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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสนิค้า (Brand Preference) จาก
สินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคอืผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท้ังเพศชายและเพศหญิง จํานวน 
400 คน ใช้วิธีการสุม่ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคอื
แบบสอบถามที่มีค่าความเช่ือถือได้เท่ากับ 0.961 และมกีารตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒ ิสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูเบ้ืองต้นคือสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้ค่า
สัมประสทิธ์ิการถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Coefficient)  

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) อยู่ในระดับมาก โดยด้านทีม่คี่าเฉลี่ยสูงสุดคือการรับรู้ในคณุภาพ 
(Perceived Quality) รองลงมาคือการรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) ความภักดีในตราสนิค้า 
(Brand Loyalty) และลําดับสุดท้ายคอืความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Association) ตามลําดับ ส่วน
ความช่ืนชอบในตราสนิค้า (Brand Preference) ของสมารท์วอท์ช (Smart Watch) พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีความช่ืนชอบอยู่ในระดับมาก โดยชื่นชอบตราสนิค้าสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการต้ังราคาผลติภัณฑ์อย่างยุติธรรมและความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจซื้ออยูใ่นระดับมาก โดยต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือใช้ดู
เวลาและเพ่ือการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์การสือ่สารต่าง ๆ ได้สะดวกมากย่ิงขึน้ 

และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าคุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้ามผีลต่อ
ความต้ังใจซื้อสมารท์วอท์ช (Smart Watch) แตกต่างกันอยา่งมีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
คําสําคัญ: คณุค่าตราสินค้า, ความช่ืนชอบในตราสินค้า, ความต้ังใจซื้อ, สมาร์ทวอท์ช, พฤติกรรมผู้บริโภค
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ABSTRACT 
 

This research based on Quantitative Research which purpose study on the effect 
of brand equity, and brand preference on Smart watches against consumer buying 
intension within Bangkok metropolitan area. 

The study’s examples gathered from consumers within Bangkok metropolitan 
area, on 400 males and females, by using purposive sampling technic. The tools for this 
research are reliable survey equal to 0.961 in reliability and measured its content validity 
by experts. 

The statistic used to analyze the basic information is “descriptive statistic”. For 
example, percentage, mean, standard deviation, and inferential statistic. For hypothesis 
testing used multiple regression analysis by multiple regression coefficient. 

The result of this study stated that majority highly remarked on smart watch’s 
brand equity. The highest average is on perceived quality, brand awareness, brand 
loyalties were next in mind, and brand association was last in. For Smart watch’s brand 
preference founded that the represented samples were highly appreciated. They likes 
the smart watch that they currently using because the products were fairly price tagged 
and the willingness to purchase a smart watch founded that there were also high. They 
intended to purchase smart watch mainly for timing and also for connecting 
conveniently to other communication devices. 

Hypothesis testing result founded that brand equity and brand preference has an 
effect on smart watch purchasing intension. Significance different in statistic was at 0.05 
level.  
 
Keywords: Brand Equity, Brand Preference, Purchase Intention, Smart Watch, 
Consumer Behavior 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระในครั้งน้ี สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก ดร.สุคนทพิย์ รัตนภูพันธ์
อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้ การช้ีแนะแนวทาง การศึกษา ตรวจทานและแก้ไข
ข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้คําปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการวิจัยจนงานวิจัยคร้ังนี้มี 
ความสมบูรณค์รบถ้วนสําเร็จไปได้ด้วยดี 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็น
อย่างดี 

ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ และบุคคลท่ีเก่ียวข้องอีกหลาย ๆ ทา่น ที่ได้มีส่วนสําคัญในการช่วยเหลือ 
และแนะนําการทําวิจัยเพ่ือให้งานวิจัยคร้ังน้ีสําเร็จลุล่วงด้วยดี 

ขอกราบขอบพระคุณคุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัวของผู้วิจัย ที่ให้การสนับสนุนและเป็น
กําลังใจในทุก ๆ เร่ืองด้วยดีเสมอมา เป็นผูอ้ยู่เบ้ืองหลังความสําเร็จในครั้งน้ี 

สุดท้ายนี้หากการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีมีความผิดพลาดหรือข้อบกพร่องใด ๆ ผู้เขียนขอน้อมรับ
ไว้ ณ โอกาสน้ี และหวังว่าการค้นคว้าอิสระนี้ จะมีประโยชน์สาหรับผู้ทีส่นใจ และหน่วยงานที่
เก่ียวข้องต่อไป 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความสาํคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

องค์การที่มีการสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์คอืการกระทําสิ่งต่าง ๆ ด้วยวิธีใหม่ คือการสร้างสรรค์ 
การพัฒนา การต่อยอด การเปลี่ยนแปลงทางความคิด การจัดการหรือรูปแบบธุรกิจเพ่ือที่จะสร้าง
มูลค่าใหม่ ๆ สาํหรับลูกค้าและผลตอบแทนทางการเงินให้กับธุรกิจโดยไม่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม อีกทั้งต้องเป็นกระบวนการที่ไม่ขัดต่อหลักศีลธรรม จรรยาบรรณ การจัดการ
กระบวนการนวัตกรรมจึงเป็นสิ่งสําคัญซึ่งก็จะมีความแตกต่างกันไปสําหรับการจัดการนวัตกรรมแต่ละ
ประเภท เป้าหมายของนวัตกรรมคือเน้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเชิงบวกเพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ในทางที่ดีขึ้น ซึ่งจะก่อให้เกิดผลผลิตที่เพ่ิมข้ึนและเป็นที่มาของความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจ การพัฒนาต่อ 
ยอดนวัตกรรมทางธุรกิจจึงเป็นการมุ่งเน้นการพัฒนารูปแบบธุรกิจ การสร้างภาพลักษณ์และตราสินค้า 
โดยมีจุดเริ่มต้นจากการพัฒนาผู้ประกอบการให้มีความคดิสร้างสรรค์ มทีักษะการบริหารจัดการ และ
ดําเนินกิจกรรมทางการตลาด การพัฒนารูปแบบธุรกิจด้านการบริหารจัดการและการตลาด รวมถึง
การสร้างโอกาสทางการตลาดสําหรับสินค้าของธุรกิจและการบริหารจัดการภายในองค์การให้มีต้นทนุ
ที่เหมาะสม การควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์ เคร่ืองหมายการค้าและพัฒนาผลิตภัณฑ์มูลค่าสูงและแนว
ทางการสร้างจุดเด่นให้ผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่าง (ชญาภรณ์ กุลนิติ, 2553) 

ในปัจจุบันน้ีจะพบว่ามีสินค้าทีเ่ป็นนวัตกรรมใหม ่ๆ ออกสู่ทอ้งตลาดเป็นจํานวนมาก โดยเฉพาะ 
สินค้าที่เป็นสินค้าเทคโนโลยี ซึ่งเป็นผลมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีโมบาย ทั้งสมาร์ทโฟน 
และแท็บเล็ต ที่เข้ามาตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดีกว่า ผู้คนเปลี่ยนความต้องการจาก
เดสก์ท็อป มาสู่โน้ตบุ๊ก แล้วย้ายเข้าสู่สมารท์โฟนมาจนถึงแท็บเล็ต โดยกลุ่มผูผ้ลิตแท็บเล็ตเองก็มีการ
พัฒนาสินค้าให้เป็นไฮบริค แปลงโฉมเป็นโน้ตบุ๊กทํางานแทนกันได้ย่ิงทําให้กลุ่มคอมพิวเตอร์ตกตํ่าลง
ไปอีก แต่แนวโน้มของปี 2557 กําลังจะเปลีย่นไป (สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย,ี 2557) 
ส่วนอุปกรณ์ไอทีแบบสวมใส ่หรือ แวรเ์อเบิล ดีไวซ ์(Wearable Device) เริ่มมผีูใ้ช้งานในประเทศไทย 
โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มอุปกรณ์สวมใสแ่บบพ้ืนฐาน (Basic Wearable) ซึ่งเป็นอุปกรณ์ที่ต้อง
ทํางานควบคู่กับอุปกรณ์ตัวอ่ืน ๆ เช่น กําไลข้อมือดิจิตอลต้องทํางานคู่กับโทรศัพท์มือถือหรือ
ซอฟต์แวร์ตัวอ่ืน และกลุ่มอุปกรณ์สวมใส่แบบอัจฉริยะ (Smart Wearable) เป็นอุปกรณ์สวมใส่ที่
สามารถวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผลได้ทันทีโดยไม่ต้องเช่ือมต่อกับอุปกรณ์ตัวอ่ืน ๆ ซึ่งในประเทศ
ไทยกลุ่มคนที่ใช้งานอุปกรณ์แบบสวมใส่ส่วนใหญ ่เป็นกลุม่คนที่ช่ืนชอบเทคโนโลยีซึ่งมจีํานวนไม่มาก
นัก เน่ืองจากอุปกรณ์แบบสวมใส่อัจฉริยะยังมีราคาแพงเฉล่ียอยู่ที่ 6,000-40,000 บาท ขณะที่
อุปกรณ์สวมใสแ่บบพ้ืนฐานจะมีราคาถูกกว่าอยู่ที่ 3,000-9,000 บาท ในประเทศไทยยังไม่มีปริมาณ
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การใช้งานที่แน่ชัด แต่ตัวเลขการใช้งานของอุปกรณ์สวมใส่ทั้งแบบพ้ืนฐานและอัจฉริยะในเอเชีย
แปซิฟิกคาดว่ามีอยู่ประมาณ 10 ล้านช้ินในปี ค.ศ. 2015 ภายใน 3 ปีจะเห็นการเติบโตของอุปกรณ์
สวมใสใ่นประเทศไทยที่ชัดเจน เพราะมีแรงกระตุ้นจากการท่ีผู้ผลิตนําอุปกรณ์สวมใส่ทีห่ลากหลายเขา้
มาจําหน่ายและผู้บริโภคเห็นประโยชน์ของการใช้งาน ส่วนปัจจัยที่เป็นข้อจํากัดทําให้อุปกรณ์สวมใส่
ในไทยวันน้ียังไม่โต คือ อุปกรณ์มีราคาแพง ไม่มคีวามหลากหลาย และผูบ้ริโภคยังไม่มีข้อมูลและไม่
เห็นประโยชน์ อุปกรณ์แบบสวมใส่ที่คาดว่าจะได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทยมีอยู่ 2 แบบ 
คือ ในรูปแบบนาฬิกากับกําไลข้อมือ (“ไอดีซีมองตลาดไอทีไทยปี 2558”, 2558) สอดคล้องกับ 
ประภาส จงสถิตวัฒนา (2558) กล่าวว่าสภาพการแข่งขันในตลาดอุปกรณ์แบบสวมใสท่ี่คาดว่าจะ
ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทยน้ันเมื่อมีสินค้าวางขายและพยายามทํายอดขาย โดยการหา
พันธมิตรมาพัฒนาโปรแกรมต่าง ๆ ที่มีประโยชน์ให้กับนาฬิกาของบริษัทตน การสร้างจุดเด่น และการ
ทุ่มงบโฆษณา แนวโน้มการเติบโตของโทรศัพท์มือถือเร่ิมชะลอตัวลง เพราะคนเริ่มไม่เปลี่ยน
โทรศัพท์มือถือบ่อยเหมือนแต่ก่อน อีกทั้งแนวโน้มราคาถูกลง เพราะเป็นตลาดที่เร่ิมอ่ิมตัว สินค้าใหม่
อย่าง สมาร์ทวอทช์ จึงเป็นความหวังของอุตสาหกรรมน้ี แนวความคิดในการออกแบบ สมาร์ทวอทช์ 
ได้แบ่งเป็นสองค่ายใหญ่ คือทํานาฬิกาให้เหมือนโทรศัพท์มือถือ คือ มจีอสัมผัส มีโปรแกรม สามารถ
ดาวน์โหลดเพ่ิมเติมได้ มีเซ็นเซอร์วัดข้อมูลสุขภาพ หรือแม้กระทั่งถ่ายรูปได้โทรศัพท์ได้ เป็นต้น โดยใช้
ความคิดว่า นาฬิกาเป็นส่วนต่อขยายของโทรศัพท์ ทําให้ใช้โทรศัพท์ได้สะดวกข้ึน และมีแนวโน้มว่า
สามารถทดแทนโทรศัพท์มือถือในที่สุด บางรุ่นสามารถใสซ่ิมในโทรศัพทใ์นตัว ความคิดอย่างน้ีมีความ
เป็นไปได้สูงเพราะอุตสาหกรรมไมโครอิเล็กทรอนิกส์โตมาอย่างก้าวกระโดด โดยสามารถย่อช้ินส่วน
อิเล็กทรอนิกสใ์ห้เล็กลงได้ 1 เท่าทุกปีดังน้ันการย่อโทรศัพท์มือถือเหลือขนาดเท่านาฬิกาข้อมือและ
ทํางานทุกอย่างได้เหมือนกัน จึงเป็นไปได้ในอีกไม่กี่ปีข้างหน้า แต่รูปแบบการใช้งานจะเปลี่ยนไป
เพราะจอมีขนาดเล็ก จุดอ่อนของความคิดแบบน้ีในปัจจบัุน ก็คือ ต้องกินพลังงานมากเมื่อเทียบกับ
นาฬิกาข้อมือใช้ถ่านปกติ การใช้งานต้องชาร์จไฟวันต่อวัน แนวความคิดที่สอง คือทํานาฬิกาฉลาดให้
เหมือนนาฬิกาหรู โดยเน้นที่ตัวเรือนสวยงามหรูหรา แบตเตอร่ีอยู่ได้นาน เพ่ือประหยัดแบตเตอร่ี
ผู้ออกแบบต้อง “เลือก” ว่าจะให้นาฬิกาฉลาดทําอะไรได้บ้าง และต้องคิดถึงตลาดนาฬิกาในปัจจุบัน
เป็นหลักว่าผู้ซือ้นาฬิกาซื้อเพราะอะไร การเลือกว่าจะใส่อะไรเข้าไปบ้าง เป็นตัวกําหนดสินค้า 
ความคิดน้ีมักจะมาจากผู้ผลิตนาฬิการายใหญ่ประสบความสําเร็จอยู่แลว้และต้องการปรับตัวเองเข้าสู่
ยุคใหมท่ี่มีการบริโภคใหม ่

การปรับตัวของผู้ประกอบการท่ีต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์เดิมของตนเองให้
สอดคล้องกับสภาพการแข่งขันทางการตลาด รวมถึงการสร้างผลิตภัณฑ์ด้วยนวัตกรรมใหม่  ๆ จึงเป็น
สิ่งที่มีความสําคัญ มีปัจจัยหลายอย่างที่จะทําให้ผูซ้ื้อเลือกซื้อสินค้า เน่ืองจากสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) เป็นสนิค้าใหม่ในตลาด และมีงานวิจัยหลายวิจัยว่าคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการซื้อสินค้า ซึ่ง
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ปัจจัยประการหน่ึงที่ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญคือการสร้างผลิตภัณฑ์ให้มีคณุค่าเพ่ือให้
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตนเองมีความรู้สึกช่ืนชอบในตราสินค้าน้ัน ๆ และทําให้เกิดการแสวงหา
และตั้งใจในซือ้ผลิตภัณฑ์ ดังน้ันเพ่ือเป็นการส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับนวัตกรรมใหมใ่น
ผลิตภัณฑ์ จึงควรมีการพิจารณาถึงคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า 
(Brand Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สมาร์ทวอทช์ (Smart 
Watch) ทั้งน้ีเน่ืองจากคุณค่าจากตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand 
Preference) น้ันคือมุ่งสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราและคํานึงถึงคุณภาพเน่ืองจากตราสามารถ
สะท้อนกิจกรรมในอดีตได้ เพราะคุณภาพของการสร้างตราเป็นปัจจัยสําคัญในการลงทนุ การสร้าง
ตราที่ดีต้องสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่าและอยู่ในจิตใจของลูกค้าได้นาน อีกทั้งตราสามารถกําหนด
แนวทางในการดําเนินกิจการในอนาคต นักการตลาดสามารถนําความรู้และข้อมูลเก่ียวกับตราในอดีต
ไปใช้กําหนดแนวทางในการดําเนินกิจกรรมในอนาคตได้ ลูกค้าจะตัดสินใจเลือกตราโดยอาศัยความ
เช่ือมั่นในตรา ทัศนคติและความรู้เก่ียวกับตราซึ่งส่งผลต่อคุณค่าตราในอนาคตได้และคุณค่าตรา
เปรียบเสมือนสัญญาของตรา โดยนักการตลาดจะกําหนดว่าตราให้อะไรกับลูกค้าบ้าง ซึ่ง
เปรียบเสมือนสัญญาที่ให้กับลูกค้า ถ้าหากลูกค้าศึกษาและเข้าใจคุณสมบัติของตราเป็นอย่างดีก็จะเป็น
พ้ืนฐานของคุณค่าตรา นักการตลาดจึงต้องคํานึงถึงสัญญาของตราด้วยการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือ
บริการให้เป็นไปตามสัญญาทีใ่ห้ไว้ (ปณิศา มีจินดา และศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

จากที่มาและความสําคัญของปัญหาดังกล่าวข้างต้น จึงเป็นที่มาของการศึกษาคุณค่าตรา
สินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเพ่ือให้
ผู้ประกอบในกลุ่มธุรกิจน้ีสามารถพัฒนาผลติภัณฑ์และสรา้งตราสินค้าของตนเองให้มีคณุค่าเพ่ือให้
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความช่ืนชอบในตราสินค้าและผลิตภัณฑ์จนนําไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 
ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งน้ีจะสามารถเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการได้ให้ความสาํคัญต่อการ
สร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของ
ตนเองจนทําให้ผู้ใช้บริการเกิดการยอมรับนวัตกรรมในผลติภัณฑ์ใหม่จนนําไปสู่ความต้ังใจในการใช้
บริการได้อย่างต่อเน่ืองต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) จากสินค้าสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพ่ือศึกษาระดับความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) จากสินค้าสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3) เพ่ือศึกษาระดับความต้ังใจซื้อสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า 
(Brand Preference) จากสนิค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศกึษา 

1) ขอบเขตด้านเน้ือหา การศึกษาในครั้งน้ีทําการศึกษาอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) จากทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง
ซึ่งประกอบด้วยแนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า แนวคดิและทฤษฎีความช่ืนชอบในตราสินค้า 
แนวคิดและทฤษฎีความต้ังใจซื้อของผู้ใช้บริการและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ิมเติม 

2) ขอบเขตด้านตัวแปร ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีมีดังน้ี 
 2.1) ตัวแปรอิสระ คือ ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
และความคิดเห็นเกี่ยวกับความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.2) ตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซือ้สินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) ขอบเขตด้านประชากร ประชากรที่ใช้ศึกษาคือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
4) ขอบเขตด้านพ้ืนที่ พ้ืนที่ในการศึกษาคือ เขตกรุงเทพมหานคร  
5) ขอบเขตด้านเวลา การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลประมาณ 2 

สัปดาห์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและทําการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน
พฤศจิกายน 2558 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใชใ้นการศึกษา 

1) เพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีใช้เป็นแนวทางในงานการศึกษาและวิจยัเพ่ิมเติม
เก่ียวกับการศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand 
Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ต่อไป 

2) เพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นข้อมูลในการวางแผนการบริหารคุณคา่ตราสินค้า 
(Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของผู้ประกอบการได้ต่อไป 
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1.5 นิยามศพัท์เฉพาะ 
1) คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ผลรวมขององค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ การมี

อยู่ของตราสินค้า เอกลักษณแ์ละภาพลักษณ์ของตราสินค้า การรับรู้ในคณุภาพของสินค้าและ 
ความผูกพันของตราสินค้าระหว่างกลุ่มต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง อันจะนําไปสู่มูลค่าทางการเงินในระยะยาว
ของตราสินค้าต่อองค์กรและผู้ถือหุ้น ซึ่งมิติองค์ประกอบต่าง ๆ ของตราสินค้าอาจได้รับผลกระทบ
จากปัจจัยต่าง ๆ ได้ เช่น การปฏิบัติจากคู่แข่งขัน ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้า พนักงาน หุ้นส่วน  
นักลงทุนและผูท้ี่มีส่วนเกี่ยวขอ้งต่าง ๆ 

2) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจในตราสินค้าเดิมหรือ
ในสินค้าเดิมของผู้ผลิตรายใดรายหน่ึง ประกอบด้วยความภักดีในตราสินค้าด้านทัศนคติ ซึ่งเป็น
ความรูส้ึกที่ดีต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม เป็นความรู้สึกยึดมัน่ในตราสนิค้า 
และความพยายามของผู้บริโภคในการแสวงหาตราสินค้าเดิมเพ่ือการใช้อย่างต่อเน่ือง 

3) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การที่ลูกค้าสามารถระบุได้ว่าตรา
สินค้าน้ันมีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าสามารถจดจําการทํางานของตรา
สินค้าได้ 

4) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคทําการ
เลือกสรร จัดระเบียบและตีความสิ่งกระตุ้นที่ได้รับผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้า 

5) ความคุ้มค่าตราสินค้า (Brand Value) หมายถึง คุณค่าทีผู่้บริโภคได้รับหากซื้อสินค้าหรือ
ใช้บริการของตราสินค้าน้ัน ๆ โดยอาจเป็นคุณค่าที่อาจจะจับต้องไม่ได้โดยตรง แต่ผู้บริโภคมีความรู้สึก
กับตราสินค้าน้ันได้ 

6) ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) หมายถึง การที่ผู้บริโภคประเมินตรา
สินค้าต้ังแต่สองตราสินค้าขึ้นไปและเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ในประเภทเดียวกันว่า
ตนเองจะรู้สึกช่ืนชอบหรืออยากจะใช้ตราสินค้าใดมากกว่ากัน หากตราสินค้าน้ันมีภาพลักษณ์หรือมี
บุคลิกภาพตราสินค้าเหมือนหรือสอดคล้องกับความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องใน
ตนเองในอุดมคติ และสอดคล้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า 

7) ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีต่อสินคา้สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

8) สินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) หมายถึง กลุ่มอุปกรณ์สวมใสแ่บบพ้ืนฐาน (Basic 
Wearable) ซึ่งเป็นอุปกรณ์ที่ต้องทํางานควบคู่กับอุปกรณ์ตัวอ่ืน ๆ เช่น ต้องทํางานคู่กับโทรศัพท์มือถือ 
หรือซอฟต์แวร์ตัวอ่ืน และกลุม่อุปกรณ์สวมใส่แบบอัจฉริยะ (Smart Wearable) เป็นอุปกรณ์สวมใส่ที่
สามารถวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผลได้ทันทีโดยไม่ต้องเช่ือมต่อกับอุปกรณ์ตัวอ่ืน ๆ 

 



บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand 

Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้ทําการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่าง ๆ ได้ดังน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีคุณคา่ตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้า  
2.2  แนวคิดและทฤษฎีความต้ังใจซื้อของผู้ใช้บริการ  
2.3  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.4  สมมติฐานการวิจัย 
2.5  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสนิค้าและความช่ืนชอบในตราสนิคา้ 

2.1.1 ลักษณะของตราสนิคา้ 
ตราสินค้าหรือ Brand หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Word) สัญลักษณ์ (Symbol) และการ

ออกแบบ (Design) โดยลักษณะของตราสินค้าที่ดีน้ันจะต้องมีลักษณะดังน้ี (เสาวลักษณ์ ชาญเช่ียว, 
2553) 

1)  ต้องแสดงลักษณ์ของสินค้า ซึง่เป็นลักษณะของสินค้าที่เป็นจุดขาย คุณภาพหรือ
ประโยชน์ของสินค้า 

2) ต้องอ่านออกเสียงได้ง่าย ทั้งน้ีเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการสั่งซื้อสินค้า เน่ืองจากจากช่ือตรา
สินค้าอ่านออกเสียงได้ยากหรือมีช่ือที่ยาวจนเกินไปจะทําให้ลูกค้าไม่กล้าสัง่ซื้อ 

3) ต้องมีความเป็นเอกเทศ โดยตราสินค้าที่ดีน้ันจะต้องมีเอกลักษณ์และไมซ่้ําใครหรือมี
เอกลักษณ์โดดเด่นเป็นของตนเอง 

4) ต้องมีการปรับให้เข้ากับสินคา้ในสายผลิตภัณฑ์เดิมได้ โดยตราสินค้าที่ดีจะต้องสามารถ
ใช้ช่ือเสียงเดิมของตราสินค้าเก่า ทั้งน้ีเพ่ือให้ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการซื้อและสามารถสร้างความมั่นใจ
ให้กับผู้บริโภคได้ 

5) ต้องเป็นตราสินค้าที่สามารถนําไปจดทะเบียนได้ โดยตราสินค้าจะต้องเป็นตราสินค้าของ
สินค้าที่ไม่ผิดต่อกฎหมาย ไม่มีการเลียนแบบตราสินค้าอ่ืน ไม่ขัดต่อประเพณีหรือวัฒนธรรมของไทย
เพ่ือให้กฎหมายคุ้มครองตราสินค้าน้ัน ๆ  
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 ดังน้ัน จึงสามารถแบ่งประเภทของตราสนิค้าได้ตามลักษณะต่าง ๆ ดังน้ี  
(เสาวลักษณ ์ชาญเช่ียว, 2553) 

1) ตราสินค้าที่แบ่งตามลักษณะความเป็นเจ้าของ แบ่งได้เป็น 
 1.1  ตราสินค้าผู้ผลิต (Manufacturer’s Brand) คือตราสินค้าที่ผูผ้ลิตสร้างขึ้น
เพ่ือให้ลูกค้าทราบว่าสินค้าน้ันเป็นของผู้ผลติรายใด 
 1.2  ตราสินค้าคนกลาง (Middleman Brand) คือตราสินค้าที่พ่อค้าคนกลางที่
ไม่ใช่ผู้ผลิตทําการสั่งให้ผู้ผลติผลิตสินค้าตามรายละเอียดที่ตนเองต้องการและสั่งให้ผูผ้ลิตติดตราสินค้า
ของพ่อค้าคนกลาง 

2) ตราสินค้าทั่วไป แบ่งได้เป็น 
 2.1)  ตราสินค้าครอบครัว (Family Brand) คือตราสินค้าที่ผู้ผลิตสินค้าจะใช้ช่ือ
ตราสินค้าเดียวกันกับสินค้าทั้งหมดของผู้ผลิต ซึ่งจะเกิดผลดีเน่ืองจากจะทําให้ผู้บริโภคสามารถจดจาํ
สินค้าที่ผู้บริโภคยังไม่คุ้นเคยหรือไม่รู้จักได้เป็นอย่างดีโดยผู้ผลิตสามารถใช้ช่ือเสียงของตราสินค้าเดิม
มาช่วยสร้างค่านิยมให้กับสินค้าใหม่ของตนเองได้ แต่การใช้ตราสินค้าลักษณะน้ี หากสนิค้าชนิดใด
ชนิดหน่ึงมีปัญหาก็จะทําให้สนิค้าอ่ืน ๆ ทั้งหมดของผู้ผลิตเกิดปัญหาตามไปด้วย 
 2.2)  ตราสินค้าเฉพาะ (Individual Brand) คือตราสินค้าที่ผู้ผลิตใช้สําหรบัสินค้าแต่
ละชนิด โดยใช้ช่ือที่แตกต่างกัน ซึ่งพบว่าการใช้ตราสินค้าลักษณะน้ีมีข้อดีตรงที่หากตราสินค้าใดตรา
สินค้าหน่ึงเกิดปัญหาก็จะไม่กระทบต่อตราสินค้าอ่ืน ๆ ของผู้ผลิต แต่จะมขี้อเสียที่ไม่สามารถใช้ตรา
สินค้าเดิมกับสนิค้าที่ผลิตออกมาใหมสู่่ท้องตลาดได้ 
 2.3)  ตราสินค้าครอบครัวแยกออกจากกัน (Separate Family Brand for Each 
Group) คือตราสินค้าในกลุ่มย่อยเพ่ือจัดกลุ่มของสินค้าใหม้ีกลุ่มเลก็ลง 
 2.4)  ตราสินค้าช่ือบริษัทร่วมกับช่ือผลิตภัณฑ์ (Company’s Name Combine 
with an Individual Name Brand) คือการใช้ช่ือของบริษัทกับช่ือของผลิตภัณฑ์รวมกัน ทั้งน้ีช่ือของ
บริษัทจะต้องเป็นช่ือที่ลูกค้ารู้จักหรือมีช่ือเสียง 

สอดคล้องกับ ยงยุทธ ฟูพงษ์ศิริพันธ์ (2547) ที่กล่าวว่าตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ทีม่ีความ
ซับซ้อน สามารถสื่อความหมายได้ 6 ระดับดังน้ี 

1) คุณสมบัติ (Attributes) โดยตราสินค้าจะทําให้ผู้บริโภคนึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ 

2) คุณประโยชน์ (Benefits) โดยคุณสมบัติต้องสามารถสื่อความหมายได้เป็นคุณประโยชน์
ตามหน้าที่และคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ 

3) คุณค่า (Values) โดยตราสินค้าจะต้องสามารถสื่อความหมายคุณค่าของผู้ผลิตได้ 
4) วัฒนธรรม (Culture) โดยตราสินค้าสามารถเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมในแต่ละประเทศได้ 
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5) บุคลิกภาพ (Personality) โดยตราสินค้าสามารถบ่งบอกถึงบุคลิกภาพของสินค้าใน 
แต่ละประเภทได้ 

6) ผู้ใช้ (User) โดยตราสินค้าสามารถช้ีให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคท่ีทําการซื้อหรือใช้
ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ได้ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ศุกร เสรีรตัน์, ปณิศา มจีินดา และอรทัย เลิศวรรณวิทย์ (2550) กล่าวว่า
ตราสินค้าคือสิ่งที่เพ่ิมเข้ามาในผลิตภัณฑ์หรอืบริการ ทําใหผ้ลิตภัณฑ์และบริการของผู้ผลิตแต่ละรายมี
ความแตกต่างกัน สัญลักษณข์องตราสินค้าเกิดขึ้นคร้ังแรกในทวีปยุโรป โดยผู้ผลิตให้ช่างแกะสลักทํา
เคร่ืองหมายการค้าบนผลิตภัณฑ์ของตนเองเพ่ือปกป้องสินค้าของตนเองและผู้บริโภคจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ที่ไมม่ีคุณภาพ นอกจากน้ียังพบว่าขอบเขตของการสร้างตราสินค้าน้ันจะต้องมีการสร้างแรง
กระตุ้นเพ่ือมีการนําเอาตราสินค้าออกสู่ตลาด การสร้างตราสินค้าจึงเป็นการสร้างความแตกต่าง 
เน่ืองจากตราสินค้าจะต้องให้ข้อมูลกับผู้บริโภคว่า ผลิตภัณฑ์คือใครโดยการแจ้งช่ือและส่วนประกอบ
อ่ืน ๆ เพ่ือให้ตราสินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะตัว การแจ้งว่าผลิตภัณฑ์ทําอะไรโดยการแจ้งคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ และการแจ้งเหตุผลหรือสาเหตุที่ผู้บริโภคต้องซื้อผลิตภัณฑ์ 

2.1.2 คุณคา่ตราสนิค้า (Brand equity) 
ยงยุทธ ฟูพงษ์ศิริพันธ์ (2547) กล่าวในการศึกษาคุณค่าตราสินค้าน้ันจะต้องมีการพิจารณาถึง

พฤติกรรมของผู้บริโภค 5 ระดับด้วยกัน ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
1) ลูกค้าจะมีการเปลี่ยนตราสินคา้โดยพิจารณาจากราคา ซึ่งไม่มีความเกี่ยวข้องกับ 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
2) ลูกค้ามีความพึงพอใจโดยไม่มีเหตุผลที่จะเปลี่ยนตราสินค้า 
3) ลูกค้ามีความพึงพอใจและพิจารณาค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นหากมีการเปลี่ยนตราสินค้า  
4) ลูกค้าเห็นคุณค่าตราสินค้าคือเพ่ือนที่รู้ใจ 
5.  ลูกค้าจะอุทิศตนให้กับตราสินค้า 
ทั้งน้ีจากพฤติกรรมผู้บริโภคท้ัง 5 แบบดังกล่าวข้างต้น คุณค่าตราสินค้าจะมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านลูกค้ามีความพึงพอใจและพิจารณาค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นหากมีการเปลี่ยน
ตราสินค้า ลูกค้าเห็นคุณค่าตราสินค้าคือเพ่ือนที่รู้ใจและลกูค้าจะอุทิศตนให้กับตราสินค้า ซึ่งพบว่า
คุณค่าตราสินค้าจะมีความสมัพันธ์กับระดับการรู้จัก ช่ือตราสินค้า การรับรู้ถึงคุณภาพ การเข้าถึงจิตใจ
และอารมณ์อย่างลึกซึ้ง ทรพัย์สินอ่ืน ๆ และความสัมพันธ์กับช่องทางการตลาด คุณคา่ของค่าตรา
สินค้า (Value of Brand Equity) เป็นสินทรัพย์  

คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าที่จะทําให้เกิดการเรียนรู้และทศันคติ
เก่ียวกับตราสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความชอบและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Elliot & 
Percy, 2007) 
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คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คุณค่าที่มีความเกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางการตลาดที่จะช่วยให้
ผลิตภัณฑ์มีคณุค่าเพ่ิมมากขึน้โดยเปรียบเทียบกับการไม่มีตราสินค้า (Davis, 2010) 

คุณค่าตราสินค้า หมายถึงการรู้จักช่ือของตราสินค้าของลูกค้าที่มีผลในทางบวกต่อการ
ตอบสนองต่อสินค้าหรือบริการท่ีแตกต่างกัน หรืออาจกลา่วอีกความหมายหน่ึงก็คือคุณค่าตราสินค้า
คือการที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายเพ่ิมให้กับตราสนิค้าใดตราสินค้าหน่ึงโดยเฉพาะและตราสินค้าที่มีคุณค่า
จะทําให้เกิดการได้เปรียบทางการแข่งขัน กล่าวคือ คุณค่าตราสินค้าจะทําให้บริษัทมีอํานาจในการ
ต่อรองทางการค้ากับผู้จัดจําหน่าย เน่ืองจากผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าพ่อค้าคนกลางจะนําสินค้าที่มี
คุณค่าตราสินค้าไว้จําหน่าย อีกทั้งคุณค่าตราสินค้าจะทําให้บริษัทสามารถกําหนดราคาสินค้าของ
ตนเองได้สูงกว่าคู่แข่งขัน เน่ืองจากผู้บริโภครับรู้ได้ว่าตราสินค้าน้ันมีคุณภาพ ทําให้บริษทัสามารถ
แนะนําผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใต้ช่ือตราสินค้าเดียวกันได้ง่ายเน่ืองจากตราสินค้าได้รับความเช่ือถือสูงและ
ตราสินค้าที่มีคณุค่าจะช่วยป้องกันการเกิดสงครามราคา (ยงยุทธ ฟูพงษ์ศิริพันธ์, 2547) สอดคล้องกับ
แนวคิดการสร้างข้อได้เปรียบทางการตลาดของการมีตราสินค้าที่แข็งแกร่งของ Kotler และ Keller 
(2006) ที่กล่าวว่าตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะทําให้ลูกค้าสามารถรับรู้การใช้งานของสินค้าได้ดีย่ิงข้ึน 
ลูกค้าจะมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าเพ่ิมขึ้น ทําให้การปฏิบัติงานทางการตลาดมีอุปสรรคหรือ
ปัญหาต่าง ๆ ลดลง ทําให้องค์การหรือผู้ผลติมีกําไรมากข้ึน ทําให้ได้รับความร่วมมือและการสนับสนุน
จากคนกลาง ฝ่ายการตลาดสามารถทําการสื่อสารการตลาดได้ดีและมีโอกาสในการขยายตราสินค้า
เดิมเพ่ิมมากขึ้น 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2550) กล่าวว่าในการสร้างคุณค่าตราสินค้าน้ันจะต้องมีการ
พิจารณาในประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี 

1) คุณค่าตราสินค้าจะต้องเพ่ิมขึ้นจากความแตกต่างของสินค้าหรือตราสินค้า 
2) การตอบสนองด้านความแตกต่างของผลิตภัณฑ์เป็นผลมาจากความรู้ของผู้บริโภค

เก่ียวกับตราสินค้า ได้แก่ ความคิด (Thoughts) ความรู้สกึ (Feelings) ภาพพจน์ (Images) 
ประสบการณ์ (Experiences) และความเช่ือ (Beliefs)  

3) มีการตอบสนองต่อความแตกต่างในสินค้าหรือตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งการสร้างคุณค่า
ตราสินค้าจะช่วยสะท้อนรูปแบบการรับรู้ ความชอบและพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับลักษณะทางการ
ตลาดของตราได้ 

ในการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าน้ัน หากได้มีการศึกษาโมเดลการสร้างคุณค่า
ตราสินค้าจะทําให้ทราบถึงลกัษณะของคุณค่าตราสินค้าได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น การศึกษาในครั้งน้ี
จึงเลือกศึกษาโมเดลการสร้างคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) (Aaker Model) ซึ่งเป็น
ศาสตราจารย์ด้านการตลาดของมหาวิทยาลัย UC-Berkeley เป็นโมเดลคุณค่าตราสินค้าที่มองว่า
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คุณค่าตราสินค้าคือสินทรัพย์และหน้ีสินที่เช่ือมโยงสู่ตราสินค้า ซึ่งสามารถช่วยเพ่ิมหรือลดคุณค่า
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าที่มีต่อผู้ผลิตได้ ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

1) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือความพึงพอใจในตราสินค้าเดิมหรือใน
สินค้าเดิมของผู้ผลิตรายใดรายหน่ึง ประกอบด้วยความภักดีในตราสินค้าด้านทัศนคติ ซึง่เป็น
ความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม เป็นความรู้สึกยึดมั่นในตรา
สินค้าและความพยายามของผู้บริโภคในการแสวงหาตราสินค้าเดิมเพ่ือการใช้อย่างต่อเนื่อง 

2) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือการที่ลูกค้าสามารถระบุได้ว่าตราสินค้าน้ันมี
ความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าสามารถจดจําการทํางานของตราสินค้าได้ 

3) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) คือกระบวนการท่ีผู้บริโภคทําการเลือกสรร 
จัดระเบียบและตีความสิ่งกระตุ้นที่ได้รับผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้า 

4) ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Associations) คือความคิด ความรู้สกึ การรับรู้ 
ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเช่ือและทัศนคติที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า 

5) สินทรัพย์ที่เป็นกรรมสิทธ์ิอ่ืน ๆ (Other Proprietary) ประกอบด้วยสิทธิบัตร 
เคร่ืองหมายการค้า ลิขสิทธ์ิและความสัมพันธ์อ่ืน ๆ ในช่องทาง 

แนวคิดที่สําคญัของโมเดลน้ีคือการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับตราสินค้า
ที่มีเอกลักษณ ์โมเดลน้ีจึงมองว่าตราสินค้าคือผลิตภัณฑ์ซึ่งประกอบด้วยขอบเขตของผลิตภัณฑ์ 
ลักษณะผลิตภัณฑ์ คุณภาพหรือคุณค่า การใช้ ผู้ใช้และประเทศผู้ผลิตและการมองว่าตราสินค้าเป็น
องค์การ ซึ่งประกอบด้วยลักษณะขององค์การและความเป็นท้องถิ่นหรือความเป็นระดับโลก 

และในการวัดคุณค่าตราสินค้าน้ันมีวิธีการประเมิน 2 แบบคือการประเมินทางอ้อม เป็น
วิธีการประเมินศักยภาพตราสินค้าด้วยการกําหนดและติดตามโครงสร้างความรู้สึกและการประเมิน
ทางตรง คือการประเมินผลกระทบที่เกิดขึ้นของความรู้ในตราสินค้าที่ผู้บริโภคตอบสนอง ดังน้ัน  
การวัดคุณค่าตราสินค้าจึงมีขัน้ตอนดังน้ี 

1) การตรวจสอบตราสินค้า (Brand Audits) คือการที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการ
ปฏิบัติงานเพ่ือประเมินคุณค่าของตราสินค้า ปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณค่าของตราสินค้าและข้อเสนอแนะ
เพ่ือปรับปรุงคุณค่าของตราสินค้า 

2) การติดตามตราสินค้า (Brand Tracking) เป็นการศึกษาการใช้ตราสินค้าของผู้บริโภค
จากกิจวัตรประจําวันพ้ืนฐาน โดยอาจมีการใช้เทคนิคการวัดเชิงปริมาณเพ่ือค้นหาข้อมูลทางการตลาด
ที่สําคัญ ๆ เพ่ือให้เข้าใจถึงสถานที่ จํานวนและสิ่งที่ช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้า 

3) การประเมินค่าตราสินค้า (Brand Valuation) คือการวัดความสามารถในการทํากําไร
ของตราสินค้าของผู้ผลิต โดยการพยากรณ์มูลค่าทางการเงินของตราสินค้าและเป็นการวัดคุณค่าใน
มุมมองของผู้บริโภค 
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2.1.3 ความชืน่ชอบในตราสนิคา้ (Brand Preference) 
รอยบุญ เลาหะวิไลย (2556) กล่าวว่าความช่ืนชอบในตราสินค้าคือการทีลู่กค้าได้รับรู้และมี

ความช่ืนชอบในตราสินค้า ซึง่การที่จะทําให้ลูกค้าเกิดความช่ืนชอบในตราสินค้าได้น้ัน ผู้ผลิตจะต้องมี
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ มีการทํากิจกรรมเพ่ือสังคมเพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าได้
หลากหลายตราสินค้า นอกจากน้ียังพบว่าการที่ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง
มากกว่าตราสินค้าอ่ืน อาจเป็นผลมาจากการโฆษณา ซึ่งโดยปกติแล้วการโฆษณาคือการสื่อให้ผู้บริโภค
เป้าหมายได้มีการพิจารณาถึงประโยชน์ของตราสินค้าน้ัน ๆ สําหรับความสําคัญของความช่ืนชอบใน
ตราสินค้าพบว่าว่าความช่ืนชอบในตราสินค้าสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการประเมินจุดแข็งของตรา
สินค้าได้เป็นอย่างดี ผู้ผลิตและนักการตลาดจะต้องทําความเข้าใจถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่จะทําให้ผู้บริโภค
เกิดว่าความช่ืนชอบในตราสินค้า ซึ่งการศึกษาถึงว่าความช่ืนชอบในตราสินค้าน้ันจะต้องให้
ความสําคัญกับความซับซ้อนในการใช้สินค้า ความเหมาะสมในการใช้ การสังเกตของผู้บริโภค ความ
เสี่ยงในการใช้ ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า ความสามารถในการส่ือสารไปยังผู้บริโภค การยอมรับใน
สังคมและคณุลักษณะของผลิตภัณฑ์ 

Lin (2002) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์และจิตวิทยาของผู้บริโภคคือตัวแปรท่ีทํา
ให้ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบในตราสินค้าแตกต่างกัน ซึ่ง Chang และ Liu (2009) กล่าวว่าในการ
พิจารณา หรือการศึกษาคุณค่าตราสินค้าน้ันจะต้องมีการพิจารณาถึงความช่ืนชอบในตราสินค้าและ
ปัจจัยอ่ืน ๆ ด้วย ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ ซึ่งพบว่าความช่ืนชอบในตรา
สินค้าจะมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าและทัศนคติที่มต่ีอตราสินค้า 
ซึ่งทั้งคุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้าต่างมีผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

กล่าวโดยสรุปจะพบว่าการสร้างตราสินค้าคือสิ่งที่ผู้ผลิตแต่ละรายควรให้ความสําคัญ จึงต้อง
มีการสร้าง การรักษา การเพ่ิมพูนและการปกป้องตราสินค้า โดยตราสินค้าที่ประสบความสําเร็จคือ
ตราสินค้าที่มีคณุค่าในสายตาของผู้บริโภคและตราสินค้าทีม่ีคุณค่าจะสามารถทํากําไรและสร้างความ
ภักดีในตราสินค้าได้ การสร้างคุณค่าตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพจึงควรมีการออกแบบและการ
ปฏิบัติการในกิจกรรมการตลาดเพ่ือสร้าง วัดผลและบริหารตราสินค้าให้เกิดคุณค่าสูงสดุ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีความต้ังใจซ้ือของผู้ใชบ้ริการ 

พฤติกรรมผู้บริโภคคือพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะต้องทําการค้นหา ซื้อ ใช้ ประเมินผลผลิตภัณฑ์
และบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ โดยพบว่ามีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคหลายปัจจัย ซึ่งแบ่งได้เป็นปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ดังน้ี (เสาวลักษณ์ 
ชาญเช่ียว, 2553) 
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1) ปัจจัยภายนอก (External Factors) ประกอบด้วย 
 1.1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) ได้แก่ วัฒนธรรม เป็น
ขนบธรรมเนียมประเพณีของประชาชนในท้องถิ่นหรือในพ้ืนที่น้ัน ๆ ยึดถือปฏิบัติ อาจแบ่งได้เป็นกลุ่ม
เช้ือชาติ กลุ่มศาสนาและกลุ่มภูมิศาสตร์ ซึ่งพบว่าวัฒนธรรมของคนแต่ละกลุ่มจะเป็นปัจจัยสําคัญทีม่ี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีอยู่ในวัฒนธรรมน้ัน ๆ และช้ันสังคม (Social Classes) คือการ
รวมกลุ่มกันของผู้ที่มีความเป็นอยู่ในลักษณะเดียวกันและช้ันทางสังคมน้ีสามารถใช้เป็นปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับสังคมน้ัน ๆ ได้ 
 1.2) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ได้แก่ 
 1.2.1)  กลุ่มอ้างอิง ได้รับอิทธิพลจากผู้นําสังคมหรือผู้ที่คนในสังคมน้ัน ๆ 
ให้การยอมรับ 
 1.2.2)  ครอบครัว เป็นกลุ่มที่สร้างทัศนคติ ความคิด ความเช่ือถือให้กับ 
ผู้ที่อยู่ในสังคมของครอบครัว 
 1.2.3)  บทบาทและสถานะ เป็นการได้รับอิทธิพลจากตําแหน่งหน้าที่ 
การงานของผู้ที่อยู่ในสังคมน้ัน ๆ เน่ืองจากสถานภาพของแต่ละบุคคลจะมีส่วนในการบริโภคสินค้า 

2) ปัจจัยภายใน (Internal Factors)/ ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 
ประกอบด้วย 
 2.1) การจูงใจ (Motivation) คือความต้องการของมนุษย์ตามลําดับขั้นความ
ต้องการของมนุษย์ตามทฤษฎีของ Abraham Maslow ซึ่งแบ่งระดับช้ันความต้องการของมนุษย์
ออกเป็น 5 ขั้นคือ ความต้องการทางร่างกาย ความต้องการความม่ันคงและปลอดภัย ความต้องการ
ทางสังคม ความต้องการยกย่องและความสําเร็จส่วนตัว 
 2.2) การรับรู้ (Perception) คือกระบวนการรับข่าวสารหรือข้อมูลจากแหล่ง
ข่าวสารต่าง ๆ นอกจากน้ียังพบว่าการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับสติปัญญา 
การศึกษาหรือประสบการณ์ 
 2.3) การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจาก
สิ่งกระตุ้นและมีการแสดงออกถึงพฤติกรรมที่เป็นการตอบสนอง 
 2.4) ความเช่ือ (Belief) คือ ความคิดของบุคคลที่ได้รับการสั่งสมมาจากอดีตและ
มีการยอมรับต่อ ๆ กันมา ในสังคมแต่ละพ้ืนที่จะมีความเช่ือที่แตกต่างกัน ทั้งน้ีแนวโน้มความเช่ือต่าง 
ๆ จะหายไปหากมีเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาพัฒนาการดําเนินชีวิต 
 2.5) ทัศนคติ (Attitude) คือ ความคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจจะ
เป็นไปในแนวทางที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 
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ส่วน นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ใหมไ่ม่ได้มีโอกาสท่ีจะได้รับการ
ยอมรับจากผู้บริโภคอย่างเท่าเทียมกันและใช้ระยะเวลาในการยอมรับที่แตกต่างกัน ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่
ออกสู่ท้องตลาดจะต้องมีการพิจารณาว่าจะได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับของผู้บริโภคประกอบด้วย 

1) ข้อดีของผลิตภัณฑ์ (Relative Advantage) เป็นระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีได้มีการ
รับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติดีเพียงพอที่จะทดแทนผลติภัณฑ์เดิม 

2) ความสามารถเปรียบเทียบได้ (Compatibility) เป็นระดับความสามารถที่ผู้บริโภครับรู้
และทําการเปรยีบเทียบว่าผลิตภัณฑ์ใหม่คือผลิตภัณฑ์ที่ให้ความคุ้มค่าและตรงกับความต้องการและ
สามารถนําไปใช้งานได้เหมาะสมกับตนเอง 

3) ความซับซ้อน (Complexity) คือระดับความยากง่ายในการทําความเข้าใจผลิตภัณฑ์ใหม่
ที่มีผลต่อการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บรโิภค ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการยอมรับควรเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ใช้งานได้ง่ายและเข้าใจได้ง่าย 

4) การทดลองใช้ (Trialability) คือการประเมินโดยการรับผลิตภัณฑ์ใหม่ทีผู่้บริโภคมีโอกาส
ทดลองใช้ ซึ่งจะทําให้เกิดการยอมรับได้เร็วกว่าผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคไม่เคยได้ทดลองใช้ 

5) การสังเกตเห็นได้ (Observability) คือการสังเกต การใช้จินตนาการและการอธิบายถึง
คุณสมบัติและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์จากผู้บริโภค 

ยงยุทธ ฟูพงษ์ศิริพันธ์ (2547) กล่าวว่าผู้บริโภคมีการเรียนรู้ ทดลองใช้ ยอมรับหรือไม่ยอมรับ
สินค้าใหมใ่นตลาด โดยการยอมรับจะเป็นการตัดสินใจว่าบุคคลนั้นจะกลายเป็นผู้บริโภคสินค้าน้ัน ๆ 
ประจําหรือไม่ ในกระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภคน้ันจะทําให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้า
ตามมา กระบวนการยอมรับของผู้บริโภคจึงมีการมุ่งเน้นที่กระบวนการทางสมองของแต่ละบุคคลโดย
มีจุดเริ่มต้นจากการได้รับรู้นวัตกรรมใหม่ครั้งแรกจนกระทั่งเกิดการยอมรับในทีสุ่ด ซึง่พบว่าผู้ที่ยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ใหมจ่ะมีกระบวนการหรือขั้นตอน 5 ขั้นตอน ดังน้ีคือ 

1) การรู้จัก (Awareness) คือกระบวนการที่ผู้บริโภครู้จักสินคา้ใหม่แต่ยังขาดข้อมูล 
2) ความสนใจ (Interest) คือกระบวนการที่ผู้บริโภคถูกกระตุ้นให้มีการค้นหาข้อมูลของ

สินค้าใหม ่
3) การประเมิน (Evaluation) คือกระบวนการที่ผู้บริโภคพิจารณาว่าจะทําการทดลองใช้

สินค้าใหม่หรือไม่ 
4) การทดลองใช้ (Trial) คือกระบวนการที่ผู้บริโภคได้ทําการทดลองสินค้าใหม่ 
5) การยอมรับ (Adoption) คือกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจใช้สินค้าใหมอ่ย่างต่อเน่ือง 
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ความต้ังใจซื้อของผู้ใช้บริการ 
ความต้องการของมนุษย์คือปัจจัยพ้ืนฐานที่เป็นความต้องการที่มีมาแต่กําเนิด อาจแบ่งได้เป็น

ความต้องการในระดับปฐมภูมิ ซึ่งได้แก่ความต้องการทางกายภาพที่จําเป็นต่อการดํารงชีวิตและความ
ต้องการอีกรูปแบบหน่ึงซึ่งเป็นความต้องการท่ีเกิดขึ้นในภายหลัง เป็นความต้องการที่จะเรียนรู้เพ่ือ
ตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมท่ีอยู่อาศัย ซึ่งเรียกว่าความต้องการทุติยภูมิและความต้องการของ
มนุษย์ที่ไม่ได้รับการตอบสนองจะเกิดเป็นแรงขับที่ทําให้เกิดเป็นพฤติกรรมต่าง ๆ (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 

Hoyer และ Macinnis (2010) ได้ทําการแบ่งประเภทของความต้องการได้เป็น 5 ประเภท
ดังน้ี 

1) ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) คือระดับความต้องการที่ต้องเก่ียวข้องกับ
บุคคลอ่ืน โดยต้องการให้บุคคลอ่ืนมีการตอบสนองต่อความรู้สึกของตนเอง 

2) ความต้องการท่ีไม่เก่ียวข้องกับสังคม (Nonsocial Needs) คือระดับความต้องการที่ไม่
ต้องเก่ียวพันกับบุคคลอ่ืน แต่เป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเอง 

3) ความต้องการด้านคุณสมบัติ (Functional Needs) คือระดับความต้องการท่ีผู้บริโภค
จะต้องค้นหาสินค้าที่สามารถแก้ไขปัญหาของตนเองได้ 

4) ความต้องการด้านสัญลักษณ ์(Symbolic Needs) คือระดับความต้องการของผู้บริโภคท่ี
ต้องการให้บุคคลอ่ืนรับรู้ในตัวผู้บริโภค ซึ่งเป็นการแสดงถึงตัวตนของผู้บริโภค 

5) ความต้องการด้านความสุขสําราญ (Hedonic Needs) คือระดับความต้องการที่ผู้บริโภค
ต้องการตอบสนองความรู้สึกด้านประสาทสัมผัส ผู้บริโภคจึงมีความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาสูงเพ่ือ
สร้างความสุขให้กับตนเอง 

ดังน้ันความต้องการหรือความต้ังใจซื้อของผู้ใช้บริการจึงมคีุณลักษณะทีส่ําคัญดังน้ี (Hoyer & 
Macinnis, 2010) 

1) เป็นความต้องการท่ีเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา (Needs Are Dynamic) โดยความ
ต้องการในแต่ละครั้งจะยังไม่ได้รับการตอบสนองอย่างเต็มที่ ซึ่งจะต้องมีการตอบสนองความต้องการ
ในแต่ละครั้งอย่างต่อเน่ือง ผู้ผลิตจึงมักมีการผลิตสินค้าไว้หลายระดับเพ่ือรองรับความต้องการของ
ผู้บริโภคในแต่ละข้ัน 

2) เป็นความต้องการท่ีเกิดขึ้นแบบมีลําดับข้ัน (Needs Exist in a Hierarchy) ซึ่งเกิดจาก
การที่มีความต้องการหลายอย่างเกิดขึ้นในช่วงเวลาเดียวกันและผู้บริโภคจะต้องทําการจัดลําดับ
ความสําคัญน้ัน 

3) เป็นความต้องการท่ีเกิดขึ้นจากภายนอกและภายใน (Needs Can Be Internally or 
Externally Aroused) โดยความต้องการส่วนใหญ่จะเกิดจากแรงกระตุ้นภายในหรืออาจจะเกิดจาก
สิ่งกระตุ้นภายนอกได้ 
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4) ความต้องการทําให้เกิดความขัดแย้ง (Needs Can Conflict) โดยพบว่าเมื่อผู้บริโภคเกิด
ความต้องการก็มักจะมีทางเลือกเกิดขึ้น ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจะต้องทําการตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ 
เหล่าน้ัน 

สอดคล้องกับ ชูชัย สมิทธิไกร (2554) กล่าวว่าความต้องการของมนุษย์จะมีลักษณะดังน้ี 
1) ความต้องการของมนุษย์จะเกิดขึ้นตลอดเวลา ซึ่งเป็นผลมาจากการรับรู้ถึงความแตกต่าง

ในอุดมคติกับความเป็นจริง จึงทําให้มนุษย์มคีวามต้องการเกิดขึ้นตลอดเวลาอันเป็นผลมาจากการรับรู้
ถึงความแตกต่างในสภาวะดังกล่าว 

2) ความต้องการของมนุษย์มีทั้งในด้านร่างกายและจิตใจ โดยความต้องการทางร่างกายคือ
ความต้องที่ทําให้มนุษย์สามารถดํารงชีวิตได้ต่อไป ส่วนความต้องการด้านจิตใจเป็นความต้องการที่จะ
ทําให้มนุษย์มคีวามสุขและความพึงพอใจ 

3) ความต้องการของมนุษย์เปลี่ยนแปลงได้เสมอ เน่ืองจากหากความต้องการของมนุษย์
ประเภทหน่ึงได้รับการตอบสนองแล้วก็จะเกิดความต้องการใหม่ ๆ ขึ้นมาแทนที ่

4) ความต้องการของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน โดยพบว่าเป็นผลมาจากความแตกต่าง
ทางร่างกายและจิตใจ 

เสาวลักษณ์ ชาญเช่ียว (2553) กล่าวว่ามีปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความต้ังใจซื้อของผู้ใช้บริการ 
ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

ทฤษฎีสิ่งเร้า (Stimulus Theory) หรือ S-R theory ซึ่งเป็นทฤษฎีที่กลา่วถึงการตอบสนอง
ของมนุษย์เมื่อมีสิ่งเร้ามากระทบ ซึ่งความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องดําที่นักการตลาด
จะต้องทําความเข้าใจ ดังภาพที่ 2.1 
 
ภาพที่ 2.1: ทฤษฎีสิ่งเร้า 
 

 
 
ที่มา: เสาวลักษณ์ ชาญเช่ียว.  (2553).  การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี. 
 

จากภาพที่ 2.1 พบว่าจากทฤษฎีสิ่งกระตุ้น การตอบสนองของมนษุย์คือกล่องดําที่นักการตลาด 
จะต้องทําความเข้าใจและทําการจัดหาสิ่งเร้าให้เหมาะสมกับความต้องการเหล่าน้ัน ซึ่งสามารถแบ่ง
ลักษณะของสิง่กระตุ้นได้เป็น 2 ลักษณะ ดังน้ีคือ 

สิ่งเร้า 
(Stimulus) 

การตอบสนอง 
(Response) 

กล่องดํา 
(Black box)
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1) สิ่งกระตุ้นส่วนประสมทางการตลาด แบ่งได้เป็น 
 1.1)  สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ คือสิ่งกระตุ้นที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งกระตุ้นจากคุณสมบัติของสินค้า รูปแบบหรือลักษณะอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
 1.2)  สิ่งกระตุ้นด้านราคาสินค้า คือสิ่งกระตุ้นด้านราคาที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ 
 1.3)  สิ่งกระตุ้นด้านสถานที่จัดจําหน่าย คือความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย
ในการเลือกซื้อสินค้าในสถานที่ต่าง ๆ  
 1.4)  สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การขาย โดยพนักงานขายและรายการส่งเสริมการขายอ่ืน ๆ  

2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ เป็นสิ่งกระตุ้นที่ผู้ผลิตไม่สามารถทําการควบคุมได้ แบ่งได้เป็น 
 2.1)  การเมืองและกฎหมาย (Political and Legal) คือสิง่กระตุ้นที่กําหนดให้
ประชาชนต้องปฏิบัติตามกฎระเบียบข้อบังคับ 
 2.2)  เทคโนโลยี (Technology) คือสิ่งกระตุ้นที่เกิดจากความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีทําให้มีการพัฒนาเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ต่าง ๆ จึงทาํให้ประชาชนต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับ
การพัฒนาหรือการเปลี่ยนแปลงนี้ 
 2.3)  เศรษฐกิจ (Economic) คือสิ่งกระตุ้นที่ทําให้ผู้บริโภคต้องซื้อสินค้าตาม
ภาวะเศรษฐกิจในขณะนั้น 
 2.4)  วัฒนธรรม (Cultural) คือขนบธรรมเนียมประเพณีที่ประชาชนต้องปฏิบัติ
ตามให้สอดคลอ้งกับลักษณะการปฏิบัติในสังคมน้ัน ๆ 

และปัจจัยประการสุดท้ายที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อของผูใ้ช้บริการคือแรงจูงใจ ซึ่งสามารถแบ่ง
ลักษณะของแรงจูงใจเป็น 4 ประเภทได้ดังน้ี 

1) แรงจูงใจซื้อขั้นพ้ืนฐาน (Primary Motive) คือแรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้สินค้า
ตามลําดับความต้องการหรือลําดับความสําคัญ 

2) แรงจูงใจซื้อขั้นเลือกเฟ้น (Select Motive) คือแรงจูงใจที่เกิดขึ้นต่อเน่ืองจากแรงจูงใจ
ซื้อขั้นพ้ืนฐาน ซึ่งเป็นการตัดสินใจเลือกรูปแบบ ขนาด ส ีตราสินค้าหรือบริษัทจําหน่ายสินค้าน้ัน ๆ  

3) แรงจูงใจซื้อทางอารมณ์ (Emotion Motive) คือแรงจูงใจที่เกิดจากความพึงพอใจ
ส่วนตัวของผู้บริโภคเป้าหมาย เป็นแรงจูงใจที่ใช้อารมณ์เป็นหลักและไมค่ํานึงถึงเหตุผลในการตัดสินใจ
ซื้อ แบ่งได้เป็น 
 3.1)  ความรัก เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการรักบุคคลอ่ืนที่มคีวามสัมพันธ์กันทาง
สายเลือด 
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 3.2)  ความกลัว เป็นแรงจูงใจด้านลบที่ผู้บริโภคเกิดความกลัวและมีการป้องกัน
ไม่ให้สิ่งทีผู่้บริโภคกลัวเกิดขึ้นโดยการสร้างสิ่งที่สร้างความสบายใจให้กับลูกค้า 
 3.3)  ความกล้า คือลักษณะของผู้บริโภคท่ีส่วนหน่ึงมีความต้องการทดลองใช้
สินค้าแปลกใหม่ 
 3.4)  การเลียนแบบ สามารถใช้เป็นแรงจูงใจกับผู้ที่ไม่มีลกัษณะเป็นผู้นําหรือผู้ที่
ต้องการเลียนแบบบุคคลที่ตนเองให้ความสําคัญ 
 3.5)  การเป็นผู้นํา โดยพบว่าการเป็นผู้นํามีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่มี
ความแปลกใหม่ เน่ืองจากผู้บริโภคต้องการเป็นผู้นําในการใช้สินค้าน้ัน ๆ แรงจูงใจประเภทน้ีจึงเหมาะสม 
กับผู้บริโภคที่มีรายได้สูงเพราะสินค้าแปลกใหม่ที่ผู้บริโภคต้องการทดลองใช้น้ัน ส่วนใหญ่จะมีราคาแพง 

4) แรงจูงใจซื้อด้านเหตุผล (Rational Motive) คือแรงจูงใจทีใ่ช้เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
สามารถนํามาใช้กับผู้ที่มีการศึกษาสูง เช่น นักวิชาการ ผู้บริหารหรือผู้ที่มีวิสัยทัศน์กว้างไกล เน่ืองจาก
บุคคลกลุม่น้ีจะยอมรับข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงได้ดี แบ่งได้เป็น 
 4.1)  ความประหยัด คือแรงจูงใจที่เจ้าของกิจการต้องการเน่ืองจากการประหยัด
ทําให้ต้นทุนการดําเนินงานตํ่าลง ทําใหผู้้ผลติสามารถกําหนดราคาที่ตํ่ากว่าคู่แข่งขันได้ 
 4.2)  ประสทิธิภาพ คือความสามารถของสนิค้าชนิดหน่ึงทีม่ีมากกว่าสินคา้ชนิดหน่ึง 
ทําให้เกิดการเสนอขายสินค้าให้กับลูกค้าที่ต้องการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดี 
 4.3)  ผลตอบแทนจากการลงทุน คือแรงจูงใจสําหรับเจ้าของกิจการที่ต้องการ
ได้รับผลตอบแทนจากการลงทุน เช่น เคร่ืองจักร เคร่ืองมือประเภทต่าง ๆ  
 4.4)  ความคงทน คือแรงจูงใจที่เกิดจากอายุในการใช้งานสินค้าที่มีอายุการใช้งาน
ที่ยาวนานกว่าสินค้าอ่ืน ๆ โดยทั่วไป จึงทําให้สินค้าที่มีความคงทนจะมีราคาสูงและเหมาะกับกลุ่ม
ลูกค้าที่มีความสามารถในการซื้อสินค้าที่มรีาคาสูงด้วย 
 4.5)  กําไร คือแรงจูงใจที่นักลงทุนต้องการ มีการตัดสินใจซื้อโดยมีการคํานวณ
กําไรจากการซื้อสินค้าน้ัน ๆ ด้วย 

5) แรงจูงใจอุปถัมภ์ (Patronage Motive) คือแรงจูงใจซื้อที่ทําให้ลกูค้าเก่ากลับมาซื้อสนิค้า
เดิมซ้ําอีก ซึ่งเป็นผลมาจากความพึงพอใจหรือความประทับใจที่ได้รับจากการซื้อสินค้าในร้านค้าน้ัน ๆ 
แบ่งได้เป็น 
 5.1)  บริการที่ดีของพนักงานขาย ทําให้ลกูค้าเกิดความประทับใจและต้องการ
กลับมาใช้บริการหรือซื้อสินคา้ในร้านค้าเดิมอีกครั้ง ดังน้ันผู้ผลิตจึงควรให้ความสําคัญกับคุณภาพ 
บริการของพนักงานขายให้มีคุณภาพที่ดีอยู่เสมอ 
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 5.2)  สินค้ามีคณุภาพดี เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีและทําให้ลกูค้ากลับมาซื้อสินค้า
เดิมอีกครั้งเน่ืองจากเกิดความมั่นใจในคุณภาพของสินค้า ผูผ้ลิตจึงต้องมีการรักษามาตรฐานคุณภาพ
ของสินค้าอยู่เสมอ 
 5.3)  สินค้ามีราคาถูก เป็นแรงจูงใจที่เหมาะสมกับประชาชนทั่วไป 
 5.4)  สินค้าทีม่ีความหลากหลาย ทําใหผู้้บรโิภคประหยัดเวลาเน่ืองจากสามารถหา
ซื้อสินค้าที่เดียวและได้สินค้าครบตามความต้องการ  
 5.5)  ความสะดวกในการจับจ่าย เป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความสบายใจให้กับลูกค้า 

กล่าวโดยสรุปจะพบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการที่ผู้บริโภคมีความต้องการใช้สินค้าชนิด 
หน่ึง ๆ และเร่ิมต้นทําการค้นหาข้อมูลของสินค้าจนเกิดการซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้า 
น้ัน ๆ โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซึ่งอาจจะเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาดจากผู้ผลิตสินค้า
และสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ซึ่งมีผลต่อความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 สุลธา ทองจันทร์ (2548) ศึกษาการยอมรับคุณค่าตราสินค้าธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) 
ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับคุณค่า 
ตราสินค้าธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ตามทัศนะของผู้ใช้บริการและเพ่ือเปรียบเทียบคุณค่าใน
ตราสินค้า ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) กลุ่มตัวอย่างคือผู้ใช้บริการจํานวน 400 คน ผลการศึกษา
พบว่าผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อการยอมรับคุณค่าตราสินค้าธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นต่อการ
ยอมรับคุณค่าตราสินค้าธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 4 ด้าน โดยด้านที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือคุณสมบัติของตราสินค้า (Brand Attribute) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand 
Image) การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) 
และด้านที่ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางเรียงลําดับได้ดังน้ีคือ ด้านความเข้าใจถึง
คุณภาพของตราสินค้า (Brand Perceive Quality) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
และคุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity)  

ฝัน สนธิประสาท (2549) ศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์ย่ีห้อ  
“อินเด็กซ์” ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม เน่ืองจากปัจจุบันตลาดเฟอร์นิเจอร์ใน
ประเทศไทยต้องประสบกับปัญหาการแข่งขันจากผู้ประกอบการทั้งภายในและต่างประเทศ และ
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในการผลิตทีท่าํให้สินค้าในประเภทเดียวกันมีความคล้ายคลึงกันมาก 
จนยากที่จะจําแนกความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้ การศึกษาในครั้งน้ีจึงเป็นการศึกษาถึงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์ย่ีห้อ “อินเด็กซ์” ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
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มหาสารคาม โดยกลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าที่ซื้อเฟอร์นิเจอร์ “อินเด็กซ์” จํานวน 120 คน ผลการศึกษา
พบว่าลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์ย่ีห้อ “อินเด็กซ์” โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านที่อยู่ในระดับมากคือด้านการรู้จักตราสินค้า เช่น การจดจํา
ตราสัญลักษณ์ของเฟอร์นิเจอร์ “อินเด็กซ์” ได้เป็นอย่างดี ส่วนด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ เช่น มีความ
มั่นใจในคุณภาพของเฟอร์นิเจอร์ “อินเด็กซ์” และด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า เช่น เมื่อใช้เฟอร์นิเจอร์ 
“อินเด็กซ์” รูส้กึถึงความแข็งแกร่ง สง่างาม และด้านที่อยู่ในระดับปานกลางคือ ด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า เช่น ครัง้ต่อไปจะซื้อเฟอร์นิเจอร์ “อินเด็กซ์” โดยสรุป ลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตรา
สินค้าเฟอร์นิเจอร์ย่ีห้อ “อินเด็กซ์” อยู่ในระดับมาก ซึ่งข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อบริษัทในการนาํ
ข้อมูลที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการสร้างคุณค่าตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์ย่ีห้อ “อินเด็กซ์” ใหแ้ข็งแกร่ง 
ตลอดจนใช้เป็นกลยุทธ์ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การบริหารจัดการและปรบัปรุงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า สามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันเพ่ือให้
เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันและเกิดความม่ันคงในการดําเนินธุรกิจต่อไป 

สุนทรศักด์ิ นววิจิตรกุล (2551) ศึกษาการวัดคุณค่าตราสินค้าบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ตราไวไว 
เป็นการศึกษาเพ่ือให้ทราบถึง การวัดคุณค่าตราสินค้าบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ตราไวไว ในใจของผู้บริโภค
และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับคณุค่าตราสินค้าบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ตราไวไว 
ในใจผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างคัดเลือกจากผู้ทีบ่ริโภคหรือซื้อบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ไวไว ภายใน 1 เดือนที่
ผ่าน มีอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไปและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าคุณค่าตรา
สินค้าบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ตราไวไว ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับปานกลาง โดยด้านการรับรู้คุณภาพ
ของตราสินค้าและด้านความรู้สึกเช่ือมโยงกับตราสินค้าอยู่ในระดับสูง ส่วนด้านการตระหนักรู้ในตรา
สินค้าอยู่ในระดับปานกลางหรือระดับการจดจําตราสินค้าได้และความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับ
ปานกลาง 

ปราโมทย์ พัฒนาประทีป (2552) ศึกษาการวัดระดับคุณค่าตราสินค้าสําหรับยางรถยนต์
ประเภทรถยนต์น่ังส่วนบุคคล เน่ืองจากประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรมซึ่งผลผลิตส่วนใหญ่เป็น
สินค้าทางการเกษตร การแปรรูปวัตถุดิบทางการเกษตรไปเป็นสินค้าที่มีมลูค่าสูงข้ึนโดยเฉพาะ
ยางพาราได้มีการแปรรูปให้เป็นสินค้าอุตสาหกรรม ซึ่งได้แก่ ยางรถยนต์ โดยตลาดยางรถยนต์ใน
ประเทศมีความต้องการใช้ยางรถยนต์สูงข้ึนตามการขยายตัวของอุตสาหกรรมรถยนต์ ส่งผลทําให้มี
ยางรถยนต์หลายย่ีห้อในท้องตลาดโดยเฉพาะยางรถยนต์น่ังส่วนบุคคล การศึกษาถึงการวัดระดับ
คุณค่าตราสินค้าจึงเป็นสิ่งสําคัญ การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาการวัดระดับคุณค่าตรา
สินค้าสําหรับยางรถยนต์น่ังส่วนบุคคลจากกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 450 คน ผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าสําหรบัยางรถยนต์ประเภทรถยนต์น่ังส่วนบุคคล
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โดยรวมของผู้บริโภคคือความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การตระหนักถึงตราสินค้าและความเข้าใจใน
คุณภาพ  

เมธี มกรครรภ์ (2552) ศึกษาการวัดคุณค่าตราสินค้า เคทซี ีเน่ืองจากการบริหารตราสินค้า
เป็นกลยุทธ์ที่ช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กบัตราสินค้าได้ คุณค่าตราสินค้าคือการทําให้ตราสินค้ามี
คุณค่าในสายตาของผู้บริโภค การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้า เคทีซ ีโดย
ทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคจํานวน 370 คน ผลการศึกษาพบว่าผลการวัดระดับคุณค่าตราสินค้า 
เคทีซี จะอยู่ในรูปของความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าอยู่ในระดับมาก ในด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าน้ัน
พบว่าตราสินค้า เคทีซ ีมีการตระหนักรู้อยู่ในระดับมากและเป็นตราสินค้าบัตรเครดิตที่มีการนึกถึงใน
ระดับมาก ด้านการจดจํา พบว่ากลุ่มตัวอย่างสามารถจดจําตราสัญลักษณ์ของตราสินค้าและจดจําคํา
ขวัญของตราสินค้าได้เกือบทั้งหมด ด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้าพบว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้า เคทซี ี
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบและความโดดเด่นของการเช่ือมโยงในตราสินค้า 
ข้อเสนอแนะจากการศึกษาในครั้งน้ีคือการตอกยํ้าคําขวัญของผลิตภัณฑ์ในสื่อโฆษณา โดยส่ือสารให้
เห็นถึงสิทธิประโยชน์และคุณค่าที่แท้จริงจากการใช้งาน รวมถึงการใช้สื่อโฆษณาที่หลากหลายและ
การเพ่ิมจํานวนความถี่ของแต่ละสื่อและการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ให้มากข้ึนควบคู่
กัน พร้อมทั้งยกระดับภาพลักษณ์ในตราสนิค้าของบัตรเครดิตอย่างต่อเนื่องให้ชัดเจนและมีความ
แตกต่างจากคู่แข่งขัน 

วิทวัส ปานศุภวัชร (2552) ศึกษาคุณค่าตราสินค้ารถยนต์น่ังส่วนบุคคล ทศันคติและความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภคชาย การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า 
ตราสินค้ารถยนต์น่ังส่วนบุคคล กับทศันคติต่อตราสินค้ารถยนต์น่ังส่วนบุคคลของผู้บรโิภคชายและ
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ารถยนต์น่ังส่วนบุคคลกับความตั้งใจซื้อรถยนต์น่ังส่วน
บุคคลของผู้บริโภคชาย กลุ่มตัวอย่างคือชายวัยทํางานที่มีอายุระหว่าง 25-45 ปี จํานวน 400 คน  
ผลการศึกษาพบว่าคุณค่าตราสินค้ารถยนต์น่ังส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ทางบวกกับกับทัศนคติต่อ 
ตราสินค้ารถยนต์น่ังส่วนบุคคลของผู้บริโภคชายอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติและพบว่าคุณค่าตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อรถยนต์น่ังส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคชายอย่างมีนัยสําคญัทางสถติิ 

ธีรภัทร มีสมวงศ์ (2553) ศึกษาการวัดคุณค่าตราสินค้า เอส.บี.เฟอร์นิเจอร์ การศึกษาในครั้ง
น้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือวัดคุณค่าตราสินค้า เอส.บี.เฟอร์นิเจอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มผีลต่อคุณค่าตราสินค้า เอส.บี.
เฟอร์นิเจอร์ กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่รู้จักตราสินค้า เอส.บี.เฟอร์นิเจอร์ ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไปที่พักอาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่าในด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
กลุ่มตัวอย่างสามารถระลึกถึงตรา เอส.บี.เฟอร์นิเจอร์ มากที่สุดและเป็นตราสินค้าในใจมากที่สุด 
สามารถจดจํารายละเอียดตราสินค้าได้ในระดับสูงมาก ส่วนด้านความเช่ือมโยงของตราสินค้า กลุม่
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ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเช่ือมโยงของตราสินค้า เอส.บี.เฟอร์นิเจอร์ อยู่ในระดับสูงถึงการเป็น
เฟอร์นิเจอร์ที่ได้รับความนิยม ทันสมัย ดีไซน์สวย ส่วนด้านการรับรู้คุณภาพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การรับรู้คุณภาพของ เอส.บี.เฟอร์นิเจอร์ ในระดับสูงและด้านความภักดีในตราสินค้า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญม่ีความภักดีในระดับปานกลาง  

พรกนก เหลาลาภะ (2553) ศึกษาคุณค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) การศึกษานี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าของ
ธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสนิใจใช้บริการกับ ธนาคาร
เกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) โดยกลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าของธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) 
ที่มาใช้บริการหรือทําธุรกรรมกับธนาคาร ณ สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผล
การศึกษาพบว่าคุณค่าตราสินค้าของธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) ด้านการบริการอยู่ในระดับ
มาก รองลงมาคือด้านพนักงาน ด้านผลิตภัณฑ์และด้านภาพลักษณ์ โดยเมื่อพิจารณาแต่ละข้อพบว่า
กลุ่มตัวอย่างมีความเช่ือมั่นในตัวองค์กรซึ่งเป็นสาเหตุสําคัญที่ทําให้ตัดสนิใจใช้บริการ รองลงมาคือ
ปัจจัยด้านสถานที่และสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายครอบคลุมกบัความ
ต้องการและคุณภาพของพนักงาน ตามลําดับ และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าความสัมพันธ์
ระหว่างคุณค่าตราสินค้าธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้าน
พนักงานและด้านภาพลักษณ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการกับธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด 
(มหาชน) พบว่าคุณค่าตราสินค้าธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ 
ด้านพนักงานและด้านภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการกับธนาคาร
เกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

จริยา บุญยะประภัศร (2555) ศึกษาการพัฒนาเคร่ืองมือวัดมูลค่าของตราสินค้าที่มีผลต่อ
ผู้บริโภค: ผลของการวัดต่อความชอบตราสินค้าและความต้ังใจซื้อ เน่ืองจากในยุคปัจจบัุนน้ี ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงตราสินค้าต่าง ๆ ได้มากข้ึน การวิจัยน้ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาบทบาทของตราสินค้า
และพฤติกรรมของผู้บริโภคในพลวัตรของการเปลี่ยนแปลง งานวิจัยน้ีจึงได้ใช้ตราสินค้าที่มีมูลค่า
แข็งแกร่งเป็นตราสินค้าทดสอบเครื่องมือวัดกับสินค้าอุปโภคบริโภคเพ่ือใหท้ราบถึงความสัมพันธ์ของ
องค์ประกอบ ในตัวแบบการวัดและตัวแบบโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่าองค์ประกอบมาตรวัดที่
พัฒนามาจากแนวคิดทฤษฎีการส่งสัญญาณได้ส่งผลต่อตัวแบบการวัดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ประกอบด้วย คุณภาพที่รับรู้ การลงทุนในตราสินค้า ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ความชัดเจนใน
ตราสินค้า ดังน้ันในการสร้างตราสินค้าที่เน้นการจดจําของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการเช่ือมโยงตราสินค้า
ตามแนวคิดจิตพิสัย การสร้างมูลค่าของตราสินค้าจะต้องเน้นบทบาทของตราสินค้าในการส่งสัญญาณ
ที่น่าเช่ือถือ ซึ่งผลจากการวิจยัน้ียังใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการสนับสนุนงานวิจัยในอนาคตเกี่ยวกับ
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การศึกษาบทบาทของตราสินค้าในการส่งสัญญาณที่น่าเช่ือถือในการสร้างคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ
ผู้บริโภคและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตอบรับต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า 

ธีรภัทร์ ศุจิจันทรรัตน์ (2555) ศึกษาการเปิดรับสื่อการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ
และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษา ตราสินค้าแอปเปิล การศึกษานี้
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า
กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิลและเพ่ือศึกษาการเปิดรับการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ความไว้วางใจและคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
ตราสินค้าแอปเปิล กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่ใช้สนิค้าตราแอปเปิลและมสีินค้าจากตราสินค้าแอปเปิลไว้ใน
ครอบครองอย่างน้อย 1 ผลิตภัณฑ์ทั้งเพศชายและเพศหญงิ ผลการศึกษาพบว่าความไว้วางใจมี
ความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์
กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล การเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ ความไว้วางใจและคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า
แอปเปิลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเมื่อแยกพิจารณาถึงความสําคัญในแต่ละด้านพบว่าคุณค่าตรา
สินค้าที่มีความโดดเด่นมี 4 ด้าน คือความภักดีในตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า การตระหนัก
รู้เก่ียวกับตราสินค้าและสินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า 
 
2.4 สมมติฐานการวิจัย 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า 
การสร้างตราสนิค้าคือสิ่งที่ผูผ้ลิตแต่ละรายควรให้ความสําคญั จึงต้องมีการสร้าง การรักษา การเพ่ิมพูน 
และการปกป้องตราสินค้า โดยตราสินค้าที่ประสบความสําเร็จคือตราสินคา้ที่มีคุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภคและตราสินค้าที่มีคณุค่าจะสามารถทํากําไรและสร้างความภักดีในตราสินค้าได้ การสร้าง
คุณค่าตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพจึงควรมีการออกแบบและการปฏิบัติการในกิจกรรมการตลาดเพ่ือ
สร้าง วัดผลและบริหารตราสินค้าให้เกิดคุณค่าสูงสุด ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการที่ผู้บริโภคมี
ความต้องการใช้สินค้าชนิดหน่ึง ๆ และเริ่มต้นทําการค้นหาข้อมูลของสินค้าจนเกิดการซื้อ การใช้ และ
การประเมินผลการใช้สินค้าน้ัน ๆ โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซึ่งอาจจะเป็นสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดจากผู้ผลิตสินคา้และสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ซึ่งมีผลต่อความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่ง
การสรุปดังกล่าวนําไปสูส่มมติฐานเกี่ยวกับความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสิตค้าและความต้ังใจซื้อได้ว่า 

สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) แตกต่างกัน 
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 ตัวแปรตามคือความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
 ตัวแปรอิสระคือคุณค่าตราสินค้าของสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ในด้านความภักดี
ในตราสินค้า (Brand Loyalty) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้ในคุณภาพ 
(Perceived Quality) และความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) 

สมมติฐานท่ี 2 ความช่ืนชอบในตราสินค้ามผีลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) 

ตัวแปรตามคือความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch)  
ตัวแปรอิสระคือความช่ืนชอบในตราสินค้าของสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch)  
สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ท

วอท์ช (Smart Watch) แตกต่างกัน 
ตัวแปรตามคือความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch)  
ตัวแปรอิสระคือคุณค่าตราสินค้าของสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) และความช่ืนชอบ

ในตราสินค้าของสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch)  
 

2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
การศึกษาในครั้งน้ี ได้ทําการรวบรวมและนาํเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ

ตัวแปรของการศึกษา และสามารถนํามาสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 
 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
1.  ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
2.  การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
3.  การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 
4.  ความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) 
ท่ีมา: Aaker, D.A. (1991) 

ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 
สมาร์ทวอท์ช  (Smart Watch) 

ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand preference) 
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กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และ
ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) กับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ภายใต้แนวความคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) 
แนวความคิดเร่ืองความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของ รอยบุญ เลาหะวิไลย (2556) 
และแนวความคิดความต้ังใจซื้อของ Hoyer และ Macinnis (2010) 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand 

Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) จากสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาระดับความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 
จากสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาระดับความ
ต้ังใจซื้อสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษา
อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 
จากสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้กําหนดวิธีดําเนินการ โดยมีรายละเอียดการ
ดําเนินการ ดังน้ี 

 
3.1 ประชากร 

ประชากรท่ีศึกษาเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิงจํานวน 
5,686,252 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2553) ที่ให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามเป็นอย่างดี 
 
3.2 ตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาวิจัยคือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง จึงใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงเฉพาะกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง และ 
ให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี โดยการหาค่ากลุ่มตัวอย่าง ใช้สูตรการคํานวณ 
กลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ทราบจํานวนประชากรของ Yamane (1973 อ้างใน ธานินทร์ ศลิปะจารุ, 
2553) ซึ่งมีสูตรในการคํานวณดังน้ี 
 

 n = N
1+N(e)2 
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โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 N = ขนาดของประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 

 
ในรายงานวิจัยฉบับน้ีได้กําหนดระดับความเช่ือม่ันไว้ที่ 95% เพราะฉะน้ันจะได้ขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างดังน้ี 
 

 แทนค่า n = 5,686,252
1+5,686,252(0.05)2 

   = 399.97 
 

ดังน้ัน จะได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งน้ีจํานวนทั้งหมด 400 ราย 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ทําการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยจะทําการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศ
หญิงที่ในปัจจบัุนที่รู้จักและใช้งานสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) จริงหรือเป็นผู้ที่มีความสนใจใน
สินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) โดยเก็บแบบสอบถามในแบบออนไลน์จํานวน 50 ฉบับและจาก
การแจกแบบสอบถามตามห้างสรรพสินค้าและหน้าร้าน iStudio จํานวน 350 ฉบับ 
 
3.3 ประเภทของขอ้มูล 

ข้อมูลทีใ่ช้ในการประกอบการวิจัยในเร่ืองน้ีใช้ข้อมูลที่จําแนกตามแหล่งทีม่า 2 ส่วนคือ 
1) การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่ม

ตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและเพศหญิง  
2) การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการศึกษา

ทฤษฎี เอกสารวิชาการที่เก่ียวข้อง เช่น รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ์ การศึกษาค้นคว้าด้วยตัวเอง
และตําราทางวิชาการต่าง ๆ 
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3.4 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการศึกษา 
การศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand 

Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและมีขั้นตอนใน
การสร้างเครื่องมือดังน้ี 

1) ทําการศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand 
Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention)  จากทฤษฎีและวรรณกรรมที่
เก่ียวข้องซึ่งประกอบด้วยแนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า แนวคิดและทฤษฎีความช่ืนชอบในตรา
สินค้า แนวคิดและทฤษฎีความต้ังใจซื้อของผู้ใช้บริการและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ิมเติม 

2) ทําการศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand 
Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) จากทฤษฎีและวรรณกรรมที่
เก่ียวข้องซึ่งประกอบด้วยแนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า แนวคิดและทฤษฎีความช่ืนชอบในตรา
สินค้า แนวคิดและทฤษฎีความต้ังใจซื้อของผู้ใช้บริการและงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่าง ๆ เพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถามโดยให้ครอบคลุมเน้ือหาตามแนวความคิดของการวิจัย 

3) นําแบบสอบถามฉบับร่างเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง
และขอข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมก่อนนําแบบสอบถามฉบับจริงไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาในครั้งน้ีมีการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือดังน้ี 
1) การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา

และผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรง
กับเร่ืองที่จะศึกษา 

2) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ซึง่มีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) คุณค่าตราสินค้า 
 

ตัวแปรอิสระ 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  

ค่าความเช่ือมั่น Cronbach’s alpha  
(n = 30) 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 0.912 
การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 0.911 
การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 0.910 
ความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) 0.890 
ค่าความเช่ือมั่นร่วม 0.961 

 
ตารางที่ 3.2: ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 
 

ตัวแปรอิสระ 
ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 

ค่าความเช่ือมั่น Cronbach’s 
Alpha (n = 30) 

1.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าเป็นเอกลักษณ์และรูปแบบ
ทันสมัย 

0.914 

2.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการออกแบบโดดเด่นและ
สวยงาม 

0.908 

3.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้ามีคุณภาพดีและสามารถใช้
งานได้อย่างยาวนาน 

0.914 

4.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีบริการหลงัการขายที่ดี 

0.922 

5.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการต้ังราคาผลิตภัณฑ์
อย่างยุติธรรม 

0.910 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ):  ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 
 

ตัวแปรอิสระ 
ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 

ค่าความเช่ือมั่น Cronbach’s 
Alpha (n = 30) 

6.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่แสดงถึงตัวตนความเป็นคน
ทันสมัยของท่านได้ 

0.907 

7.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการใช้นวัตกรรมการ
ผลิตภัณฑ์ที่แปลกใหม ่

0.914 

8.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่ทําให้การติดต่อสื่อสารใน
ชีวิตประจําวันของท่านมีความสะดวกมากยิ่งข้ึน 

0.911 

ค่าความเช่ือมั่นร่วม 0.923 
 
ตารางที่ 3.3: ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ความต้ังใจซื้อสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
 

ตัวแปรตาม 
ความต้ังใจซื้อสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

ค่าความเช่ือมั่น Cronbach’s 
Alpha (n = 30) 

1.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือใช้ดูเวลาและเพ่ือการเช่ือมต่อ
กับอุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ ได้สะดวกมากย่ิงขึ้น 

0.931 

2.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือแสดงภาพลักษณ์การเป็น
บุคคลที่มคีวามทันสมัย 

0.934 

3.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกสอ่ื์น ๆ ได้อย่างสะดวกมากย่ิงขึ้น 

0.936 

4.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชโดยจะพิจารณาจากประโยชน์และ
ประสิทธิภาพ คุณสมบัติที่จะได้รับจากตัวผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า
นาฬิกา/สมาร์ทวอท์ตราอ่ืน ๆ โดยเห็นได้ชัด 

0.928 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ความต้ังใจซื้อสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
 

ตัวแปรตาม 
ความต้ังใจซื้อสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

ค่าความเช่ือมั่น Cronbach’s 
Alpha (n = 30) 

5.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชโดยการพิจารณาเรือ่งการรับประกัน 
สินค้าและบริการหลังการขายที่ดีจากร้านค้าผู้จัดจําหน่าย 

0.932 

6.  ติดตามข่าวสารและค้นคว้าข้อมูลก่อนการต้ังใจซื้อ
สมาร์ทวอท์ช 

0.926 

7.  ต้ังใจซื้อท่านต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชหลังจากได้ชมสินค้า
และได้จับสินคา้จริงจากร้านค้าผู้จัดจําหน่าย 

0.929 

8.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเน่ืองจากได้รับอิทธิพลจากโฆษณา
ตามส่ือต่าง ๆ 

0.934 

9.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพราะได้รับแรงจูงใจทางด้านการ
ส่งเสริมการขายจากผู้จําหน่าย 

0.931 

10.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพราะต้องการศึกษานวัตกรรม
ใหม่ ๆ จากผลติภัณฑ์ 

0.927 

11.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชตามที่ท่านใฝ่ฝันอยากได้ 0.929 
12.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์แม้ว่าจะราคาสูงก็ตาม 0.933 
ค่าความเช่ือมั่นร่วม 0.936 

 
ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความ

เช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่าง 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเน้ือหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแลว้ จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามนี้นําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้   
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 
 
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

การศึกษาคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการเก็บข้อมูลโดยที่ขอบเขตของแบบสอบถาม 
จะเกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้า ความช่ืนชอบในตราสินค้าและความต้ังใจซื้อ ซึ่งแบบสอบถามได้แบ่ง
เน้ือหาออกเป็น 5 ตอน ดังน้ี 
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ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ข้อมลูส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉล่ียและอาชีพ ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบ
ให้เลือกคําตอบ (Check List) และเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว รวมจํานวน 6 ข้อ 

ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) ได้แก่ ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) การรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) และความคุ้มคา่ของตราสินค้า (Brand 
Value) ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน
มากที่สุดคือ 5 รวมจํานวน 26 ข้อ และมีเกณฑ์ในการใหค้ะแนนดังน้ี 
 เห็นด้วยอย่างย่ิง ให้ 5 คะแนน 
 เห็นด้วย ให้ 4 คะแนน 
 ไม่แน่ใจ ให้ 3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย ให้ 2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง ให้ 1 คะแนน 

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของสมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ 
โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 
1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 รวมจํานวน 8 ข้อ และมีเกณฑ์ในการใหค้ะแนนดังน้ี 
 เห็นด้วยอย่างย่ิง ให้ 5 คะแนน 
 เห็นด้วย ให้ 4 คะแนน 
 ไม่แน่ใจ ให้ 3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย ให้ 2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง ให้ 1 คะแนน 

ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ลักษณะเป็นคําถาม
ปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 รวมจํานวน 
12 ข้อ และมีเกณฑ์ในการใหค้ะแนนดังน้ี 
 เห็นด้วยอย่างย่ิง ให้ 5 คะแนน 
 เห็นด้วย ให้ 4 คะแนน 
 ไม่แน่ใจ ให้ 3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย ให้ 2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง ให้ 1 คะแนน 
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ตอนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม ลักษณะคําถามเป็นแบบปลายเปิด 
(Open-Ended Question) รวมจํานวน 1 ข้อ 
 
3.7  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้คือ 

1)  ผู้ศึกษาทําการเตรยีมแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างจํานวน 400 ชุด 
2)  ผู้ศึกษาแนะนําตัวเพ่ือเก็บแบบสอบถามกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชาย

และเพศหญิงและทําการเตรียมแบบสอบถามและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ชุด 
3)  ผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลโดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามทําการตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 

ทั้งน้ีผู้ศึกษาดําเนินการอธิบายวิธีการทําแบบสอบถามและแจกแบบสอบถามด้วยตนเองจํานวน 400 ชุด  
4)  ผู้ศึกษาดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลและนําแบบสอบถามท่ีได้มาตรวจสอบความถูกต้อง

ของข้อมูล  
5)  ผู้ศึกษาตรวจสอบแก้ไขขอ้มูลทุกฉบับโดยพิจารณาความครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูล 

ความสอดคล้องของคําถามที่เก่ียวข้องกันและคุณลักษณะของตัวอย่างตรงตามเกณฑ์ที่กําหนดไว้ 
6)  ผู้ศึกษานํารหัสข้อมูลที่ตรวจสอบในขั้นแรกเรียบร้อยแล้วไปบันทึกข้อมูลลงในโปรแกรม

สําเร็จรูป แล้วตรวจสอบรหัสข้อมูลคร้ังสุดทา้ยเพ่ือเตรียมสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 
 
3.8 การแปลผลขอ้มูล 

การแบ่งระดับช่วงคะแนนความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ความช่ืนชอบใน
ตราสินค้า (Brand Preference) และความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ผูศ้ึกษาได้
พิจารณาจากผลต่างของคะแนนสูงสุดหักด้วยคะแนนตํ่าสุดและหารด้วยจํานวนระดับของคะแนน
ผลลัพธ์เท่ากับ 0.80 ซึ่งจะทําให้แต่ละช่วงคะแนนจะต่างกัน 0.80 คะแนน ดังน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2548) 
 

 ช่วงกว้างของอัจตราภาคช้ัน = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด
จํานวนระดับของคะแนน  

  = 
5 -	1

5  

  = 0.80 
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ดังน้ันระดับช่วงคะแนนความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ความช่ืนชอบใน
ตราสินค้า (Brand Preference) และความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) จะมีช้ันของ
คะแนนเฉล่ียหรือค่าเฉลี่ยดังน้ี 
 

ช่วงช้ันของค่าคะแนน คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
 1.00–1.80 ระดับน้อยที่สุด 
 1.81–2.61 ระดับน้อย 
 2.62–3.42 ระดับปานกลาง/ระดับ 
 3.43–4.23 ระดับมาก 
 4.24–5.00 ระดับมากที่สุด 
 
3.9 การวิเคราะหข์้อมูล 
 ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทที่ใช้ในการศึกษาดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.4: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภท 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1.  ข้อมูลทั่วไป   

1.1 เพศ นามบัญญัติ 1.  เพศชาย 
  2.  เพศหญิง 
1.2 อายุ เรียงลําดับ 1.  น้อยกว่า 20 ปี 
  2.  20-30 ปี 
  3.  31-40 ปี  
  4.  41-50 ปี 
  5.  51-60 ปี 
  6.  มากกว่า 60 ปี 
 1.3 สถานภาพสมรส นามบัญญัติ 1.  โสด 
  2.  สมรส 
  3.  หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภท 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1.4 ระดับการศึกษา เรียงลําดับ 1.  ประถมศึกษา 
 2.  มัธยมศึกษาตอนต้น 
 3.  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
 4.  อนุปริญญา/ปวส. 
 5.  ปริญญาตร ี
 6.  สูงกว่าปริญญาตร ี
1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เรียงลําดับ 1.  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท
 2.  10,001-30,000 บาท 
 3.  30,001-50,000 บาท 
 4.  50,001 บาทข้ึนไป 
1.6 อาชีพ นามบัญญัติ 1.  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา

  2.  ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 3.  พนักงานบริษัทเอกชน 
  4.  ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/อาชีพ

อิสระ
 5.  พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
 6.  รับจ้างทั่วไป 
 7.  อ่ืน ๆ
2.  ความคิดเห็นต่อคุณค่า 
ตราสินค้า (Brand Equity)  
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

 
 

 
 

2.1 ความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

อันตรภาค 1.  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
2.  เห็นด้วยน้อย 
3.  เฉย ๆ
4.  เห็นด้วย 
5.  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภท 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
2.2  การรู้จักตราสินค้า

(Brand Awareness) 
อันตรภาค 1.  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

 2.  เห็นด้วยน้อย 
 3.  เฉย ๆ 
 4.  เห็นด้วย 
 5.  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

2.3  การรับรู้ในคุณภาพ 
(Perceived Quality) 

อันตรภาค 1.  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 2.  เห็นด้วยน้อย 
 3.  เฉย ๆ 
 4.  เห็นด้วย 
 5.  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

2.4  ความคุ้มค่าของตรา
สินค้า (Brand Value) 

อันตรภาค 1.  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 2.  เห็นด้วยน้อย 
 3.  เฉย ๆ 
 4.  เห็นด้วย 
 5.  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

3.  ความช่ืนชอบในตราสินค้า 
(Brand Preference) ของ
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

อันตรภาค 1.  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 2.  เห็นด้วยน้อย 
 3.  เฉย ๆ 
 4.  เห็นด้วย 
 5.  เห็นด้วยอย่างย่ิง 

4.  ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์ 
(Smart Watch) 

อันตรภาค 1.  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 2.  เห็นด้วยน้อย 
 3.  เฉย ๆ 
 4.  เห็นด้วย 
 5.  เห็นด้วยอย่างย่ิง 
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3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้

ดังน้ี คือ 
1) สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง

ต่อไปน้ี คือ  
 1.1)  ตัวแปรข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการ ศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉล่ียและอาชีพ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติและ
แบบเรียงลําดับ ซึ่งไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวน
ตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี (จํานวน) และค่าร้อยละ 
(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 

 1.2)  ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) และความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) เป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตร
วัดอันตรภาค เน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวน
ตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี 
ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 2553) 

2) สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถติิเชิงอ้างอิงสําหรับการอธิบายผลการศึกษาโดยใช้การ
วิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวซึ่งใช้มาตรวัด
อันตรภาค (Interval Scale) กับตัวแปรตามหน่ึงตัวซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค (Interval Scale) และ
เพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือ การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 
 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในบทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งขอ้มูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์โดยมี
จํานวนตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ชุด ผู้วิจัยได้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของตารางและการ
บรรยายประกอบตามลําดับข้ันตอน โดยแบ่งออกเป็น 6 สว่นดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 สญัลกัษณ์ที่ใช้ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ ข้อมูลสว่นบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศกึษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉล่ียและอาชีพ 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช 

(Smart Watch) ได้แก่ ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) การรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) และความคุ้มคา่ของตราสินค้า (Brand 
Value) 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) 

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานที ่1 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) แตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่2 ความช่ืนชอบในตราสินค้ามผีลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) 

สมมติฐานที ่3 คุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อ
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) แตกต่างกัน 
 
4.1 ส่วนที่ 1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมายจากการนําเสนอผลการศึกษาและ
วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงกําหนดความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้เพ่ือนําเสนอผลการวิจยัดังน้ี 

n แทน  จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
x ̅ แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
t แทน ค่าที่ใช้พิจารณาใน t-Distribution 



38 

H0 แทน สมมติฐานหลกั 
H1 แทน สมมติฐานรอง 
S.D.  แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Y แทน ค่าสมการพยากรณ์ที่แทนค่าในรูปคะแนนดิบ 
β แทน ค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
R แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) 
R2 แทน กําลังสองของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
Adjust R2 แทน กําลังสองของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหคุูณที่ปรับแล้ว 
Sig. แทน ค่านัยสําคัญจากการคํานวณ (Significant Value) 
b แทน ค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
S.E. แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ิตัวพยากรณ์ 
* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

4.2 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในข้ันตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ยและอาชีพ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และนําเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
สามารถสรุปได้ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 216 54.0 
หญิง 184 46.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 และเพศหญิง จํานวน 184 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 20 ปี 83 20.8 
20-30 ปี 136 34.0 
31-40 ปี 104 26.0 
41-50 ปี 27 6.8 
51-60 ปี 26 6.4 
มากกว่า 60 ปี 24 6.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 20-30 ปีมากทีสุ่ด จํานวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมาคือ 31-
40 ปี จํานวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 น้อยกว่า 20 ปี จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 อายุ 
41-50 ปี จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 อายุ 51-60 ปี จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 และ
น้อยที่สุดคืออายุมากกว่า 60 ปี จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน) ร้อยละ 
โสด 176 44.0 
สมรส 184 46.0 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 40 10.0 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสถานภาพ
สมรส พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพสมรสแล้วมากที่สุด จํานวน 184 8น คิดเป็นร้อยละ 46.0 
รองลงมาคือสถานภาพโสด จํานวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 และน้อยที่สุดคือสถานภาพหย่าร้าง/ 
หม้าย/แยกกันอยู่ จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ประถมศึกษา 32 8.0 
มัธยมศึกษาตอนต้น 40 10.0 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 48 12.0 
อนุปริญญา/ปวส. 96 24.0 
ปริญญาตร ี 128 32.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 56 14.0 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับ
การศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างจบการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สดุ จํานวน 128 คน คิดเป็นร้อย
ละ 32.0 รองลงมาคืออนุปริญญา/ปวส. จํานวน 96 คน คดิเป็นร้อยละ 24.0 สูงกว่าปริญญาตรี 
จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.0 มัธยมศึกษาตอนต้น จํานวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.0 และน้อยที่สุดคือประถมศึกษา จํานวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 40 10.0 
10,001-30,000 บาท 96 24.0 
30,001-50,000 บาท 160 40.0 
50,001 บาทข้ึนไป 104 26.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-50,000 บาทมากที่สุด 
จํานวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคือ 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 104 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 26.0 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-30,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และ
น้อยที่สุดคือรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 72 18.0 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 56 14.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 109 27.3 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/อาชีพอิสระ 85 21.3 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 38 9.4 
รับจ้างทั่วไป 40 10.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 
รองลงมาคือธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/อาชีพอิสระ จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 นักเรียน/นิสิต/ 
นักศึกษา จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 56 คน  
คิดเป็นร้อยละ 14.0 รับจ้างทั่วไป จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และน้อยที่สุดคอืพ่อบ้าน/
แม่บ้าน จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 ตามลําดับ 
 
4.3 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch)  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในข้ันตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ได้แก่ ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) การรู้จักตรา
สินค้า (Brand Awareness) การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) และความคุ้มคา่ของตรา
สินค้า (Brand Value) การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.7: ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสนิค้า (Brand equity) สมารท์วอท์ช (Smart watch) ใน
ภาพรวม 

 
คุณคา่ตราสนิค้า (Brand Equity) 
สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) X̅ S.D. แปลผล 

1.  ความภักดีในตราสินค้า (Brand loyalty) 3.53 0.35 มาก 
2.  การรู้จักตราสินค้า (Brand awareness) 3.71 0.26 มาก 
3.  การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived quality) 3.81 0.28 มาก 
4.  ความคุ้มคา่ของตราสินค้า (Brand Value) 3.52 0.36 มาก 

ภาพรวม 3.68 0.20 มาก 
 

จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) ในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) อยู่ในระดับมาก (X̅ =3.68, S.D.=0.20) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการรับรู้
ในคุณภาพ (Perceived Quality) (X̅ =3.81, S.D.=0.28) รองลงมาคือการรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) (X̅ = 3.71, S.D.=0.26) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) (X̅ =3.53, 
S.D.=0.35) และลําดับสุดท้ายคือความคุ้มคา่ของตราสินค้า (Brand Value)  (=3.52, S.D.=0.36) 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8:  ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ด้าน

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 
ความภักดีในตราสนิคา้ (Brand loyalty) X̅ S.D. แปลผล 
1.  หากมีสมาร์ทวอท์ช (Smart watch) รุน่ใหม่จาก
ผู้ผลิตรายอ่ืนทีม่ีการใช้งานในลักษณะใกล้เคียงกันก็ยัง
เลือกใช้สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) ในตราสินค้าเดิม 

3.43 0.90 มาก 

2.  การเจาะจงที่จะเลือกใช้สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) 
ในตราสินค้าเดิมเท่าน้ัน 

3.68 0.78 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 
ความภักดีในตราสนิคา้ (Brand loyalty) X̅ S.D. แปลผล 
3.  ได้มีการบอกต่อหรือแนะนําให้คนอ่ืนเลอืกใช้สมาร์ท
วอท์ช(Smart watch) ในตราสินค้าที่ตนเองเลือกใช้ 

3.45 0.77 มาก 

4.  เป็นผู้หน่ึงที่ภักดีกับตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart 
watch) ในตราสินค้าที่ตนเองเลือกใช้ 

3.40 0.82 ปาน
กลาง 

5  มีความช่ืนชอบการใช้ตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart 
watch) ที่ตนเองเลือกใช้ 

3.41 0.76 มาก 

6.  มีความรู้สกึที่ดีต่อตราสินค้าสมาร์ทวอทช์ (Smart 
watch) ที่ตนเองเลือกใช้ 

3.80 0.98 มาก 

7. มักจะบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีที่มีต่อการใช้งานตรา
สินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart watch) ที่ตนเองเลือกใช้ให้
บุคคลอ่ืนทราบเสมอ 

3.54 0.85 มาก 

ภาพรวม 3.53 0.35 มาก 
 

จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก (X̅ = 3.53, S.D. = 0.35) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุดคือมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าสมาร์ท
วอท์ช (Smart watch) ที่ตนเองเลือกใช้ (X̅ = 3.80, S.D. = 0.98) รองลงมาคือการเจาะจงที่จะ
เลือกใช้สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ในตราสินค้าเดิมเท่าน้ัน (X̅ = 3.68, S.D. = 0.78) มักจะบอก
เล่าประสบการณ์ที่ดีที่มีต่อการใช้งานตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart watch) ที่ตนเองเลือกใช้ให้
บุคคลอ่ืนทราบเสมอ (X̅ = 3.54, S.D. = 0.85) ได้มีการบอกต่อหรือแนะนําให้คนอ่ืนเลือกใช้สมาร์ท
วอท์ช(Smart watch) ในตราสินค้าที่ตนเองเลือกใช้ (X̅ = 3.45, S.D. = 0.77) หากมีสมาร์ทวอท์ช 
(Smart watch) รุ่นใหม่จากผูผ้ลิตรายอื่นที่มกีารใช้งานในลกัษณะใกล้เคียงกันก็ยังเลือกใช้สมารท์วอท์ช 
(Smart watch) ในตราสินค้าเดิม (X̅ = 3.43, S.D. = 0.90) มีความช่ืนชอบการใช้ตราสินค้าสมาร์ท
วอท์ช (Smart watch) ที่ตนเองเลือกใช้ (X̅ = 3.41, S.D. = 0.76) และลาํดับสุดท้ายคือเป็นผู้หน่ึงที่
ภักดีกับตราสินค้าสมาร์ทวอทช์ (Smart watch) ในตราสินค้าที่ตนเองเลือกใช้ (X̅ = 3.40, S.D. = 0.82) 
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ตารางที่ 4.9: ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 

 
การรู้จักตราสนิค้า (Brand awareness) X̅ S.D. แปลผล 

1.  จดจํารูปโลโก้ช่ือ/ตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) ได้ 

3.76 0.81 มาก 

2.  ได้ยิน/เห็นตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) ที่ตนเองเลือกใช้ได้จากการเห็นในสือ่ต่างๆ 

3.81 0.72 มาก 

3.  ตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้เป็น
ตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน 

3.47 0.86 มาก 

4.  ตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้เป็น
สินค้าที่ได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ 

3.44 0.94 มาก 

5.  การโฆษณาทําให้ได้รับข้อมูลตราสินค้าของสมาร์ท
วอท์ช (Smart watch) มากข้ึน 

3.62 0.83 มาก 

6.  รู้สึกคุ้นเคยกับช่ือเสียงและภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) ที่ตนเองใช้ 

4.17 0.69 มาก 

ภาพรวม 3.71 0.26 มาก 
 

จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก (X̅ = 3.71, S.D. = 0.26) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุดคือมีรู้สึกคุ้นเคยกับช่ือเสียงและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ตนเองใช้ (X̅ = 4.17, S.D. = 0.69) 
รองลงมาคือได้ยิน/เห็นตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ตนเองเลือกใช้ได้จากการเห็น
ในสื่อต่างๆ (X̅ = 3.81, S.D. = 0.72) จดจํารูปโลโก้ช่ือ/ตราสนิค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ได้ 
(X̅ = 3.76, S.D. = 0.81) การโฆษณาทําให้ได้รับข้อมูลตราสนิค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
มากขึ้น (X̅ = 3.62, S.D. = 0.83) ตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้เป็นตราสินค้าที่
บ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน (X̅ 3.47, S.D. = 0.86) และลําดับสุดท้ายตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ที่ใช้เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ (X̅ = 3.44, S.D. = 0.94) 
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ตารางที่ 4.10: ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 

 
การรับรูใ้นคณุภาพ (Perceived Quality) X̅ S.D. แปลผล 

1.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบัน
สามารถเช่ือมผ่านเครือข่าย 3G Wi-Fi และบลูทูธได้ 

4.08 0.63 มาก 

2.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบัน
สามารถเช่ือมโยงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ 

3.98 0.64 มาก 

3.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบัน
สามารถรับสายและโทรออกพร้อมส่งข้อความผ่านมือถือ
สมาร์ทโฟนได้เลย 

3.76 0.73 มาก 

4.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบัน
สามารถลงแอพพลิเคช่ันอ่ืนๆ เพ่ิมเติมได้ตามความต้องการ
หรือปรับแต่งหน้าปัดนาฬิกาด้วยภาพพ้ืนหลังหรือธีม 
Widgets ได้ 

4.00 0.84 มาก 

5.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบัน
สามารถใช้กับระบบปฏิบัติการแอนดรอยได้ทุกระบบ 

3.75 0.78 มาก 

6.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบัน
สามารถแจ้งเตือนการใช้งานผ่านเครือข่าย 3G Wi-Fi และบลู
ทูธอยู่ตลอดเวลา 

3.43 0.90 มาก 

7.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบัน
สามารถใช้งานจากแบตเตอร่ีได้อย่างยาวนาน 

3.68 0.78 มาก 

ภาพรวม 3.81 0.28 มาก 
  

จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก (X̅ = 3.81, S.D. = 0.28) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุดคือสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่
เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถเช่ือมผ่านเครือข่าย 3G Wi-Fi และบลทููธได้ (X̅ = 4.08, S.D. = 0.63) 
รองลงมาคือสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถลงแอพพลิเคช่ันอ่ืนๆ 
เพ่ิมเติมได้ตามความต้องการหรือปรับแต่งหน้าปัดนาฬิกาด้วยภาพพ้ืนหลังหรือธีม Widgets ได้  
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(X̅ = 4.00, S.D. = 0.84) สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) ทีเ่ลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถเช่ือมโยง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ (X̅ = 3.98, S.D. = 0.64) สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) ที่เลือกใช้อยู่ใน
ปัจจุบันสามารถรับสายและโทรออกพร้อมส่งข้อความผ่านมือถือสมาร์ทโฟนได้เลย (X̅ = 3.76, S.D. = 
0.73) สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจบัุนสามารถใช้กับระบบปฏิบัติการแอนดรอย
ได้ทุกระบบ (X̅ = 3.75, S.D. = 0.78) สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถ
ใช้งานจากแบตเตอร่ีได้อย่างยาวนาน (X̅ = 3.68, S.D. = 0.78) และลําดับสุดท้ายคือสมาร์ทวอท์ช 
(Smart watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถแจ้งเตือนการใช้งานผ่านเครือข่าย 3G Wi-Fi และบลู
ทูธอยู่ตลอดเวลา (X̅ = 3.43, S.D. = 0.90) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11: ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสนิค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) 
 

ความคุ้มค่าของตราสนิค้า (Brand Value) X̅ S.D. แปลผล 
1.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้ในปัจจุบันมี
ประสิทธิภาพการใช้งานเหมาะสมกับราคา 

3.45 0.77 มาก 

2.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ใน
ปัจจุบันมีการออกแบบที่คุ้มคา่เหมาะสมกับราคา 

3.40 0.82 ปาน
กลาง 

3.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ใน
ปัจจุบันมีนวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ๆ  ที่เหมาะสมกับราคา 

3.41 0.76 มาก 

4.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้ในปัจจุบันมี
ความคุ้มค่าเพราะประสิทธิภาพการใช้งานใกล้เคียงกับ
ตราสินค้าที่เป็นคู่แข่งขัน 

3.58 1.00 มาก 

5.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้ในปัจจุบันมี
อายุการใช้งานที่ยาวนานเหมาะสมกับราคา 

3.54 0.85 มาก 

6.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้ในปัจจุบันมี
การเลือกใช้วัสดุในการประกอบเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ
เหมาะสมกับราคา 

3.76 0.81 มาก 

ภาพรวม 3.52 0.36 มาก 
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จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก (X̅ = 3.52, S.D. = 0.36) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุดคือสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่
เลือกใช้ในปัจจบัุนมีการเลือกใช้วัสดุในการประกอบเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพเหมาะสมกับราคา  
(X̅ = 3.76, S.D. = 0.81) รองลงมาคือสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้ในปัจจบัุนมีความ
คุ้มค่าเพราะประสิทธิภาพการใช้งานใกล้เคียงกับตราสินค้าที่เป็นคู่แข่งขัน (X̅ = 3.58, S.D. = 1.00) 
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้ในปัจจุบันมีอายุการใช้งานที่ยาวนานเหมาะสมกับราคา  
(X̅ = 3.54, S.D. = 0.85) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้ในปัจจบัุนมีประสิทธิภาพการใช้
งานเหมาะสมกบัราคา (X̅ = 3.45, S.D. = 0.77) สมารท์วอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบัน 
มีนวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ๆ  ที่เหมาะสมกับราคา (X̅ = 3.41, S.D. = 0.76) และลําดับสดุท้ายคือ
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันมีการออกแบบที่คุ้มค่าเหมาะสมกับราคา  
(X̅ = 3.40, S.D. = 0.82) ตามลําดับ 
 
4.4 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของสมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในข้ันตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand 
Preference) ของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของสมาร์วอท์ช 

(Smart Watch) 
 

ความชืน่ชอบในตราสนิคา้ (Brand Preference) x S.D. แปลผล 
1.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าเป็นเอกลักษณ์และรูปแบบ
ทันสมัย 

3.81 0.72 มาก 

2.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการออกแบบโดดเด่น
และสวยงาม 

3.47 0.86 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของสมาร์วอท์ช 
(Smart Watch) 

 
ความชืน่ชอบในตราสนิคา้ (Brand Preference) x S.D. แปลผล 

3.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้ามีคุณภาพดีและสามารถใช้
งานได้อย่างยาวนาน 

3.44 0.94 มาก 

4.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีบริการหลงัการขายที่ดี 

3.62 0.83 มาก 

5.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการต้ังราคาผลิตภัณฑ์
อย่างยุติธรรม 

4.17 0.69 มาก 

6.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่แสดงถึงตัวตนความเป็น
คนทันสมัยของตนเองได้ 

4.08 0.63 มาก 

7.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการใช้นวัตกรรมการ
ผลิตภัณฑ์ที่แปลกใหม ่

3.98 0.64 มาก 

8.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้
อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่ทําให้การติดต่อสื่อสารใน
ชีวิตประจําวันมีความสะดวกมากยิ่งข้ึน 

3.76 0.73 มาก 

ภาพรวม 3.79 0.24 มาก 
 

จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของ
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความช่ืนชอบอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.79, 
S.D. = 0.24) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการต้ังราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม (X̅ = 4.17, S.D. = 0.69) รองลงมา
คือช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่แสดงถึง
ตัวตนความเป็นคนทันสมัยของตนเองได้ (X̅ = 4.08, S.D. = 0.63) ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการใช้นวัตกรรมการผลิตภัณฑ์ที่แปลกใหม ่ 
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(X̅ = 3.98, S.D. = 0.64) ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะ
เป็นสินค้าเป็นเอกลักษณ์และรูปแบบทันสมยั (X̅ = 3.81, S.D. = 0.72) ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่ทําให้การติดต่อสื่อสารในชีวิตประจําวันมี
ความสะดวกมากย่ิงข้ึน (X̅ = 3.76, S.D. = 0.73) ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่
ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีบริการหลังการขายที่ดี (X̅ = 3.62, S.D. = 0.83) ช่ืนชอบตรา
สินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการออกแบบโดดเด่นและ
สวยงาม (X̅ = 3.47, S.D. = 0.86) และลําดับสุดท้ายคือช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้ามีคุณภาพดีและสามารถใช้งานได้อย่างยาวนาน (X̅ = 3.44, 
S.D. = 0.94) ตามลําดับ 
 
4.5  ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในข้ันตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.13: ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) 
 

ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) X̅ S.D. แปลผล 
1.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือใช้ดูเวลาและเพ่ือการเช่ือม ต่อ
กับอุปกรณ์การสื่อสารต่างๆ ได้สะดวกมากย่ิงขึ้น 

3.90 1.02 มาก 

2.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือแสดงภาพลักษณ์การเป็น
บุคคลที่มคีวามทันสมัย 

3.68 0.78 มาก 

3.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกสอ่ื์นๆ ได้อย่างสะดวกมากยิ่งข้ึน 

3.45 0.77 มาก 

4.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชโดยจะพิจารณาจากประโยชน์และ
ประสิทธิภาพ คุณสมบัติที่จะได้รับจากตัวผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่า
นาฬิกา/สมาร์ทวอท์ตราอ่ืนๆ โดยเห็นได้ชัด 

3.40 0.82 ปาน
กลาง 

5.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชโดยการพิจารณาเร่ืองการรับประกัน 
สินค้าและบริการหลังการขายที่ดีจากร้านค้าผู้จัดจําหน่าย 

3.41 0.76 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
 

ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) X̅ S.D. แปลผล 
6.  ติดตามข่าวสารและค้นคว้าข้อมูลก่อนการต้ังใจซื้อ
สมาร์ทวอท์ช 

3.58 1.00 มาก 

7.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชหลังจากได้ชมสินค้าและได้จับ
สินค้าจริงจากร้านค้าผู้จัดจําหน่าย 

3.54 0.85 มาก 

8.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเน่ืองจากได้รับอิทธิพลจากโฆษณา
ตามส่ือต่างๆ 

3.76 0.81 มาก 

9.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพราะได้รับแรงจูงใจทางด้านการ
ส่งเสริมการขายจากผู้จําหน่าย 

3.81 0.72 มาก 

10.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพราะต้องการศึกษานวัตกรรม
ใหม่ๆ  จากผลติภัณฑ์ 

3.47 0.86 มาก 

11.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชตามที่ใฝ่ฝันอยากได้ 3.44 0.94 มาก 
12.  ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์แม้ว่าจะราคาสูงก็ตาม 3.62 0.83 มาก 

ภาพรวม 3.59 0.25 มาก 
 

จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจซื้ออยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.59, S.D. = 0.25) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์เพ่ือใช้ดูเวลาและเพ่ือการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์การสื่อสารต่างๆ ได้
สะดวกมากย่ิงขึ้น (X̅ = 3.90, S.D. = 1.02) รองลงมาคือต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพราะได้รับแรงจูงใจ
ทางด้านการส่งเสริมการขายจากผู้จําหน่าย (X̅ = 3.81, S.D. = 0.72) ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเน่ืองจาก
ได้รับอิทธิพลจากโฆษณาตามสื่อต่างๆ (X̅ = 3.76, S.D. = 0.81) ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือแสดง
ภาพลักษณ์การเป็นบุคคลที่มคีวามทันสมัย (X̅ = 3.68, S.D. = 0.78) ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทแ์ม้ว่าจะ
ราคาสูงก็ตาม (X̅ = 3.62, S.D. = 0.83) ติดตามข่าวสารและค้นคว้าข้อมูลก่อนการต้ังใจซื้อสมาร์ท
วอท์ช (X̅ = 3.58, S.D. = 1.00) ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชหลังจากได้ชมสินค้าและได้จับสินค้าจริงจาก
ร้านค้าผู้จัดจําหน่าย (X̅ = 3.54, S.D. = 0.85) ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพราะต้องการศึกษานวัตกรรม
ใหม่ๆ  จากผลติภัณฑ์ (X̅ = 3.47, S.D. = 0.86) ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกสอ่ื์นๆ ได้อย่างสะดวกมากยิ่งข้ึน (X̅ = 3.45, S.D. = 0.77) ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชตามที่
ใฝ่ฝันอยากได้ (X̅ = 3.44, S.D. = 0.94) ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์โดยการพิจารณาเรื่องการรับประกัน
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สินค้าและบริการหลังการขายที่ดีจากร้านค้าผู้จัดจําหน่าย (X̅ = 3.41, S.D. = 0.76) และลาํดับ
สุดท้ายคือต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชโดยจะพิจารณาจากประโยชน์และประสทิธิภาพ คุณสมบัติที่จะได้รับ
จากตัวผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่านาฬิกา/สมาร์ทวอท์ตราอ่ืนๆ โดยเห็นได้ชัด (X̅ = 3.40, S.D. = 0.82) 
ตามลําดับ 
 
4.6 ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่าง
ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามและเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัว
แปรตาม จึงเลอืกใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ได้ผลการทดสอบสมมติฐาน
ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) แตกต่างกัน 

H0: คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ไม่
แตกต่างกัน 

H1: คุณค่าตราสินคา้แต่ละด้านมีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.14: ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
 

คุณคา่ตราสนิค้า B S.E. β t Sig. 
1.  ความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) 

0.286 0.029 0.392 9.952 0.000* 

2.  การรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) 

0.459 0.020 0.467 23.291 0.000* 

3.  การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived 
Quality) 

-0.002 0.022 -0.002 -0.071 0.944 

4.  ความคุ้มคา่ของตราสินค้า (Brand 
Value) 

0.279 0.025 0.395 11.238 0.000* 

R = 0.920, Adjust R2 = 0.845, F = 545.318, p < 0.05 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) พบว่าตัวแปรคุณค่าตราสินค้าสามารถอธิบายความแปรปรวนความต้ังใจซื้อสมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 84.5 (Adjust R2 = 
0.845) ที่เหลอือีกร้อยละ 15.5 เป็นผลจากตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา โดยการรู้จักตราสินคา้ 
(Brand Awareness) มีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) มากที่สุด (β = 0.467,  
T = 23.291) รองลงมาคือความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) (β = 0.395, T = 11.238) และ
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) (β = 0.392, t = 9.952) ตามลําดับ สรุปได้ว่าคุณค่าตรา
สินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 

สมมติฐานท่ี 2 ความช่ืนชอบในตราสนิค้ามผีลต่อความต้ังใจซื้อสมารท์วอทช์ (Smart Watch) 
H0: ความช่ืนชอบในตราสินค้าไม่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
H1: ความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

 
ตารางที่ 4.15: ผลการวิเคราะห์ความช่ืนชอบในตราสินค้าที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช 

(Smart Watch) 
 

ความชืน่ชอบในตราสนิคา้ B S.E. β t Sig. 
1.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart 
watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้า
เป็นเอกลักษณ์และรูปแบบทนัสมัย 

0.095 0.016 0.266 6.031 0.000* 

2.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart 
watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่
มีการออกแบบโดดเด่นและสวยงาม 

0.107 0.016 0.358 6.855 0.000* 

3.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart 
watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้ามี
คุณภาพดีและสามารถใช้งานได้อย่าง
ยาวนาน 

0.042 0.013 0.151 3.227 0.001* 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความช่ืนชอบในตราสินค้าที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch)  

 
ความชืน่ชอบในตราสนิคา้ B S.E. β t Sig. 

4.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart 
watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่
มีบริการหลังการขายที่ดี 

0.070 0.017 0.225 4.181 0.000* 

5.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart 
watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่
มีการต้ังราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม 

0.030 0.020 0.080 1.513 0.131 

6.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart 
watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่
แสดงถึงตัวตนความเป็นคนทันสมัยของ
ตนเองได้ 

-0.047 0.019 -0.115 -2.414 0.016* 

7.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart 
watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่
มีการใช้นวัตกรรมการผลิตภัณฑ์ที่แปลกใหม่ 

0.012 0.020 0.031 0.636 0.525 

8.  ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart 
watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่
ทําให้การติดต่อสื่อสารในชีวิตประจําวันมี
ความสะดวกมากยิ่งข้ึน 

0.077 0.017 0.220 4.685 0.000* 

R = 0.536, Adjust R2 = 0.272, F = 19.672, p < 0.05 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความช่ืนชอบในตราสินค้าที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) พบว่า ตัวแปรความช่ืนชอบในตราสินค้าสามารถอธิบายความแปรปรวนความ
ต้ังใจซื้อสมารท์วอท์ช (Smart Watch) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 27.2 
(Adjust R2 = 0.272) ที่เหลอือีกร้อยละ 72.8 เป็นผลจากตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา โดย
ความช่ืนชอบตราสินค้าสมารท์วอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการ
ออกแบบโดดเด่นและสวยงาม  มีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) มากที่สุด (β = 



54 

0.358, T = 6.855) รองลงมาคือความช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าเป็นเอกลักษณ์และรูปแบบทันสมยั (β = 0.266, T = 6.031) ช่ืนชอบตรา
สินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่ทําให้การติดต่อสื่อสารใน
ชีวิตประจําวันมีความสะดวกมากยิ่งข้ึน (β = 0.220, T = 4.685) ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีบรกิารหลังการขายที่ดี (β = 0.225, T = 4.181) 
ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้ามีคุณภาพดีและ
สามารถใช้งานได้อย่างยาวนาน (β = 0.151, T = 3.227) และช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่แสดงถึงตัวตนความเป็นคนทันสมัยของตนเองได้ 
(β = -0.115, T = -2.414) ตามลําดับ สรปุได้ว่าความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อ
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) แตกต่างกัน 

H0: คุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ไม่แตกต่างกัน 

H1: คุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสนิค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้าที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อ

สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
 

ตัวแปรท่ีศึกษา B S.E. β t Sig. 
1.  คุณค่าตราสินค้าของสมาร์ท
วอท์ช (Smart watch) 

1.064 0.038 .839 28.155 0.000* 

2.  ความช่ืนชอบในตราสินค้า  
(Brand preference) 

-0.001 0.032 -0.001 -0.034 0.973 

R = 0.838, Adjust R2 = 0.701, F = 469.106, p < 0.05 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



55 

จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้าที่มีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) พบว่า ตัวแปรคุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตรา
สินค้าสามารถอธิบายความแปรปรวนความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 70.1 (Adjust R2 = 0.701) ที่เหลืออีกร้อยละ 29.1 เป็นผล
จากตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา โดยคุณค่าตราสินค้าสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) มีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) มากที่สุด (β = 0.839, T = -28.155) สรุปได้ว่าคุณค่า
ตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความต้ังใจซื้อ
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ 
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานท่ี 2 ความช่ืนชอบในตราสินค้ามผีลต่อความต้ังใจซื้อ
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

สอดคล้องกับ 
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผล
ต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ 
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.22 สรุปได้ว่าผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน

คือ คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) แตกต่างกันความ
ช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch)คุณค่าตราสนิค้าและความ
ช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) แตกต่างกัน 
 



บทที ่5 
สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือ

ศึกษาความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) จากสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศกึษาระดับความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 
จากสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาระดับ
ความต้ังใจซื้อสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 4) เพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) 
จากสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุม่ตัวอย่างที่ทําการศึกษาคือประชากรที่ใช้
ศึกษาคือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน สถิติที่ใช้สาํหรับข้อมูลเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และสถิติที่ใช้สําหรับข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้ค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficient) ซึง่สามารถสรุปผลการวิจัย 
อภิปรายผลการวิจัยและให้ขอ้เสนอแนะต่าง ๆ ได้ดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand 
Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังน้ี 

5.1.1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
ผลการศึกษาสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพ

สมรสแล้ว จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนระหว่าง 30,001-50,000 บาทและ
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 

5.1.2 ความคิดเหน็ต่อคุณคา่ตราสนิค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch)  

ผลการศึกษาสรุปได้ว่าในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการรับรู้ใน
คุณภาพ (Perceived Quality) รองลงมาคอืการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ความภักดีใน
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ตราสินค้า (Brand Loyalty) และลําดับสุดท้ายคือความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) 
ตามลําดับ รายละเอียดแต่ละด้านสรุปได้ดังน้ี 

ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่
ตนเองเลือกใช้ รองลงมาคือการเจาะจงที่จะเลือกใช้สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ในตราสินค้าเดิม
เท่าน้ัน มักจะบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีที่มต่ีอการใช้งานตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่
ตนเองเลือกใช้ให้บุคคลอ่ืนทราบเสมอ ได้มีการบอกต่อหรือแนะนําให้คนอ่ืนเลือกใช้สมารท์วอท์ช
(Smart Watch) ในตราสินค้าที่ตนเองเลือกใช้ หากมีสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) รุ่นใหม่จาก
ผู้ผลิตรายอ่ืนทีม่ีการใช้งานในลักษณะใกล้เคียงกันก็ยังเลือกใช้สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ในตรา
สินค้าเดิม มีความช่ืนชอบการใช้ตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ตนเองเลือกใช้และลําดับ
สุดท้ายคือเป็นผู้หน่ึงที่ภักดีกับตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ในตราสินค้าที่ตนเองเลือกใช้  

ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมีรูส้ึกคุ้นเคยกับช่ือเสียงและภาพลักษณ์ตราสนิค้าของสมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) ที่ตนเองใช้ รองลงมาคือได้ยิน/เห็นตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) ที่ตนเองเลือกใช้ได้จากการเห็นในสือ่ต่าง ๆ จดจํารูปโลโก้ช่ือ/ตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ได้ การโฆษณาทําให้ได้รับข้อมูลตราสินคา้ของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) มาก
ขึ้น ตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้เป็นตราสินค้าที่บ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน
และลําดับสุดทา้ยตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมและ
ได้รับการยอมรับ  

ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบัน
สามารถเช่ือมผ่านเครือข่าย 3G Wi-Fi และบลูทูธได้ รองลงมาคือสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่
เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถลงแอพพลิเคช่ันอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมได้ตามความต้องการหรือปรับแต่ง
หน้าปัดนาฬิกาด้วยภาพพ้ืนหลังหรือธีม Widgets ได้ สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ใน
ปัจจุบันสามารถเช่ือมโยงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ สมารท์วอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ใน
ปัจจุบันสามารถรับสายและโทรออกพร้อมส่งข้อความผ่านมือถือสมาร์ทโฟนได้เลย สมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถใช้กับระบบปฏิบัติการแอนดรอยได้ทุกระบบ  
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถใช้งานจากแบตเตอร่ีได้อย่างยาวนาน
และลําดับสุดทา้ยคือสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจบัุนสามารถแจง้เตือนการใช้
งานผ่านเครือข่าย 3G Wi-Fi และบลูทูธอยู่ตลอดเวลา ตามลําดับ 
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ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้ในปัจจุบันมีการ
เลือกใช้วัสดุในการประกอบเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา รองลงมาคือสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ที่เลือกใช้ในปัจจุบันมีความคุ้มค่าเพราะประสิทธิภาพการใช้งานใกล้เคียงกับตรา
สินค้าที่เป็นคู่แข่งขัน สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลอืกใช้ในปัจจุบันมีอายุการใช้งานที่ยาวนาน
เหมาะสมกับราคา สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้ในปัจจุบันมปีระสิทธิภาพการใช้งาน
เหมาะสมกับราคา สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันมีนวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
ที่เหมาะสมกับราคา และลําดับสุดท้ายคือสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบันมีการ
ออกแบบที่คุ้มค่าเหมาะสมกับราคา ตามลําดับ 

5.1.3 ความชืน่ชอบในตราสนิคา้ (Brand Preference) ของสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch)  

ผลการศึกษาสรุปได้ว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความช่ืนชอบอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้า
ที่มีการต้ังราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม รองลงมาคือช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ที่ใช้อยู่ในปัจจบัุนเพราะเป็นสินค้าที่แสดงถึงตัวตนความเป็นคนทันสมัยของตนเองได้ ช่ืนชอบตรา
สินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการใช้นวัตกรรมการ
ผลิตภัณฑ์ที่แปลกใหม ่ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็น
สินค้าเป็นเอกลักษณ์และรูปแบบทันสมัย ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่ทําให้การติดต่อสื่อสารในชีวิตประจําวันมีความสะดวกมากย่ิงข้ึน ช่ืนชอบ
ตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีบริการหลังการขายที่ดี 
ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มกีารออกแบบ
โดดเด่นและสวยงามและลําดับสุดท้ายคือช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้ามีคณุภาพดีและสามารถใช้งานได้อย่างยาวนาน ตามลําดับ 

5.1.4 ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) 
ผลการศึกษาสรุปได้ว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจซื้ออยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือใช้ดูเวลาและเพ่ือการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ 
ได้สะดวกมากย่ิงขึ้น รองลงมาคือต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพราะได้รับแรงจูงใจทางด้านการส่งเสริมการ
ขายจากผู้จําหน่าย ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเน่ืองจากได้รับอิทธิพลจากโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ ต้ังใจซื้อ
สมาร์ทวอท์ชเพ่ือแสดงภาพลักษณ์การเป็นบุคคลที่มคีวามทันสมัย ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์แม้ว่าจะราคา
สูงก็ตาม ติดตามข่าวสารและค้นคว้าข้อมูลก่อนการต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์ ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช
หลังจากได้ชมสินค้าและได้จบัสินค้าจริงจากร้านค้าผู้จัดจําหน่าย ต้ังใจซือ้สมาร์ทวอท์ชเพราะต้องการ
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ศึกษานวัตกรรมใหม่ ๆ จากผลิตภัณฑ์ ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
อ่ืน ๆ ได้อย่างสะดวกมากย่ิงขึ้น ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชตามที่ใฝ่ฝันอยากได้ ต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชโดย
การพิจารณาเรื่องการรับประกันสินค้าและบริการหลังการขายที่ดีจากร้านค้าผู้จัดจําหน่ายและลําดับ
สุดท้ายคือต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชโดยจะพิจารณาจากประโยชน์และประสทิธิภาพ คุณสมบัติที่จะได้รับ
จากตัวผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่านาฬิกา/สมาร์ทวอท์ตราอ่ืน ๆ โดยเห็นได้ชัด ตามลําดับ 

5.1.5 การทดสอบสมมติฐาน 
สรุปได้ดังน้ี 
คุณค่าตราสินค้าสามารถอธิบายความแปรปรวนความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 84.5 โดยการรู้จักตราสินค้า (Brand 
Awareness) มีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) มากที่สุด รองลงมาคือความคุ้มค่า
ของตราสินค้า (Brand Value) และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ตามลําดับ สรุปได้ว่า
คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ความช่ืนชอบในตราสินค้าสามารถอธิบายความแปรปรวนความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 27.2 โดยความช่ืนชอบ
ตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการออกแบบโดดเด่น
และสวยงาม มีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) มากที่สุด รองลงมาคือความช่ืนชอบ 
ตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าเป็นเอกลักษณ์และ
รูปแบบทันสมยั ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่
ทําให้การติดต่อสื่อสารในชีวิตประจําวันมีความสะดวกมากยิ่งข้ึน ช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีบริการหลังการขายที่ดี ช่ืนชอบตราสินค้า
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้ามีคุณภาพดีและสามารถใช้งานได้
อย่างยาวนาน และช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็น
สินค้าที่แสดงถึงตัวตนความเป็นคนทันสมัยของตนเองได้ ตามลําดับ สรปุได้ว่าความช่ืนชอบในตรา
สินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
คุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้าสามารถอธิบายความแปรปรวนความต้ังใจซื้อสมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 70.1 โดยคุณค่า
ตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) มีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) มาก
ที่สุด สรุปได้ว่าคุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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5.2 อภิปรายผล 
จากผลการศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand 

Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังน้ี 

ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ได้แก่ 
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้ใน
คุณภาพ (Perceived Quality) และความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) พบว่า ในภาพรวม 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) อยู่
ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) รองลงมาคือการ
รู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และลําดับสุดท้ายคือ
ความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) ตามลําดับ เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถอธิบาย
ได้ดังน้ี 

ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่
ตนเองเลือกใช้ ผลดังกล่าวมคีวามสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องโมเดลการสร้างคุณค่าตราสินค้าของ 
Aaker (1991) (Aaker Model) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ
ความพึงพอใจในตราสินค้าเดิมหรือในสินค้าเดิมของผู้ผลิตรายใดรายหนึ่ง ประกอบด้วยความภักดีใน
ตราสินค้าด้านทัศนคติ ซึ่งเป็นความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม 
เป็นความรู้สึกยึดมั่นในตราสนิค้าและความพยายามของผู้บริโภคในการแสวงหาตราสินค้าเดิมเพ่ือการ
ใช้อย่างต่อเน่ืองและผลดังกลา่วสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ปราโมทย์ พัฒนาประทีป (2552) ศึกษา
การวัดระดับคุณค่าตราสินค้าสําหรับยางรถยนต์ประเภทรถยนต์น่ังส่วนบุคคล  พบว่าปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าสําหรับยางรถยนต์ประเภทรถยนต์น่ังส่วนบุคคลโดยรวมของผู้บริโภคคือ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ด้านการรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมีรูส้ึกคุ้นเคยกับช่ือเสียงและภาพลักษณ์ตราสนิค้าของสมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) ที่ตนเองใช้ ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องโมเดลการสร้าง
คุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) (Aaker Model) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการรู้จักตราสินค้า 
(Brand Awareness) คือการที่ลูกค้าสามารถระบุได้ว่าตราสินค้าน้ันมีความแตกต่างจากตราสินค้า 
อ่ืน ๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าสามารถจดจําการทํางานของตราสินค้าได้และผลดังกล่าวสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ ฝัน สนธิประสาท (2549) ศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์
ย่ีห้อ “อินเด็กซ”์ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม พบว่าลูกค้ามีความคิดเห็น
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เก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าเฟอร์นิเจอร์ย่ีห้อ “อินเด็กซ์” โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่าด้านที่อยู่ในระดับมากคือด้านการรู้จักตราสินค้า เช่น การจดจําตราสัญลักษณ์ของ
เฟอร์นิเจอร์ “อินเด็กซ์” ได้เป็นอย่างดี 

ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้อยู่ในปัจจุบัน
สามารถเช่ือมผ่านเครือข่าย 3G Wi-Fi และบลูทูธได้ ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
โมเดลการสร้างคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) (Aaker Model) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการรับรู้
ในคุณภาพ (Perceived Quality) คือกระบวนการที่ผู้บริโภคทําการเลือกสรร จัดระเบียบและตีความ
สิ่งกระตุ้นที่ได้รับผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้าและผลดังกล่าวสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สุนทรศักด์ิ 
นววิจิตรกุล (2551) ศึกษาการวัดคุณค่าตราสินค้าบะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ตราไวไว พบว่าคุณค่าตราสินค้า
บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ตราไวไว ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับปานกลาง โดยด้านการรับรู้คุณภาพของตรา
สินค้าอยู่ในระดับสูง 

ด้านความคุ้มค่าของตราสินค้า (Brand Value) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่เลือกใช้ในปัจจุบันมีการ
เลือกใช้วัสดุในการประกอบเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา ผลดังกล่าวมคีวามสอดคล้อง
กับแนวคิดเรื่องโมเดลการสร้างคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) (Aaker Model) ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่าความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Associations) คือความคิด ความรู้สกึ การรับรู้ 
ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเช่ือและทัศนคติที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า   

ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) พบว่า 
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความช่ืนชอบอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือช่ืนชอบตราสินค้า
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการต้ังราคาผลิตภัณฑ์อย่าง
ยุติธรรม ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Chang และ Liu (2009) ซึ่งสามารถอธิบายได้
ว่าในการพิจารณาหรือการศึกษาคุณค่าตราสินค้าน้ันจะต้องมีการพิจารณาถึงความช่ืนชอบในตรา
สินค้าและปัจจยัอ่ืน ๆ ด้วย ได้แก่ ทัศนคติทีม่ีต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ 
ซึ่งพบว่าความช่ืนชอบในตราสินค้าจะมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า
และทัศนคติทีม่ีต่อตราสินค้า ซึ่งทั้งคุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้าต่างมีผลกระทบต่อ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจซื้ออยู่
ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชเพ่ือใช้ดูเวลาและเพ่ือการเช่ือมต่อกับ
อุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ ได้สะดวกมากย่ิงขึ้น ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความต้ังใจ 
ซื้อของผู้ใช้บริการของ Hoyer และ Macinnis (2010) กล่าวว่าความต้ังใจซื้อของผู้ใช้บริการเป็นความ
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ต้องการที่เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา (Needs Are Dynamic) โดยความต้องการในแต่ละครั้งจะยัง
ไม่ได้รับการตอบสนองอย่างเต็มที่ ซึ่งจะต้องมีการตอบสนองความต้องการในแต่ละครั้งอย่างต่อเน่ือง 
ผู้ผลิตจึงมักมกีารผลิตสินค้าไว้หลายระดับเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละข้ันและเป็น
ความต้องการท่ีเกิดขึ้นแบบมีลําดับข้ัน (Needs Exist In A Hierarchy) ซึ่งเกิดจากการที่มีความ
ต้องการหลายอย่างเกิดขึ้นในช่วงเวลาเดียวกันและผู้บริโภคจะต้องทําการจัดลําดับความสําคัญน้ัน 

คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ พรกนก  
เหลาลาภะ (2553) ศึกษาคณุค่าตราสินค้ากับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการธนาคารเกียรตินาคิน 
จํากัด (มหาชน) พบว่าคุณค่าตราสินค้าธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
บริการ ด้านพนักงานและด้านภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการกับ
ธนาคารเกียรตินาคิน จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ธีรภัทร์ ศุจิจันทรรัตน์ 
(2555) ศึกษาการเปิดรับสื่อการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจและคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษา ตราสินค้าแอปเปิล พบว่าความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล 

คุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้ามีผลต่อความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลดังกล่าวมีความสอดคลอ้งกับ
ผลการวิจัยของ ธีรภัทร์ ศุจิจนัทรรัตน์ (2555) ศึกษาการเปิดรับสื่อการตลาดแบบบูรณาการ ความ
ไว้วางใจและคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค กรณีศึกษา ตราสินค้าแอปเปิล 
พบว่า ความไว้วางใจและคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าแอปเปิล
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเมื่อแยกพิจารณาถึงความสําคัญในแต่ละด้านพบว่าคุณค่าตราสินค้าที่มี
ความโดดเด่นมี 4 ด้าน คือความภักดีในตราสินค้า ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า การตระหนักรู้เก่ียวกับ
ตราสินค้าและสินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า 
 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรับการนาํไปใช ้

จากผลการศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand 
Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ได้ดังน้ี 

1)  คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ด้านการรู้จักตราสินค้า 
(Brand Awareness) ผู้ประกอบในกลุ่มธุรกิจน้ีสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และสร้างตราสินค้าของ
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ตนเองได้โดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์ตามสื่อมวลชนประเภทต่าง ๆ อย่างต่อเน่ือง ซึ่งจะเป็นวิธีการ
ที่ช่วยกระตุ้นเตือนความทรงจําของผู้บริโภคให้เกิดความสนใจในสินค้าจนนําไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ใน
เวลาต่อมา ซึ่งเท่ากับทําให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในสินค้าและความนิยมในสินค้าที่เพ่ิมมากขึ้นด้วย 

2)  คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ด้านความคุ้มค่าของ
ตราสินค้า (Brand Value) ผู้ประกอบในกลุม่ธุรกิจน้ีสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และสร้างตราสินค้าของ
ตนเองได้โดยการพัฒนาการออกแบบรูปแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความทันสมยั สวยงามและทําให้ผู้บริโภค
รู้สึกถึงความคุ้มค่าที่เหมาะสมกับราคา ซึ่งอาจจะมีการออกแบบที่เรียบง่ายแต่สามารถสื่อถึงความ
ทันสมัยของผลติภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 

3)  คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ด้านความภักดีในตรา
สินค้า (Brand Loyalty) ผู้ประกอบในกลุ่มธุรกิจน้ีสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และสร้างตราสินค้าของ
ตนเองได้โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพ รวมถึงการสร้างกลยุทธ์การตลาดที่จะจูงใจให้ผู้บริโภค
มีความต้องการท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบการในตราย่ีห้อเดิมอย่างต่อเน่ือง ซึ่งหากผลิตภัณฑ์
เป็นสินค้าที่มีคณุภาพตลอดจนมีการบริการหลังการขายที่ดีก็จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตรา
ย่ีห้อเดิมที่ตนเองเคยใช้งานได้ 

4)  คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ด้านการรับรู้ใน
คุณภาพ (Perceived Quality) ผู้ประกอบในกลุ่มธุรกิจน้ีสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และสร้างตราสินค้า
ของตนเองได้โดยการพัฒนาระบบการใช้งานผ่านเครือข่าย 3G Wi-Fi และบลูทูธให้สามารถเช่ือมต่อ
ในการสื่อสารและเช่ือมต่อกับอุปกรณ์อ่ืน ๆ ได้ตลอดเวลาอย่างต่อเน่ืองโดยไม่เกิดอุปสรรคด้านการ
เช่ือมต่อสัญญาณ รวมถึงการพัฒนาระบบการเช่ือมต่อร่วมกับผู้ให้บริการเครือข่าย 3G Wi-Fi ทั้งน้ี
เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถใช้งานในด้านนี้ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

5)  ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ผู้ประกอบในกลุ่มธุรกิจน้ีสามารถ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และสร้างตราสินค้าของตนเองได้โดยการพัฒนานวัตกรรมใหม ่ๆ ที่จะทําให้การผลิต
ผลิตภัณฑ์ใหมใ่ห้เป็นสินค้าทีม่ีการออกแบบโดดเด่นและสวยงาม เป็นเอกลักษณ์และรปูแบบทันสมัย 
เป็นสินค้าที่ทําให้การติดต่อสื่อสารในชีวิตประจําวันมีความสะดวกมากย่ิงข้ึน คุณภาพดีและสามารถใช้
งานได้อย่างยาวนาน อีกทั้งผู้ประกอบการควรพัฒนาระบบการบริการหลังการขายเพ่ือทําให้ผู้บริโภค
เกิดความม่ันใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ได้ 

6)  ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ผู้ประกอบในกลุ่มธุรกิจน้ีสามารถพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และสร้างตราสินค้าของตนเองได้โดยการพัฒนารูปแบบการใช้งานสินค้าให้หลากหลายมาก
ย่ิงขึ้น โดยเฉพาะการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ ที่จะต้องทําให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์
สูงสุดจากการใช้บริการในด้านนี้ โดยการเพ่ิมรูปแบบการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์ได้อย่างหลากหลาย ทั้งน้ี
เพ่ือส่งเสริมให้การเช่ือมต่อกับอุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ ของผู้บริโภคเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งต่อไป) 
1)  ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) และความช่ืนชอบใน

ตราสินค้า (Brand Preference) ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) สมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) กับกลุ่มผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่นและวัยผู้ใหญ่ตอนต้น (อายุไม่เกิน 30 ปี) ซึ่งเป็นกลุ่มที่
มีความสนใจและยอมรับในนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้มากกว่า ซึ่งจะทําให้ผู้ประกอบในกลุ่ม
ธุรกิจน้ีสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และสร้างตราสินค้าของตนเองได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้มากย่ิงขึ้น 
 2)  ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับโมเดลคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของนักวิชาการ
ท่านอ่ืน ๆ เช่น โมเดล BRANDZ เป็นโมเดลที่แสดงถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้า ซึ่งจากโมเดลน้ี
การสร้างตราสินค้าประกอบด้วยขั้นตอนเรียงตามลําดับซึ่งจะสัมพันธ์กับความสําเร็จของข้ันตอนก่อน
หน้า วัตถุประสงค์ของแต่ละข้ันตอนในโมเดลน้ีคือ การนําเสนอ ความสาํคัญ การทํางาน ข้อได้เปรียบ
และความผูกพัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550, หน้า 319) ซึ่งจะทําให้ผู้ประกอบในกลุ่มธุรกจิน้ี
สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีความแข็งแกร่งและมีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคได้ต่อไป 
 3)  ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการเปรียบเทียบความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) โดยทําการเปรียบเทียบในปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ทั้งน้ีเพ่ือให้
ผู้ประกอบการทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันซึ่งส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) แตกต่างกันหรือไม่และอย่างไร ซึ่งจะทําให้ผู้ประกอบในกลุ่มธุรกิจ
น้ีสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ของตนเองให้ตรงกับลักษณะของกลุ่มประชากรเป้าหมายได้มากย่ิงขึ้น 
 4)  เน่ืองจากความต้ังใจซื้อเกิดก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้ที่จะทําวิจัยต่อไปควรจะศึกษาว่าเมื่อ
ความต้ังใจซื้อแล้วจะทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อหรือไม ่
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แบบสอบถามสําหรบังานวิจยัเรื่อง 
คุณคา่ตราสนิค้า (Brand equity) และความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand preference) ที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะเป็น
แนวทางในงานการศึกษาและวิจัยเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการศึกษาคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) และ
ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand preference) ที่มอิีทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) 
สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) ต่อไปและเพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นข้อมูลในการวางแผนการ
บริหารคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) และความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand preference) ของ
ผู้ประกอบการได้ต่อไป 

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคล ได้แก่ข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ยและอาชีพ รวมจํานวน 6 ข้อ 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) สมารท์วอท์ช (Smart watch) 

รวมจํานวน 19 ข้อ 
ส่วนที่ 3 ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand preference) สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) 

รวมจํานวน 10 ข้อ 
ส่วนที่ 4 ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart watch) รวมจํานวน 12 ข้อ 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะหรือข้อคิดเห็นอ่ืนๆ จํานวน 1 ข้อ 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ีและข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ 
        

(นายชาญวิทย์ เชียงทอง) 
นิสิตปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ตอนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าคําตอบที่ตรงกับข้อมูลส่วนบุคคลของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียวเท่านั้น 
 
1.  เพศ 
  1.  ชาย  2.  หญิง 
2.  อายุ  
  1.  น้อยกว่า 20 ปี  2.  20-30 ปี 
  3.  31-40 ปี  4.  41-50 ปี 
  5.  51-60 ปี  6.  มากกว่า 60 ปี 
3.  สถานภาพสมรส 
  1.  โสด  2.  สมรส  
  3.  หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4.  ระดับการศึกษา  
  1.  ประถมศึกษา  2.  มัธยมศึกษาตอนต้น  
  3.  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  4.  อนุปริญญา / ปวส.          
  5.  ปริญญาตรี  6.  สูงกว่าปริญญาตร ี
5.   รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  
  1.  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  2.  10,001 – 30,000 บาท 
  3.  30,001 – 50,000 บาท  4.  50,001 บาทข้ึนไป 
6.  อาชีพ 
  1.  นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา  2.  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   
  3.  พนักงานบริษัทเอกชน  4.  ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/อาชีพอิสระ 
  5.  พ่อบ้าน/ แม่บ้าน  6.  รับจ้างทั่วไป  
  7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)    ……………..…………………………………......................... 
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ตอนท่ี 2 ความคิดเหน็ต่อคณุค่าตราสินคา้ (Brand equity) สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาว่าในแต่ละข้อคําถามต่อไปนี้ ท่านมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand 
equity) สมารท์วอท์ช (Smart watch) อยู่ในระดับใด หลงัจากน้ันให้ทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง
ระดับความคิดเห็นที่สอดคล้องตามเกณฑ์ ดังน้ีคือ  
5: เห็นด้วยอย่างย่ิง   4:  เห็นด้วย   3: ไม่แน่ใจ   2: ไม่เห็นด้วย   1: ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

คุณคา่ตราสนิค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1
ความภักดีในตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
1.  หากมีสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) รุน่ใหม่จากผูผ้ลติรายอ่ืนที่มี
การใช้งานในลักษณะใกล้เคียงกันท่านก็ยังเลือกใช้สมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) ในตราสินค้าเดิม 

     

2.  ท่านเจาะจงที่จะเลือกใช้สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ในตราสินค้า
เดิมเท่าน้ัน 

     

3.  ท่านได้มีการบอกต่อหรือแนะนําให้คนอ่ืนเลือกใช้สมารท์วอท์ช
(Smart Watch) ในตราสินคา้ที่ท่านเลือกใช้ 

     

4.  ท่านเป็นผู้หน่ึงที่ภักดีกับตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ใน
ตราสินค้าที่ท่านเลือกใช้ 

     

5  ท่านมีความช่ืนชอบการใช้ตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ที่ท่านเลือกใช้ 

     

6.  ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่
ท่านเลือกใช้ 

     

7. ท่านมักจะบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีที่มต่ีอการใช้งานตราสินค้า
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้ให้บุคคลอ่ืนทราบเสมอ 

     

การรู้จักตราสนิคา้ (Brand Awareness)      
1.  ท่านจดจํารูปโลโก้ช่ือ/ตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ของท่านได้ 

     

2.  ท่านได้ยิน/เห็นตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่าน
เลือกใช้ได้จากการเห็นในสื่อต่างๆ 
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คุณคา่ตราสนิค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
3.  ตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านใช้เป็นตราสินค้า
ที่บ่งบอกคุณภาพที่ได้มาตรฐาน 

     

4.  ตราสินค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านใช้เป็นสินค้าที่
ได้รับความนิยมและได้รับการยอมรับ 

     

5.  การโฆษณาทําให้ท่านได้รับข้อมูลตราสนิค้าของสมาร์ทวอท์ช 
(Smart Watch) มากข้ึน 

     

6.  ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับช่ือเสียงและภาพลักษณ์ตราสินค้าของสมาร์ท
วอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านใช้ 

     

การรับรูใ้นคณุภาพ (Perceived Quality)      
1.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถ
เช่ือมผ่านเครือข่าย 3G Wi-Fi และบลทููธได้ 

     

2.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถ
เช่ือมโยงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ 

     

3.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถ
รับสายและโทรออกพร้อมส่งข้อความผ่านมือถือสมาร์ทโฟนได้เลย 

     

4.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถ
ลงแอพพลิเคช่ันอ่ืนๆ เพ่ิมเติมได้ตามความต้องการหรือปรับแต่งหน้าปัด
นาฬิกาด้วยภาพพ้ืนหลังหรือธีม Widgets ได้ 

     

5.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถ
ใช้กับระบบปฏิบัติการแอนดรอยได้ทุกระบบ 

     

6.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถ
แจ้งเตือนการใช้งานผ่านเครือข่าย 3G Wi-Fi และบลทููธอยู่ตลอดเวลา 

     

7.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้อยู่ในปัจจุบันสามารถ
ใช้งานจากแบตเตอร่ีได้อย่างยาวนาน 

     

ความคุ้มค่าของตราสินคา้ (Brand Association)       
1.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้ในปัจจบัุนมี
ประสิทธิภาพการใช้งานเหมาะสมกับราคา 
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คุณคา่ตราสนิค้าของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1
2.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้อยู่ในปัจจุบันมีการ
ออกแบบที่คุ้มค่าเหมาะสมกับราคา 

     

3.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้อยู่ในปัจจุบันมี
นวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ๆ  ทีเ่หมาะสมกับราคา 

     

4.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้ในปัจจบัุนมีความ
คุ้มค่าเพราะประสิทธิภาพการใช้งานใกล้เคียงกับตราสินค้าที่เป็นคู่
แข่งขัน 

     

5.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้ในปัจจบัุนมีอายุการใช้
งานที่ยาวนานเหมาะสมกับราคา 

     

6.  สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ท่านเลือกใช้ในปัจจบัุนมีการ
เลือกใช้วัสดุในการประกอบเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 

     

 
ตอนท่ี 3 ความชื่นชอบในตราสนิคา้ (Brand preference) ของสมาร์ทวอท์ช (Smart watch) 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาว่าในแต่ละข้อคําถามต่อไปนี้ ท่านมีความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brand 
preference) สมาร์ทวอท์ช (Smart watch) อยู่ในระดับใด หลังจากน้ันให้ทําเคร่ืองหมาย  ลงใน
ช่องระดับความคิดเห็นที่สอดคล้องตามเกณฑ์ ดังน้ีคือ  
5: มากที่สุด   4:  มาก   3: ปานกลาง   2: น้อย   1: น้อยที่สุด 
 

ความชืน่ชอบในตราสนิคา้ (Brand Preference) 
สินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

ระดับความชืน่ชอบ 
5 4 3 2 1

1.  ท่านช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าเป็นเอกลักษณ์และรูปแบบทันสมยั 

     

2.  ท่านช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการออกแบบโดดเด่นและสวยงาม 

     

3.  ท่านช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้ามีคณุภาพดีและสามารถใช้งานได้อย่างยาวนาน 

     

4.  ท่านช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีบริการหลังการขายที่ดี 
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ความชืน่ชอบในตราสนิคา้ (Brand Preference) 
สินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

ระดับความชืน่ชอบ 
5 4 3 2 1

5.  ท่านช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการต้ังราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม 

     

6.  ท่านช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่แสดงถึงตัวตนความเป็นคนทันสมยัของท่านได้ 

     

7.  ท่านช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่มีการใช้นวัตกรรมการผลิตภัณฑ์ที่แปลกใหม ่

     

8.  ท่านช่ืนชอบตราสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) ที่ใช้อยู่ใน
ปัจจุบันเพราะเป็นสินค้าที่ทําให้การติดต่อสื่อสารในชีวิตประจําวันของ
ท่านมีความสะดวกมากย่ิงข้ึน 

     

 
ตอนท่ี 4 ความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart watch) 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาว่าในแต่ละข้อคําถามต่อไปนี้ ท่านมีความต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์ (Smart 
watch) อยู่ในระดับใด หลังจากน้ันให้ทําเครื่องหมาย  ลงในช่องระดับความคิดเห็นที่สอดคล้องตาม
เกณฑ์ ดังน้ีคือ  
5: มากที่สุด   4:  มาก   3: ปานกลาง   2: น้อย   1: น้อยที่สุด 
 

ความต้ังใจซื้อสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart watch) 
ระดับความตั้งใจซ้ือ 

5 4 3 2 1
1.  ท่านต้ังใจซือ้สมาร์ทวอท์ชเพ่ือใช้ดูเวลาและเพ่ือการเช่ือมต่อกับ
อุปกรณ์การสื่อสารต่างๆ ได้สะดวกมากย่ิงขึ้น 

     

2.  ท่านต้ังใจซือ้สมาร์ทวอท์ชเพ่ือแสดงภาพลักษณ์การเป็นบุคคลที่มี
ความทันสมัย 

     

3.  ท่านต้ังใจซือ้สมาร์ทวอท์ชเพ่ือการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์
อ่ืนๆ ได้อย่างสะดวกมากย่ิงขึ้น 

     

4.  ท่านต้ังใจซือ้สมาร์ทวอท์ชโดยจะพิจารณาจากประโยชน์และ
ประสิทธิภาพ คุณสมบัติที่จะได้รับจากตัวผลิตภัณฑ์ที่ดีกว่านาฬิกา/
สมาร์ทวอท์ตราอ่ืนๆ โดยเห็นได้ชัด 
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ความต้ังใจซื้อสินค้าสมาร์ทวอท์ช (Smart watch) 
ระดับความตั้งใจซ้ือ 
5 4 3 2 1 

6.  ท่านติดตามข่าวสารและค้นคว้าข้อมูลกอ่นการต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ช      
7.  ท่านต้ังใจซือ้ท่านต้ังใจซื้อสมาร์ทวอท์ชหลังจากได้ชมสินค้าและได้จับ
สินค้าจริงจากร้านค้าผู้จัดจําหน่าย 

     

8.  ท่านต้ังใจซือ้สมาร์ทวอท์ชเน่ืองจากได้รับอิทธิพลจากโฆษณาตามสื่อ
ต่างๆ 

     

9.  ท่านต้ังใจซือ้สมาร์ทวอท์ชเพราะได้รับแรงจูงใจทางด้านการส่งเสริม
การขายจากผู้จําหน่าย 

     

10.  ท่านต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์เพราะต้องการศึกษานวัตกรรมใหม่ๆ  
จากผลิตภัณฑ์ 

     

11.  ท่านต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทช์ตามที่ท่านใฝฝ่ันอยากได้      
12.  ท่านต้ังใจซื้อสมาร์ทวอทแ์ม้ว่าจะราคาสูงก็ตาม      

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะหรือข้อคิดเห็นอ่ืนๆ 
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 
 

**จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณในความร่วมมือ** 
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