะไดรั้บดีกวา่นาฬิกา (𝑋� = 4.32) 

และท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพราะ เป็นส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ (𝑋� = 4.20) กลุ่มตวัอยา่งที่มี

ความเห็นดว้ยมาก คือ ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่การเช่ือมต่ออบัอุปกรณ์โทรศพัท ์(𝑋� = 

3.94) ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม (𝑋� = 3.76) และท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์เพือ่แสดงความทนัสมยั (𝑋� = 3.65) 

 

 

 



 
 

ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการ 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน และอาชีพที่แตกต่างกนัทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทชข์องผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.15 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซ้ือ เพศ N Mean S.D. Sig. 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่แสดง

ความทนัสมยั 

ชาย 159 3.72 0.949 0.638 

หญิง 241 3.60 0.974 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่การ

เช่ือมต่ออบัอุปกรณ์โทรศพัท ์

ชาย 159 3.99 0.779 0.364 

หญิง 241 3.91 0.804 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์โดยการ

พจิารณาจากคุณสมบติั ประโยชน์ ที่คาดวา่จะ

ไดรั้บดีกวา่นาฬิกา  

ชาย 159 4.33 0.653 0.270 

หญิง 241 4.31 0.705 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพราะ เป็น

ส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ 

ชาย 159 4.25 0.571 0.618 

หญิง 241 4.17 0.635 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ถึงแมร้าคา

สูงก็ตาม 

ชาย 159 3.75 0.819 0.618 

หญิง 241 3.77 0.843 

*ระดบันยัสาํคญัที่ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.12 พบวา่ เม่ือเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Independent 

Sample t-test ในการทดสอบ พบวา่ การตดัสินใจซ้ือทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาง

สถิติที่ระดบั 0.05  

 

ตารางที่ 4.16 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ ระหวา่ง 1.981 3 0.660 0.708 0.548 



 
 

เพือ่แสดงความทนัสมยั กลุ่ม 

ภายใน

กลุ่ม 

รวม 

369.317 

371.298 

396 

399 

0.933 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

เพือ่การเช่ือมต่ออบัอุปกรณ์

โทรศพัท ์

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายใน

กลุ่ม 

รวม 

0.524 

251.154 

251.678 

3 

396 

399 

0.175 

0.634 
0.275 0.843 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

โดยการพจิารณาจากคุณสมบติั 

ประโยชน์ ที่คาดวา่จะไดรั้บ

ดีกวา่นาฬิกา 

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายใน

กลุ่ม 

รวม 

1.868 

184.809 

186.677 

3 

396 

399 

0.623 

0.467 
1.334 0.263 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

เพราะ เป็นส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ 

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายใน

กลุ่ม 

รวม 

0.967 

147.630 

148.598 

3 

396 

399 

0.322 

0.373 
0.864 0.459 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม 

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายใน

กลุ่ม 

รวม 

2.299 

274.138 

276.438 

3 

396 

399 

0.766 

0.692 
1.107 0.346 

*ระดบันยัสาํคญัที่ 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.16 พบวา่ เม่ือลกัษณะประชากรทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ โดยใชส้ถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis Of Variance) พบวา่ ในการทดสอบพบวา่การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช์

ทุกดา้น ที่ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05  



 
 

 
ตารางที่ 4.17 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ 

การตัดสินใจซ้ือ สถานภาพ N Mean S.D. Sig. 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่แสดง

ความทนัสมยั 

โสด 366 3.61 0.941 0.161 

สมรส 34 4.06 1.127 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่การ

เช่ือมต่อกบัอุปกรณ์โทรศพัท ์

โสด 366 3.95 0.788 0.332 

สมรส 34 3.91 0.866 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์โดยการ

พจิารณาจากคุณสมบติั ประโยชน์ ที่คาดวา่จะ

ไดรั้บดีกวา่นาฬิกา  

โสด 366 4.30 0.676 0.330 

สมรส 34 4.50 0.749 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพราะ เป็น

ส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ 

โสด 366 4.20 0.614 0.405 

สมรส 34 4.18 0.576 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ถึงแมร้าคา

สูงก็ตาม 

 

โสด 366 3.78 0.788 0.000* 

สมรส 34 3.56 1.211 

      

*ระดบันยัสาํคญัที่ 0.05 

  

 จากตารางที่ 4.17  พบวา่ เม่ือเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติ Independent 

Sample t-test ในการทดสอบ พบวา่ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม แตกต่างกนั 

ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่แสดงความทนัสมยั  

การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่การเช่ือมต่อกบัอุปกรณ์โทรศพัท ์การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

โดยการพจิารณาจากคุณสมบติั ประโยชน์ ที่คาดวา่จะไดรั้บดีกวา่นาฬิกา และการตดัสินใจซ้ือ

สมาร์ทวอทช ์เพราะ เป็นส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ ค่าความน่าจะเป็นมากกวา่ 0.05 ซ่ึงมีผลที่ไม่แตกต่าง

กนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05  
 

ตารางที่ 4.18 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษา 



 
 

ระดบัการศึกษา ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

เพือ่แสดงความทนัสมยั 

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

26.220 

345.078 

371.298 

4 

395 

399 

6.55 

0.874 

7.503 0.000* 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

เพือ่การเช่ือมต่ออบัอุปกรณ์

โทรศพัท ์

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.997 

245.681 

251.678 

4 

395 

399 

1.499 

0.622 

2.410 0.049* 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

โดยการพจิารณาจากคุณสมบติั 

ประโยชน์ ที่คาดวา่จะไดรั้บดีกวา่

นาฬิกา  

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.474 

183.203 

186.203 

4 

395 

399 

0.869 

0.464 

1.873 0.114 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

เพราะ เป็นส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ 

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.531 

144.066 

148.597 

4 

395 

399 

1.133 

0.365 

3.106 0.015* 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม 

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.334 

266.103 

276.437 

4 

395 

399 

2.584 

0.674 

3.835 0.005* 

*ระดบันยัสาํคญัที่ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.18  พบวา่ เม่ือลกัษณะประชากรทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis Of Variance) พบว่า ในการทดสอบพบวา่การตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทชเ์พือ่แสดงความทนัสมยั การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทชเ์พือ่การเช่ือมต่ออบัอุปกรณ์โทรศพัท ์

การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพราะ เป็นส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ และการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท



 
 

วอทช ์โดยการพิจารณาจากคุณสมบติั ประโยชน์ ท่ีคาดวา่จะไดรั้บดีกวา่นาฬิกา ค่าความน่าจะเป็น

เท่ากบั 0.114 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05  

 

ตารางที่ 4.19 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

เพือ่แสดงความทนัสมยั 

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

47.991 

323.307 

371.298 

5 

294 

399 

9.598 

0.821 

 

11.69

7 

0.000* 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

เพือ่การเช่ือมต่ออบัอุปกรณ์

โทรศพัท ์

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

22.161 

229.516 

251.677 

5 

294 

399 

4.432 

3.081 

7.609 0.000* 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

โดยการพจิารณาจากคุณสมบติั 

ประโยชน์ ที่คาดวา่จะไดรั้บดีกวา่

นาฬิกา  

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.460 

184.218 

186.678 

5 

294 

399 

0.492 

0.468 

1.052 0.387 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

เพราะ เป็นส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ 

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

15.403 

133.195 

148.598 

5 

294 

399 

3.081 

0.338 

9.112 

 

0.000* 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม 

ระหวา่ง

กลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.579 

265.859 

276.438 

5 

294 

399 

2.116 

0.675 

3.135 0.009* 

 

 จากตารางที่ 4.19 พบวา่ เม่ือลกัษณะประชากรทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชส้ถิติการวเิคราะห์ความ



 
 

แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis Of Variance) พบวา่ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่

แสดงความทนัสมยั การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่การเช่ือมต่ออบัอุปกรณ์โทรศพัท ์การ

ตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพราะ เป็นส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ และการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ถึงแม้

ราคาสูงก็ตาม แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนดา้นการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์โดยการพิจารณาจากคุณสมบติั ประโยชน์ ที่คาดวา่จะไดรั้บดีกวา่นาฬิกา ที่ไม่แตกต่างกนั ที่

ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05  

 

ตารางที่ 4.20 เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

เพือ่แสดงความทนัสมยั 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

21.305 

349.993 

371.398 

4 

395 

399 

5.326 

0.886 

6.011 0.000* 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

เพือ่การเช่ือมต่ออบัอุปกรณ์

โทรศพัท ์

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.172 

249.505 

251.678 

4 

395 

399 

0.543 

0.632 

0.860 0.488 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

โดยการพจิารณาจากคุณสมบติั 

ประโยชน์ ที่คาดวา่จะไดรั้บดีกวา่

นาฬิกา  

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.391 

183.286 

186.678 

4 

395 

399 

0.848 

0.464 

1.827 0.123 

 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

เพราะ เป็นส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

4.304 

144.294 

148.597 

4 

395 

399 

1.076 

0.365 

2.945 0.020* 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม 

ระหวา่งกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

15.457 

260.981 

276.438 

4 

395 

399 

3.864 

0.661 

5.849 0.000* 

 

 จากตารางที่ 4.20 พบวา่ เม่ือลกัษณะประชากรทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง



 
 

เดียว (One Way Analysis Of Variance) พบวา่ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่แสดงความ

ทนัสมยั การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพราะ เป็นส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ และการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนการตดัสินใจซ้ือ

สมาร์ทวอทช ์เพือ่การเช่ือมต่ออบัอุปกรณ์โทรศพัท ์และการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์โดยการ

พจิารณาจากคุณสมบติั ประโยชน์ ที่คาดวา่จะไดรั้บดีกวา่นาฬิกา ไม่แตกต่างกนั มีค่าความน่าจะเป็น 

นอ้ยกวา่ 0.05 ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05  

 

 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความภคัดีในตราสินคา้ การรู้จกัตราสินคา้ การรับรู้

ในคุณภาพ และความคุม้ค่าของตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยวธีิถดถอยพหุคูณ  (Regressionanalysis) 

 H0 : ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคใน

        กรุงเทพมหานคร 

 H1 : ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคใน

               กรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.21 คุณค่าตราสินคา้ ที่แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีถดถอยพหุคูณ  (Regressionanalysis) 

ด้านคุณค่าของตราสินค้า 

Unstadardized 

Coeffients 

stadardized 

Coeffients 
  

B Std.Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่  -0.471 0.297  1.587 0.113* 

1. ความภคัดีในตราสินคา้ 

2. การรู้จกัตราสินคา้ 

3. การรับรู้ในคุณภาพ 

4. ความคุม้ค่าของตราสินคา้ 

0.670 

0.326 

0.006 

0.062 

0.053 

0.058 

0.048 

0.049 

0.514 

0.266 

0.006 

0.067 

12.756 

5.658 

0.131 

0.265 

0.000* 

0.000* 

0.896 

0.207 

R = 0.624, R2 = 0.390, SEE = 0.44586, F = 63.055, Sig. = 0.000*   

ระดบันยัสาํคญัที่ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.20 พบวา่ ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยโดยมีตวัแปรอิสระทั้งหมด 4 ตวั

แปร ซ่ึงมีตวัแปรอิสระ 3 ตวัแปร เป็นตวัแปรที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของ



 
 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ α = 0.05 ประกอบดว้ยตวัแปรดา้น

ความภคัดีในตราสินคา้ และดา้นการรู้จกัตราสินคา้ มีค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ α = 0.05 

จึงปฎิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 : ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคูณ (R) เท่ากบั 0.624 และสามารถอธิบายความสมัพนัธไ์ดร้้อยละ 39.00 

สามารถนาํมาแทนค่าในพยากรณ์ ไดด้งัน้ี 

Y = (-0.471) + 0.670X1 + 0.326X2 + 0.006X3 + 0.063X4 

 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนั ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีถดถอยพหุคูณ  (Regression Analysis) 

 H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ 

       ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ 

       ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.22 ส่วนประสมทางการตลาด ที่แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยวธีิถดถอยพหุคูณ  (Regression Analysis) 

ส่วนประสมทางการตลาด 

Unstadardized 

Coeffients 

stadardized 

Coeffients 
  

B Std.Error Beta t Sig. 

ค่าคงที่  0.677 0.241  2.813 0.005 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

2. ดา้นราคา 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

0.556 

0.128 

0.102 

-0.014 

0.071 

0.044 

0.053 

0.063 

0.447 

0.133 

0.109 

-0.013 

7.804 

2.913 

1.917 

-0.222 

0.000* 

0.004* 

0.056 

0.824 

R = 0.582, R2 = 0.339, SEE = 0.46412, F = 50.572, Sig. = 0.000*   

ระดบันยัสาํคญัที่ 0.05 

 



 
 

 จากตารางที่ 4.21 พบวา่ ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยโดยมีตวัแปรอิสระทั้งหมด 4 ตวั

แปร ซ่ึงมีตวัแปรอิสระ 2 ตวัแปร เป็นตวัแปรที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ α = 0.05 ประกอบดว้ยตวัแปร ดา้น

ผลิตภณัฑ ์มีค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ α = 0.05 และดา้นราคา มีค่า Sig. = 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ย

กวา่ α = 0.05 จึงปฎิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคูณ (R) เท่ากบั 0.638 และสามารถอธิบาย

ความสมัพนัธไ์ดร้้อยละ 40.70 สามารถนาํมาแทนค่าในพยากรณ์ ไดด้งัน้ี 

Y = 0.677 + 0.556X1 + 0.128X2 + 0.102X3 + (-0.014)X4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวจิยั เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งที่ในการศึกษาในคร้ังน้ี คือ กลุ่มตวัอยา่งที่ศึกษาวจิยัคือผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง โดยทาํการสาํรวจกบักลุ่มตวัอยา่ง (Survey) 

เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) ไดแ้ก่ ส่ือ

โซเซียลมีเดีย เช่น Facebook และกลุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เป็น

เคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 ชุด เม่ือผูว้จิยัไดส้ร้างแบบสอบถาม 

และทาํการแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง และเก็บรวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ ไดน้าํขอ้มูล

มาประมวลผลโดยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางคอมพวิเตอร์ ช่วยในการวเิคราะห์ขอ้มูลสาํหรับสถิติที่ใช้

ในการิเคราะห์ขอ้มูล ได่แก่ คา่ความถ่ีและค่าร้อยละ ใชว้เิคราะห์ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 

ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช่เคราะห์ดา้นคุณค่าของตราสินคา้และดา้ยส่วนประสมทาง

การตลาด เพือ่อธิบายปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยโดยใชส้ถิติ Independent Sample t-test ใชส้ถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way Analysis Of Variance) และใชว้ิธีถดถอยพหุคูณ  (Regressionanalysis) ระดบั

นยัสาํคญัที่ 0.05 สาํหรับผลการศึกษา ดงัน้ี 

 

สรุปผลการวิจัย 

 ผลการศึกษามีประเด็น ดงัน้ี 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 60.30 และ 39.80 

ตามลาํดบั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.30 ของกลุ่มตวัอยา่ง มี

สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 91.50 ของกลุ่มตวัอยา่ง มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 30,000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 33.80 ของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อย

ละ 50.50 ของกลุ่มตวัอยา่ง 

2. ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับคุณค่าของตราสินค้า  

 2.1 ปัจจยัดา้นความภคัดีในตราสินคา้ โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมาก 

(𝑋� = 3.99) เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีความเห็นดว้ยมากที่สุด คือ ดา้นท่านมี

ความรู้สึกดีต่อตราสินคา้ที่ท่านเลือกซ้ือ (𝑋� = 4.25) กลุ่มตวัอยา่งที่มีความเห็นดว้ยมาก คือ ท่านช่ืน



 
 

ชอบตราสินคา้ที่ท่านเลือกซ้ือ (𝑋� = 4.09) รองลงมา คือ ท่านบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีที่มีต่อการใช้

งานตราสินคา้ที่ท่านชอบใหบุ้คคลอ่ืนทราบเสมอ (𝑋� = 3.97) และหากมีสมาร์ทวอทช์รุ่นใหม่จาก

ผูผ้ลิตรายอ่ืนที่มีการใชง้านในลกัษณะใกลเ้คยีงกนัท่านก็ยงัเลือกใชใ้นตราสินคา้เดิม (𝑋� = 3.94) 

 2.2 ปัจจยัดา้นการรู้จกัตราสินคา้ โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมากท่ีสุด (𝑋� 

= 4.54) เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีความเห็นดว้ยมากที่สุด คือ ท่านจดจาํตรา

สินคา้ได ้เช่น รูปร่าง โลโก ้(𝑋� = 4.59) ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ

สมาร์ทวอทช์ที่ท่านชอบ (𝑋� = 4.58) ตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ท่ีท่านชอบเป็นตราที่ไดรั้บความ

นิยม (𝑋� = 4.56) ตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ท่ีท่านชอบเป็นตราที่บอกถึงคุณภาพ (𝑋� = 4.51) 

และท่านเคยเห็นส่ือหรือโฆษณาตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ ที่ท่านชอบไดจ้ากการเห็นในส่ือต่างๆ 

(𝑋� = 4.47) 

 2.3 ปัจจยัดา้นการรับรู้ในคุณภาพ โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

(𝑋� = 4.36) เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีความเห็นดว้ยมากที่สุด คือ  

สมาร์ทวอทช์สามารถเช่ือมต่อผา่นเครือขาย 3G, 4G, Wifi ได ้(𝑋� = 4..63) รองลงมา คือ สมาร์ทวอท์

ชสามารถเช่ือมโยงเครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ด ้เช่น Line, facebook เป็นตน้ (𝑋� = 4..41) 

สมาร์ทวอทช์สามารถโทรเขา้-ออกได ้(𝑋� = 4.27) สมาร์ทวอทช์สามารถลงแอพพลิเคชัน่อ่ืนๆ 

เพิม่เติมไดต้ามความตอ้งการหรือปรับแต่งหนา้ปัดนาฬิกาดว้ยภาพพื้นหลงัหรือธีม Widgets ได ้(𝑋� 

= 4.26) และสมาร์ทวอทช์สามารถใชง้านจากแบตเตอร่ีไดอ้ยา่งยาวนาน (𝑋� = 4.25) 

 2.4 ปัจจยัดา้นความคุม้ค่าของตราสินคา้ โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมาก

ที่สุด (𝑋� = 4.28) เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีความเห็นดว้ยมากที่สุด คือ สมาร์ท

วอทช์ในปัจจุบนัมีประสิทธิภาพการใชง้านใกลเ้คียงกบัตราสินคา้ท่ีเป็นคู่แข่งขนั (𝑋� = 4.31) 

รองลงมา คือ สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีประสิทธิภาพการใชง้านเหมาะสมกบัราคา (𝑋� = 4.29) 

สมาร์ทวอทใ์นปัจจุบนัมีเทคโนโลยใีหม่ๆ ที่เหมาะสมกบัราคา (𝑋� = 4.21) สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนั

มีการเลือกใชว้สัดุในการประกอบเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา (𝑋� = 4.35) สมาร์ท

วอทช์ในปัจจุบนัมีอายกุารใชง้านที่ยาวนานเหมาะสมกบัราคา (𝑋� = 4.27) 

 

3. ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  

 3.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมากท่ีสุด (𝑋� = 4.32) 

เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่มีความเห็นดว้ยมากที่สุด คือ ผลิตภณัฑมี์รับประกนั

คุณภาพของสินคา้ (𝑋� = 4.59) รองลงมา คือ ผลิตภณัฑมี์การออกแบบ ขนาด รูปร่าง เหมาะสมกบั

การใชง้าน (𝑋� = 4.47) มีระบบหนา้จอแบบสมัผสั ระบบสัน่ และเสียงในการแจง้เตือน (𝑋� = 4.43) 



 
 

กลุ่มตวัอยา่งที่มีความเห็นดว้ยมาก คือ ผลิตภณัฑเ์ลือกใชว้สัดุที่มีคุณภาพ ทนทาน (𝑋� = 4.11) และมี

อุปกรณ์ใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น สามารถเปล่ียนสีของสายรัดขอ้มือได ้(𝑋� = 4.02) 

 3.2 ปัจจยัดา้นราคา โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมาก (𝑋� = 3.95) เม่ือ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความเห็นดว้ยมาก คือ ราคาที่เหมาะสมกบัสินคา้ (𝑋� = 

4.07) ราคาที่เหมาะสมกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์(𝑋� = 4.01) ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ (𝑋� = 

4.01) โปรโมชัน่ส่วนลดพเิศษจากตวัแทนจาํหน่าย เช่น โปรโมชัน่จากบตัรเครดิตโปรโมชัน่สาหรับ

สมาชิกของร้าน (𝑋� = 3.91) บริการผอ่นชาํระรายเดือนดอกเบ้ีย 0% จากบตัรเครดิต (𝑋� = 3.79) 

 3.3 ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมากที่สุด (𝑋� = 

4.39) เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความเห็นดว้ยมาก คือ ช่องทางการจดัจาํหน่าย

ที่น่าเช่ือถือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ ตวัแทนหรือเวบ็ไซตข์ายสินคา้ (𝑋� = 4.56) รองลงมา คือ สามารถ

ซ้ือสินคา้ไดท้นัที (𝑋� = 4.47) การจดัวางสินคา้ในสถานท่ีจดัจาํหน่ายอยูใ่นตาํแหน่งท่ีสามารถ

มองเห็นไดช้ดัเจน (𝑋� = 4.33) การจดัสถานที่ให้ให้ทดลองผลิตภณัฑก่์อนซ้ือสินคา้ (𝑋� = 4.32) และ

สามารถสัง่จองสินคา้ออกใหม่ได ้(𝑋� = 4.31) 

 3.4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมากที่สุด 

(𝑋� = 4.37) เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความเห็นดว้ยมากที่สุด คือ 

ส่ือโฆษณาและการประชาสมัพนัธมี์ความน่าสนใจและเขา้ใจง่าย (𝑋� = 4.45) รองลงมา คือ มีบริการ

ดูแลและซ่อมแซมหลงัการขาย เช่น ศูนยบ์ริการที่น่าเช่ือถือ (𝑋� = 4.43) พบเห็นหรือรู้จกัจากส่ือ

โฆษณาและประชาสมัพนัธ ์(𝑋� = 4.38) การใหข้อ้มูลของพนกังานขาย ณ จุดขายสินคา้มีความ

ชดัเจน ถูกตอ้ง ครบถว้น (𝑋� = 4.34) และการใหส่้วนลดและโปรโมชัน่มีความหลากหลายและ

ต่อเน่ือง (𝑋� = 4.27) 

 

4. ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 

 ปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยภาพรวมแลว้กลุ่มตวัอยา่งมีความเห็นดว้ยมาก (𝑋� = 3.97) 

เม่ือพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความเห็นดว้ยมากที่สุด คือ ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์โดยการพิจารณาจากคุณสมบติั ประโยชน์ ที่คาดวา่จะไดรั้บดีกวา่นาฬิกา (𝑋� = 4.32) และ

ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพราะ เป็นส่ิงท่ีอยากไดอ้ยูแ่ลว้ (𝑋� = 4.20) กลุ่มตวัอยา่งที่มี

ความเห็นดว้ยมาก คือ ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่การเช่ือมต่ออบัอุปกรณ์โทรศพัท ์(𝑋� = 

3.94) ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม (𝑋� = 3.76) และท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์เพือ่แสดงความทนัสมยั (𝑋� = 3.65) 

 



 
 

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 5.1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้

เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทชข์องผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

  5.1.1 ดา้นลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ พบวา่ การตดัสินใจซ้ือทุกดา้นที่ไม่แตกต่าง

กนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้

  5.1.2 ดา้นลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุพบวา่ ในการทดสอบพบวา่การตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทชท์ุกดา้น ที่ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานที่ตั้งไว ้

  5.1.3 ดา้นลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ พบวา่ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม มีผลที่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

สมมติฐานที่ตั้ง ส่วนดา้นอ่ืนๆ ค่าความน่าจะเป็นมากกวา่ 0.05 ซ่ึงมีผลที่ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบั

นยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้

  5.1.4 ดา้นลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ ในการทดสอบพบวา่การ

ตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทชเ์พือ่แสดงความทนัสมยั การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทชเ์พือ่การเช่ือมต่ออบั

อุปกรณ์โทรศพัท ์การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพราะ เป็นส่ิงที่อยากไดอ้ยูแ่ลว้ และการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม ที่ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้แต่การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์โดยการพจิารณาจากคุณสมบติั 

ประโยชน์ ท่ีคาดวา่จะไดรั้บดีกวา่นาฬิกา ค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.114 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นั้น

แตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้

  5.1.5 ดา้นลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ ทุกดา้นของการ

ตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์มีค่าความน่าจะเป็น นอ้ยกวา่ 0.05 นั้นแตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทา

สถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้

  5.1.6 ดา้นลกัษณะประชากร ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาชีพ พบวา่ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทชเ์พือ่



 
 

การเช่ือมต่ออบัอุปกรณ์โทรศพัท ์ค่าความน่าจะเป็นมากกวา่ 0.05 นั้นไม่แตกต่างกนั ที่ระดบั

นยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้ส่วนดา้นที่เหลือของการ

ตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์มีค่าความน่าจะเป็น นอ้ยกวา่ 0.05 นั้นแตกต่างกนั ที่ระดบันยัสาํคญัทา

สถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตั้งไว ้

 5.2 ผลการวเิคราะห์คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ความภคัดีในตราสินคา้ การรู้จกัตราสินคา้ การ

รับรู้ในคุณภาพ และความคุม้ค่าของตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท

วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  5.2.1 คุณค่าตราสินคา้ ที่แตกต่างกนัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ α = 0.05 ประกอบดว้ยตวัแปร ความ

ภคัดีในตราสินคา้  มีค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ α = 0.05 และดา้นการรู้จกัตราสินคา้ ค่า Sig. = 

0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ α = 0.05 จึงปฎิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 : ปัจจยัคุณค่า

ตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคูณ (R) เท่ากบั 0.624 และ

สามารถอธิบายความสมัพนัธไ์ดร้้อยละ 39.00 

  5.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกนัทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ เน่ืองจาก ค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ α = 0.05 

ประกอบดว้ยตวัแปร ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ α = 0.05 ดา้นราคา มีค่า Sig. 

= 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ α = 0.05 จึงปฎิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 : ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อ การตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หุคูณ (R) เท่ากบั 0.582 

และสามารถอธิบายความสมัพนัธไ์ดร้้อยละ 33.90 

 

อภิปรายผล 

 ผลการศึกษา เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 1. ผลการศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนบุคล ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการการตดัสินใจ

ซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ ดา้นอาย ุดา้น

สถานะภาพ ดา้นระดบัการศึกษา ดา้นรายไดเ้ฉล่ีย และดา้นอาชีพ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุก

ปัจจยัซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศิริพร เสริตานนท ์(2543) ที่ไดท้าํการ วจิยัเร่ือง ทศันคติของคน

ไทยที่มีต่อสินคา้ไทยและต่างประเทศ ซ่ึงกล่าวไวว้า่ มีความรู้สึกภูมิใจที่มี สินคา้ที่มีช่ือเสียงเพือ่ที่คน



 
 

อ่ืนจะไดม้องวา่ตนเองเป็นคนทนัสมยั สาํหรับดา้นเคร่ืองมือการวดัและระบุตาํแหน่งของอุปกรณ์ 

และดา้นความเสถียรและการเช่ือมต่อของอุปกรณ์นั้น อาจมองวา่อุปกรณ์สวม ใส่ (Wearable 

Device) ยงัไม่ดีพอที่จะมาทดแทนสมาร์ทโฟน (Smartphone) ในอนาคต เช่น การ เช่ือมต่อ

อินเตอร์เน็ตที่รวดเร็ว, การติดตั้งแอพพลิเคชัน่ (Application) เสริมได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ความ

คาดหวงัของผูบ้ริโภคที่ Sichun Song ทาํการศึกษาเร่ือง Why consumers do not buy Wearable 

Devices 

 2. ผลการศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณค่าตราสินคา้ ท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นความภคัดีในตราสินคา้ และ

ดา้นการรู้จกัตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชาญวทิย ์เชียงทอง, 

(2557) การศึกษาคุณค่าตราสินคา้และความช่ืนชอบในตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสมาร์ท

วอทช์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงกล่าวไวว้า่ ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) พบวา่ 

โดยรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยขอ้ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือมีความรู้สึกที่ดีต่อ

ตราสินคา้สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ท่ีตนเองเลือกใช ้ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) 

พบวา่ โดยรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยขอ้ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือมีรู้สึกคุน้เคย

กบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ที่ตนเองใช ้ดา้นการรับรู้ใน

คุณภาพ (Perceived Quality) พบวา่ โดยรวมกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยขอ้ที่มี

ค่าเฉล่ียสูงสุดคือสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ท่ีเลือกใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัสามารถเช่ือมผา่นเครือข่าย 

3G Wi-Fi และบลูทูธได ้ดา้นความคุม้คา่ของตราสินคา้ (Brand Value) พบวา่ โดยรวมกลุ่มตวัอยา่งมี

ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยขอ้ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ที่เลือกใชใ้น

ปัจจุบนัมีการเลือกใชว้สัดุในการประกอบเป็นผลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา 

 3. ผลการศึกษาความสมัพนัธส่์วนประสมทางการตลาด ที่แตกต่างกนั มีอิทธิพลตอ่การ

ตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา มีผล

ต่อการการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทที่ระดบันยัสาํคญัทาสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ที่ตั้งไว ้ภรินทร สุขีพจน์ (2550) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองรับโทรทศัน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงกล่าววา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัราคา

สินคา้ที่มีความเหมาะสมมากที่สุด รองลงมาคอื การมีราคาใหเ้ลือกหลายระดบัตามขนาดและรุ่นของ

สินคา้ ค่าบริการในการซ่อมมีความเหมาะสม และสอดงานวจิยัของคฉตัรเฉลิม ร่วมเจริญชยั, (2557) 

ที่ทาํการวจิยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจยั ซ่ึงกล่าวไวว้า่ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคคลและ

ลกัษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟน และสิดคลอ้งกบังานวจิยัของ 



 
 

ม่ิงขวญั ศรีทอง, (2558) ทศันคติและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์สวมใส่(Wearable 

Device)ในรูปแบบสายรัดขอ้มือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงกล่าวไม่วา่ 

ปัยจยัดา้นส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออุปกรณ์สวมใส่ในรูปแบบสายรัดขอ้มือ

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ดา้นตราสินคา้และคุณภาพของผลิตภณัฑใ์นดา้น

ผลิตภณัฑจ์ากวสัดุที่มีคุณภาพ มีการรับประกนัคุณภาพของสินคา้ที่น่าเช่ือถือ ความแม่นยา 

(Accurate) ในการตรวจจบัสญัญาณหรือวดัผลของอุปกรณ์ การกนันา้ (Water resistance) ตราสินคา้

มีความน่าเช่ือถือ และขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกบัการใชง้าน ดา้นเทคโนโลยแีละ

อะไหล่ของผลิตภณัฑ ์ในเร่ือง มีจอภาพในตวัอุปกรณ์สวมใส่ มีระบบสัน่และเสียงในการแจง้เตือน

การมีแอปพลิเคชัน่ที่หลากหลายใหใ้ชง้านมีอุปกรณ์หรืออะไหล่ใหเ้ลือกหลากหลายสามารถเปล่ียน

สีของสายรัดขอ้มือได ้

 

 

ข้อเสนอแนะ 

 1. การส่ือสาร ประชาสมัพนัธถึ์งวสัดุที่ใชผ้ลิตและการประกอบตวัเคร่ืองที่น่าเช่ือถือ ดีไซน์

ทนัสมยั ขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกบัการใชง้าน 

 2. รูปแบบการใชง้าน เพราะ หนา้จอมีขนาดเล็กและควรเปล่ียนเป็นระบบสมัผสั ส่งผลให้

เสียพลงังานการใชง้านมากเม่ือเทียบกบันาฬิกาขอ้มือใชถ่้านปกติ โดยสมาร์ชวอทชก์ารใชง้านตอ้ง

ชาร์จไฟวนัต่อวนั กลายเป็นจุดอ่อนของผลิตภณัฑ ์จึงตอ้งมีการพฒันาเพิม่เติมเพือ่ลดจุดอ่อนในส่วน

น้ี คือ ทาํใหเ้หมือนนาฬิกาหรูโดยเนน้ที่ตวัเรือนสวยงามหรูหรา แบตเตอร่ีอยูไ่ดน้าน เพือ่ประหยดั

แบตเตอร่ี ผูอ้อกแบบตอ้งเลือกวา่จะใหส้มาร์ชวอทชท์าํอะไรไดบ้า้ง และตอ้งคาํนึงถึงนาฬิกาใน

ปัจจุบนัเป็นหลกัวา่ผูซ้ื้อนาฬิกาซ้ือเพราะอะไร การเลือกวา่จะใส่อะไรเขา้ไปบา้ง เป็นตวักาํหนด

สินคา้ความคิดน้ีมกัจะมาจากผูผ้ลิตนาฬิการายใหญ่ประสบความสาํเร็จอยูแ่ลว้และตอ้งการปรับตวั

เองเขา้สู่ยคุใหม่ที่มีการบริโภคใหม่ทั้งน้ีสามารถวเิคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน 

 3. มีการใหค้วามรู้และการทดลองสินคา้กบักลุ่มลูกคา้ท่ีไม่เคยใชส้มาร์ทวทอช์ 

 

ข้อเสนอแนะสําหรับการนําไปใช้ 

 2. การรู้จกัตราสินคา้ ผูป้ระกอบสามารถพฒันาผลิตภณัฑแ์ละสร้างตราสินคา้ของ 

ตนเองไดโ้ดยการโฆษณาประชาสมัพนัธอ์ยา่งต่อเน่ือง เพือ่กระตุน้และเตือนความทรงจาํของ

ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจในสินคา้จนนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ มียงัมีส่วนทาํใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ได้

อยา่งเร็วขึ้น 



 
 

 4. ดา้นความคุม้ค่าของตราสินคา้ ผูป้ระกอบในกลุ่มธุรกิจน้ีสามารถพฒันาผลิตภณัฑแ์ละ

สร้างตราสินคา้ของตนเองไดโ้ดยการพฒันาการออกแบบรูปแบบผลิตภณัฑใ์หมี้ความทนัสมยั 

สวยงามและทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงความคุม้ค่าท่ีเหมาะสมกบัราคา  

 1. ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ ผูป้ระกอบสามารถพฒันาผลิตภณัฑแ์ละสร้างตราสินคา้ของ 

ตนเองไดโ้ดยการพฒันาผลิตภณัฑใ์หมี้คุณภาพ รวมถึงการสร้างกลยทุธก์ารตลาดท่ีจะจูงใจให้

ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการที่จะใชผ้ลิตภณัฑข์องผูป้ระกอบการในตรายีห่อ้เดิมอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงหาก

ผลิตภณัฑเ์ป็นสินคา้ที่มีคุณภาพตลอดจนมีการบริการหลงัการขายที่ดีก็จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความ

ภกัดีต่อตรายีห่อ้เดิมที่ตนเองเคยใชง้านได ้

 4. การรับรู้ในคุณภาพผูป้ระกอบในกลุ่มธุรกิจน้ีสามารถพฒันาผลิตภณัฑแ์ละสร้างตรา

สินคา้ของตนเองไดโ้ดยการพฒันาระบบการใชง้านผา่นเครือข่าย และบลูทูธใหส้ามารถเช่ือมต่อ ใน

การส่ือสารและเช่ือมต่อกบัอุปกรณ์อ่ืนๆ เพือ่ใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถใชง้านในดา้นน้ีไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น 

 5. ความตั้งใจซ้ือสมาร์ทวอทช์ แนะนาํใหผู้ป้ระกอบการสามารถพฒันาผลิตภณัฑแ์ละสร้าง

ตราสินคา้ของตนเองไดโ้ดยการพฒันารูปแบบการใชง้านสินคา้ให้หลากหลายมากมากขึ้น 

 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. เน่ืองจากความตั้งใจซ้ือเกิดก่อนการตดัสินใจซ้ือ ผูท้ี่จะทาํวจิยัต่อไปควรจะศึกษาวา่เม่ือ 

ความตั้งใจซ้ือแลว้จะทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ 

 2. ควรขยายขอบเขตประชากรที่ใชศึ้กษาใหก้วา้งมากขึ้นโดยเพิม่กลุ่มตวัอยา่งไปยงัจงัหวดั

อ่ืนๆ หรือครอบคลุมทัว่ประเทศ เพือ่ใหค้รอบคลุมประชากรมากขึ้น 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

แบบสอบถามเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวชิาการศึกษาคน้ควา้ดว้ยตนเอง  

หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัสยาม 

ขอ้มูลของจะถูกนาํไปใชเ้ฉพาะทางดา้นการศึกษาคน้ควา้เพือ่ประโยชน์ทางดา้นการศึกษาเท่านั้น 

........................................................... 

 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย √ ในช่อง � ที่ตรงกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านมากที่สุดเพยีง

คาํตอบเดียวเท่านั้น 

1. เพศ 

 (   ) 1. ชาย     (   ) 2. หญิง 

2. อายุ 

 (   ) 1. นอ้ยกวา่ 20 ปี    (   ) 2. 21-30 ปี    

 (   ) 3. 31-40 ปี     (   ) 4. 41-50 ปี 

 (   ) 5. 51-60 ปี     (   ) 6. มากกวา่ 61 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 

 (   ) 1. โสด     (   ) 2. สมรส    

4. ระดับการศึกษา 

 (   ) 1. ประถมศึกษา    (   ) 2. มธัยมศึกษาตอนตน้  

 (   ) 3. มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  (   ) 4. อนุปริญญา/ปวส. 

 (   ) 5. ปริญญาตรี    (   ) 6. สูงกวา่ปริญญาตรี 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 



 

 (   ) 1. ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  (   ) 2. 15,001 – 20,000 บาท  

 (   ) 3. 20,001 – 25,000 บาท   (   ) 4. 25,001 – 30,000 บาท 

 (   ) 5. 30,001 – 35,000 บาท   (   ) 6. ตั้งแต่ 35,001 บาท 

6. อาชีพ 

 (   ) 1. นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  (   ) 2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

 (   ) 3. พนกังานบริษทัเอกชน  (   ) 4. ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ 

 (   ) 5. พอ่บา้น/แม่บา้น   (   ) 6. รับจา้งทัว่ไป 

 (   ) 7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..................................................... 

 

ส่วนที่ 2 ด้านคุณค่าของตราสินค้า (Brand equity) ที่ผลส่งต่อการตัดสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช์ 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย √ ในช่อง � ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน เพยีงคาํตอบเดียว ดงัน้ี  

 5 : มากที่สุด 4 : มาก 3 ปานกลาง  2 : นอ้ย 1 : นอ้ยที่สุด 

ดา้นคุณค่าของตราสินคา้ (Brand equity) 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความภัคดีในตราสินค้า 

 7. ท่านเจาะจงเลือกซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมเท่านั้น  

เช่น ท่านเจาะจงเลือกซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมเท่านั้น ไม่เคย

เปล่ียนไปเลือกซ้ือจากตราสินคา้อ่ืน 

     

 8. ท่านช่ืนชอบตราสินคา้ที่ท่านเลือกซ้ือ      

 9. ท่านมีความรู้สึกดีต่อตราสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือ      

10. ท่านบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีที่มีต่อการใชง้านตราสินคา้ที่

ท่านชอบให ้  

   บุคคลอ่ืนทราบเสมอ 

     

11. หากมีสมาร์ทวอทช์รุ่นใหม่จากผูผ้ลิตรายอ่ืนท่ีมีการใชง้านใน

ลกัษณะใกลเ้คียงกนัท่านก็ยงัเลือกใชใ้นตราสินคา้เดิม 

     

การรู้จักตราสินค้า 

 12. ท่านจดจาํตราสินคา้ได ้เช่น รูปร่าง โลโก ้      

13. ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ

สมาร์ทวอทช์ 

   ที่ท่านชอบ 

     



 

14. ท่านเคยเห็นส่ือหรือโฆษณาตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ ท่ีท่าน

ชอบไดจ้าก  

   การเห็นในส่ือต่างๆ 

     

15. ตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ทีท่่านชอบเป็นตราที่ไดรั้บความ

นิยม 

     

16. ตราสินคา้ของสมาร์ทวอทช์ทีท่่านชอบเป็นตราที่บอกถึง

คุณภาพ  

     

การรับรู้ในคุณภาพ 

 17. สมาร์ทวอทช์สามารถเช่ือมต่อผา่นเครือขาย 3G, 4G, Wifi ได ้      

18. สมาร์ทวอทช์สามารถเช่ือมโยงเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได ้เช่น 

Line, facebook เป็นตน้ 

     

 19. สมาร์ทวอทช์สามารถโทรเขา้-ออกได ้      

 20. สมาร์ทวอทช์สามารถลงแอพพลิเคชัน่อ่ืนๆ เพิม่เติมไดต้าม

ความ 

      ตอ้งการหรือปรับแต่งหนา้ปัดนาฬิกาดว้ยภาพพื้นหลงัหรือธีม 

Widgets ได ้

     

 21. สมาร์ทวอทช์สามารถใชง้านจากแบตเตอร่ีไดอ้ยา่งยาวนาน      

ความคุ้มค่าของตราสินค้า 

 22. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีประสิทธิภาพการใชง้านเหมาะสม

กบัราคา 

     

 23. สมาร์ทวอทใ์นปัจจุบนัมีเทคโนโลยใีหม่ๆ ที่เหมาะสมกบัราคา      

 24. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีการเลือกใชว้สัดุในการประกอบเป็น

ผลิตภณัฑท์ี่มี 

      คุณภาพเหมาะสมกบัราคา 

     

 25. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีอายกุารใชง้านท่ียาวนานเหมาะสม

กบัราคา 

     

 26. สมาร์ทวอทช์ในปัจจุบนัมีประสิทธิภาพการใชง้านใกลเ้คียงกบั

ตราสินคา้ที่เป็นคู่แข่งขนั 

     

 

 



 

 

 

 

 

 

ส่วนที่ 3 ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ผลส่งต่อการตัดสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช์ 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย √ ในช่อง � ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน เพยีงคาํตอบเดียว ดงัน้ี 

 5 : มากที่สุด 4 : มาก 3 ปานกลาง  2 : นอ้ย 1 : นอ้ยที่สุด 

ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

27. ผลิตภณัฑมี์การออกแบบ ขนาด รูปร่าง เหมาะสมกบัการใช้

งาน 

     

28. ผลิตภณัฑเ์ลือกใชว้สัดุที่มีคุณภาพ ทนทาน      

29. มีอุปกรณ์ใหเ้ลือกหลากหลาย เช่น สามารถเปล่ียนสีของสาย

รัดขอ้มือได ้

     

30. มีระบบหนา้จอแบบสมัผสั ระบบสัน่ และเสียงในการแจง้

เตือน 

     

31. ผลิตภณัฑมี์รับประกนัคุณภาพของสินคา้      

ด้านราคา 

32. ราคาที่เหมาะสมกบัสินคา้      

33. ราคาที่เหมาะสมกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์      

34. ราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพ      

35. บริการผอ่นชาํระรายเดือนดอกเบ้ีย 0% จากบตัรเครดิต      

36. โปรโมชัน่ส่วนลดพเิศษจากตวัแทนจาํหน่าย เช่น โปรโมชัน่

จากบตัรเครดิต 

     โปรโมชัน่สาหรับสมาชิกของร้าน 

     

ด้านการจัดจําหน่าย 

37. ช่องทางการจดัจาํหน่ายที่น่าเช่ือถือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ 

ตวัแทนหรือ  

     



 

     เวบ็ไซตข์ายสินคา้ 

38. การจดัวางสินคา้ในสถานที่จดัจาํหน่ายอยูใ่นตาํแหน่งที่

สามารถมองเห็น 

    ไดช้ดัเจน 

     

39. การจดัสถานที่ใหใ้หท้ดลองผลิตภณัฑก่์อนซ้ือสินคา้      

40. สามารถสัง่จองสินคา้ออกใหม่ได ้      

41. สามารถซ้ือสินคา้ไดท้นัท ี      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

42. มีบริการดูแลและซ่อมแซมหลงัการขาย เช่น ศูนยบ์ริการที่

น่าเช่ือถือ 

     

43. การใหข้อ้มูลของพนกังานขาย ณ จุดขายสินคา้มีความชดัเจน 

ถูกตอ้ง ครบถว้น 

     

44. พบเห็นหรือรู้จกัจากส่ือโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์      

45. การใหส่้วนลดและโปรโมชัน่มีความหลากหลายและต่อเน่ือง      

46. ส่ือโฆษณาและการประชาสมัพนัธมี์ความน่าสนใจและเขา้ใจ

ง่าย 

     

 

ส่วนที่ 4 ด้านการตัดสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย √ ในช่อง � ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน เพยีงคาํตอบเดียว ดงัน้ี 

 5 : มากที่สุด 4 : มาก 3 ปานกลาง  2 : นอ้ย 1 : นอ้ยที่สุด 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

47. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่แสดงความทนัสมยั      

48. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพือ่การเช่ือมต่ออบัอุปกรณ์

โทรศพัท ์

     

49. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์โดยการพจิารณาจากคุณสมบติั 

ประโยชน์ ที่คาดวา่จะไดรั้บดีกวา่นาฬิกา  

     

50. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์เพราะ เป็นส่ิงท่ีอยากไดอ้ยูแ่ลว้      

51. ท่านตดัสินใจซ้ือสมาร์ทวอทช ์ถึงแมร้าคาสูงก็ตาม      

 



 

เพราะเหตุใด (โปรดระบ)ุ ................................................................................................................ 

 

 

*** ขอบพระคุณที่ท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
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