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ABSTRACT 

 
 The objectives of this study were to (1) to analyze the influence of product 
expectations, brand image, brand loyalty on buying intention of a smart watch. (2) to 
analyze the differences of influences among product expectation brand image and 
brand loyalty on buying intention of smartwatch the questionnaire was used as a 
tool to collect data. The samples used in the research were residents living in the 
Bangkok district. The value of reliability of the questionnaire was 0.762. In addition, 
the content reliability was viewed by the expertise. The descriptive statistics: 
frequency, percentage, mean, standard deviation, and statistic. The hypothesis was 
statistically the influential multiple regression analysis was applied. The results of the 
study were showed that product expectation, brand image, and brand loyalty 
differently affected buying intention of the smartwatch respectively at the significant 
level of 0.05 
 
Keywords: Product Expectation, Brand Image, Brand Loyalty, Buying Intention, 
Smartwatch  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันข้อมูลที่สะท้อนว่าตลาดนาฬิกาอัจฉริยะหรือ Smartwatch จะขยายตัวในอนาคต 
ล่าสุดการส ารวจพบว่าในกลุ่มผู้ใช้สมาร์ทโฟนปี 2020 หรืออีก 5 ปีข้างหน้า จะมีผู้ใช้ 1 รายในทุก 20 
รายที่เป็นเจ้าของนาฬิกาไฮเทค ผลการศึกษานี้เกิดขึ้นหลังจากการวางตลาดของ Apple Watch 
นาฬิกาข้อมืออัจฉริยะจาก Apple ที่ถูกคาดหวังว่าจะเป็นตัวแปรหลักท่ีท าให้สินค้ากลุ่มนาฬิกา
อัจฉริยะ (Smartwatch) กลายเป็นสินค้ากระแสหลักในตลาด โดยข้อมูลของบริษัทวิจัย IHS 
Technology ชี้ว่าความคาดหวังนี้จะเป็นความจริงในอนาคตอันใกล้นี้ IHS Technology ประเมินว่า
ตลาด Smartwatch จะมีส่วนแบ่ง market segment เพ่ิมข้ึนเป็น 101 ล้านเครื่องในปี 2020 จาก
ปัจจุบันที่มีราว 3.6 ล้านเครื่องเท่านั้น ตัวเลขผู้ใช้ Smartwatch จ านวน 3.6 ล้านคน นั้นคิดเป็น
สัดส่วนการใช้งาน 1 ต่อ 500 เมื่อเทียบกับผู้ใช้สมาร์ทโฟนปัจจุบัน จุดนี้เองท่ีท าให้ผลการส ารวจนี้
เป็นที่น่าสนใจ เนื่องจากตัวเลข 1 ต่อ 500 จะเปลี่ยนแปลงเป็น 1 ต่อ 20 ในเวลาเพียง 5 ปี เฉพาะ 
Apple Watch บริษัทวิจัย IHS ประเมินว่ายอดจัดส่งจะมีจ านวนมากกว่า 19 ล้านเครื่อง ในปีนี้ คิด
เป็น 56% เมื่อเทียบกับส่วนแบ่งตลาดรวม (Total Market Segment) การวิจัยยังพบว่า นาฬิกา
อัจฉริยะของ Apple จะเสียส่วนแบ่งให้กับผู้ผลิตฝั่ง Android อย่างช้าๆ จนเหลือ 38% ในปี 2020  

นอกจากนี้ Antonios Maroulis นักวิเคราะห์ของ IHS Technology ยังประเมินว่า 
Smartwatch จะเป็นสินค้ากลุ่มอุปกรณ์เสริมที่ส าคัญส าหรับผู้ผลิตมือถือสมาร์ทโฟนแทบทุกราย 
ทั้งหมดนี้สะท้อนว่า Smartwatch จะเป็นสินค้าที่มีอิทธิพลกับผู้บริโภคในยุคหน้าอย่างแน่นอน 
ปรับตัวอย่างหนักของกลุ่มนาฬิกาแฟชั่น เนื่องจากมีระดับราคาใกล้เคียงกับกลุ่มนาฬิกาอัจฉริยะ 
(Smartwatch) ที่ประมาณ 5,000 – 20,000 บาท  ขณะที่ตลาดกลุ่มอื่นๆ  ทั้งลักซ์ชัวรี่ (Luxury) 
หรือไฮเอนด์ (High end) จะมีวัตถุประสงค์ในการซื้อที่แตกต่าง ทั้งเพ่ือการเก็บสะสม หรือใส่เมื่อต้อง
ออกงานส าคัญ ท าให้ไม่ได้รับผลกระทบโดยตรง แต่สิ่งที่เกิดขึ้นไม่ได้ถือว่าส่งผลเสียต่อตลาด เพราะ
ไม่ได้เกิดเป็นเส้นแบ่งของสองตลาดที่ต้องมาแข่งเพ่ือทดแทนกัน แต่เป็นหนึ่งปัจจัยที่เข้ามาช่วยเสริม
ให้ตลาดเติบโตได้เพ่ิมขึ้น และยังเพ่ิมโอกาสให้แบรนด์นาฬิกาขยายตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ 
เพ่ิมข้ึนได้ด้วย  

ที่ผ่านมานาฬิกาแฟชั่นหลายแบรนด์เริ่มพัฒนาไปสู่  Hybridwatch ที่ยังคงให้ความส าคัญ
เรื่องของแฟชั่นและดีไซน์ ซึ่งเป็นคาแร็คเตอร์ที่โดดเด่นของแต่ละแบรนด์ไว้  แต่เพ่ิมเติมฟังก์ชั่นให้
ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ในปัจจุบัน ที่คนส่วนใหญ่ให้ความส าคัญเรื่องการดูแลสุขภาพและออกก าลังกาย
มากขึ้น  ท าให้นาฬิกาแฟชั่นสามารถท างานได้ไม่ต่างจาก Smartwatch โดยเฉพาะในกลุ่มฟอสซิล, 
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อาร์มานี, ไมเคิล คอร์ ที่มี Hybrid watch ออกมาท าตลาดมากขึ้น ส่งผลให้ตลาดนาฬิกาแฟชั่นเติบโต
ได้มากข้ึน และยังส่งผลต่อตลาดนาฬิกาในภาพรวมด้วย (ชนิสา แก้วเรือน, 2560) 

ปัจจุบัน นาฬิกาอัจฉริยะ (Smartwatch) เป็นที่สนใจมากขึ้น หลายยี่ห้อชั้นน าเริ่มสนใจ ที่จะ
ท าการตลาดสินค้ากลุ่มนี้มากขึ้น ขณะที่ยอดขายเติบโตสอดคล้องตามก าลังซื้อและการเพ่ิมข้ึนของ
กลุ่มคนชั้นกลาง โดยสัดส่วนนาฬิกาอัจฉริยะ Smartwatch ทั่วโลกรวมถึงประเทศไทยคิดเป็น 
15%  นาฬิกาทั่วไป 85%  แนวโน้มเติบโตตามก าลังซื้อคนไทยและภาวะเศรษฐกิจที่ขยายตัว
ประมาณ  3 - 5%  ขณะที่เทรนด์การเลือกซ้ือนาฬิกาจะเน้นโทนสี ฟ้า เขียว และเทา ที่ก าลังมา
แรง  รวมทั้งนาฬิกาเรือนสตีล ยังคงเป็นเทรนด์ที่ได้รับความนิยมต่อเนื่อง ไม่ตกกระแส  เพราะ
สะท้อนถึงความมั่นคง และมุ่งมั่นปราดเปรียวของผู้สวมใส่ ทั้งนี้ ข้อมูลจากบาเซิลเวิลด์  2017 ระบุ
ตลาดรวมนาฬิกาประเทศไทย มีมูลค่าประมาณ 45,900 ล้านบาท แบ่งเป็น  

1.ตลาดลักซ์ชัวรี่ (ราคา 500,000 บาทข้ึนไป) 20%  มูลค่า 9,180 ล้านบาท  
2.ตลาดไฮเอ็นด์ (ราคา 100,000 – 500,000 บาท) 42.22% มูลค่า 19,379 ล้านบาท 

เติบโตจากปีก่อน 2% 
3.Middle Market (ราคา 20,000– 100,000 บาท)  22.67 มูลค่า 10,405 ล้านบาท 
4.ตลาดแฟชั่นเทรนด์  (ราคา 5,000– 20,000 บาท) 15.11 % มูลค่า  6,935 ล้านบาท 

 
ตารางที่ 1.1: ส่วนครองตลาดของนาฬิกาอัจฉริยะ (Smartwatch) ของผู้ประกอบการที่ติดอันดับ 1
 ใน 5 
 

ผู้ประกอบการ 
หน่วยการ

ขนส่ง 2016 
ส่วนครอง

ตลาด 2016 

หน่วยการ
ขนส่ง 
2015 

ส่วนครอง
ตลาด 2015 

อัตราการ
เจริญเติบโต 

(ปี) 

1.Apple 1.6 47% 3.6 72% -55% 

2.Samsung 0.6 16% 0.4 7% 51% 

3.Lenovo 0.3 9% 0.2 3% 75% 
4.LG 0.3 8% 0.2 4% 26% 

5.Garmin 0.1 4% 0.1 2% 25% 

Other 0.6 16% 0.6 11% -1% 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1: ส่วนครองตลาดของนาฬิกาอัจฉริยะ (Smartwatch) ของผู้ประกอบการที่ติดอันดับ 1
 ใน 5 
 

ผู้ประกอบการ 
หน่วยการ

ขนส่ง 2016 
ส่วนครอง

ตลาด 2016 

หน่วยการ
ขนส่ง 
2015 

ส่วนครอง
ตลาด 2015 

อัตราการ
เจริญเติบโต 

(ปี) 

Total 3.5 100% 5.1 100% -32% 

หมายเหตุ หน่วย : ล้าน 
 
ที่มา:  Blog One.  (n.d.).  Retrieve from https://www.blognone.com/topics/strategy- 
 analytics.  
 

สรุปว่า มูลค่าตลาดของนาฬิกาอัจฉริยะเติบโตต่อเนื่องในประเทศไทย ขนาดตลาดปี 2560 
ด้านจ านวน 264,600 - 270,752 เครื่อง ด้านมูลค่า 1614.1 - 1651.4 ล้านบาท อัตราการเติบโต 
ด้านจ านวน ร้อยละ 4.2 - 6.5 และด้านมูลค่า ร้อยละ1.5 - 3.7 ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (1) กลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีชื่นชอบการออกก าลังกาย หรือกลุ่มคนที่รักสุขภาพ (2) กลุ่มผู้สูงอายุ ความต้องการจาก
การใช้งาน การดูแลสุขภาพ และ ดูแลด้านความปลอดภัยของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุ 
ปริมาณผู้ใช้งาน ในปี 2560 อยู่ที่ 0.7 ล้านคน และในปี 2564 อยู่ที่ 1.2 ล้านคน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2560) 

ในขณะที่อัตราการเจริญเติบโตของนาฬิกาอัจฉริยะมีแนวโน้มว่าจะสูงขึ้น ท าให้การแข่งขันใน
ตลาดเพิ่มสูงขึ้นแน่นอน ภายใต้การแข่งขันดังกล่าวก็ส่งผลให้ผู้ประกอบการรายต่างๆ ต้องพากัน
พัฒนาเทคโนโลยี ให้กับสินค้าของตนเอง เพ่ือเพ่ิมการจูงใจ ให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ เพราะรับรู้ในความ
แตกต่างที่ตราสินค้ากับความคาดหวังและความต้องการของแต่ละบุคคล และอาจจะท าให้ เขา
เหล่านั้น กลับมาซื้อสินค้าซ้ าในโอกาสต่อไป (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543) 
 ในการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น มีงานวิจัย หลายฉบับที่ได้ ท าการศึกษาเพ่ือหา
ว่า มีปัจจัยใด บ้างที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า อาทิ เช่น นาฬิกาอัจฉริยะ (Smartwatch) ได้
ศึกษาถึง ความคาดหวังตัวสินค้า โดยสามารถสรุปว่าเมื่อผู้ซื้อ พิจารณาสินค้าชนิดนั้น แล้วพบว่า 
เป็นไปตามที่คาดหวัง ตั้งแต่ตอนแรก เขาจะตัดสินใจ ซื้อเมื่อตัวเองพร้อม  Padgett & Allen (1997)  
ได้ศึกษาว่า ในการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นเป็น เพราะภาพลักษณ์ตราสินค้านั้น ซึ่งจะประกอบที่อยู่ใน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า เช่น ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณลักษณะของสินค้า หรือ ภาพลักษณ์ ด้าน
บุคลิกภาพของสินค้า ที่เขารับรู้ได้เป็นอย่างดี  
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 นอกจากนี้ Oliver (1999) ยังได้ศึกษา และพบว่า ถ้าเมื่อไหร่ก็ตาม ที่ผู้ซื้อมีความภักดี ต่อ
ตราสินค้านั้น เขาจะไม่ต้องการใช้เกณฑ์ใด มาใช้ในการพิจารณาเลือกซื้อเลย เพราะเขายินดี ที่จะซื้อ
ซื้อเพราะมีความไว้วางใจ ต่อ สินค้านั้นอยู่แล้ว 
 ในท านองเดียวกันเมื่อน าผลการวิจัยดังกล่าวมาศึกษากับการตัดสินใจซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะ
ของผู้ซื้อ เพื่อน าไปสู่ข้อสรุปที่ว่า ปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้น สามารถท่ีจะน ามาใช้กับสินค้าประเภทนี้ได้
หรือไม่ หรือกล่าวได้อีกนัยหนึ่งว่า ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีในตรา
สินค้า จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะอย่างไร ดังนั้น ผู้วิจัย จึงท าการศึกษา ในประเด็น 
เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของ ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้า 
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ และเพ่ือผลการศึกษาที่ได้รับ ไปใช้ส าหรับธุรกิจผู้ประกอบการ 
จ าหน่ายสินค้าประเภทนี้ ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ด้านการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าให้
เป็นที่รับรู้และจดจ าจากลูกค้า และสร้างความความภักดีของลูกค้าเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ สินค้า
นาฬิกาอัจฉริยะ ที่มีคุณสมบัติที่ตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ อย่างมีประสิทธิภาพ  
  
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1.2.1 เพ่ือวิเคราะห์ อิทธิพลของ ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความ
ภักดีในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์ถึงความแตกต่างของอิทธิพลระหว่าง ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์
ตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้า ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือให้การน าไปใช้ของผู้ประกอบการทราบถึงความส าคัญของตัวแปร ที่
ผู้ประกอบการควรจะน าไปปฏิบัติก่อน 
 
1.3 ประโยชน์ที่จะได้รับ 

1.3.1 ท าให้ทราบถึง อิทธิพลของ ความคาดหวังตัวสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ    
นาฬิกาอัจฉริยะ 

1.3.2 ท าให้ทราบถึง อิทธิพลของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ     
นาฬิกาอัจฉริยะ 

1.3.3 ท าให้ทราบถึง อิทธิพลของ ความภักดีในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ   
นาฬิกาอัจฉริยะ  

1.3.4 ท าให้ทราบถึงความแตกต่าง ของอิทธิพลระหว่าง ความคาดหวังตัวสินค้า    
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ความภักดีในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ  
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จากผลการศึกษาครั้งนี้น าไปใช้ประโยชน์เพื่อให้ กลุ่มผู้ประกอบการ สามารถวางแผนด้าน 
กลยุทธ์ในเรื่อง ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ส่งผลให้ผู้ประกอบการ สร้างรายได้เพ่ิมขึ้นต่อไป 
 
1.4 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 

1.4.1 นาฬิกาอัจฉริยะ หรือ Smartwatch คือ เป็นนาฬิกาที่สามารถ ใช้งานได้หลายอย่าง 
เช่น โทรศัพท์ เครื่องคิดเลข แผนที่ การเก็บข้อมูลการเดิน วัดชีพจรการเต้นของหัวใจ ดูกิจกรรมการ
วิ่งออกก าลังกาย  รีโมทคุมเพลง ซึ่งการท างานของ Smartwatch นั้นโดยทั่วไปยังจะต้องเชื่อมต่อกับ
สมาร์ทโฟนผ่าน Bluetooth แต่ บางรุ่นสามารถเชื่อมต่อผ่าน NFC (Near Field Communication) 
ได้ 

1.4.2 ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด ความเชื่อ การรับรู้ หรือการ 
คาดการณ์ต่างๆในคุณภาพของสินค้าที่ยังไม่เคยบริโภคมาก่อน โดยผู้บริโภคอาจจะมีคาดหวังหรือ
ต้องการให้สินค้า นั้นมีคุณภาพตรงตามในสิ่งที่ตนคาดหวังเอาไว้และต้องการ ซึ่งในที่นี้ได้แก่ ความ
คาดหวังในด้าน ความสะดวกในการใช้งานของนาฬิกาอัจฉริยะ ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน 

1.4.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ภาพลักษณ์เชิงบวกที่ถูกสร้างขึ้นโดย โปรแกรมของ
นักการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาจถูกสร้างขึ้นได้หลายวิธีเช่น จากการพูดแบบ ปากต่อปาก 
(Word of Mouth) จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค และการอ้างอิงจากตัวของ แบรนด์เอง เช่น 
ชื่อสินค้าหรือโลโก้ รวมทั้งอาจมีการก าหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านประเทศผู้ผลิต สินค้า เครื่องหมาย
ตราสินค้า เครื่องหมายรับรองคุณภาพ ซึ่งในที่นี้ภาพลักษณ์ดังกล่าวได้แก่ ภาพลักษณ์ในด้าน 
คุณลักษณะ และพฤติกรรมเชิงบวก 

1.4.4 ความภักดีในตราสินค้า การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจาก
ความเชื่อมั่น การนึกถึง และหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่องตลอดมา มีค ากล่าวว่าการ
สร้างลูกค้าใหม่ 1 คน จะมีต้นทุนสูงกว่าการรักษาลูกค้าเก่า 1 คน ถึง 5 – 10 เท่า และในปัจจุบันเกิด
ความหลากหลายในตราสินค้า ประกอบกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากมายเพ่ือดึงดูดใจให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนหรือหันไปใช้สินค้าตราใหม่ๆ อยู่เสมอ ซึ่งในที่นี้ความภักดีในตราสินค้า ได้แก่ ความ
ภักดีท้ังในด้านทัศนคติและพฤติกรรมเกี่ยวกับ เรื่อง ซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในตราสินค้า เดิมแม้ว่าจะมี
ผลิตภัณฑ์ที่ออกมาใกล้เคียงกัน 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
บทนี้เป็นการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา ซึ่ง

ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือนํามากําหนด
สมมติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 6 ส่วน คือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง ความคาดหวังตัวสินค้า (Expectancy) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
2.5 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด  
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังนี้ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความคาดหวังตัวสินค้า 
 ความหมายแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเรื่องความคาดหวังตัวสินค้า 
 พรพิมล ริยาย (2555) กล่าวไว้ว่า ความคาดหวังหมายถึง ความต้องการ ความรู้สึก การรับรู้ 
การคาดการณ์ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ถึงสิ่งที่บุคคลปรารถนาจะเป็นและได้มาในอนาคตที่จะเกิดขึ้น  

ฤทัย นิธิธนวิชิต (2553, หน้า 12) ความคาดหวัง เป็นความคิด ความเชื่อ ความมุ่งหวัง ความ 
ต้องการความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล กระทํา หรือเหตุการณ์ซึ่งเป็นการคิดคาดคะเนไว้
ล่วงหน้า โดยมุ่งหวังในสิ่งที่จะเป็นไปได้มากกว่าสิ่งที่เป็นไปไม่ได้  

ชิษณุกร พรภาณุวิชญ์ (2540, หน้า 6) อธิบายว่า ความคาดหวัง หมายถึง ความรู้สึก ความ
คิดเห็น การรับรู้ การตีความ หรือการคาดการณต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ยังไม่เกิดข้ึนของบุคคลอื่นที่ 
คาดหวังในบุคคลที่เก่ียวของกับตน โดยคาดหวังหรือตองการให้บุคคลนั้นประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่ตน 
ต้องการหรือคาดหวังเอาไว้  

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2540) ได้กล่าวถึง ความคาดหวังของผู้รับบริการ เมื่อ
ผู้รับบริการมาติดต่อกับธุรกิจหรือองค์กรบริการใด ๆ ก็มักจะคาดหวังวาจะได้รับการบริการ อย่างใด
อย่างหนึ่ง ซึ่งผู้ให้บริการจําเป็นที่จะต้องรับรู้และเรียนรู้เกี่ยวกับความคาดหวังพ้ืนฐาน และ รู้จัก
สํารวจความคาดหวังเฉพาะของผู้รับบริการ เพ่ือสนองบริการที่ตรงกับ ความคาดหวัง ซึ่งจะทําให้ 
ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ หรืออาจเกิดความประทับใจขึ้นได้หากการบริการนั้นเกินความคาดหวัง  
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สิริวรรค อัศวกุล (2528) อธิบายว่า ความคาดหวังของ มนุษย์เป็นการคิดล่วงหน้าไว้ก่อน ซึ่ง
อาจจะไม่เป็นไปตามที่คิดไว้ แต่มีบทบาทสําคัญต่อพฤติกรรมของบุคคล  

Clay (1988, p. 252) ได้กล่าวถึงความคาดหวังต่อการกระทําหรือสถานการณ์ว่าเป็นการ
คาดการณ์ล่วงหน้าถึงอนาคตที่ดี เป็นความมุ่งหวังที่ดีงาม เป็นระดับหรือค่าความน่าจะเป็นของสิ่งใด 
สิ่งหนึ่งที่หวังไว้  

พิชยากร กาศสกุล (2545) ความคาดหวัง หมายถึง ความต้องการ ความรู้สึกหรือความคิด 
อย่างมีวิจารณญาณของบุคคลที่คาดการณ์ล่วงหน้าถึงสิ่งที่ใดว่าควรจะมี ควรจะเป็นหรือควรจะเกิดขึ้น
ในสิ่งที่ดีที่ถูกต้องหรือไม่ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของแต่ละบุคคล  

ลักษณะของความคาดหวัง  
Turner (1982, pp.349-351) กล่าวถึง แหล่งที่มาของความคาดหวังของผู้บริโภคว่า ผลของ

การสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับคุณภาพของการบริการช่วยทําให้ทราบว่าความคาดหวัง 
ของผู้บริโภคเก่ียวกับการบริการได้รับอิทธิพลมาจาก 4 แหล่งสําคัญ คือ 

(1) ความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) ความต้องการส่วนบุคคลของผู้บริโภคจะมี
ความแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับลักษณะของตัวบุคคลและสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 
ผู้บริโภคอาจจะมีความคาดหวังจากการบริการชนิดเดียวกันหรือ แตกต่างกันออกไปตามความต้องการ
ของแต่ละตัวบุคคล 

(2) การบอกเล่าแบบปากต่อปากเก่ียวกับการบริการ (Word-of-Mount Communication) 
คือ ข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับรู้จากปากผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ที่เคยได้รับการได้ยินหรือการบริการจากสินค้าที่
ผู้บริโภคใช้แล้วหรืออาจจะเป็นการให้คําแนะนําชักชวนมาใช้บริการกับสินค้า ไม่ว่าจะเป็นข้อตําหนิ
หรือคําบอกเล่าต่างๆเก่ียวกับการบริการนั้น 

(3) ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past Experience) การที่ผู้บริโภคเคยได้รับ
ประสบการณ์ทั้งตรงและทางอ้อมที่เก่ียวกับการบริการมีอิทธิพลต่อระดับของความคาดหวังของ
ผู้บริโภคเช่นกัน เพราะประสบการณ์ในอดีตทําให้เกิดการเรียนรู้และการจดจําประสบการณ์เหล่านี้ไว้ 

(4) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่มีต่อผู้บริโภค (External Communication to Customer) 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์จากองค์การผู้ให้บริการที่มีต่อผู้บริโภคในรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้เกิดภาพพจน์
ที่ดีหรือเพ่ือส่งเสริมการขายล้วนมีบทบาทสําคัญต่อการสร้างความคาดหวังของผู้บริโภคเกี่ยวกับการ
บริการที่จะได้รับ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
ความหมายแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า 
Anderson & Rubin (1986) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ 

ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ส่วนมากมักจะใช้ในด้านการโฆษณา และการส่งเสริมการจัด
จําหน่าย  

Wijaya (2011); Runyon (1980); Hogan (2005); Keller (1993) และ Herzog (1963) ให้
ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ที่เป็นรูปแบบ หรือคําอธิบายเฉพาะ
ของความหมายที่หลงเหลืออยู่ในใจของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในด้านคุณสมบัติ คุณประโยชน์ 
บุคลิกภาพ หรือความคุ้มค่าของตราสินค้านั้น ๆ  

Kahle & Kim (2016); Tauber (1981); Aaker & Keller (1990); Boush & Loken 
(1991) และ Walters (1974) สรุปว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีหลายฟังก์ชั่น เช่น การเข้าสู่ตลาด 
แหล่งที่มา การเพ่ิมมูลค่าให้ผลิตภัณฑ์ และสามารถเป็นกําลังในการกระจายของผลิตภัณฑ์ได้ 
นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ตราสินค้าช่วยให้ บริษัทสามารถพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์จากตลาดหนึ่งขยาย
ไปยังตลาดอ่ืนๆได้ และมีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้ของผู้บริโภค  

Aaker (1991) สรุปว่า องค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าประกอบด้วย การออกแบบ 
ลักษณะเฉพาะให้แบรนด์หรือองค์กร การสร้างบุคลิกภาพให้ตราสินค้า รวมถึงกําหนดหน้าที่ 
คุณประโยชน์ให้กับแบรนด์ เพ่ือสร้างความเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์ต่อความรู้สึก หรือทัศนคติของ
ผู้บริโภค 

Hsieh, Pan & Setiono (2004) กล่าวถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีน่าเชื่อถือ จะมีโอกาส
ประสบความสําเร็จสูง เนื่องจากเป็นสาเหตุที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อตราสินค้า ความ
เชื่อมั่น และที่สําคัญสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ทําให้สามารถเพ่ิมโอกาสต่อพฤติกรรมการ 
ซื้อของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการกับตราสินค้านั้น ๆ ได้มากข้ึน  

Grewal, Krishnan, Baker & Bonn (1998) กล่าวว่า เมื่อสินค้ามีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี 
จะทําให้ลูกค้าคํานึงถึงคุณภาพของสินค้ามากขึ้น โดยปกติผู้บริโภคจะถูกจํากัดในเรื่องของเวลา และ
ความรู้ของผลิตภัณฑ์ เมื่อถึงเวลาที่ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซื้อในสถานการณ์ที่มีสินค้าที่ทดแทนกันได้ 
เป็นตัวเลือกที่หลากหลาย ดังนั้นภาพลักษณ์ตราสินค้าจึงเป็นปัจจัยภายนอกของสินค้าที่ถูกใช้เพ่ือโน้ม
น้าวให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าของบริษัทแทนที่จะซื้อสินค้าของคู่แข่ง 

Delong, Bao, Wu, Chao & Li (2004) อธิบายว่า การตัดสินใจขั้นสุดท้ายก่อนที่จะตัดสินใจ 
ซื้อเกี่ยวข้องกับความรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยผู้บริโภคมีความเป็นไปได้สูง ที่จะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่คุ้นเคยมากกว่าสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่รู้จักภาพลักษณ์ตรา
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สินค้า ดังนั้นเป้าหมายหลักของนักการตลาด คือ การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือให้เป็นที่รู้จัก และ 
เป็นที่จดจําของผู้บริโภคเพ่ือนําไปสู่ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในที่สุด 

เนตรชนก คงทน (2551) ได้ให้นิยามของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ไว้ว่าเป็น 
ภาพในจิตใจของผู้บริโภคท่ีได้รับการปลูกฝังอย่างมั่นนคงในด้านความรู้สึกนึกคิดต่อสินค้าหรือ 
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง 

Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ศึกษาเรื่อง การจองโรงแรมออนไลน์: อิทธิพลของ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ความไว้เนื้อเชื่อใจและความคุ้มค่าต่อความตั้งใจซื้อ 
ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)  

มีนักวิชาการได้ให้ความหมายเกี่ยวกับ ความภักดีในตราสินค้า ไว้หลายท่านดังนี้  
Kotler (2003) อธิบายว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกยึดมั่นอย่างลึกซึ้งที่จะ

ซื้อซ้ําหรืออุดหนุนสินค้าหรือบริการในอนาคต ถึงแม้ว่าจะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ต่างๆ และ 
ความพยายามทางการตลาดที่จะทําให้เกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนตราสินค้าก็ตาม ซึ่งได้แบ่งความภักดี 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่  

(1) Hard-core loyal  คือ ผู้บริโภคท่ีซื้อเพียงตรายี่ห้อเดียวเท่านั้น  
(2) Split loyal   คือ ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรายี่ห้อจํานวน 2 ถึง 3 ตรายี่ห้อ  
(3) Shifting loyal  คือ ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนจากตรายี่ห้อหนึ่งไปอีกตรายี่ห้อหนึ่ง  
(4) Switchers   คือ ผู้บริโภคท่ีไม่มีความภักดีต่อตรายี่ห้อใดๆ เลย 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้เสนอว่าการพัฒนาเลื่อนระดับความภักดีต่อตราสินค้าของ 

ผู้บริโภคนั้น ควรทําการวัดตัวแปรต่างๆ ที่เกี่ยวข้องดังนี้  
(1) ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ (Satisfaction Level) คือ การวัดระดับชั้นความพึง พอใจที่

ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยทั่วไปแล้วจะเป็นการศึกษาค้นหาปริมาณและธรรมชาติของความ ไม่พึง
พอใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า การศึกษาในประเด็นนี้อาจมุ่งค้นหาว่าผู้บริโภคไม่พอใจตราสินค้า ใน
ประเด็นใดๆ ความรู้สึกไม่พอใจส่งผลต่อพฤติกรรมหรือทัศนคติต่อตราสินค้าให้เปลี่ยนแปลงอย่างไร 
เป็นต้น  

(2) ระดับชั้นแห่งความชอบ (Liking Level) คือ การวัดระดับชั้นความชอบที่ผู้บริโภคมี ต่อ
ตราสินค้า สามารถใช้มาตรวัดความชอบ (Liking Scale) มาช่วยในการศึกษา เนื่องจากผู้บริโภค 
ทั่วไปจะมีความรู้สึกต่อตราสินค้าในลักษณะสอดคล้องกับมาตรวัด (Scale) ดังกล่าวเป็น 5 ลําดับชั้น 
ลําดับชั้นต่ําสุดคือ 1 และชั้นความชอบสูงสุดอยู่ที่ลําดับที่ 5 คือลําดับชั้นที่ผู้บริโภคมีความไว้วางใจ
และเชื่อม่ัน (Trust) ในตราสินค้านั้น  
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(3) ระดับชั้นแห่งความผูกพัน (Commitment Level) คือ การศึกษาความผูกพันใน ระดับ
ลึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าจะแสดงออกด้วยการมีส่วนร่วมต่างๆ ในกิจกรรมที่ตราสินค้าจัดขึ้น 
สังเกตเห็นความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ของตราสินค้าอย่างชัดเจน และมีส่วนในการบอกต่อเพ่ือให้ผู้อ่ืน  

Hawkins, Roger & Coney (2001) ให้ความหมายของคําว่า ความภักดีต่อตราสินค้า 
หมายถึง การซื้อตราสินค้าหนึ่งตราสินค้าใดอย่างสม่ําเสมอ เนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตรา
สินค้าร่วมอยู่ด้วย 

นอกจากนี้ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถนําไปสู่ การบ่งชี้ความเป็นตัวเองของลูกค้า ซึ่ง
ลูกค้าเชื่อว่า ปฏิกิริยาโต้ตอบจากตราสินค้าและการเสริมแรงจากตราสินค้า บางส่วนเป็นลักษณะของ
ภาพลักษณ์เกี่ยวกับตนเอง  

ในขณะที่ความภักดีต่อตราสินค้าท่ีพบได้ทั่วไปสําหรับการเป็นสินค้าสัญลักษณ์ ความภักดีต่อ
ตราสินค้าวัดจาก ความถี่ในการซื้อและราคาที่ลูกค้ายอมซื้อแพงขึ้น หากตราสินค้าใดมีความภักดีสูง
จะทําให้เจ้าของตราสินค้าลดต้นทุนทางด้านการตลาดได้โดยเฉพาะการรักษาความสัมพันธ์กับกลุ่ม
ลูกค้าเดิมจะง่ายกว่าและมีต้นทุนถูกกว่าการสร้างลูกค้าใหม่รวมถึงความภักดีต่อ ตราสินค้ายังเป็น
กําแพงป้องกันอย่างดีเยี่ยมจากการลุกล้ําของสินค้าคู่แข่ง 

Aaker (1991) ได้อธิบายว่าการรับรู้คุณภาพยังมีความหมายว่า การที่ตราสินค้าถูกรับรู้
โดยรวมทั้งหมด หรือมีความเหนือกว่าสินค้า และบริการอ่ืนๆ โดยมีวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติของ
การใช้งานของ สินค้านั้นๆ และคุณภาพที่ไม่สามารถจับต้องได้แต่สามารถวัดได้เนื่องจากออกจาก
ความรู้สึกโดยรวม ที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้เรื่องคุณภาพของตราสินค้านั้นจะแตกต่าง
ต่าง กันตามประเภทของสินค้า  

Schiffman & Lazar (2007, p. 220) กล่าวว่า ความพึงพอใจที่มีความคิดอย่างสม่ําเสมอ 
หรือการตัดสินใจซื้อสินค้าในตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัท ประกอบด้วย (1) ความ
ภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือ เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า (2) ความภักดีด้าน
พฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือลูกค้าให้ความยึดมั่นในตราสินค้า และพยายามที่จะซื้อตรา
สินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง  

Jacoby & Robert (1978, p. 17) กล่าวว่า ความภักดีนั้นไม่ใช่เป็นเพียงการแสดงพฤติกรรม
การซื้อซ้ํา และไม่ใช่การวัดในระยะสั้น เท่านั้น แต่ความจงรักภักดียังต้องมีการวัดในมิติอ่ืนอีก และ
จะต้องวัดในระยะยาวด้วย ดังนั้นแนวคิด ด้านความจงรักภักดีมีการขยายขอบเขตของ ความหมาย
ออกไป โดยสามารถแบ่งเป็น 2 มิติคือ มิติด้านพฤติกรรม (Behavioral) และมิติด้านทัศนคติ 
(Attitudinal) สําหรับการศึกษาเรื่อง ความจงรักภักดีตลอด 25 ปีที่ผ่านมามีการมุ่งเน้น เฉพาะความถี่
และการซื้อซ้ําเท่านั้น สําหรับความเป็นจริงในปัจจุบันจะพบว่า โดยพื้นฐานแล้ว ผู้บริโภคจํานวนมาก
ซื้อสินค้าด้วยเหตุผลหลัก คือความสะดวกสบาย หรือความบังเอิญ (Happenstance) เท่านั้น และท่ี
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สําคัญ คือพฤติกรรมการซื้อ ดังกล่าวจะถูกปกปิดอยู่ภายใต้ความพึงพอใจในตราสินค้าที่ แท้จริง 
นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจจะมีความจงรักภักดีหลายตราผสมกัน (Multibrand Loyal) ในสินค้าชนิด
เดียวกัน หรือไม่มีตราสินค้า ผู้นําอยู่ในใจ จึงควรศึกษาข้อมูลโดยการแบ่ง ระดับชั้นเพ่ือการ
เปรียบเทียบ และนําไปอนุมานเป็น ระดับความจงรักภักดี  

การวัดระดับความภักดี มีนา อ่องบางน้อย (2553) กล่าวว่า ระดับของความภักดีของตรา
สินค้านั้นสามารถวัดได้จาก รูปแบบการซื้อที่เกิดข้ึนจริงของตราสินค้าหนึ่ง หรือวัดจากอัตราในการซื้อ
ซ้ํา (Repurchase Rates) ความน่าจะเป็นที่ลูกค้ากลับมาซื้อ (Percent of Purchases) และจํานวน
ตราสินค้าที่ถูกซ้ือ (Number of Brand Purchased) และสามารถแบ่งประเภทความภักดี ได้ 2 
ประเภท คือ  

(1) ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ การมีทัศนคติ ความ
เชื่อ และความปรารถนาของลูกค้าท่ีมีต่อองค์กร สินค้า หรือบริการ โดยบริษัทได้ประโยชน์จาก ความ
ภักดีของลูกค้า ทัศนคติและความเชื่อของลูกค้าเอง เมื่อมองให้ลึกลงไปในผลของความภักดีนั้น พบว่า
ขึ้นอยู่กับการธํารงไว้ซึ่งความรู้สึกพิเศษท่ีอยู่ในจิตใจของลูกค้า โดยบริษัทควรแสดงให้ลูกค้าเห็นว่า 
ความภักดีของลูกค้านั้นต้องได้การตอบแทนด้วยความสัมพันธ์ที่ดีอย่างเต็มประสิทธิภาพจากการ
บริการ  

(2) ความภักดีท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระทําด้วยความชอบใจ เต็มใจ 
หรือชื่นชอบจากการได้รับการตอบสนองจากคุณภาพการให้บริการ ซึ่งจะเป็นเกราะป้องกัน ไม่ให้
ลูกค้าไปภักดีต่อบริษัทอ่ืน ถึงแม้ว่าลูกค้าคนหนึ่ง อาจมีความภักดีได้มากกว่าหนึ่งสินค้าหรือ บริการ 
หรือมากกว่าหนึ่งบริษัทก็ตาม  

Sirivan, Maleeya, Prayad & Suchart (2006) กล่าวว่า การวัดระดับความจงรักภักดีโดย 
ผสมผสานทั้งมิติด้านพฤติกรรมและมิติด้านทัศนคติเข้าด้วยกัน บนพื้นฐานของความคงที่ในมิติด้าน 
พฤติกรรม (Behavioral Consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา (Psychological 
Attachment) โดยได้มีการกําหนดองค์ประกอบของกระบวนทัศน์ด้านความจงรักภักดี (Loyalty 
Paradigm) ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้  

(1) ความจงรักภักดีในระดับต่ํา (Low Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมใน 
ระดับต่ําและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ํา  

(2) ความจงรักภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมใน ระดับต่ํา
แต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง  

(3) ความจงรักภักดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมใน 
ระดับสูงแต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ํา  
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(4) ความจงรักภักดีในระดับสูง (High Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมใน 
ระดับสูงและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ   
 Kotler & Keller (2012) สําหรับประโยชน์และคุ้มค่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ ตัดสินใจ
ซื้อ แบ่งเป็น 4 ปัจจัย ดังนี้  

(1) ปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อม (Environment factors) สิ่งแวดล้อมท่ีส่งผลต่อ อิทธิพล
กระบวนกระตัดสินใจซื้อมากที่สุด ได้แก่ สิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกิจ เช่น อุปสงค์ของผู้บริโภค แนวโน้ม
ของ เศรษฐกิจและต้นทุนของเงิน เป็นต้น ในภาวะเศรษฐกิจถดถอยผู้ซื้อมักชะลอการซื้อสินค้าเอาไว้
ก่อน  

(2) ปัจจัยภายในองค์กร (Organizational factors) เป็นปัจจัยที่เกิดข้ึนจากภายใน องค์กรที่
สําคัญที่สุดในการส่งอิทธิพลต่อกระบวบการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการซื้อและนโยบายใน
การซื้อ  

(3) ปัจจัยระหว่างบุคคล (Interpersonal factors) ในกระบวนการซื้อนั้นมีผู้ที่มี อิทธิพลต่อ
การซื้ออยู่มากมาย เช่น ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง เพ่ือนสนิท เพื่อนในที่ทํางาน 
ญาติ พี่น้อง หรือพ่อแม่ ซึ่งบุคคลประเภทหลังนี้ย่อมมีโอกาสที่จะกลั่นกรองหรือสกัดกั้นในการ
ตัดสินใจซื้อ  

(4) ปัจจัยส่วนบุคคล (Individual factors) หมายถึง คุณสมบัติของแต่ละบุคคลที่มี ส่วนร่วม
ในกระบวนการซื้อ คุณสมบัติที่ว่านี้ เช่น อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อ
เดือน เป็นต้น ปัจจัยส่วนบุคคลเหล่านี้ทําให้เกิดรูปแบบการซื้อที่แตกต่างกันออกไป กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค  

Consumer Decision Process เป็นสิ่งจําเป็นต้อง เข้าใจเพ่ือใช้ในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด โดยมีพ้ืนฐานคล้ายแนวคิดกระบวนการตัดสินใจของ ผู้บริโภคของ Kotler (2003 อ้างใน 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2552, หน้า 35-36) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

(1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) ผูบ้ริโภคเกิดการตระหนัก ถึงความ
ต้องการ เนื่องจากสินค้าที่มีอยู่ไม่สามารถสนองต่อความต้องการหรือผู้บริโภคเกิด ความต้องการใหม่
ขึ้นมา 

(2) การค้นหา (Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มหา วิธีการที่
จะทําให้ความต้องการดังกล่าวนั้น ได้รับการตอบสนองโดยจะเริ่มหาข้อมูลเพ่ือนํามา ประกอบการ
ตัดสินใจ ซึ่งจะเรียกว่า เป็นการหาข้อมูลก่อนการซื้อหรือเลือกใช้บริการ ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจาก
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แหล่งข้อมูลต่างๆ อาทิเช่น จากเพ่ือนฝูง ญาติพ่ีน้อง แหล่งข้อมูลทางการตลาด เช่น การโฆษณา 
ร้านค้าพนักงานขาย 

(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ ข้อมูล เพ่ือ
มาใช้ในการประเมินทางเลือกที่เพียงพอแล้ว ผู้บริโภคก็จะใช้เวลาในการประเมินตราสินค้า แต่ละยี่ห้อ 
และเลือกในสิ่งที่เขาคิดว่าสามารถตอบสนองความพึงพอใจได้มากที่สุด 

(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จะเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจาก ผู้บริโภคได้
ประเมินทางเลือกต่างๆที่มีอยู่แล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่สร้างความ พึงพอใจ หรือเกิด
ความรู้สึกชอบในตราสินค้า (Preference) และผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า นั้น (Intention to 
Buy) ซึ่งการเลือกตราสินค้านั้นจะได้รับอิทธิพลมาจากข้อมูลที่ได้หามา โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ตราสินค้าจากคุณสมบัติพ้ืนฐานทั่วไป และคุณค่าของตราสินค้าที่แตกต่าง จากยี่ห้ออ่ืน 

(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากท่ีผู้บริโภคเกิด 
ประสบการณ์การใช้สินค้าแล้ว ก็สามารถตัดสินใจได้ว่าตราสินค้านั้นตอบสนองความต้องการของเขา 
ได้หรือไม่ ซึ่งผู้บริโภคสามารถประเมินได้จากการเปรียบเทียบความพึงพอใจที่ได้รับกับความคาดหวัง
ของเขา (Individuals Expectations) ซึ่งระดับความพึงพอใจดังกล่าวสามารถนําไปสู่แนวโน้มการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งถัดไปได้ด้วย ถ้าผู้บริโภคมีความพอใจในการใช้สินค้า ก็ย่อมจะมีความเป็นไป 
ได้ที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าดังกล่าวซ้ําอีก แต่ในทางกลับกัน หากสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกใช้นั้นสร้างความ 
พึงพอใจในระดับที่ต่ํากว่าการคาดหวังของผู้บริโภค แนวโน้มการซื้อตราสินค้านั้นในครั้งต่อไปก็จะ
ลดลงหรือหันไปเลือกตราสินค้าอ่ืนแทนได้  

Hawkins, Best & Coney (2004) ได้แบ่งการตัดสินใจซื้อเป็น 3 ประเภท ดังนี้  
(1) การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่ไม่ต้องใช้ 

ความคิดมากไม่ต้องหาข้อมูลมากมักจะเป็นสินค้าท่ีราคาไม่สูงไม่ส่งผลกระทบด้านภาพลักษณ์อีกทั้ง 
ข้อมูลอาจเกิดจากความทรงจําที่มีอยู่เดิม โดยการซื้อนั้นอาจเกิดจากความภักดีในตราหรือเกิดจากการ 
ซื้อซ้ํา  

(2) การซื้อแบบจํากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่ต้องใช้ข้อมูล 
ภายในความคิดของผู้บริโภค บวกกับต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติมและมีตัวเลือกในการตัดสินใจ ต้องมีการ
ประเมินผลหลังจากการบริโภคโดยอาจจะเปรียบเทียบจากความคุ้มค่า ราคาและประโยชน์ที่จะได้รับ  

(3) การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เป็นการตัดสินใจที่ต้องหา
ข้อมลูทั้งจากข้อมูลเดิมที่มีอยู่แล้วและหาข้อมูลใหม่เพ่ิมเติม มีทางเลือกหลายทางในการตัดสินใจมีการ
ประเมินประโยชน์ที่จะได้รับจากการตัดสินใจอย่างจริงจัง มักจะเกิดข้ึนในผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาสูง โดย
อาจจะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ จึงทําให้การตัดสินใจซื้อค่อนข้างพิถีพิถัน 
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2.5 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสมมติฐานที่ 1  
ความคาดหวังและการรับรู้จริงต่อคุณภาพการบริการสายการบินต้นทุนต่ําเที่ยวบิน

ภายในประเทศ อินทิรา จันทรัฐ (2552) ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่มีความคาดหวังต่อด้านทัศนะ
ความมั่นใจ ทัศนะการตอบสนองที่รวดเร็ว ทัศนะความเชื่อถือได้ ทัศนะการเข้าถึงจิตใจลูกค้า ทัศนะ
ลักษณะทางกายภาพ ในระดับความคาดหวังระดับมาก 

ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ปกครองที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของสถาบันกวด
วิชา สแควร์พลัส จังหวัดกาญจนบุรี ณัฐวุฒิ พิมพิสุทธิ์ (2559) ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับสูง 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจและคุณภาพการให้บริการ กรณีศึกษา สํานักทะเบียนและ
ประมวลผล มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จุฑาทิพย์ โพธิลังกา (2557) ผลการศึกษาพบว่า มีความ
คาดหวังต่อการให้บริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับสมมติฐานที่ 2  
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน
คุณสมบัติและคุณค่า ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่น 

การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าประเภทรถยนต์ กรณีศึกษาเปรียบเทียบระหว่างเมอร์     
เซเดส-เบนซ์ รุ่น ซี-คลาส และ บีเอ็มดับบลิว รุ่น ซีรี่ย์ 3 จิรชยุตม์ เสริมธนะพัฒกุล (2559) ผล
การศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าในด้านคุณสมบัติและคุณค่าที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ รวมไปถึง
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าโดยตัวรถยนต์นั้นต้องสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกลักษณะของผู้บริโภคได้อย่าง
ชัดเจนยิ่ง 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้าคัมรี่ ไฮบริดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สุรีย์ เนียมสกุล (2556) ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ารถยนต์ 
โตโยต้า คัมรี่ ไฮบริด อยู่ในระดับมาก 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสมมติฐานที่ 3  
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้ายางรถยนต์ญี่ปุ่นของพนักงานที่ทํางานในนิคม

อุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวัดชลบุรี ภิญโญ โรจน์วาณิชกุล (2558) มหาวิทยาลัยบูรพา ผล
การศึกษาพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มี 3 ลําดับสูงสุด (1) ด้านภาพลักษณ์ (2) ด้าน
บุคลากร (3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ความภักดีในตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ รองเท้ากีฬาแบ
รนด์เกาหลี วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2559) ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
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2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด  
สมมติฐานที่ 1: ความคาดหวังตัวสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ     

(สมาร์ทวอทช์) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์)  
ตัวแปรอิสระ  คือ ความคาดหวังตัวสินค้า 
สมมติฐานที่ 2: ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ      

(สมาร์ทวอทช์) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์)  
ตัวแปรอิสระ  คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
สมมติฐานที่ 3: ความภักดีในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ    

(สมาร์ทวอทช์) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรตาม  คือ การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์)  
ตัวแปรอิสระ  คือ ความภักดีในตราสินค้า 
 
กรอบแนวความคิด 
กรอบแนวความคิดสามารถเขียนรูปภาพแสดงให้เห็นถึงตัวแปรที่ศึกษาทุกตัวและแสดง 

ลูกศรที่ชี้ทิศทางของความสัมพันธ์ดังภาพที่ 2.1  
 

ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีในตรา 
 สินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ของในเขต 
 กรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
  

 
 
 
 

 

 ความคาดหวังตัวสินค้า 

 ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 ความภักดีในตราสินค้า 

 การตัดสินค้าซ้ือนาฬิกาอัจฉริยะ 

(สมาร์ทวอทช์) 
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กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าและความภักดีในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ภายใต้แนวคิดเรื่อง ความคาดหวัง ของ ชิษณุกร พรภาณุวิชญ์ (2540) กล่าวถึง 
ความคาดหวัง หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็น การรับรู้ การตีความ หรือการคาดการณต่อ
เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ยังไม่เกิดขึ้นของบุคคลอื่นที่ คาดหวังในบุคคลที่เกี่ยวของกับตน โดยคาดหวังหรือ
ต้องการให้บุคคลนั้น ประพฤติปฏิบัติในสิ่งที่ตน ต้องการหรือคาดหวังเอาไว้  สอดคล้องกับ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อ
หนึ่ง หรือตราสินค้า (Brand) ใดๆตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใดๆเครื่องหมาย
การค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการ โฆษณาและการส่งเสริมการขายเพ่ือบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะ
ของสินค้าโดยการเน้นถึงคุณลักษณะ เฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน
แต่ก็ไม่จําเป็นต้องมีภาพลักษณ์ เหมือนกันเนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัวโดย
ขึ้นอยู่กับการกําหนดตําแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่บริษัทต้องการให้มี
ความแตกต่าง (Differentiation) จากยี่ห้ออ่ืนๆ นอกจากนี้ ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งยังเป็นสิ่งที่บอกให้
ผู้บริโภค รับทราบถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ทําให้ผู้ที่ซื้อสินค้านั้นเป็นประจํามั่นใจได้ว่าเขาจะ
ได้รับ สินค้าท่ีมีรูปลักษณ์ผลประโยชน์และคุณภาพที่ เหมือนเดิมทุกครั้ง จนทําให้ตราสินค้ากลายเป็น 
พ้ืนฐานในการสร้างเรื่องราวเกี่ยวกับคุณภาพพิเศษเฉพาะของสินค้านั้นขึ้นมา 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ซึ่งใช้รูปแบบ ของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบ สมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากรและตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ศึกษา ประกอบด้วย  
 3.1.1 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใช้ นาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) 
 3.1.2 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร รู้จัก นาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) 
 3.1.3 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เคยใช้ นาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) 
 การเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องมาจากเป็นกลุ่มที่ประชาชนทั่วไป ที่ใช้ นาฬิกาอัจฉริยะ 
หรือ รู้จักนาฬิกาอัจฉริยะ เป็นอย่างดี ซึ่งเข้าใจใน ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
ความภักดีในตราสินค้า ได้เป็นอย่างดี  
 ตัวอย่าง  
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชาชน ที่ใช้นาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) หรือ รู้จัก นาฬิกา
อัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) จํานวน 200 คน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างจํานวนดังกล่าวโดยใช้ ตาราง
ของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ ระดับร้อยละ 0.7 
ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่างดังนี้  
 (1) กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ ประชากรที่ใช้
นาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) หรือ รู้จักนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) โดยเป็นประชากรที่อาศัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถกําหนดจํานวนได้ 
 (2) กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 200 คน  
 (3) จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์การแบ่งพ้ืนที่ ซึ่งแบ่งได้เป็น 3 กลุ่ม  
 (4) จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้  
  (4.1) กลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ เขตคลองเตย เขตพระโขนง จํานวน 
40 คน  
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  (4.2) กลุ่มประชากร ที่อาศัยอยู่ในพื้นท่ี เขตวัฒนา เขตปทุมวัน เขตบางรัก จํานวน 
200 คน 
 ซึ่งการเลือกกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวผู้วิจัยมีความคิดเห็น ดังต่อไปนี้ 
 (1) สาเหตุที่เลือกเขตคลองเตย เขตพระโขนง จํานวน 40 ชุด เป็นกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจาก
ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าเขตดังกล่าวมีประชากรอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น มีกลุ่มเป้าหมายประชากรที่
หลากหลาย เช่น กลุ่มเจ้าของกิจการ พนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ ประชาชนทั่วไป 
ฯลฯ ทั้งนี้ทําให้แบบสอบถามของ ผู้ทําวิจัยมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งข้ึน  
 (2) ในส่วนของการแบ่งจํานวนแบบสอบถามเขตพ้ืนที่ เขตวัฒนา เขตปทุมวัน 
 เขตบางรัก  จํานวน 200 ชุด ที่ผู้วิจัยที่เลือกทําแบบสอบถาม จํานวน 200 ชุด เนื่องจากต้องการ
ทราบความคิดเห็นของผู้ใช้ที่ใช้นาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) 
 (5) เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก  
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษา ได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย  
  (5.1) ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความ
เหมาะสม สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้คือ แบบสอบถาม ได้แก่ ข้อมูลทั้งหมดของผู้ตอบ
แบบสอบถามและ ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความภักดีในตราสินค้า และการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
  (5.2) ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่ สามารถอ้างอิงได้
และมี ความน่าเชื่อถือ ได้แก่ (1) ตําราและหนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาที่มีความ
เกี่ยวข้องกับ งานวิจัยในครั้งนี้ และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและ
ระบบออนไลน์ 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด 
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.2.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษาและตัวแปรที่ศึกษา  
 3.2.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
 3.2.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ความคาดหวังตัวสินค้า (3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (4) ความภักดีในตราสินค้า  
 3.2.4 นําแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข  
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 3.2.5 ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง  
 3.2.6 ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง  
 3.2.7 นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่าง จํานวน 40 ชดุ เพื่อตรวจค่าความเชื่อมั่นและ
นําผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา  
 3.2.8 ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และนําเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม  
 3.2.9 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 การตรวจสอบเนื้อหา 
  ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา  
 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน 
 ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้  
 
ตารางที่ 3.1: การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร 
 

ตัวแปร 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน

ของกลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
กลุ่มตัวอย่าง 

(n=200) 

ความคาดหวังตัวสินค้า 0.678 0.746 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน
คุณลักษณะ 

0.691 0.728 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน
คุณประโยชน์ 

0.525 0.603 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน
คุณค่า 

0.713 0.739 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน
บุคลิกภาพของผู้ใช้ 

0.629 0.771 

ความภักดีในตราสินค้า 0.756 0.804 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร 
 

ตัวแปร 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน

ของกลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
กลุ่มตัวอย่าง 

(n=200) 

การตัดสินใจซื้อ 0.705 0.817 

รวม 0.726 0.916 
 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมระหว่างค่า 0.7–1.00 นอกจากนี้ แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่า แบบสอบถามที่ได้สามารถนําไปใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2551) 
 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้ 
คือ  
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบคําถาม ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ ยี่ห้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือก
คําตอบ และคําถามนําที่แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักและคุ้นเคยกับยี่ห้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
(สมาร์ทวอทช์) ที่ผู้ทําวิจัยศึกษา  
 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับ ตัวแปรด้าน ความคาดหวังตัวสินค้า เป็นคําถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับ ตัวแปรด้าน ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นคําถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 
 ส่วนที่ 4 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับ ตัวแปรด้าน ความภักดีในตราสินค้า เป็นคําถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุด คือ 5 
 ส่วนที่ 5 เป็นคําถามเกี่ยวข้องกับ ตัวแปรด้าน การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ท
วอทช์) เป็นคําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
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ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด 
คือ 5 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 (1) ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 
 (2) ผู้วิจัยจะเข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
 (3) ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง 
ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้น ถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับ คําถามผู้วิจัยจะตอบข้อสงสัยนั้นๆ 
 
3.4 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือกําหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 
2550) 

อันตรภาคชั้น = ค่าสูงสุด – ค่าต่ําสุด 
              จํานวนชั้น 

= 5 - 1 
  5 

                                                       = 0.80 
 ช่วงชั้นของค่าคะแนน     คําอธิบายสําหรับการแปลผล  
 1.00 – 1.80      ไม่เห็นด้วย 
 1.81 – 2.61      น้อย 
 2.62 – 3.42      ปานกลาง 
 3.43 – 4.23      ค่อนข้างเห็นด้วย 
 4.24 – 5.00      เห็นด้วย 
 
 
 
 
 



22 

3.5 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือกําหนด 
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมสําหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน และ 
ผลการศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล ซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 
2548) 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ 
 1.1 เพศ 

นามบัญญัติ 1. เพศหญิง  
2. เพศชาย 

 1.2 อายุ จัดอันดับ 1. 15–19 ปี    
2. 20–30 ปี  
3. 31–40 ปี    
4. 41–50 ปี  
5. 51 ปีขึ้นไป   

 1.3 ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1. ต่ํากว่าปริญญาตรี  
2. ปริญญาตรี  
3. ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

 1.4 อาชีพ นามบัญญัติ 1. ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
2. พนักงานบริษัทเอกชน  
3. นักเรียน/นักศึกษา 
4. ผู้ประกอบการ  
5. อ่ืนๆ  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.5 รายได้ จัดอันดับ 1. ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท/ 
เดือน2. 15,001–25,000 บาท/ เดือน  
3. 25,001–35,000 บาท/ เดือน  
4. 35,001–45,000 บาท/ เดือน 
5. 45,001–50,000 บาท/ เดือน  
6. มากกว่า 50,001 บาท/ เดือน ขึ้น
ไป 

1.6 ยี่ห้อนาฬิกาอัจฉริยะ นามบัญญัติ 1. Apple 
2. Garmin 
3. Fitbit 
4. Samsung 
5. Sony 
6. Motorola 
7. Suunto 
8. ยี่ห้ออ่ืนๆ 

2.ข้อมูลเกี่ยวกับความ
คาดหวังตัวสินค้า 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
2 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย  
3 = เห็นด้วยปานกลาง  
4 = ค่อนข้างเห็นด้วย  
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3.ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ตราสินค้า 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
2 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย  
3 = เห็นด้วยปานกลาง  
4 = ค่อนข้างเห็นด้วย  
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

(ตารางมีต่อ) 
 



24 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

4.ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดี
ในตราสินค้า 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
2 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย  
3 = เห็นด้วยปานกลาง  
4 = ค่อนข้างเห็นด้วย  
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5.ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ    
(สมาร์ทวอทช์) 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
2 = ค่อนข้างไม่เห็นด้วย  
3 = เห็นด้วยปานกลาง  
4 = ค่อนข้างเห็นด้วย  
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณา 
 ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องต่อไปนี้คือ 
  3.6.1.1 ด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
และ ยี่ห้อนาฬิกาอัจฉริยะที่ท่านรู้จักหรือใช้งานอยู่ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ
เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัย ต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนก
ตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้นสถิติท่ีเหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จํานวน) และค่าร้อยละ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.6.1.2 ด้านความคาดหวังตัวสินค้า เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัย
ได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับและผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของ
แต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.6.1.3 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้
กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับและผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่
ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2550) 



25 

  3.6.1.4 ด้านความภักดีในตราสินค้า เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัย
ได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับและผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่างและค่าเฉลี่ยคะแนนของ
แต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.6.1.5 ด้านการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัด
อันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับและผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง
และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึง ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง 
 ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงสําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างในเรื่องต่อไปนี้ 
 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ
หลายตัว ได้แก่ ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้า  ซึ่งใช้มาตร
วัดอันตรภาคกับ ตัวแปรตามหนึ่งตัว คือ การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ซึ่งใช้มาตร
วัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม 
ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับ ตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 200 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 200 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย 
 4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบื้องต้น  
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยต่อความคาดหวังตัวสินค้า 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยต่อความภักดีในตราสินค้า 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1: ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบื้องต้น  
 การนําเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความ
คิดเห็นเบื้องต้น ได้แก่ เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ แบรนด์ สถิติที่นํามาใช้ได้แก่สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง 
และคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 119 59.5 
หญิง 81 40.5 

รวม 200 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 และเพศหญิง จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

15 - 19 ปี 6 3.0 
20 - 30 ปี 80 40.0 
31 - 40 ปี 65 32.5 
41 - 50 ปี 39 19.5 
51 ปีขึ้นไป 10 5.0 

รวม 200 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง   
20 - 30 ปี จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมา อายุ 31 - 40 ปี จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อย
ละ 32.5 และน้อยที่สุดคืออายุ 51 ปีขึ้นไป จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5  
 
ตารางที่ 4.3: จาํนวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ํากว่าปริญญาตรี  94 47.0 
ปริญญาตรี  85 42.5 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 21 10.5 

รวม 200 100.0 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ในระดับต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 47 รองลงมาการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 และน้อยที่สุดคือระดับปริญญาโทหรือสูงกว่า จํานวน 21 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.5 
 
 
 
 



28 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 60 30.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 93 46.5 
นักเรียน/ นักศึกษา 2 1.0 
ผู้ประกอบการ  32 16.0 
อ่ืน ๆ 13 6.5 

รวม 200 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30 และน้อยที่สุดคือ นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท/ เดือน  44 22.0 
15,001 - 25,000 บาท/ เดือน  55 27.5 
25,001 - 35,000 บาท/ เดือน  45 22.5 
35,001 - 45,000 บาท/ เดือน  30 15.0 
45,001 - 50,000 บาท/ เดือน  8 4.0 
มากกว่า 50,001 บาท/ เดือนขึ้นไป 18 9.0 

รวม 200 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-
25,000 บาท/ เดือน จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมารายได้ 25,001-35,000 บาท/ 
เดือน จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 และน้อยที่สุดคือ 45,001-50,000 บาท/ เดือน จํานวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 4 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามยี่ห้อนาฬิกาอัจฉริยะ
  (สมาร์ทวอทช์) ที่ท่านรู้จักหรือใช้งานอยู่ 
 

ยี่ห้อนาฬิกาอัจฉริยะ จ านวน ร้อยละ 
Apple 112 56.0 
Garmin 5 2.5 
Fitbit 5 2.5 
Samsung 32 16.0 
Sony  14 7.0 
Motorola  4 2.0 
Suunto 4 2.0 
ยี่ห้ออ่ืนๆ 24 12.0 

รวม 200 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้จักหรือ
ใช้งานนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ยี่ห้อ Apple จํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมา
ยี่ห้อ Samsung จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ16 และน้อยที่สุดยี่ห้อ Motorola และSuunto  
จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2 
 
4.2 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วย ด้านความคาดหวังตัวสินค้าต่อ
นาฬิกาอัจฉริยะ (Smartwatch) 
 การนําเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยต่อความคาดหวังตัว
สินค้าสถิติที่นํามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ค่าร้อยละ 
(Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้วยต่อคาดหวังตัวสินค้าต่อนาฬิกา
  อัจฉริยะ 
 

ความคาดหวังตัวสินค้า  ̅ (S.D.) 
การแปลผล 
ความคิดเห็น 

1.ความคาดหวังว่า ความสะดวกในการใช้งานของ
นาฬิกาอัจฉริยะ ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน  

4.09 0.803 ค่อนข้างเห็นด้วย 

2.ความคาดหวังว่า ระดับราคาของนาฬิกาอัจฉริยะมี
ความเหมาะสมกับฟังก์ชันในการใช้งาน 

3.80 0.725 ค่อนข้างเห็นด้วย 

3.ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะมีรูปแบบ
มากมาย 

3.86 0.737 ค่อนข้างเห็นด้วย 

4.ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะต้องมีบริการหลัง
การขายที่ดี 

3.76 0.785 ค่อนข้างเห็นด้วย 

5.ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะเป็นประโยชน์
กับการทํางานของฉัน 

3.89 0.813 ค่อนข้างเห็นด้วย 

6.ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะมีความ
ทนทานต่อการใช้งานที่ง่ายและรวดเร็ว 

3.90 0.833 ค่อนข้างเห็นด้วย 

7.ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะมีขนาดรูปร่าง
เหมาะกับการสวมใส่ไปที่ต่างๆ 

3.84 0.847 ค่อนข้างเห็นด้วย 

8.ความคาดหวังว่า ราคาของนาฬิกาอัจฉริยะควรอยู่
ในวงเงินที่มีอยู่ 

3.63 0.858 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 3.84 0.800 ค่อนข้างเห็นด้วย 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่  4.7: แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีระดับความ
คิดเห็น ต่อความคาดหวังตัวสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย (= 3.84)  เมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามค่อนข้างเห็นด้วย ความคาดหวังตัวสินค้ามากที่สุดอันดับแรก ได้แก่ 

ความคาดหวังด้าน ความสะดวกในการใช้งานของนาฬิกาอัจฉริยะ ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน (x̄ = 4.09) 
รองลงมาคือ ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะมีความทนทานต่อการใช้งานที่ง่ายและรวดเร็ว    

(x̄ = 3.90) 
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4.3 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยด้าน ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อ
นาฬิกาอัจฉริยะ (Smartwatch) 
 การนําเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า สถิติที่
นํามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ค่าร้อยละ (Percentage) ผล
ดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า นาฬิกา
   อัจฉริยะในภาพรวม 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า  ̅ (S.D.) 
การแปลผล 
ความคิดเห็น 

ด้านคุณลักษณะ 3.93 0.605 ค่อนข้างเห็นด้วย 
ด้านคุณประโยชน์  3.78 0.565 ค่อนข้างเห็นด้วย 
ด้านคุณค่า  3.85 0.540 ค่อนข้างเห็นด้วย 
บุคลิกภาพของผู้ใช้   3.72 0.611 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 3.82 0.580 ค่อนข้างเห็นด้วย 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามค่อนข้างเห็นด้วยกับเรื่อง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าในภาพรวม ค่อนข้างเห็นด้วย (x̄ = 3.82)  เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยค่อนข้างมากกับเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณลักษณะ มากท่ีสุดมีระดับ

ความคิดเห็นค่อนข้างเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̄ = 3.93, S.D. = 0.605) รองลงมาคือด้านด้าน

คุณค่า (x̄ = 3.85) และลําดับสุดท้ายคือ ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ (x̄ = 3.72) 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน  
  คุณลักษณะ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคณุลักษณะ  ̅ (S.D.) 
การแปลผล 
ความคิดเห็น 

1.นาฬิกาอัจฉริยะ มีฟังก์ชันการติดตามที่ยอดเยี่ยม 
(Tracking) 

4.09 0.803 ค่อนข้างเห็นด้วย 

2.นาฬิกาอัจฉริยะ มีฟังกช์ั่นการแสดงการออกกําลัง
กาย 

3.80 0.725 ค่อนข้างเห็นด้วย 

3.นาฬิกาอัจฉริยะ มีฟังก์ชั่นเซ็นเซอร์วัดชีพจรการ
เต้นหัวใจ 

3.86 0.737 ค่อนข้างเห็นด้วย 

4.นาฬิกาอัจฉริยะสามารถทํากิจกรรมได้หลากหลาย 
ทําให้ไม่คิดใช้อุปกรณ์หลากหลาย 

3.76 0.785 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 3.93 0.762 ค่อนข้างเห็นด้วย 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้วย

กับภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณลักษณะ ภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย (x̄ = 3.93) เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยค่อนข้างมากกับเรื่อง นาฬิกาอัจฉริยะ มีฟังก์ชัน
การติดตามที่ยอดเยี่ยม (Tracking) มากที่สุดมีระดับความคิดเห็นค่อนข้างเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

(x̄ = 4.09) รองลงมาคือ นาฬิกาอัจฉริยะ มีฟังก์ชั่นเซ็นเซอร์วัดชีพจรการเต้นหัวใจ (x̄ = 3.86) และ
ลําดับสุดท้ายคือ นาฬิกาอัจฉริยะสามารถทํากิจกรรมได้หลากหลาย ทําให้ไม่คิดใช้อุปกรณ์หลากหลาย 

(x̄ = 3.76) 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  ด้านคุณประโยชน์ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคณุประโยชน์  ̅ (S.D.) 
การแปลผล          
ความคิดเห็น 

1.นาฬิกาอัจฉริยะสามารถใช้ได้ใน ทุกสภาพภูมิ
ประเทศ ทําให้ง่ายต่อการพกพา 

3.82 0.884 ค่อนข้างเห็นด้วย 

2.นาฬิกาอัจฉริยะสามารถเป็นผู้ช่วยด้านการออก
กําลังกายได้ 

3.78 0.899 ค่อนข้างเห็นด้วย 

3.นาฬิกาอัจฉริยะสามารถนําไปเป็นของขวัญ
ให้กับบคุคลอ่ืนได้ 

3.67 0.947 ค่อนข้างเห็นด้วย 

4.นาฬิกาอัจฉริยะ ระบบปฏิบัติการทํางาน ไม่
ยุ่งยาก 

3.66 0.882 ค่อนข้างเห็นด้วย 

5.นาฬิกาอัจฉริยะ สามารถเตือนเรื่องสภาพ
อากาศหรือ แจ้งข่าวสาร 

3.96 0.926 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 3.78 0.907 ค่อนข้างเห็นด้วย 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้วย

กับภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ ภาพรวมอยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย (x̄ = 3.78) เมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า นาฬิกาอัจฉริยะ สามารถเตือนเรื่องสภาพอากาศหรือ แจ้งข่าวสาร มีค่าเฉลี่ย

สูงสุด (x̄ = 3.96) รองลงมาคือ นาฬิกาอัจฉริยะสามารถใช้ได้ใน ทุกสภาพภูมิประเทศ ทําให้ง่ายต่อ

การพกพา มีค่าเฉลี่ย (x̄ = 3.82) และลําดับสุดท้ายคือ นาฬิกาอัจฉริยะ ระบบปฏิบัติการทํางาน ไม่

ยุ่งยาก มีค่าเฉลี่ย (x̄ = 3.66) 
 
 
 
 
 
 
 

http://news.sanook.com/
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ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน
  คุณค่า 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคณุค่า  ̅ (S.D.) 
การแปลผล  
ความคิดเห็น 

1.นาฬิกาอัจฉริยะสามารถสร้าง ความประทับใจใน
การใช้งาน 

4.06 0.816 ค่อนข้างเห็นด้วย 

2.นาฬิกาอัจฉริยะทําให้มีความรู้สึกภาคภูมิใจ เมื่อได้
สวมใส่ 

4.00 0.793 ค่อนข้างเห็นด้วย 

3.นาฬิกาอัจฉริยะทําให้รู้สึกมี ความภูมิฐาน เมื่อได้
สวมใส่ 

4.02 0.826 ค่อนข้างเห็นด้วย 

4.นาฬิกาอัจฉริยะทําให้รู้สึกมี เกียรติ เมื่อได้สวมใส่ 3.78 0.859 ค่อนข้างเห็นด้วย 
5.นาฬิกาอัจฉริยะมีคุณภาพท่ีได้คุ้มกับราคาที่ต้องจ่าย
ไป 

3.74 0.887 ค่อนข้างเห็นด้วย 

6.นาฬิกาอัจฉริยะสะท้อนรสนิยมของผู้ใช้ได้อย่าง
ชัดเจน 

3.69 0.938 ค่อนข้างเห็นด้วย 

7.นาฬิกาอัจฉริยะมีค่าใช้จ่ายใน การดูแลบํารุงรักษา
เหมาะสม 

3.67 0.925 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 3.85 0.863 ค่อนข้างเห็นด้วย 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามค่อนข้างเห็นด้วยกับเรื่อง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า ระดับค่อนข้างเห็นด้วย (x̄ = 3.85) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยค่อนข้างมากกับเรื่อง นาฬิกาอัจฉริยะสามารถสร้าง ความประทับใจใน

การใช้งาน (x̄ = 4.06) รองลงมาคือ นาฬิกาอัจฉริยะทําให้รู้สึกมี ความภูมิฐาน เมื่อได้สวมใส่         

(x̄ = 4.02) และลําดับสุดท้ายคือ นาฬิกาอัจฉริยะมีค่าใช้จ่ายใน การดูแลบํารุงรักษาเหมาะสม (x̄ = 
3.67) 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  
  ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้  ̅ (S.D.) 
การแปลผล 
ความคิดเห็น 

1.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคนมี รสนิยมดี 3.70 0.909 ค่อนข้างเห็นด้วย 
2.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคน ชอบความตื่นเต้น 
และรักสุขภาพ 

3.89 0.92 ค่อนข้างเห็นด้วย 

3.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคน ฉลาดเลือก 3.79 0.836 ค่อนข้างเห็นด้วย 
4.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคนมีฐานะ 3.61 0.945 ค่อนข้างเห็นด้วย 
5.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคนที่ใส่ใจกับตัวเอง 3.70 0.88 ค่อนข้างเห็นด้วย 
6.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคนที่เตรียมความ
พร้อมอยู่ตลอดเวลา 

3.62 0.871 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 3.72 0.611 ค่อนข้างเห็นด้วย 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามค่อนข้างเห็นด้วยกับเรื่อง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน บุคลิกภาพของผู้ใช้ ค่อนข้างเห็นด้วย   (x̄ = 3.72) เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยค่อนข้างมาก กับเรื่อง นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคน ชอบความตื่นเต้น 

และรักสุขภาพ มากที่สุด (x̄ = 3.89) รองลงมาคือ ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคน ฉลาดเลือก (x̄ = 3.79) 

และลําดับสุดท้ายคือ ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคนมีฐานะ (x̄ = 3.61) 
 
4.4 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยด้าน ความภักดีในตราสินค้า 
ต่อนาฬิกาอัจฉริยะ 
 การนําเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยของ ความภักดีในตรา
สินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ สถิติที่นํามาใช้ได้แก่สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ซึ่งได้แก่ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้วยด้าน ความภักดีในตราสินค้าต่อ 
  นาฬิกาอัจฉริยะ 
 

ความภักดีในตราสินค้า  ̅ (S.D.) 
การแปลผล
ความคิดเห็น 

1.ฉันจะยังคงยืนยันจะซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในตราสินค้า 
เดิมแม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ที่ออกมาใกล้เคียงกัน 

4.12 0.961 ค่อนข้างเห็นด้วย 

2.ฉันรู้สึกภูมิใจเมื่อได้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะในตราสินค้าที่
ท่านใช้จนถึงปัจจุบัน 

4.02 0.792 ค่อนข้างเห็นด้วย 

3.ฉันยินดีซื้อนาฬิกาอัจฉริยะที่ฉันใช้อยู่ประจําถึงแม้
ราคาจะสูงกว่าตราสินค้าอ่ืนเล็กน้อย 

3.88 0.783 ค่อนข้างเห็นด้วย 

4.ฉันชื่นชอบตราสินค้านาฬิกาอัจฉริยะที่ท่านซื้อ ไม่
ลดลงเลย 

3.83 0.807 ค่อนข้างเห็นด้วย 

5. ฉันยินดีที่จะแนะนําผู้อ่ืนให้เลือกใช้นาฬิกาอัจฉริยะใน      
ตราสินค้าที่ท่านเลือกใช้ 

3.68 0.818 ค่อนข้างเห็นด้วย 

6.ฉันติดตามข่าวสารของ นาฬิกาอัจฉริยะ เป็นประจํา 3.56 0.806 ค่อนข้างเห็นด้วย 
7. เมือ่มีผู้อื่นพูดถึง นาฬิกาอัจฉริยะ ในทางท่ีไม่ดี              
ท่านจะโต้แย้งทันที 

3.47 0.838 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 3.79 0.829 ค่อนข้างเห็นด้วย 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามค่อนข้างเห็นด้วยกับ 

ความภักดีในตราสินค้า ค่อนข้างเห็นด้วย (x̄ = 3.79) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นด้วยค่อนข้างมากกับเรื่อง ซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในตราสินค้า เดิมแม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ที่ออกมา

ใกล้เคียงกัน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̄ = 4.12) รองลงมาคือ รู้สึกภูมิใจเมื่อได้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะในตราสินค้า

ที่ท่านใช้จนถึงปัจจุบัน (x̄ = 4.02) และลําดับสุดท้ายคือ เมื่อมีผู้อื่นพูดถึง นาฬิกาอัจฉริยะ ในทางที่ไม่

ดี ท่านจะโต้แย้งทันที (x̄ = 3.47) 
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4.5 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยต่อ การตัดสินใจซื้อนาฬิกา
อัจฉริยะ 
 การนําเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้วยของ การตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ สถิติที่นํามาใช้ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและ
คําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นด้วยต่อ การตัดสินใจซื้อนาฬิกา 
  อัจฉริยะ 
 

การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ  ̅ (S.D.) การแปลผล 
1.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะแน่นอน 3.81 0.984 ค่อนข้างเห็นด้วย 
2.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะด้วยความ
เต็มใจ 

3.88 0.852 ค่อนข้างเห็นด้วย 

3.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะโดยไม่ลังเล
ใจ 

3.82 0.853 ค่อนข้างเห็นด้วย 

4.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะในอนาคต
อันใกล้นี้ 

3.84 0.867 ค่อนข้างเห็นด้วย 

5. ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะตามท่ีเคย
คาดหวังไว้ 

3.68 0.905 ค่อนข้างเห็นด้วย 

6.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะเมื่อได้รับ
ข้อมูลเกี่ยวสินค้าอย่างครบถ้วน 

3.67 0.918 ค่อนข้างเห็นด้วย 

7.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะถ้ามีคนมา
แนะนํา 

3.69 0.898 ค่อนข้างเห็นด้วย 

8.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะ เมื่อมีโอกาส
ที่เหมาะสม 

3.63 0.869 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 3.75 0.893 ค่อนข้างเห็นด้วย 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามค่อนข้างเห็นด้วยกับเรื่อง 

การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ ค่อนข้างเห็นด้วย (x̄ = 3.75)  เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามเห็นด้วยค่อนข้างมากกับเรื่อง การซื้อนาฬิกาอัจฉริยะด้วยความเต็มใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 

(x̄ = 3.88) รองลงมาคือ ตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะในอนาคตอันใกล้นี้ (x̄ = 3.84) และลําดับ

สุดท้ายคือ ตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะ เมื่อมีโอกาสที่เหมาะสม (x̄ = 3.63)   
 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังตัวสินค้า แต่ละด้านกับการตดัสินใจซื้อนาฬิกา
  อัจฉริยะ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ความคาดหวังตัวสินค้า  

1.ความคาดหวังว่า ความสะดวกในการใช้งานของ
นาฬิกาอัจฉริยะ           ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน  

0.062 0.117 1.549 0.123 

2.ความคาดหวังว่า ระดับราคาของนาฬิกาอัจฉริยะ
มีความเหมาะสมกับฟังก์ชันในการใช้งาน 

0.092 0.157 1.949 0.053 

3.ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะมีรูปแบบ
มากมาย 0.084 0.145 1.901 0.059 
4.ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะต้องมีบริการ
หลังการขายที่ดี -0.017 -0.031 -0.392 0.696 
5.ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะเป็น
ประโยชน์กับการทํางานของฉัน 0.035 0.066 0.829 0.408 
6.ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะมีความ
ทนทานต่อการใช้งาน          ที่ง่ายและรวดเร็ว 

0.08 0.156 1.973 0.05* 

7.ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะมีขนาดรูปร่าง
เหมาะกับ                 การสวมใส่ไปที่ต่างๆ 

-0.018 -0.036 -0.438 0.662 

8.ความคาดหวังว่า ราคาของนาฬิกาอัจฉริยะควรอยู่
ในวงเงินที่มีอยู่ 0.058 0.116 1.464 0.145 

Adjusted R2 = 0.151, F = 5.426, *p < 0.05  
ตัวแปรตาม: การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ  
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 การศึกษาปัจจัย ความคาดหวังตัวสินค้า ส่งผลต่อ การ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ ด้วยการวิเคราะห์ถดถอย เชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีค่า F = 5.426 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะมีความทนทานต่อการใช้งานที่ง่ายและรวดเร็ว        
(P = 0.05) มีค่าเท่ากับระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะ  
 ส่วนความคาดหวังว่า ความสะดวกในการใช้งานของนาฬิกาอัจฉริยะ ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน     
(P = 0.123) มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 จึงไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
 ความคาดหวังว่า ระดับราคาของนาฬิกาอัจฉริยะมีความเหมาะสมกับฟังก์ชันในการใช้งาน  
(P = 0.053) มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 จึงไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
 ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะมีรูปแบบมากมาย (P = 0.059) มีค่ามากกว่าระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
 ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะต้องมีบริการหลังการขายที่ดี  (P = 0.696)  มีค่ามากกว่า
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
 ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะเป็นประโยชน์กับการทํางานของฉัน (P = 0.408)  มีค่า
มากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
อัจฉริยะ 
 ความคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะมีขนาดรูปร่างเหมาะกับการสวมใส่ไปที่ต่างๆ (P = 0.662) 
มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
อัจฉริยะ 
 ความคาดหวังว่า ราคาของนาฬิกาอัจฉริยะควรอยู่ในวงเงินที่มีอยู่ (P = 0.145) มีค่ามากกว่า
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 จึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ   
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ตารางที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ตราสินค้าแต่ละด้านกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา  
  อัจฉริยะ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า   

ด้านคุณลักษณะ .192 .196 3.146 .002* 
ด้านคุณประโยชน์  .199 .190 3.234 .001* 
ด้านคุณค่า  .339 .309 4.710 .000* 
ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้   .193 .199 3.172 .002* 

Adjusted R2 = 0.425, F = 37.697, *p < 0.05  
ตัวแปรตาม : การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 การศึกษาปัจจัย ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อ การ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะ มีค่า F = 37.697 อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ปัจจัย
ภาพลักษณ์ด้านคุณลักษณะ (P = 0.002) ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ (P = 0.001) ภาพลักษณ์
ด้านคุณค่า (P = 0.000) และ ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกของผู้ใช้ (P = 0.002) มีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ และ
สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะมากที่สุด คือ ภาพลักษณ์ด้าน 
คุณค่า ( Beta=.309 ) 
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ตารางที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่าง ความภักดีในตราสินค้า แต่ละด้านกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
  อัจฉริยะ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
ความภักดีในตราสินค้า  

1.การยังคงยืนยันจะซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในตรา
สินค้า เดิมแม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ท่ีออกมา
ใกล้เคียงกัน 

0.079 0.18 2.247 0.026* 

2.ความรู้สึกภูมิใจเมื่อได้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะใน
ตราสินค้าท่ีท่านใช้จนถึงปัจจุบัน 

-0.012 -0.022 -0.249 0.804 

3.ความยินดีซื้อนาฬิกาอัจฉริยะที่ฉันใช้อยู่
ประจําถึงแม้ราคาจะสูงกว่าตราสินค้าอ่ืน
เล็กน้อย 

0.062 0.114 1.58 0.116 

4.ความชื่นชอบตราสินค้านาฬิกาอัจฉริยะที่
ท่านซื้อ ไม่ลดลงเลย 

0.148 0.282 3.953 0.000* 

5.ความยินดีที่จะแนะนําผู้อ่ืนให้เลือกใช้นาฬิกา
อัจฉริยะใน ตราสินค้าที่ท่านเลือกใช้ 

0.04 0.077 1.085 0.279 

6.การติดตามข่าวสารของ นาฬิกาอัจฉริยะ 
เป็นประจํา 

-0.011 -0.021 -0.283 0.778 

7.การมีผู้อ่ืนพูดถึง นาฬิกาอัจฉริยะ ในทางท่ีไม่
ดี ท่านจะโต้แย้งทันที 

0.138 0.272 3.687 0.000* 

Adjusted R2 = 0.363, F = 17.189, *p < 0.05  
ตัวแปรตาม : การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ  
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 การศึกษาปัจจัยความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อ การ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ ด้วยการวิเคราะห์ถดถอย เชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ความภักดีในตราสินค้า แต่ละด้านกับการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
อัจฉริยะ มีค่า F = 17.189 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า รู้สึกภูมิใจเมื่อ
ได้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะในตราสินค้าที่ท่านใช้จนถึงปัจจุบัน (P = 0.804), ยินดีซื้อนาฬิกาอัจฉริยะท่ีฉันใช้
อยู่ประจําถึงแม้ราคาจะสูงกว่าตราสินค้าอ่ืนเล็กน้อย (P = 0.116), ยินดีที่จะแนะนําผู้อ่ืนให้เลือกใช้
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นาฬิกาอัจฉริยะใน ตราสินค้าที่ท่านเลือกใช้ (P = 0.279) และ ติดตามข่าวสารของ นาฬิกาอัจฉริยะ 
เป็นประจํา (P = 0.778) มีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีกําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ เพราะฉะนั้นความภักดีในตราสินค้าจึงไม่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ ส่วนรายข้อ ที่จะยังคงยืนยันจะซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในตราสินค้า เดิม
แม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ท่ีออกมาใกล้เคียงกัน (P = 0.026), ชืน่ชอบตราสินค้านาฬิกาอัจฉริยะท่ีท่านซื้อ 
ไม่ลดลงเลย (P = 0.000) และ เมื่อมีผู้อ่ืนพูดถึง นาฬิกาอัจฉริยะ ในทางที่ไม่ดี ท่านจะโต้แย้งทันที (P 
= 0.000) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ  
 
ตารางที่ 4.18 ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีใน
  ตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ  
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
ความคาดหวังตัวสินค้า .203 .165 2.964 .003* 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า .625 .448 7.024 .000* 
ความภักดีในตราสินค้า .259 .246 3.901 .000* 

Adjusted R2 = 0.499, F = 67.052, *p < 0.05  
ตัวแปรตาม : การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 การศึกษาปัจจัยของตัวแปรอิสระในแต่ละด้านซึ่ง
ประกอบด้วย ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ความภักดีในตราสินค้า ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ ด้วยการวิเคราะห์ถดถอย เชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ตัวแปรอิสระในแต่ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกา
อัจฉริยะ มีค่า F = 67.052 อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า  
ความคาดหวังตัวสินค้า (P = 0.003) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (P = 0.000)  มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 
0.05 จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
 ความภักดีในตราสินค้า (P = 0.000) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่
ระดับ 0.05 จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะเพราะฉะนั้นตัวแประอิสระแต่ละด้านของ
สินค้าจึงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
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 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตารางที่ 4.19: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ความคาดหวังตัวสินค้า ที่ส่งผลต่อ การตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) 

สอดคล้อง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลต่อ การตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) 

สอดคล้อง 

ความภักดีในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ การตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) 

สอดคล้อง 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา เปรียบเทียบ
กับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ใน บทที่ 2 การนํา
ผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดมีจํานวน 200 คน เป็นเพศชาย 119 คน และเป็นเพศหญิง 81 คน ส่วนใหญ่มีอายุ 20 - 30 ปี 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 94 คน มีอาชีพเป็น พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 93 คน มีรายได้ 
15,001 - 25,000 บาท/เดือน จํานวน 55 คน ยี่ห้อนาฬิกาอัจฉริยะที่รู้จัก Apple 112 คน 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ความคิดเห็นด้วยต่อความคาดหวังตัวสินค้า พบว่า ผู้ตอบ แบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นค่อนข้างเห็นด้วยในด้านความคาดหวัง ความสะดวกในการใช้งานของนาฬิกา
อัจฉริยะไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน 
  5.1.2.2 ความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณลักษณะ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นค่อนข้างเห็นด้วยในเรื่อง นาฬิกาอัจฉริยะ มีฟังก์ชันการติดตามท่ี
ยอดเยี่ยม 
  5.1.2.3 ความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นค่อนข้างเห็นด้วยในเรื่อง นาฬิกาอัจฉริยะสามารถเตือนเรื่องสภาพ
อากาศหรือแจ้งข่าวสาร 
  5.1.2.4 ความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณค่า พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นค่อนข้างเห็นด้วยในเรื่อง นาฬิกาอัจฉริยะ สามารถสร้างความ
ประทับใจในการใช้งาน 
  5.1.2.5 ความคิดเห็นด้วยต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นค่อนข้างเห็นด้วยในเรื่อง ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะ เป็นคนชอบ
ความตื่นเต้นและรักสุขภาพ 
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  5.1.2.6 ความคิดเห็นด้วยต่อความภักดีในตราสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นค่อนข้างเห็นด้วยในเรื่อง การยังจะคงยืนยันจะซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในตราสินค้าเดิม 
แม้ว่าจะมีผลิตภัณฑ์ท่ีออกมาใกล้เคียงกัน  
  5.1.2.7 ความคิดเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นค่อนข้างเห็นด้วยในเรื่อง การซื้อนาฬิกาอัจฉริยะด้วยความเต็มใจ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลกับเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดย
จะอธิบายตามสมมติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1  ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า ความคาดหวังตัวสินค้า ที่มีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจ
ซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (Smartwatch) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งหมายความว่า นาฬิกาอัจฉริยะได้
เจาะตรงกลุ่มเป้าหมาย เพราะกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวกับประชากรอายุในช่วงวัยเริ่มต้นทํางาน และ
นาฬิกาอัจฉริยะที่มุ่งเน้นกลุ่มคนที่ต้องการความตื่นตัวสําหรับตัวเองตลอดเวลา การใช้วิถีชีวิตรูปแบบ
คนในเมืองจึงเห็นนาฬิกาอัจฉริยะ เป็นสิ่งสําคัญพอ เพราะปัจจุบันมีอุปกรณ์ สื่อสารอิเลคทรอนิคส์ ที่
ความสามารถใกล้เคียงกันในระดับเดียวกันมาก มีอิทธิพลทางบวกต่อความคาดหวังตัวสินค้า อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย กล่าวคือ ซึ่งได้ศึกษาและได้อธิบายไว้ว่าเมื่อ
ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการตามที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ก็ จะเกิดความเพ่ิงพอใจต่อสินค้าและต่อ
บริการนั้น (Badara, Nik Mat, Mujtaba, Al-Refai, Badara & Abubakar 2013) 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจ
ซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ หรือ smartwatch จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐานซึ่งอธิบาย
ได้ว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ เนื่องจาก ผู้บริโภคมีการ
รับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีของ ตราสินค้าในหลายๆด้าน คือ ด้านคุณลักษณะ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า 
ด้านบุคลิกภาพของผู้ใช้ จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ ของผู้บริโภคซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิด เรื่องภาพลักษณ์ท่ี เกี่ยวข้องกับองค์การธุรกิจกล่าวว่าภาพลักษณ์ที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง 
(Brand Image) เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจ ของประชาชนที่มีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง ซึ่งมักอาศัยการ
โฆษณาและการส่งสริมการขายเพื่อมุ่งเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย โดยมีการกําหนดตําแหน่ง
ครองใจ (Positioning) ของสินค้าให้ความแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืนๆ และมีเอกลักษณ์เป็นของตนเองจึง
ทําให้สินค้าหรือตัวผลิตภัณฑ์ เหนือการแข่งขันจากบริษัทคู่แข่งอ่ืนๆ และสามารถดํารงหรือประทับอยู่
ในความทรงจําและจิตใจของ ประชาชนผู้บริโภคอย่างยั่งยืน (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540) 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ความภักดีในตัวสินค้า ที่มีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจ
ซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ หรือ smartwatch ผลการวิจัยความเชื่อมโยงระหว่าง สองตัวแปร พบว่า ผล



46 

ดังกล่าว มีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นคุณค่าข้ันสูงสุดตาม แนวคิด 
ความผูกพันของผู้บริโภค (Brand Commitment) ที่มีต่อตราสินค้านั้น ถ้าการซื้อของผู้บริโภค ซื้อ
สินค้าเฉพาะ โดยการซื้อสินค้านั้นผู้บริโภค คํานึงคุณค่าในตราสินค้าอย่างแท้จริง ไม่ว่าใน เรื่องของ
สัญลักษณ์ (Symbol) หรือคําขวัญ (Salogan) โดยไม่ได้พิจารณาตัวสินค้ามากนัก แสดงว่า คุณค่าของ
ตราสินค้า ซ่ึงมีบทบาทในเรื่องการตัดสินใจของผู้บริโภคในตัดสินใจซื้อ แต่ในทางกลับกันการที่
ผู้บริโภคมีแนวโน้ม ที่จะซื้อสินค้าเพียงมองจากรูปลักษณ์ของสินค้า โดยไม่ได้คํานึงถึงตราสินค้ามาก
นักหรือเป็นผลมาจาก การเปลี่ยนแปลงทางด้านราคา (Aaker 2002)  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะของงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะดังนี้ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
  5.3.1.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังตัวสินค้า พบว่าข้อคําถามที่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดได้แก่ ความคาดหวัง ความสะดวกในการใช้งานของ
นาฬิกาอัจฉริยะ ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน จากผลการศึกษาดังกล่าว บริษัทที่เก่ียวข้องกับสินค้าประเภทนี้ 
ควรนําเสนอผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับระบบการใช้งาน ที่ง่าย สามารถเข้าถึงอย่างรวดเร็ว และสร้างความ
เชื่อมั่นต่อ ผู้ที่ต้องการซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
  5.3.1.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยภาพรวม พบว่าด้านข้อคําถาม
ที่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดได้แก่ ด้านคุณลักษณะ จากผลการศึกษาดังกล่าว 
บริษัทที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าประเภทนาฬิกาอัจฉริยะ ต้องมุ่งเน้นไปที่ระบบการใช้งานด้านต่าง เช่น 
การออกกําลังกาย การติดตาม ที่สามารถทํากิจกรรมได้หลากหลาย ผู้ที่ต้องการซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ ก็
คงตระหนักถึง คุณลักษณะของการเอามาใช้งานเป็นสําคัญของของการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
  5.3.1.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีตราสินค้า ด้านคุณประโยชน์พบว่าข้อคําถาม
ที่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดได้แก่ ผู้ใช้ยังคงยืนยันจะซื้อนาฬิกาอัจฉริยะใน
ตราสินค้าเดิมแม้ว่าจะมีสินค้าอ่ืนออกมาใกล้เคียงกัน ผลการศึกษาดังกล่าว บริษัทที่เก่ียวข้องกับการ
สินค้านาฬิกาอัจฉริยะ ต้องทําการตลาด ที่เหมาะสม และมุ่งเน้นไปให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายของตัว
สินค้า 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์ 
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความ
ภักดีในตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (Smartwatch) หรือปัญหาอื่นที่มี
ความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงข้อเสนอแนะ ประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
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  5.3.2.1 แนะนําให้ทําการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ ใน
สถานที่ๆ แตกต่างกันเพราะจะทําให้ได้ข้อมูลผลการวิจัยที่มีความหลากหลาย มากข้ึน เช่น กลุ่ม
ตัวอย่างที่แตกต่าง กลุ่มสถานภาพ หรือกลุ่มรูปแบบการดําเนินชีวิต รายได้ ซึ่งจะทําให้บริษัทที่
เกี่ยวข้องสามารถที่จะนําข้อมูลของ งานวิจัยที่ได้นั้นไปประยุกต์ใช้กับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
(Smartwatch) เพ่ือทําให้องค์กรหรือบริษัทมีประสิทธิภาพในการเพ่ิมยอดขายกับลูกค้าต่อไปใน
อนาคต 
  5.3.2.2 แนะนําให้ศึกษากับตัวแปรอื่นท่ี อาจจะมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่
ทําการศึกษาอยู่นี้ เช่น คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ ความไว้ใจ คุณภาพการบริการในตราสินค้า 
เพ่ือดูว่าความพึงพอใจในตราสินค้าและสิ่งที่ลูกค้าผู้บริโภคนั้นไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลกับลูกค้าในการ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือนาฬิกาอัจฉริยะ หรือ อุปกรณ์เสริมอ่ืนๆ 
  5.3.2.3 ปัจจัยที่ควรคํานึงถึงการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในด้านความคาดหวังตัว
สินค้า คือ ด้านความสะดวกการใช้งานของนาฬิกาอัจฉริยะ ต้องไม่ยุ่งยากและซับซ้อน และต้องมี
ประโยชน์กับการทํางานสูงสุด 
  5.3.2.4 ปัจจัยที่ควรคํานึงถึงการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในเรื่อง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ด้าน คุณลักษณะคือ ต้องเน้นไปการมีระบบการติดตามท่ียอดเยี่ยม (Tracking) 
  5.3.2.5 ปัจจัยที่ควรคํานึงถึงการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในเรื่อง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ด้าน คุณประโยชน์ คือ สามารถแจ้งเตือนในเรื่องข่าวสาร พยากรณ์อากาศได้ดี 
  5.3.2.6 ปัจจัยที่ควรคํานึงถึงการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในเรื่อง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ด้าน คุณค่า คือ ต้องเน้นความสร้างประทับใจให้ผู้ใช้ มีความรู้สึกอยากใช้งานต่อ 
  5.3.2.7 ปัจจัยที่ควรคํานึงถึงการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในเรื่อง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ด้าน ด้านบุคลิคกภาพของผู้ใช้ คือ ต้องเน้นตลาดไปที่กลุ่มคนรักสุขภาพ ออกกําลังกาย และ
ชอบความตื่นเต้น เพราะตรงกลุ่มเป้าหมายในการเจาะตลาด 
  5.3.2.8 ปัจจัยที่ควรคํานึงถึงการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในเรื่อง ความภักดีในตรา
สินค้า คือ การออกผลิตภัณฑ์ให้ตรงและตอบโจทย์กับกลุ่มลูกค้า สร้างความภักดีในตัวผู้ใช้ แม้จะมี
ยี่ห้อออกสินค้ามาเทียบข้าง ผู้ใช้ก็ยังจะคงยืนยันในตราสินค้าเดิม 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความภักดีในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ค าชี้แจง แบบสอบถามฉบับนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษา ความคาดหวังคุณลักษณะและคุณประโยชน์ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความภักดีในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ท
วอทช์) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบับนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ  
1) แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   
2) แบบสอบถามด้านความคาดหวังตัวสินค้า  
3) แบบสอบถามด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
4) แบบสอบถามด้านความภักดีในตราสินค้า 
5) แบบสอบถามด้านการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง โปรดทําเครื่องหมายลงในช่อง  ที่ตรงกับสภาพเป็นจริงของท่าน 
1) เพศ 
   หญิง      ชาย 
 
2) อายุ  

 15–19 ปี       20–30 ปี  
 31–40 ปี       41–50 ปี  
 51 ปีขึ้นไป   

 
3) ระดับการศึกษา  

 ต่ํากว่าปริญญาตรี      ปริญญาตรี  
 ปริญญาโทหรือสูงกว่า 

 
4) อาชีพ  

 ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ      พนักงานบริษัทเอกชน  
 นักเรียน/ นักศึกษา        ผู้ประกอบการ  
 อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………............ 

 
5) รายได้  

 ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท/เดือน     
 15,001–25,000 บาท/ เดือน  
 25,001–35,000 บาท/เดือน      
 35,001–45,000 บาท/ เดือน 
 45,001–50,000บาท/เดือน      
 มากกว่า 50,001บาท/ เดือนขึ้นไป 

 
6) ยี่ห้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ที่ท่านรู้จักหรือใช้งานอยู่  
   Apple  Garmin  Fitbit  Samsung  
   Sony   Motorola   Suunto  ยี่ห้ออ่ืนๆ 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับ ความคาดหวังตัวสินค้า ต่อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง ให้ทําเครื่องหมาย หน้าคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเกี่ยวกับ ความ
คาดหวังตัวสินค้า ที่สอดคล้องกับความคิดเห็นตามเกณฑ์ ดังนี้คือ  
5: เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4: ค่อนข้างเห็นด้วย 3: เห็นด้วยปานกลาง 2: ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 1: ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความคาดหวังตัวสินค้า ระดับความคิดเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

1.ฉันคาดหวังว่า ความสะดวกในการใช้งานของนาฬิกาอัจฉริยะ 
ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน 

     

2.ฉันคาดหวังว่า ระดับราคาของนาฬิกาอัจฉริยะมีความเหมาะสม
กับฟังก์ชันในการใช้งาน 

     

3.ฉันคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะมีรูปแบบมากมาย      

4.ฉันคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะต้องมีบริการหลังการขายที่ดี       
5.ฉันคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะเป็นประโยชน์กับการทํางาน
ของฉัน 

     

6.ฉันคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะจะมีความทนทานต่อการใช้งาน
ที่ง่ายและรวดเร็ว 

     

7.ฉันคาดหวังว่า นาฬิกาอัจฉริยะมีขนาดรูปร่างเหมาะกับการสวม
ใส่ไปท่ีต่างๆ 

     

8.ฉันคาดหวังว่า ราคาของนาฬิกาอัจฉริยะควรอยู่ในวงเงินที่มีอยู่      
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ต่อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง ให้ทําเครื่องหมาย หน้าคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเกี่ยวกับ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่สอดคล้องกับความคิดเห็นตามเกณฑ์ ดังนี้คือ  
5: เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4: ค่อนข้างเห็นด้วย 3: เห็นด้วยปานกลาง 2: ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 1: ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับความคิดเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

ด้านคุณลักษณะ (Attribute) 

1.นาฬิกาอัจฉริยะ มีฟังก์ชันการติดตามที่ยอดเยี่ยม (Tracking)      

2.นาฬิกาอัจฉริยะ มีฟังก์ชั่นการแสดงการออกกําลังกาย      
3.นาฬิกาอัจฉริยะ มีฟังก์ชั่นเซ็นเซอร์วัดชีพจรการเต้นหัวใจ      

4.นาฬิกาอัจฉริยะสามารถทํากิจกรรมได้หลากหลาย ทําให้ไม่คิด
ใช้อุปกรณ์หลากหลาย 

     

ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 

5.นาฬิกาอัจฉริยะสามารถใช้ได้ใน ทุกสภาพภูมิประเทศ ทําให้ง่าย
ต่อการพกพา 

     

6.นาฬิกาอัจฉริยะสามารถเป็นผู้ช่วยด้านการออกกําลังกายได้      

7.นาฬิกาอัจฉริยะสามารถนําไปเป็นของขวัญให้กับบุคคลอ่ืนได้      
8.นาฬิกาอัจฉริยะ ระบบปฎิบัติการทํางาน ไม่ยุ่งยาก      

9.นาฬิกาอัจฉริยะ สามารถเตือนเรื่องสภาพอากาศหรือ แจ้ง
ข่าวสาร 

     

 
 
 
 
 
 

http://news.sanook.com/
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ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

ด้านคุณค่า (Values) 

10.นาฬิกาอัจฉริยะสามารถสร้าง ความประทับใจในการใช้งาน      

11.นาฬิกาอัจฉริยะทําให้มีความรู้สึกภาคภูมิใจ เมื่อได้สวมใส่      

12.นาฬิกาอัจฉริยะทําให้รู้สึกมี ความภูมิฐาน เมื่อได้สวมใส่      
13.นาฬิกาอัจฉริยะทําให้รู้สึกมี เกียรติ เมื่อได้สวมใส่      

14.นาฬิกาอัจฉริยะมีคุณภาพที่ได้คุ้มกับราคาท่ีต้องจ่ายไป      
15.นาฬิกาอัจฉริยะสะท้อนรสนิยมของผู้ใช้ได้อย่างชัดเจน      

16.นาฬิกาอัจฉริยะมีค่าใช้จ่ายใน การดูแลบํารุงรักษาเหมาะสม      

บุคลิกภาพของผู้ใช้ (User) 
17.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคนมี รสนิยมดี      

18.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคน ชอบความตื่นเต้น และรัก
สุขภาพ 

     

19.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคน ฉลาดเลือก      

20.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคนมีฐานะ      
21.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคนที่ใส่ใจกับตัวเอง      

22.ผู้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะเป็นคนที่เตรียมความพร้อมอยู่
ตลอดเวลา 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความภักดีในตราสินค้า ต่อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง ให้ทําเครื่องหมาย หน้าคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเกี่ยวกับ ความ
ภักดีในตราสินค้า ที่สอดคล้องกับความคิดเห็นตามเกณฑ์ ดังนี้คือ  
5: เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4: ค่อนข้างเห็นด้วย 3: เห็นด้วยปานกลาง 2: ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 1: ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  

ความภักดีในตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

1.ฉันจะยังคงยืนยันจะซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในตราสินค้า เดิมแม้ว่า
จะมีผลิตภัณฑ์ที่ออกมาใกล้เคียงกัน 

     

2.ฉันรู้สึกภูมิใจเมื่อได้ใช้นาฬิกาอัจฉริยะในตราสินค้าที่ท่านใช้
จนถึงปัจจุบัน 

     

3.ฉันยินดีซื้อนาฬิกาอัจฉริยะที่ฉันใช้อยู่ประจําถึงแม้ราคาจะสูง
กว่าตราสินค้าอ่ืนเล็กน้อย 

     

4.ฉันชื่นชอบตราสินค้านาฬิกาอัจฉริยะที่ท่านซื้อ ไม่ลดลงเลย      

5. ฉันยินดีที่จะแนะนําผู้อ่ืนให้เลือกใช้นาฬิกาอัจฉริยะใน ตรา
สินค้าท่ีท่านเลือกใช้ 

     

6.ฉันติดตามข่าวสารของ นาฬิกาอัจฉริยะ เป็นประจํา      
7. เมือ่มีผู้อื่นพูดถึง นาฬิกาอัจฉริยะ ในทางท่ีไม่ดี ท่านจะโต้แย้ง
ทันที  
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง ให้ทําเครื่องหมาย  หน้าคําตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเกี่ยวกับด้าน การ
ตัดสินใจซื้อ ที่สอดคล้องกับความคิดเห็นตามเกณฑ์ ดังนี้คือ  
5: เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4: ค่อนข้างเห็นด้วย 3: เห็นด้วยปานกลาง 2: ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 1: ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  

การตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) ระดับความคิดเห็น
ด้วย 

5 4 3 2 1 

1.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะแน่นอน      

2.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะด้วยความเต็มใจ      
3.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะโดยไม่ลังเลใจ      

4.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะในอนาคตอันใกล้นี้      

5.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะตามท่ีเคยคาดหวังไว้      
6.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะเมื่อได้รับข้อมูลเกี่ยวสินค้าอย่าง
ครบถ้วน 

     

7. ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะถ้ามีคนมาแนะนํา      

8.ฉันตัดสินใจที่จะซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะเมื่อมีโอกาสที่เหมาะสม      

 
จบคําถาม 

ขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือ 
                                                                                               ผูว้ิจัย 
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