
การรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งาน และจิตส านึกของการดูแลสุขภาพที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ Smart Watch 

 
Product Awareness, Function, Health Conscious Affecting Consumer’s 

Intention to Purchase Smart Watch 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



การรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งาน และจิตส านึกของการดูแลสุขภาพที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อ Smart Watch 

 
Product Awareness, Function, Health Conscious Affecting Consumer’s  

Intention to Purchase Smart Watch 
 
 
 
 
 
 
 
 

หญิง โจว 
 
 
 
 
 
 
 
 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2561 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2562 
หญิง โจว 

สงวนลิขสิทธิ์ 





หญิง โจว.  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, กันยายน 2562, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
การรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งาน และจิตส านึกของการดูแลสุขภาพที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
Smart Watch (42 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร.ไกรฤกษ์ ปิ่นแก้ว 
 

บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งานและจิตส านึก
ในการดูแลสุขภาพของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Smart Watch ประชากรในการศึกษา คือ 
ผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่ใส่ Smart Watch จ านวน 120 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์ Smart Watch รับรู้การใช้งานของ
ผลิตภัณฑ์และมีจิตส านึกของการดูแลสุขภาพอยู่ในระดับมากในขณะที่การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก 
เช่นกัน ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งานและจิตส านึกของการ
ดูแลสุขภาพสามารถอธิบายความแปรปรวนในการตัดสินใจซื้อ Smart Watch ได้ร้อยละ 47.9 โดย
ด้านการใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุด ตามด้วยจิตส านึกของการดูแลสุขภาพและ
การรู้จักผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ: กำรรู้จักผลิตภัณฑ์, กำรใช้งำน, จิตส ำนึกของกำรดูแลสุขภำพ, กำรตัดสินใจซื้อ Smart 
Watch 
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ABSTRACT 
 
 The objective of this research is to study the effect of consumers’ product 
awareness, function, and health conscious on Consumer’s intention to their intention 
to purchase Smart Watch. The population in this research are males and females 120 
samples are gathered by using purposive sampling technic. The statistic used to 
analyze the data is percentage, mean, standard deviation, and inferential statistic for 
hypothesis testing is multiple regression analysis. 
 The result of this study stated that function and health conscious are 
affecting in a high level while consumer purchasing a smart watch. Hypothesis testing 
result founded that Product awareness, function, health conscious has an effect on 
smart watch purchasing intension. Significance different in statistic was at 0.05 level.   
 
Keywords: Product Awareness, Function, Health Conscious, Purchase Smart Watch 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและปัญหำของกำรวิจัย 
 ในปี พ.ศ. 2558 กลุ่มโรคหัวใจและหลอดเลือดเป็นสาเหตุการตายอันดับ 1 ของคนทั่วโลก 
โดยมีผู้เสียชีวิตจากโรคหัวใจและหลอดเลือดประมาณ 17.7 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 31 ของอัตราการ
ตายทั่วโลก ประเทศไทยจากรายงานสถิติสาธารณสุขกระทรวงสาธารณสุข พบอัตราตายจากโรค
หลอดเลือด หัวใจ (I20–I25) ต่อประชากร 100,000 คน ปี พ.ศ. 2555–2559 เท่ากับ 23.4, 26.9, 
27.8, 29.9 และ 32.3 ตามล าดับ และอัตราผู้ป่วยด้วยโรคหลอดเลือดหัวใจ (I20–I25) ต่อประชากร 
100,000 คน ปี 2554–2558 เท่ากับ 412.70, 427.53, 431.91, 407.70 และ 501.13 ตามล าดับ 
จากข้อมูลทั้งการตายและป่วยด้วยโรคหลอดเลือดหัวใจ แสดงให้เห็นว่าโรคหลอดเลือดหัวใจยังคงมี
ความรุนแรงเพ่ิมข้ึน เพราะมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม 
สถานการณ์ปัจจุบันและรูปแบบการบริการด้านโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (ณัฐธิวรรณ พันธ์มุง, อลิสรา  
อยู่เลิศลบ และสราญรัตน์ ลัทธิ, 2561) 
 โรคหัวใจจึงอยู่ใกล้แค่เอ้ือม ในอดีตโรคนี้พบได้มากในผู้ป่วย ที่มีอายุตั้งแต่ 40 ปีขึ้นไป แต่
ปัจจุบันกลับพบโรคนี้ในผู้ป่วยที่มีอายุต่ ากว่า 40 ปี เพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยสาเหตุส่วนหนึ่งเกิดจาก
พฤติกรรมการด าเนินชีวิตและการบริโภคของเราที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ไม่ว่าจะเป็นการสูบ
บุหรี่ การดื่มสุรา ขาดการออกก าลังกาย และรับประทานอาหารที่มีไขมันสูงมากเกินพอดี ท าให้เกิด
โรคไขมันในเลือดสูง เป็นเหตุน าไปสู่ภาวะเส้นเลือดหัวใจตีบตันและโรคกล้ามเนื้อหัวใจขาดเลือดได้ 
(“ไม่อกหัก...ก็ตรวจสุขภาพ "หัวใจ" ฟรี”, 2562) เมื่อแรงกดดันในทุกด้านของชีวิตเพ่ิมขึ้น ปัญหา
สุขภาพได้รับความสนใจอย่างมาก ดังนั้นการตรวจสอบการออกก าลังกายประจ าวันและสัญญาณทาง
สรีรวิทยาอ่ืน ๆ เช่นอัตราการเต้นของหัวใจแบบเรียลไทม์ การประเมินสถานะสุขภาพมีความส าคัญ
ทางสังคม อุปกรณ์ท่ีสวมใส่สมาร์ทวอทเกิดข้ึนและเป็นผลิตภัณฑ์ที่รวมกับสุขภาพทางการแพทย์ได้
ปฏิบัติตามข้อก าหนดการตรวจสุขภาพของชีวิตประจ าวันของผู้คน และมีการน าไปใช้มากข้ึน อุปกรณ์
ที่สวมใส่ขนาดเล็กและพกพาสะดวก สามารถรวบรวมสัญญาณทางสรีรวิทยาแบบไดนามิกที่ความดัน
ทางร่างกาย มีคุณค่าในทางปฏิบัติที่ดีส าหรับการดูแลสุขภาพประจ าวันของมนุษย์ การรวมกันทั้ง
อุปกรณ์สวมใส่และการดูแลสุขภาพจะกลายเป็นอุปกรณ์ส าคัญเก่ียวกับการดูแลสุขภาพในรูปแบบ
การแพทย์ใหม่ ส าหรับบางโรค สมาร์ทวอทสามารถตรวจจับโรคได้ทันเวลาหรือผู้ป่วยอาจได้รับ
บาดเจ็บและต้องการการบ าบัดทางกายภาพ อุปกรณ์เหล่านี้สามารถช่วยเตือนผู้ป่วยให้ฟื้นตัวได้  
 โดยทั่วไป Smart Watch ประกอบด้วยคุณสมบัติบางอย่างที่เหมือนกันของสมาร์ทโฟน 
หรือแล็ปท็อปโดยมีความสามารถอ่ืน ๆ ที่ไม่เคยพบเห็นในอุปกรณ์เครื่องแรก เช่น Biofeedback 
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และการติดตามการท างานของร่างกาย ดังนั้นประเภทของนวัตกรรมที่ดีท่ีสุดเหล่านี้ สามารถมี
ความหมายที่ส าคัญใน "ด้านสุขภาพและการแพทย์ ฟิตเนส อายุ ความพิการ การศึกษา การขนส่ง 
องค์กร การเงิน เกม และเพลง" (Kenton, 2019) 
 สอดคล้องกับแหล่งเดียวกัน อุปกรณ์เหล่านี้ท างานได้ด้วยตัวเอง หรือจับคู่กับสมาร์ทโฟน ซึ่ง
ท าให้สามารถใช้งานคุณสมบัติได้หลักหลาย เช่น “การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเรียกใช้แอปพลิเคชั่น 
มือถือโทรออก ส่งข้อความ หรือวิดีโอ ตรวจสอบ ID ผู้โทร การเข้าถึงการอัปเดตสต็อกและสภาพ
อากาศ มอบความสามารถในการตรวจสอบสมรรถภาพร่างกาย น าเสนอพิกัด GPS และบอกต าแหน่ง
ของสถานที่และอ่ืน ๆ ” (Phaneuf, 2019) 
 จากการศึกษาของปี 2015 ที่พัฒนาโดยฝ่ายวิจัยการตลาดเราสามารถแบ่งส่วน Smart 
Watches ตามแอปพลิเคชันหรือบริบท ดังนี้ ความช่วยเหลือส่วนบุคคล สุขภาพ/ฟิตเนส กีฬา/ผจญ
ภัย และการแพทย์/สุขภาพ ประเทศไทยมีนักวิ่ง 15 ล้านคนปัจจุบันกระแสการออกก าลังกายด้วยการ
วิ่งเป็นที่นิยมของคนไทยมากขึ้นอย่างต่อเนื่องเมื่อดูสถิติตัวเลขนักวิ่งในไทยจากสถาบันวิจัยประชากร
และสังคมมหาวิทยาลัยมหิดลพบว่าในปี 2560 มีจ านวนกว่า 15 ล้านคนเพ่ิมข้ึนจากปี 2559 ที่มีอยู่ 
12 ล้านคน และหากเปรียบเทียบจากปี 2545 ปีแรก ๆ ที่ทางส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง
เสริมสุขภาพ (สสส.) รณรงค์ให้มีการวิ่งออกก าลังกายซึ่งพบว่ามีนักวิ่งประมาณ 5.8 ล้านคนจึงเป็นสิ่ง
ที่ยืนยันได้เป็นอย่างดีว่านักวิ่งในไทยเพ่ิมอย่างก้าวกระโดด (“คนไทยแห่วิ่ง”, 2561)  
 ในปี 2556 อุปกรณ์สวมใส่เกิดขึ้นอย่างไม่หยุดยั้ง น าโดยยักษ์ใหญ่ด้าน ICT และบริษัทร่วม
ทุนเพ่ือเปิดตัวอุปกรณ์สวมใส่ได้ แบรนด์ระดับโลกเช่น Apple, Google, Samsung และ Sony 
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ที่สวมใส่เพ่ือยึดตลาดเครื่องแต่งตัว ในตลาดอุปกรณ์ดั้งเดิมที่สวมใส่ได้ 
ตลาดสมาร์ตวอทช์มีมูลค่า 9.26 พันล้านเหรียญสหรัฐในปี 2560 และคาดว่าจะเติบโตในอัตราการ
เติบโตต่อปี (CAGR) ที่ 16.2% ในช่วงระยะเวลาคาดการณ์จาก 2561 ถึง 2569 ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา 
เพียงแค่แสดงเวลา การเปิดตัวสมาร์ทวอทช์ที่มีคุณสมบัติการใช้งานหลากหลายได้ส่งผลกระทบต่อ
อุตสาหกรรมนาฬิกาแบบดั้งเดิม (Kumar, 2019) 

วันนี้ผู้บริโภคมีสติในการดูแลสุขภาพของตัวเอง ผู้บริโภคท่ัวโลกใช้จ่ายเงินจ านวนมากกับ
อุปกรณ์ตรวจสุขภาพซึ่งมีฟังก์ชันหลักหลาย เช่น Apple Watch Series 4 ล่าสุดสามารถติดตาม
อัตราการเต้นของหัวใจระบบประสาทการแจ้งเตือนฉุกเฉินหรือการไม่ใช้งานและกิจกรรมที่เก่ียวข้อง
กับสุขภาพ ตามรายงานล่าสุดโดยศูนย์บริการ Medicare และ Medicaid มียอดใช้จ่ายด้านสุขภาพ 
ถึง 3.4 ล้านล้านเหรียญสหรัฐฯ ต่อปีในสหรัฐอเมริกา ซึ่งรวมถึงยอดรวมสะสมของการใช้จ่าย
ผลิตภัณฑ์และบริการด้านสุขภาพแต่ละประเภท การใช้ Smart Watch ผู้ใช้สามารถใช้ความ
ระมัดระวังที่จ าเป็นล่วงหน้าโดยการปรึกษากับแพทย์ นอกจากนี้แพทย์สามารถติดตามสถานะสุขภาพ
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ของผู้ป่วยได้อย่างง่ายดายจากระยะไกลผ่านนาฬิกาอัจฉริยะและสามารถรักษาแนะน าหรือปฏิบัติต่อ
พวกเขาตามความต้องการ 
  
ภาพที่ 1.1: ส่วนแบ่งการตลาดการจัดส่ง Smart Watch ทั่วโลกโดยแบรนด์ในไตรมาส 1 ปี 2018 

เทียบกับไตรมาสที่ 1 ปี 2019 
 

 
 
ที่มา: Sinha, S. (2019). Global smartwatch shipments grew 48%YoY in Q1 2019 with 

one in three being an Apple Watch. Retrieved from 
https://www.counterpointresearch.com/global-smartwatch-shipments-grew-
48yoy-q1-2019-one-three-apple-watch/. 

 
 จากภาพที่ 1.1 ข้อมูลจาก Counterpoint ไตรมาสแรกของปี 2019 กินสัดส่วนในตลาดไป 
35.8% เติบโตจากปีก่อนเล็กน้อย 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งานและ
จิตส านึกในการดูแลสุขภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Smart Watch ของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
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1.3 ประโยชน์ที่ได้จำกกำรศึกษำ 
 1.3.1 บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่าย Smart Watch สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคได้ตระหนักในผลิตภัณฑ์ และการใช้งานของผลิตภัณฑ์ 
 1.3.2 บริษัทผู้ผลิตและจ าหน่าย Smart Watch สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผน
การตลาด ส าหรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ ค านึงถึงเรื่องสุขภาพ 
 



บทที่ 2 
กำรทบทวนวรรณกรรม 

 
 ในบทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา ซึ่ง 
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือน ามาก าหนด 
สมมติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาและน าเสนอ ดังนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรู้จักผลิตภัณฑ์ (Product Awareness)  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้งาน (Function) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตส านึกของการดูแลสุขภาพ (Health Consciousness)   
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 2.6 สมมุติฐาน 
 2.7 กรอบแนวความคิด 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรรู้จักผลิตภัณฑ์ (Product Awareness) 
 Kotler & Keller (2012) มีกล่าวถึงผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งเป็น 3 ระดับ ระดับแรกถูก
ก าหนดให้เป็นแกนกลางของผลิตภัณฑ์ ซึ่งอธิบายถึงวัตถุประสงค์หลักและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
นี้เป็นวิธีแก้ปัญหาของลูกค้า ระดับท่ีสองเก่ียวกับคุณสมบัติพิเศษในบางกรณีไม่จ าเป็นจริง ๆ ระดับนี้
หมายถึงการออกแบบคุณสมบัติชื่อแบรนด์และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ระดับสุดท้าย คือ บริการพิเศษ
ส าหรับลูกค้าหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ สามารถพบการส่งมอบการติดตั้งบริการการรับประกัน และ
อ่ืน ๆ บริการพิเศษเหล่านี้ท าให้ลูกค้าเต็มใจที่จะซื้อสินค้าอีกครั้งและกลายเป็นลูกค้าประจ า 
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ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
 

 
 
ที่มา: Five Product Levels (Kotler). (2017). Retrieved from  

https://expertprogrammanagement.com/2017/10/five-product-levels/. 
 
 ตามท่ี Kingsnorth (2016) ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ทุกอย่าง มันอาจเป็นผลิตภัณฑ์ทาง
กายภาพเช่นเดียวกับข้อเสนอบริการ สิ่งส าคัญและส าคัญที่สุดที่ได้รับการพัฒนา เพ่ือให้บริการลูกค้า 
ทางออกที่ดีที่สุดคือเมื่อ บริษัทพัฒนาสิ่งที่ผู้คนต้องการซื้อ การเริ่มต้นที่ดีคือการท าการวิเคราะห์ตลาด
เพ่ือหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่ไม่มีความต้องการผลิตภัณฑ์และผู้คนไม่สนใจ 
 Janouch (2011) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่สร้างมูลค่าให้กับลูกค้าหรือผู้บริโภค คุณค่า
สามารถแสดงเป็นประโยชน์ของการใช้ผลิตภัณฑ์ การประหยัดเมื่อเปรียบเทียบกับการแข่งขัน หรือ
เวลาในการรับผลิตภัณฑ์เช่นเดียวกับความรู้สึกที่ดี การรับรู้ทางสังคม การเติมเต็มความปรารถนา 
หรือความเป็นเจ้าของแบรนด์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สุพีร์ลิ่มไทย, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ 
(2543) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) ว่าเป็นกลุ่มของสิ่งที่มี ตัวตน และไม่มีตัวตนที่มี
ความสามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซื้อ ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ และตรา
สินค้า ตลอดจนบริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย หรือเป็นสิ่งที่น าสู่ตลาด เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น 
หรือความต้องการของมนุษย์ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับกำรใช้งำน (Function) 
 การใช้งาน (Function) หมายถึง คุณค่าเก่ียวกับลักษณะทางการกายภาพการใช้งานและ
ประสิทธิภาพของสินค้า สอดคล้องกับทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ว่าประโยชน์ใช้สอยที่ได้จากการใช้งาน
ของสินค้าคุ้มค่ากับเวลาและเงินที่ผู้บริโภคเสียไป ค่านิยมการท างานสามารถถือได้ว่า เป็นสาเหตุ
ส าคัญส าหรับการเลือกของผู้บริโภค Sheth (1983) 
 Sweeney & Soutar (2001) กล่าวว่า คุณค่าผู้บริโภค แบ่งเป็น 6 ชนิด มูลค่าและ
ประโยชน์ของสินค้าต่อการใช้งานมีความสัมพันธ์กันกับคุณค่าการใช้งาน ความสุนทรีย์และความสนุก
ถูก เชื่อมโยงกับคุณค่าทางความรู้สึก การแสดงภาพลักษณ์ของตัวตนในสังคม รวมถึงการสนับสนุน 
ความสัมพันธ์ในสังคมถูกเชื่อมโยงกับคุณค่าทางสังคม   
 Cronin, Brady & Hult (2000) กล่าวถึง คุณค่าในการใช้งาน หมายถึง ผู้บริโภคประเมิน
คุณค่าตามประโยชน์ของสินค้า ซึ่งถูกได้รับจากคุณสมบัติของลักษณะสินค้า คุณค่าในจิตใจและทาง
กาย คุณค่าทางการเงิน จากการได้รู้จัก และจากการใช้งานสินค้า 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจิตส ำนึกของกำรดูแลสุขภำพ (Health Consciousness)  
 ฟรอยด์ได้แบ่งจิตของมนุษย์ออกเป็น 3 ระดับ (Lahey, 1987, p. 13) สรุปได้ ดังนี้ 
  2.3.1 จิตส านึก (Conscious Mind) เป็นสภาพที่รู้ตัวว่า คือใคร อยู่ที่ไหน ต้องการอะไร 
การแสดงพฤติกรรมแสดงออกไปตามหลักเหตุผล สอดคล้องกับหลักความเป็นจริง (Principle of 
Reality)  
  2.3.2 จิตส านึกหรือจิตก่ึงส านึก (Subconscious Mind or Preconscious Mind) เป็น
จิตที่สะสมประสบการณ์สภาพ ที่เราไม่รู้ตัวในขณะนั้น แต่สามารถเรียกความทรงจ านั้นออกมาได้ และ
แสดงออกมาในจิตส านึกได้ รวมถึงเป็นสภาพความทรงจ าที่สะสมไว้ในลักษณะลางเลือน เช่น ความ
ทุกข์ในอดีตถ้าไม่หวนคิดถึงก็อาจไม่รู้สึกอะไร แต่ถ้านั่งทบทวนเหตุการณ์นั้นทีไร ท าให้รู้สึกทุกข์ทุก
ครั้งที่คิดถึง 
  2.3.3 ระดับจิตไร้ส านึก (Unconscious level) เป็นระดับของจิตใจที่อยู่ในส่วนลึกไม่
สามารถจะนึกได้ในระดับจิตส านึกธรรมดา บุคคลมักจะเก็บประสบการณ์ที่ไม่ดีและเลวร้ายในชีวิตที่
ผ่านมาของตนไว้ในจิตไร้ส านึกโดยไม่รู้ตัว 
 ในส่วนของจิตส านึกหรือจิตกึ่งส านึก Lahey, (1987, p. 467) อธิบายว่า พลังส่วนนี้ที่ส าคัญ
ส่วนหนึ่ง ได้แก่ พลังทางเพศ ฟรอยด์ยังได้แสดงความเห็นเรื่องพลังจิต (Psychic Energy) ว่ามี 3 
ส่วน ได้แก่ อิด (Id) อีโก้ (Ego) และซุปเปอร์อีโก้ (Super Ego) ซึ่งทั้ง 3 ส่วนนี้เป็นแรงขับให้กระท า
การต่าง ๆ ตามพลังนั้น ๆ แสดงการท างานของจิตดังแสดงในภาพก้อนน้ าแข็ง (Iceberg) เปรียบกบั
โครงสร้างบุคลิกภาพของฟรอยด์ (Freud’s Model of Personality Structure) 
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 1) อิด (Id) เป็นส่วนที่ติดตัวมาโดยก าเนิด คือ แรงขับตามสัญชาตญาณ เป็นส่วนของจิตที่
กระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมตามหลักแห่งความพอใจ ถ้าบุคคลใดแสดงพฤติกรรมตามอิด คือ 
พฤติกรรมนั้น ๆ เป็นไปเพื่อสนองความต้องการของตนเอง เป็นส่วนหนึ่งของจิตใจที่ยังไม่ได้รับการ 
ขัดเกลา ส่วนใหญ่เป็นสัญชาตญาณ เช่น ความต้องการทางเพศ ฯลฯ 
 2) อีโก้ (Ego) เป็นส่วนที่ผ่านขบวนการเรียนรู้มาแล้ว เป็นส่วนหนึ่งของจิตใจที่อาศัยหลัก
ของเหตุผลความจริง เป็นส่วนที่ควบคุมการแสดงพฤติกรรมของคน ๆ นั้นได้ด าเนินไปอย่างเหมาะสม 
ทั้งภายใต้อิทธิพลของอิดและซุปเปอร์อีโก้จนในที่สุดคนจะทุกข์ ความขัดแย้งดังกล่าวมีวิธีหนึ่งที่เป็น
ทางออก คือ กลวิธานการป้องกันตนเอง (Freud’s Defense Mechanisms) 
 3) ซุปเปอร์อีโก้ (Super Ego) เป็นพลังจากสังคมที่เกี่ยวกับหลักศีลธรรม คุณธรรม 
จริยธรรม อุดมคติในการด าเนินชีวิตที่เกิดจากการอบรมสั่งสอน เป็นพลังส่วนที่ควบคุมให้บุคคลแสดง
พฤติกรรมสอดคล้องกับท่ีได้เรียนรู้กฎเกณฑ์ วัฒนธรรม ความรู้สึกรับผิดชอบชั่วดี ศีลธรรม ซึ่ง 
ฟรอยด์เชื่อว่า เป็นผลมาจากการอบรมเลี้ยงดูและการเรียนรู้ โดยอิด อีโก้ และซุปเปอร์อีโก้ แสดงใน
ภาพดังต่อไปนี้ 
 
ภาพที่ 2.2: Diagram of Freud’s Psyche Theory 
 

 
 
ที่มา: Gordanier. J. (2006). Diagram of Freud's psyche theory. Retrieved from 

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Structural-Iceberg.svg. 



9 
 

 จากภาพที่ 1.2 เปรียบเทียบเกี่ยวกับจิตใจตามทฤษฎีจิตวิเคราะห์ที่รู้จักกันดี เป็นภาพภูเขา
น้ าแข็ง (Iceberg) (“ทฤษฎีจิตวิเคราะห์”, 2562) ซึ่งฟรอยด์เปรียบเทียบจิตของคนเป็นเหมือนก้อน
น้ าแข็งที่ลอยอยู่ในน้ าแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 
  1) ระดับจิตส านึก (Conscious level) เป็นระดับของจิตใจที่มนุษย์รู้สึกตัว และ
ตระหนักในตนเอง มีพฤติกรรมและการแสดงออกท่ีตนรับรู้ พฤติกรรมที่แสดงออกอยู่ภายใต้การ 
ควบคุมด้วยสติปัญญา ความรู้ และการพิจารณาให้เหมาะสมกับสิ่งที่ถูกต้องและสังคมยอมรับ  
  2) ระดับจิตใต้ส านึก (Subconscious/Preconscious level) เป็นระดับของ จิตใจที่อยู่
ในระดับก่ึงรับรู้ และไม่รับรู้ อยู่ในระดับลึกลงกว่าจิตส านึก ต้องใช้เวลาและเหตุการณ์ช่วย กระตุ้นให้
เกิดการระลึกได้ จิตใจในส่วนนี้จะช่วยขจัดข้อมูลที่ไม่จ าเป็นออกไปจากความรู้สึกของบุคคล และเก็บ
ไว้แต่ส่วนที่มีความหมายต่อตนเอง จิตใจในส่วนนี้ด าเนินการอยู่ตลอดเวลาในชีวิต  
  3) ระดับจิตไร้ส านึก (Unconscious level) เป็นระดับของจิตใจที่อยู่ในส่วน ลึกไม่
สามารถจะนึกได้ในระดับจิตส านึกธรรมดา บุคคลมักจะเก็บประสบการณ์ที่ไม่ดีและเลวร้ายใน ชีวิตที่
ผ่านมาของตนไว้ในจิตไร้ส านึกโดยไม่รู้ตัว และจะแสดงออกในบางโอกาสซึ่งเจ้าตัวไม่ได้ควบคุม และ
ไม่รู้สึกตัว  
 Peplau (1952) ได้เสนอมโนทัศน์หลักของทฤษฎีสัมพันธภาพระหว่างบุคคล ไว้ดังนี้  
  1) บุคคล (Person) เป็นระบบตัวตน ซึ่งประกอบด้วยลักษณะและความต้องการทาง
ชีวเคมี สรีระ และสัมพันธภาพ บุคคลที่มีวุฒิภาวะจะสามารถผสมผสานความต้องการและ
ประสบการณ์อย่าง มีแบบแผนเพื่อให้บรรลุเป้าหมายตามความคาดหวังที่ตั้งไว้ แต่หากกระบวนการ
ผสมผสานนี้ไม่ประสบ ความส าเร็จ เนื่องจากถูกขัดขวางก็อาจท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ คับข้องใจ 
เครียด และวิตกกังวล บุคคลจึงพยายามหาหนทางให้ตนเองสมหวัง ซึ่งหนทางนี้ จ าเป็นต้องมีการ
สร้างสัมพันธภาพกับบุคคล อ่ืน ๆ     
  2) สิ่งแวดล้อม (Environment) เป็นปัจจัยภายนอกนอกตัวบุคคล สิ่งแวดล้อมส าคัญที่
มี ผลต่อสุขภาพของบุคคล คือ สัมพันธภาพระหว่างบุคคล สัมพันธภาพระหว่างพยาบาลและ
ผู้ใช้บริการ เป็นหน้าที่หลักท่ีพยาบาลต้องรับผิดชอบและด าเนินการ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการบรรลุเป้าหมาย
ของการมี ภาวะสุขภาพที่ดี    
  3) สุขภาพ (Health) เป็นการเปลี่ยนแปลงของบุคคลไปในทางท่ีดีและมีประสิทธิภาพ 
ซึ่ง ภาวะสุขภาพจะเกิดขึ้นได้เมื่อความเครียดในบุคคลลดลงและถ่ายทอดออกมาเป็นพลังในทาง 
สร้างสรรค์ พลังนี้จะแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรมที่ก่อให้เกิดภาวะสุขภาพที่ดีจะเป็น 
พฤติกรรมทีท่ าให้บุคคลรู้สึกพึงพอใจ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 สมคิด บางโม (2548) ได้ให้ความหมายของ “การตัดสินใจว่า หมายถึงการพิจารณา
ทางเลือกท่ีดีที่สุดจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง ผู้น าต้องตัดสินใจด้วยหลักเหตุผลเพ่ือใช้เป็นแนวทางใน
การปฏิบัติงาน ซึ่งการตัดสินใจดังกล่าวจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุด” 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ลูกค้าจะเป็นบุคคลที่มีความ 
แตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นในเรื่องใดก็ตามก็จะยังมีกระบวนการตัดสินใจที่คล้าย ๆ กัน กระบวนการ
ตัดสินใจ (“เผย 5 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค”, 2558) ดังนี้ 
  1) การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ซึ่งการที่
บุคคลจะรับรู้ถึงปัญหานั้นแตกต่างกันขึ้นอยู่ที่ความคิด ทัศนคติของแต่ละบุคคล โดยสามารถสรุปได้ว่า 
ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุต่อไปนี้  
   - สินค้าท่ีใช้อยู่เดิมหมด เมื่อสินค้าเดิมหมดลง ก็ย่อมท าให้ผู้บริโภครับรู้ถือการ 
ขาดหายสิ่งอ านวยความสะดวก จึงเกิดเป็นปัญหาและความต้องการเกิดขึ้นกับบุคคลนั้น ๆ ได้ 
   - ผลของสิ่งของในอดีตก่อให้เกิดปัญหา คือ การใช้งานผลิตภัณฑ์อันเก่า แต่ 
ผลิตภัณฑ์อันก่อให้ก่อให้เกิดปัญหาที่ต้องซื้อผลิตภัณฑ์ตัวใหม่มาแก้ไขให้สิ่งของเครื่องมือเครื่องใช้
สามารถใช้งานได้เหมือนเดิม  
  2) เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของบุคคล คือ การเปลี่ยนแปลงทางด้านร่างกาย การ 
เปลี่ยนแปลงทางด้านจิตใจ จ าเป็นให้เกิดความต้องการใหม่เกิดข้ึน หรืออาจจะต้องซื้อสิ่งของเครื่องใช้
ใหม่ เนื่องจากสินค้าอันเกิดไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้เหมือนในอดีต 
  3) เกิดความเปลี่ยนแปลงทางด้านครอบครัว คือ เมื่อมีครอบครัวที่ใหญ่ข้ึน หรือ 
เล็กลง ก็ย่อมต้องเปลี่ยนแปลงสิ่งของ เครื่องใช้ให้เหมาะสมกับจ านวนบุคคลในครอบครัวด้วย จึง
ก่อให้เกิดความต้องการสินค้าที่เหมาะสมกับขนาดของครอบครัว 
  4) เกิดการเปลี่ยนแปลงทางการเงิน คือ การเปลี่ยนในสถานะทางการเงินทั้ง 
ทางบวกและทางลบ ย่อมก่อให้เกิดความต้องการที่แตกต่างไปจากเดิม ท าให้เกิดความต้องการที่
แปลกใหม่ขึ้นด้วย 
  5) เกิดการเปลี่ยนแปลงกลุ่มอ้างอิง คือ เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงกลุ่มอ้างอิงหรือ 
เรียกง่าย ๆ ว่า การเปลี่ยนแปลงกลุ่มตัวอย่างในการใช้ชีวิตในแต่ละช่วงวัย หรือในแต่ละช่วงชีวิต 
ย่อมก่อให้เกิดพฤติกรรมที่เรียนแบบ ท าให้เกิดความต้องการตามกลุ่มอ้างอิงนั้น ๆ ตามไปด้วย 
  6) ประสิทธิภาพการส่งเสริมทางการตลาดสูงขึ้น ก็ย่อมท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา
มากยิ่งขึ้น ก็ย่อมท าให้เกิดความต้องการตามการส่งเสริมทางการตลาดเหล่านั้นตามไปด้วย  
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2.5 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Kim & Shin (2015) ศึกษารูปแบบการยอมรับส าหรับนาฬิกาสมาร์ท: ผลกระทบส าหรับ
การน าเทคโนโลยีที่สวมใส่ได้มาใช้ในอนาคต พบว่า ผู้คนมีแนวโน้มที่จะซื้อ Smart Watch ที่มีฟังก์ชัน
การแจ้งเตือน นอกจากนี้เขาพบว่าอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลหลักท่ีผู้คนตระหนักถึง Smart 
Watches ในความเป็นจริงการตอบสนองแสดงให้เห็นว่า สมาร์ทวอทช์สามารถใช้อย่างคล่องแคล่วใน
การท างานส่วนตัวและงานระดับมืออาชีพ การศึกษาครั้งนี้วิเคราะห์ผู้บริโภคท่ีใส่ใจกับ Smart 
Watches เท่านั้น 
 โชติกา เผื่อแผ่  (2561) ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า (Brand equity) โดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด โดยปัจจัยที่ส าคัญที่สุด ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพ ความคุ้มค่าของตรา
สินค้าและด้านความภักดีในตราสินค้า ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด โดยปัจจัยที่ส าคัญที่สุด ได้แก่ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านราคา   
 มิ่งขวัญ ศรีทอง (2558) ทัศนคติและปจัจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ในรูปแบบสายรัดข้อมือใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ด้านตราสินค้า และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ในด้านผลิตภัณฑ์
จากวัสดุที่มีคุณภาพ มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าที่น่าเชื่อถือ ความแม่นย า (Accurate) ในการ
ตรวจสัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์ การกันน้ า (Water resistance) ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ
ขนาดรูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกับการใช้งาน เทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ มี
จอภาพในตัวอุปกรณ์สวมใส่ มีระบบสั่น และเสียงในการแจ้งเตือน การมีแอปพลิเคชั่นที่หลากหลาย
ให้ใช้งานมีอุปกรณ์หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลาย และสามารถเปลี่ยนสีของสายรัดข้อมือได้ 
 เสาวนีย์ พลประทิน (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทโฟนของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญกับด้าน
ผลิตภัณฑ์มากที่สุด ในเรื่องการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต รองลงมา คือ ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อนและสามารถ
เชื่อมต่อกับอุปกรณ์อ่ืนได้ง่าย ความสามารถในการประมวลผล มีแอปพลิเคชั่นให้ใช้หลากหลาย
เหมาะสมกับความต้องการ ตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่นิยม ดีไซน์ทันสมัย และวัสดุที่ใช้ประกอบ
ตัวเครื่อง เรียงตามล าดับ 
 นันทิชา สมฤทธิ์ (2555) ได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญระดับมาก คือ ข้อมูลตัวเครื่อง 
(Specification) มีคุณภาพดีและความทนทาน 
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2.6 สมมุติฐำน 
 สมมุติฐานที่ 1 การรู้จักผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Smart Watch 
 สมมุติฐานที่ 2 การใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Smart Watch 
 สมมุติฐานที่ 3 จิตส านึกของการดูแลสุขภาพของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Smart 
Watch 
 
2.7 กรอบแนวควำมคิด 
 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ การรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งาน และจิตส านึกของ
การดูแลสุขภาพ ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ Smart Watch แสดงดังในภาพที่ 2.1 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวความคิด 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อ Smart Watch 
การใช้งาน 

 จิตส านึกของการดูแล

สุขภาพ 

การรู้จักผลิตภัณฑ์ 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีกำรวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่องด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งาน จิตส านึกของการดูแลสุขภาพที่ส่งผลต่อใน
การตัดสินใจซื้อ Smart Watch วิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับ ดังนี้   
 
3.1 กำรออกแบบงำนวิจัย 
 การวิจัยนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส ารวจแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชำกรและกำรเลือกตัวอย่ำง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากร ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้ Smart Watch ที่มีอายุ 20 ถึง 40
ปี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจในครั้งนี้ คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้ Smart Watch 
ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ใช้หลักการค านวณของ Cohen 
(1977) โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชัน 3.1.5 เพราะเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรการค านวณ
ของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & 
Buchner, 1996 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าพาวเวอร์ (1-β) เท่ากับ 

0.80 ค่าอัลฟ่า (∝) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 3 ตัวแปรค่าขนาดของอิทธิพล (Effect 
Size) เท่ากับ 0.15 ผลที่ได้ คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า ที่ต้องเก็บส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ เท่ากับ 
77 ตัวอย่าง ดังภาพที่ 3.1 แต่เนื่องจากวิจัยนี้เป็นวิจัยทางธุรกิจจึงต้องพิจารณาความมีนัยส าคัญทาง
ธุรกิจและปรับให้เหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555, หน้า 83) จึงได้ส ารองเก็บเป็น 
จ านวน 120 ตัวอย่าง 
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ภาพที่ 3.1: แสดงหน้าจอโปรแกรม G*Power เวอร์ชัน 3.1.5 ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 
 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 วิจัยนี้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยจะท าการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคท้ังเพศชายและเพศ หญิงที่ในปัจจุบันที่รู้จักและใช้งาน Smart 
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Watch จริง โดยเก็บแบบสอบถามในออนไลน์โดยจัดท า Google Form ส่งไปที ่Facebook Group 
ที่เก่ียวกับ Smart Watch ได้แก่  
 1) ผลิตภัณฑ์ Smart Watch and Gadget  
 https://www.facebook.com/sornwatches/    
 2) Moov Thailand  
 https://www.facebook.com/MoovStoreThailand/   
 3) Group  Smart Watch  
 https://www.facebook.com/SmartWatch-413917732343195/  
 ในระหว่างวันที่ 27 กรกฎาคม ถึง วันที่ 30 สิงหาคม 2562 
 
ภาพที่ 3.2: หน้าจอแสดงการส่งแบบสอบที่ Facebook Group Smart Watch And Gadget 
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3.3 เครื่องมือส ำหรับกำรวิจัย 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอน ดังนี้ 
 3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งาน 
จิตส านึกของการดูแลสุขภาพส่งผลต่อในการตัดสินใจซื้อ Smart Watch เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถามและขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยจากอาจารย์น าและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจซื้อ 
 3.3.3 หาค่าความตรงด้านเนื้อหา (Content validity) ของค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือ
ในการวิจัยโดยให้อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจ 
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาท าการแก้ไขให้ถูกต้อง 
ก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 30 ชุด และน าผลวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha 
Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่น และความสอดคล้องของ
แบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าที่ใกล้เคียง 1 มากที่สุด 
แสดงว่า มีความเชื่อมั่นสูง 
 วิจัยนี้ ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือนและยี่ห้อ Smart Watch ที่ใช้ในปัจจุบัน โดยมาตรวัด
ของค าถามเป็น Nominal หรือ Ordinal สามารถเลือกได้เพียง 1 ค าตอบ  
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การคุ้นเคยเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ การโฆษณา การรู้จักยี่ห้อผลิตภัณฑ์โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค ชั้น (Interval 
Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง มี
ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด จนถึง 5 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด ซึ่งมีจ านวนข้อค าถาม
ทั้งสิ้น 5 ข้อ  
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นการใช้งาน Smart Watch ได้แก่ ฟังก์ชั่นการแสดง
การออกก าลังกาย สามารถรับสายและโทรออกพร้อมส่งข้อความผ่านมือถือสมาร์ทโฟนได้ วัดชีพจร
การเต้นหัวใจ สามารถพยากรณ์สภาพอากาศ สามารถนับก้าวได้ โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales)  
5 ระดับ โดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด จนถึง 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมาก
ที่สุด ซึ่งมีจ านวนข้อค าถามทั้งสิ้น 5 ข้อ  
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 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านจิตส านึกการดูแลสุขภาพ ได้แก่  ตรวจสุขภาพ
ประจ าปี เมื่อเจ็บป่วยจะปฏิบัติตามค าแนะน าของบุคลากรทางการแพทย์อย่างเคร่งครัด ออกก าลัง
กาย อย่างน้อย 2 วันต่อสัปดาห์ ล้างมือฟอกสบู่ก่อนรับประทานอาหาร โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาค ชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 
ระดับ โดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด จนถึง 5 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ซึ่งมีจ านวนข้อค าถามท้ังสิ้น 5 ข้อ  
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ มีฟังก์ชันการติดตามอัตรา
การเต้นของหัวใจ อยากจะดูแลสุขภาพของตนเองให้ดีขึ้น ได้รับข้อมูลเกี่ยวสินค้าอย่างครบถ้วนถ้ามี
คนมาแนะน า โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็น
เป็นมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
จนถึง 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด ซึ่งมีจ านวนข้อค าถามทั้งสิ้น 5 ข้อ 
 
3.4 ควำมเชื่อม่ัน และควำมตรงของเนื้อหำ 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา (Content Validity)  
 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความ
ครบถ้วน และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา โดยน า
แบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้อาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาว่า มี
ความสอดคล้องกับตัวแปรมากน้อยเพียงใด เพ่ือปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสมก่อนที่จะน าไป
ทดลองแจก 
 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
 จากการเก็บแบบสอบถาม โดยได้น าไปทดลอง (Try Out) ใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 
ชุด พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha Coeffcient) ของแบบสอบถามมี
รายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่น 
 

ตัวแปร ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ันของกลุ่มตัวอย่าง (n=30) 

ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ 0.819 
การใช้งาน Smart Watch 0.639 

จิตส านึกในการดูแลสุขภาพ 0.811 
การตัดสินใจซื้อ Smart Watch 0.847 
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 จากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟาของแบบสอบถามจ าแนกรายตัวแปร แสดงว่า
แบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability)ในระดับที่ยอมรับได้ เนื่องจากมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.60 (Hair,  
Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006)  
 
3.5 สถิติ และกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวม และท าการประมวลผล
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ท าการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไว้
ดังนี้  
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นเพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้ต่อเดือน ยี่ห้อ Smart Watch ที่ใช้ในปัจจุบัน โดยแสดงค่า
ร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency)  
 ส าหรับด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ ด้านการใช้งาน Smart Watch ด้านจิตส านึกการดูแล
สุขภาพ และด้านการตัดสินใจซื้อ ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน (Standard Deviation)   
ในการแปลผลค่าเฉลี่ย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาค 
ชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 
 ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  (ค่าสูงสุด-ค่าต่ าสุด) 

         จ านวนชั้น 
               =  (5-1)/5 
          =  0.8 

 
 ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล และการแปลผลค่าเฉลี่ยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
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  2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  ในการวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี 
Enter ในการทดสอบสมมุติฐานด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งาน จิตส านึกของการดูแลสุขภาพส่งผล
ต่อในการตัดสินใจซื้อ Smart Watch ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  



บทที่ 4 
ผลกำรศึกษำ 

 
 ในบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร 
ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์โดยมี จ านวน
ตัวอย่างทั้งสิ้น จ านวน 120 ชุด  
 
4.1 สรุปผลข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถำม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ยและอาชีพ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และน าเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล สามารถสรุปได้ ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ  
ชาย 35 29.2 

หญิง 85 70.8 

รวม 120 100 
 
 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.2 และเพศหญิง จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ  

น้อยกว่า 20 ปี 3 2.5 
20–30 ปี 54 45 

31–40 ปี 40 33.3 

41–50 ปี 23 19.2 
รวม 120 100 
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 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 20-30 ปีมากที่สุด 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมา คือ 31-40 ปี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 
อายุระหว่าง 41- 50 ปี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 น้อยที่สุด คือ อายุน้อยกว่า 20 ปี 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5  
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ  

ต่ ากว่าปริญญาตรี 7 5.8 
ปริญญาตรี 88 73.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 25 20.8 
รวม 120 100 

 
 จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์การศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างจบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 25 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ  

นักเรียน/นักศึกษา 4 3.3 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 8 6.7 
พนักงานบริษัทเอกชน 96 80 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 6 5 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 2 1.7 

อ่ืน ๆ 4 3.3 
รวม 120 100 

 
 จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมากที่สุด จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 80 รองลงมา คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
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จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
นักเรียน/นักศึกษาและอ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และน้อยที่สุด คือ พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ  

ต่ ากว่า 15,000 บาท 5 4.2 

15,000–25,000 บาท 39 32.5 

25,000–35,000 บาท 33 27.5 

35,000–45,000 บาท 17 14.2 

45,000–50,000 บาท 3 2.5 

มากกว่า 50,000 บาท 23 19.2 

รวม 120 100 
 
 จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 15,000-25,000 บาท มากที่สุด จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมา คือ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,000-35,000บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รายได้มากกว่า
50,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,000–45,000 บาท 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 5 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.2 และน้อยที่สุด คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,000–50,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.5 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามยี่ห้อ Smart watch ที่ใช้ในปัจจุบัน 
 

ยี่ห้อ Smart Watch ที่ใช้ในปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยละ  
Apple 39 32.5 

Garmin 18 15 
Fitbit 6 5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามยี่ห้อ Smart watch ที่ใช้ใน
ปัจจุบัน 

 

ยี่ห้อ Smart Watch ที่ใช้ในปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยละ  

Samsung 16 13.3 

Fossil 1 0.8 
Amazfit 1 0.8 

Huawei 12 10 

อ่ืน ๆ 27 22.5 
รวม 120 100 

 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี Smart Watch ที่ใช้ คือ 
ยี่ห้อ Apple มากที่สุด จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมา คือ ยี่ห้ออ่ืน ๆ จ านวน 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.5 ที่ใช้ยี่ห้อ Garmin จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ที่ใช้ยี่ห้อ Samsung 
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และท่ีใช้ยี่ห้อ Huawei จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และ
ใช้ยี่ห้อ Fitbit จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 น้อยที่สุด คือ ใช้ยี่ห้อ Fossil และ Amazfit จ านวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
 
4.2 ผลกำรวิเครำะห์ควำมคิดเห็นต่อด้ำนกำรรู้จักผลิตภัณฑ์สมำร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้ เป็นการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์
Smart Watch ได้แก่ การคุ้นเคยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ การโฆษณา การรู้จักยี่ห้อผลิตภัณฑ์ การ
วิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.7: ผลการวิเคราะห์ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ Smart Watch 
 

การรู้จักผลิตภัณฑ์ Smart Watch Mean Std. Deviation 

1. ท่านมีความคุ้นเคยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ Smart Watch  
เป็นอย่างมาก 

3.3 1.13 

2. การโฆษณาท าให้ท่านได้รับข้อมูลSmart Watch มากขึ้น 3.65 1.07 

3. ท่านรู้จักยี่ห้อผลิตภัณฑ์ Smart Watch มากกว่า 5 ยี่ห้อ 3.38 1.23 

4.ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์ Smart Watch โดยจากการแสวงหา
ของอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

3.38 1.1 

5. ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์ Smart Watch โดยจากเพ่ือนแนะน า 3.21 1.24 

ภาพรวม 3.38 0.85 

 
 จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก (Mean= 3.38, S.D. = 0.85) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การโฆษณาท าให้ท่านได้รับข้อมูล
Smart Watch มากขึ้น (Mean= 3.65, S.D. = 1.07) รองลงมา คือ รู้จักยี่ห้อผลิตภัณฑ์ Smart 
Watch มากกว่า 5 ยี่ห้อ (Mean = 3.38, S.D. = 1.23) และรู้จักผลิตภัณฑ์ Smart Watch โดยจาก
การแสวงหาของอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ได้ (mean= 3.38, S.D. = 1.10) มีความคุ้นเคยเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ Smart Watch เป็นอย่างมาก (mean = 3.30, S.D. = 1.13) และล าดับสุดท้ายรู้จัก
ผลิตภัณฑ์ Smart Watch โดยจากเพ่ือนแนะน า (mean= 3.21, S.D. = 1.24)  
 
4.3 ผลกำรวิเครำะห์ควำมคิดเห็นต่อด้ำนกำรใช้งำน Smart Watch 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อด้านการใช้งาน Smart 
Watch การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะห์ด้านการใช้งาน Smart Watch ในภาพรวม 
 

การใช้งาน Smart Watch Mean Std. Deviation 

1. Smart Watch ที่ท่านใช้ในปัจจุบัน มีฟังก์ชั่นการแสดงการ
ออกก าลังกาย  

4.1 1.17 

2. Smart Watch ที่ท่านใช้ปัจจุบันสามารถรับสายและโทร
ออกพร้อมส่งข้อความผ่านมือถือสมาร์ทโฟนได้เลย 

3.25 1.54 

3. Smart Watch สามารถวัดชีพจรการเต้นหัวใจ 4.2 1.17 

4. Smart Watch ที่ท่านใช้ในปัจจุบันสามารถพยากรณ์สภาพ
อากาศ 

3.47 1.46 

5. Smart Watch ที่ท่านใช้ในปัจจุบันสามารถนับก้าวได้ 4.28 1.15 
ภาพรวม 3.86 0.99 

 
 จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ด้านการใช้งาน Smart Watch พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (Mean= 3.86, S.D. = 0.99) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ 
Smart Watch ที่ท่านใช้ในปัจจุบันสามารถนับก้าวได้ (Mean= 4.28, S.D. = 1.15) รองลงมา คือ
Smart Watch สามารถวัดชีพจรการเต้นหัวใจ (Mean = 4.20, S.D. = 1.17) และ Smart Watch ที่
ท่านใช้ในปัจจุบัน มีฟังก์ชันการแสดงการออกก าลังกายได้ (mean= 4.1, S.D. = 1.17) Smart 
Watch ที่ท่านใช้ในปัจจุบันสามารถพยากรณ์สภาพอากาศ (mean = 3.47, S.D. = 1.46) และล าดับ
สุดท้ายรู้ Smart Watch ที่ท่านใช้ปัจจุบันสามารถรับสายและโทรออกพร้อมส่งข้อความผ่านมือถือ
สมาร์ทโฟนได้เลย (mean= 3.25, S.D. = 1.54)  
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4.4 ผลกำรวิเครำะห์ควำมคิดเห็นต่อด้ำนจิตส ำนึกกำรดูแลสุขภำพ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อด้านจิตส านึกการดูแล
สุขภาพ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิเคราะห์ด้านจิตส านึกการดูแลสุขภาพ  
 

จิตส านึกในการดูแลสุขภาพ Mean Std. Deviation 

1. สุขภาพที่ดีเป็นสิงส าคัญในชีวิต 4.7 0.68 

2. การตรวจสุขภาพประจ าปีเป็นสิ่งจ าเป็น 4.54 0.78 

3. เมื่อท่านเจ็บป่วย ท่านจะปฏิบัติตามค าแนะน าของบุคลากร
ทางการแพทย์อย่างเคร่งครัด 

4.3 0.87 

4. ท่านคิดว่าการดูแลสุขภาพต้องออกก าลังกายอย่างน้อย 2 
วันต่อสัปดาห์   

3.45 1.34 

5. ท่านล้างมือฟอกสบู่ก่อนรับประทานอาหารเป็นประจ า 3.48 1.2 

ภาพรวม 4.09 0.65 

 
 จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก (Mean=4.09, S.D. = 0.65) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สุขภาพที่ดีเป็นสิ่งส าคัญในชีวิต
(Mean= 4.70, S.D. = 0.68) รองลงมา คือ การตรวจสุขภาพประจ าปีเป็นสิ่งจ าเป็น (Mean = 4.54, 
S.D. = 0.78) และเม่ือเจ็บป่วยจะปฏิบัติตามค าแนะน าของบุคลากรทางการแพทย์อย่างเคร่งครัดได้ 
(mean= 4.3, S.D. = 0.87) ล้างมือ ฟอกสบู่ ก่อนรับประทานอาหารเป็นประจ า (Mean = 3.48, 
S.D. = 1.20) และล าดับสุดท้าย รู้คิดว่าการดูแลสุขภาพต้องออกก าลังกายอย่างน้อย 2 วันต่อสัปดาห์  
(mean= 3.45, S.D. = 1.34)  
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4.5 ผลกำรวิเครำะห์ควำมคิดเห็นต่อด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart 
Watch) การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิเคราะห์ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

การตัดสินใจซื้อ Smart Watch Mean Std. Deviation 

1. ท่านซื้อ Smart Watch เพราะท่ีมีฟังก์ชันการ
ติดตามอัตราการเต้นของหัวใจ 

3.88 1.1 

2. ท่านซื้อ Smart Watch เพราะท่านอยากจะดูแล
สุขภาพของตนเองให้ดีขึ้น 

3.97 1.12 

3. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อ Smart Watch เมื่อได้รับ
ข้อมูลเกี่ยวสินค้าอย่างครบถ้วน 

4.1 1.05 

4. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อ Smart Watch เพ่ือใช้ดูเวลา
และเชื่อมต่อกับอุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ ได้สะดวก
มากยิ่งขึ้น 

3.9 1.07 

5. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อ Smart Watch ถ้ามีคนมา
แนะน า 

3.1 1.17 

ภาพรวม 3.79 0.87 

 
 จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ ในระดับ
มาก (Mean=3.79, S.D. = 0.87) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ตัดสินใจที่จะซื้อ Smart Watch เมื่อ
ได้รับข้อมูลเกี่ยวสินค้าอย่างครบถ้วน (Mean= 4.10, S.D. = 1.05) รองลงมา คือ ซ้ือ Smart Watch 
เพราะท่านอยากจะดูแลสุขภาพของตนเองให้ดีขึ้น (Mean = 3.97, S.D. = 1.12) และตัดสินใจที่จะ
ซื้อ Smart Watch เพ่ือใช้ดูเวลาและเชื่อมต่อกับอุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ ได้สะดวกมากยิ่งขึ้น 
(mean= 3.9, S.D. = 1.07) ซ้ือ Smart Watch เพราะที่มีฟังก์ชันการติดตามอัตราการเต้นของหัวใจ 
(mean = 3.88, S.D. = 1.10) และล าดับสุดท้ายรู้ตัดสินใจที่จะซื้อ Smart Watch ถ้ามีคนมาแนะน า 
(mean= 3.1, S.D. = 1.17)  
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4.6 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 ก่อนที่จะท าการวิเคราะห์ Multiple Regression Analysis จะต้องท าการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ โดยใช้การวิเคราะห์ Correlation Analysis เพ่ือตรวจสอบปัญหา 
Multi Collinearity จากการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรอิสระด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์สมาร์ทวอท์ช มี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระการใช้งาน จิตส านึกของการดูแลสุขภาพอยู่ในระดับปานกลาง ไม่เกิน 
0.80 ดังนั้น ข้อมูลนี้ สามารถน าไปวิเคราะห์ Multiple Regression Analysis 
 
ตารางที ่4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
 

  
การรู้จัก

ผลิตภัณฑ์ 
การใช้งาน 

 จิตส านึกของการ
ดูแลสุขภาพ 

การรู้จักผลิตภัณฑ์ 

Pearson 
Correlation 

1 .352** .331** 

Sig.    0 0 
N 120 120 120 

การใช้งาน 

Pearson 
Correlation 

.352** 1 .355** 

Sig.  0   0 

N 120 120 120 

 จิตส านึกของการ
ดูแลสุขภาพ 

Pearson 
Correlation 

.331** .355** 1 

Sig.  0 0   

N 120 120 120 

 
 จากการวิเคราะห์ตารางที่ 4.11 พบว่า ตัวแปรอิสระด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์สมาร์ทวอท์ช  
มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระการใช้งาน จิตส านึกของการดูแลสุขภาพ อยู่ในระดับปานกลาง ไม่เกิน 
0.80 ดังนั้น ข้อมูลนี้สามารถน าไปวิเคราะห์ Multiple Regression Analysis ต่อไป 
 
 
 



29 
 

ตารางที่ 4.12: ผลการวิเคราะห์ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ ด้านการใช้งาน ด้านจิตส านึกของการดูแล
สุขภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 

 

 B Std. Error Beta t Sig. 
ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ 0.276 0.074 0.272 3.743* 0.00 

ด้านการใช้งาน 0.332 0.064 0.378 5.156* 0.00 

ด้านจิตส านึกของการดูแลสุขภาพ 0.372 0.097 0.279 3.83* 0.00 

R=0.702. Adjusted2 = 0.479, F = 37.533, p*<0.05 

 
 ตารางที่ 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยวิธี Enter พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนการตัดสินใจซื้อ 
สมารท์วอท์ช (Smart Watch) ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้ประมาณร้อยละ 47.9 
(Adjust R2 = 0.479) ส าหรับอีกร้อยละ 52.10 เป็นผลมาจากตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่อยู่ในการวิจัยนี้ เมื่อ
พิจารณาอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อตัวแปรตาม พบว่า ด้านการใช้งานส่งผลมากที่สุด ต่อการ
ตัดสินใจซื้อ Smart Watch (β=0.378) รองลงมา คือ ด้านจิตส านึกของการดูแลสุขภาพ (β=0.279) 
ตามด้วย ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ (β= 0.272) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5  
กำรอภิปรำยผล 

 
5.1 สรุปผลกำรศึกษำ 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์ เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของการรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งาน และจิตส านึกในการดูแลสุขภาพส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ Smart Watch ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา คือ ผู้บริโภค จ านวน 120 คน สถิติท่ีใช้ส าหรับวิเคราะห์
ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติท่ีใช้ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัย 
อภิปรายผลการวิจัย และให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 120 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-50 
ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000-35,000 บาท และ
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
 5.1.2 ความคิดเห็นต่อด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์
ของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) อยู่ในระดับมาก โดยข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การโฆษณาท าให้
ท่านได้รับข้อมูล Smart Watch มากขึ้น รองลงมา คือ รู้จักยี่ห้อผลิตภัณฑ์ Smart Watch มากกว่า 
5 ยี่ห้อ รู้จักผลิตภัณฑ์ Smart Watch โดยจากการแสวงหาของอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ตามล าดับ มี
ความคุ้นเคยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ Smart Watch เป็นอย่างมาก และล าดับสุดท้ายรู้จักผลิตภัณฑ์ 
Smart Watch โดยจากเพ่ือนแนะน า  
 5.1.3 ความคิดเห็นต่อด้านการใช้งานของสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch)  
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อด้านการใช้งานของ 
สมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) อยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ Smart Watchที่ท่านใช้
ในปัจจุบันสามารถนับก้าวได้ ตามด้วย Smart Watch สามารถวัดชีพจรการเต้นหัวใจ Smart Watch 
ที่ใช้ในปัจจุบัน มีฟังก์ชั่นการแสดงการออกก าลังกายอยู่ล าดับ 3 Smart Watch ที่ท่านใช้ในปัจจุบัน
สามารถพยากรณ์สภาพอากาศอยู่ล าดับ 4 และล าดับสุดท้ายรู้ Smart Watch ที่ใช้ปัจจุบันสามารถ
รับสายและโทรออกพร้อมส่งข้อความผ่านมือถือสมาร์ทโฟนได้เลย  
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 5.1.4 ความคิดเห็นต่อด้านจิตส านึกของการดูแลสุขภาพ 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อด้านจิตส านึกของการดูแล
สุขภาพอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ สุขภาพที่ดีเป็นสิงส าคัญในชีวิต รองลงมา คือ
การตรวจสุขภาพประจ าปีเป็นสิ่งจ าเป็น ตามด้วยเมื่อเจ็บป่วยจะปฏิบัติตามค าแนะน าของบุคลากร
ทางการแพทย์อย่างเคร่งครัด ล้างมือฟอกสบู่ก่อนรับประทานอาหารเป็นประจ า และคิดว่าการดูแล
สุขภาพต้องออกก าลังกายอย่างน้อย 2 วันต่อสัปดาห์ 
 5.1.5 ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ในภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อด้านจิตส านึกของการดูแล
สุขภาพอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือตัดสินใจที่จะซื้อ Smart 
Watch เมื่อได้รับข้อมูลเกี่ยวสินค้าอย่างครบถ้วน ตามด้วยซื้อ Smart Watch เพราะท่านอยากจะ
ดูแลสุขภาพของตนเองให้ดีขึ้น ตัดสินใจที่จะซื้อ Smart Watch เพ่ือใช้ดูเวลาและเชื่อมต่อกับอุปกรณ์
การสื่อสารต่าง ๆ ได้สะดวกมากยิ่งข้ึน ซ้ือ Smart Watch เพราะที่มีฟังก์ชันการติดตามอัตราการเต้น
ของหัวใจ และรู้ตัดสินใจที่จะซื้อ Smart Watch ถ้ามีคนมาแนะน า  
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งานและจิตส านึกของการดูแล
สุขภาพของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Smart Watch อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยการใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Smart Watch มากท่ีสุด ตามด้วยจิตส านึกของการดูแล
สุขภาพและการรู้จักผลิตภัณฑ์ของสมาร์ทวอท์ช 
 
5.2 อภิปรำยผล 
 จากผลการศึกษาด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งาน จิตส านึกของการดูแลสุขภาพ ส่งผลต่อ
ในการตัดสินใจซื้อ Smart Watch สามารถสรุปผลได้ ดังนี้  
 5.2.1 ผลศึกษาด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยการใช้งาน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ก่อนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ผู้บริโภคจะคนหา
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษาครั้งนี้มีบางส่วนที่สอดคล้องกับการศึกษาของเรื่อง การรับรู้คุณภาพ
ในการให้บริการของ ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2550) ซึ่งสามารถอธิบายความหมายการรับรู้ได้ว่า
เป็นการท างานของระบบประสาทและสั่งการออกมาเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใด ที่มีความหมาย คือ การรับรู้จะ
เป็นไปตามระบบการรับรู้ของตนมากกว่าจะตีความไปตามความเป็นจริงของสิ่งที่เกิดข้ึน ดังนั้นการ
รับรู้จึงเป็นกระบวนการที่เกิดแทรกระหว่างสิ่งเร้าและการตอบสนอง ในขณะที่ ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ 
(2552) อธิบายว่า ในแง่ของธุรกิจ การที่จะเข้าใจในตัวลูกค้านั้นจะต้องทราบถึงความต้องการของ
ลูกค้าเสียก่อนว่า ที่จริงแล้วอะไรเป็นสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังไว้ในตัวของสินค้า โดยในทัศนคติส่วนใหญ่ของ
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ผู้บริโภคแล้ว ล้วนแต่ต้องการคุณภาพของสินค้าเป็นอย่างแรก ก่อนที่จะท าการตัดสินใจ ซึ่งคุณภาพ
ของสินค้าแต่ละชนิด ล้วนแล้วแต่มีมาตรฐานในตัวของสินค้าอยู่แล้วทั้งนั้น 
 5.2.2 ผลศึกษาด้านการใช้งาน พบว่า ปัจจัยการใช้งานมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพ ความ 
น่าเชื่อถือ และประโยชน์ในการใช้งานของสินค้าต่อการตัดสินใจ โดยสอดคล้องกับ Yeh, Wang & 
Yieh (2016) ได้กล่าวไว้ว่า คุณค่าในการใช้งาน เป็นการศึกษาหาหลักฐานความสัมพันธ์ระหว่าง
ประโยชน์การใช้งานและความจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยที่ได้กล่าวว่า ตราสินค้าที่น าเสนอคุณค่า
ทางการใช้งานได้สูง จะได้รับความชอบใจ และความจงรักภักดีจากผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมี 
ประสบการณ์ที่พึงพอใจต่อสินค้า จะมีความคาดหวังคุณค่าที่ดีข้ึน และมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อสินค้า 
เดิมซ้ าอีกในอนาคต แทนที่จะเปลี่ยนสินค้าอ่ืน Yang & Petersson (2004) ระบุว่า คุณค่าในการใช้ 
งานเป็นความคาดหวังที่เหนือกว่าและจะน าไปสู่พฤติกรรมความจงรักภักดี ซึ่งอยู่ในล าดับรองลงไป 
 5.2.3 ผลศึกษาจิตส านักการดูแลสุขภาพ พบว่า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สุขภาพเป็นพ้ืนฐานที่ส าคัญต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตของบุคคล 
โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ (Green, 1980) ที่ว่าจิตส านัก คือ แนวโน้มของจิตใจ หรือความรู้สึกที่
คงท่ีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือสถานการณ์ เป็นผลมาจากประสบการณ์และความเชื่อที่สะสมกันมานาน 
และผ่านการประเมินคุณค่าว่ามีลักษณะดีหรือไม่ดี พฤติกรรมของบุคคลนั้นจะเป็นไปตามทิศทางนั้น
ตามทัศนคติของตน เช่นเดียวกันกับการศึกษาของ อรไท แดงชาติ (2548) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการส่งเสริมสุขภาพของบุคลากรในโรงพยาบาลต ารวจ พบว่า จิตส านักต่อ
การส่งเสริมสุขภาพมีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมการส่งเสริมสุขภาพของบุคลากร และสอดคล้อง
กับการศึกษาของ ชลาทิพย์ หลีง้วน (2549) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมส่งเสริม
สุขภาพของบุคลากรโรงพยาบาลพระมงกุฎเกล้า พบว่า ทัศนคติเก่ียวกับการส่งเสริมสุขภาพมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการดูแลสุขภาพของบุคลากร 
  
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรปฏิบัติ 
 จากการศึกษา เรื่องด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ ด้านการใช้งาน ด้านจิตส านึกของการดูแล
สุขภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Smart Watch พบว่า มีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 รูปแบบการใช้งานควรมีความส าคัญให้กับฟังก์ชันการตรวจสอบสุขภาพมากข้ึน ฟังก์ชัน
ตรวจจับเป็นแอปพลิเคชันที่ใช้งานได้มากท่ีสุดของ Smart Watch สุขภาพเป็นสิ่งส าคัญที่สุดของ
ร่างกาย ผู้คนและเป็นแรงขับเคลื่อนหลักในการรักษาชีวิต การตรวจจับอัตราการเต้นของหัวใจ ความ
ดันโลหิต คุณภาพการนอนหลับ อารมณ์และความเหนื่อยล้า เป็นต้น ล้วนเกี่ยวข้องกับสุขภาพ นี่เป็น
ฟังก์ชันที่ส าคัญ ซึ่งนาฬิกาแบบดั้งเดิมไม่สามารถให้ได้ 
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5.4 ข้อเสนอแนะส ำหรับงำนวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพ่ือให้เข้าใจถึงปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอท์ช (Smart Watch) หลาย ๆ ด้าน 
 5.4.2 ควรขยายขอบเขตประชากรที่ใช้ศึกษาให้กว้างมากข้ึน โดยเพิ่มกลุ่มตัวอย่างไปยัง
จังหวัดอ่ืน ๆ หรือครอบคลุมทั่วประเทศ 
 5.4.3 ควรเพิ่มเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลอื่น ๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

การรู้จักผลิตภัณฑ์ การใช้งาน และจิตส านึกของการดูแลสุขภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
Smart Watchของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชุดนี้ เพ่ือท าวิจัยการค้นคว้าแบบอิสระ ตามหลักสูตรการศึกษาระดับ ปริญญาโท  
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  จึงขอความร่วมมือจากท่านในการกรอกแบบสอบถามตามความเป็นจริง 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ☑ ในช่องว่างที่ตรงกับค าตอบ 
1. เพศ      

 1. ชาย                  2. หญิง 
2.  ปัจจุบันท่านอายุเท่าใด     

  1. ต่ ากว่า 20 ปี                  2. 20–30 ปี  

  3. 31–40 ปี                      4. 41–50 ปี  
3. ระดับการศึกษา     

  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี             2. ปริญญาตรี  

  3. สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ       

 1.นักเรียน/นักศึกษา              2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

  3. พนักงานบริษัทเอกชน       4. ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

  5. พ่อบ้าน/แม่บ้าน              6. อ่ืนๆ.............................................. 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน       

  1. ต่ ากว่า 15,000 บาท                      2. 15,000–25,000 บาท  

  3. 25,000–35,000 บาท                    4. 35,000–45,000 บาท  

  5. 45,000–50,000 บาท              6. มากกว่า 50,000 บาท                    
6. ยี่ห้อ Smart watch ที่ท่านใช้ในปัจจุบัน  

 1. Apple       2. Garmin   

 3. Fitbit       4. Samsung   

 5. Fossil        6. Amazfit   

 7. Huawei      8. ยี่ห้ออ่ืน ๆ............................................ 
 
ตอนที่ 2 ข้อมูลที่เกี่ยวกับ การรู้จักผลิตภัณฑ์  

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ☑ ในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่าน 
 

 
การรู้จักผลิตภัณฑ์ Smart Watch 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ท่านมีความคุ้นเคยเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ Smart 
Watch เป็นอย่างมาก      
2. การโฆษณาท าให้ท่านได้รับข้อมูล Smart 
Watch มากขึ้น      
3. ท่านรู้จักยี่ห้อผลิตภัณฑ์ Smart Watch 
มากกว่า 5 ยี่ห้อ      

4. ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์ Smart Watch โดยจาก
การแสวงหาของอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์      

5. ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์ Smart Watch โดยจาก
เพ่ือนแนะน า      
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ตอนที่ 3 ข้อมูลที่เกี่ยวกับการใช้งาน Smart Watch 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ☑ ในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านเกี่ยวกับการใช้งาน 
Smart Watch 
 

 
การใช้งาน Smart Watch 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. Smart Watch ที่ท่านใช้ในปัจจุบัน มีฟังก์ชั่น
การแสดงการออกก าลังกาย       
2. Smart Watchที่ท่านใช้ปัจจุบันสามารถ
รับสายและโทรออกพร้อมส่งข้อความผ่านมือถือ
สมาร์ทโฟนได้เลย      

3. Smart Watchสามารถวัดชีพจรการเต้นหัวใจ      

4. Smart Watchที่ท่านใช้ในปัจจุบันสามารถ
พยากรณ์สภาพอากาศ      

5. Smart Watchที่ท่านใช้ในปัจจุบันสามารถนับ
ก้าวได้      

 
ตอนที่ 4 ข้อมูลที่เกี่ยวกับจิตส านึกการดูแลสุขภาพ  

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ☑ ในช่องว่าง ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่าน ที่สะท้อนถึงจิตใต้
ส านึกในการดูแลสุขภาพ  
 

 
จิตส านึกของการดูแลสุขภาพ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. สุขภาพที่ดีเป็นสิงส าคัญในชีวิต           

2. การตรวจสุขภาพประจ าปีเป็นสิ่งจ าเป็น           
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จิตส านึกของการดูแลสุขภาพ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

3. เมื่อท่านเจ็บป่วย ท่านจะปฏิบัติตาม
ค าแนะน าของบุคลากรทางการแพทย์อย่าง
เคร่งครัด           

4. ท่านคิดว่าการดูแลสุขภาพต้องออกก าลังกาย
อย่างน้อย 2 วันต่อสัปดาห์        
5. ท่านล้างมือฟอกสบู่ก่อนรับประทานอาหาร
เป็นประจ า      

 
ตอนที่ 5 ข้อมูลที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ☑ ในช่องว่างที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่าน  
 

 
การตัดสินใจซื้อ Smart Watch 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ท่านซื้อ Smart Watch เพราะท่ีมีฟังก์ชัน
การติดตามอัตราการเต้นของหัวใจ 

          

2. ท่านซื้อ Smart Watch เพราะท่านอยากจะ
ดูแลสุขภาพของตนเองให้ดีขึ้น           

3. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อ Smart Watch เมื่อ
ได้รับข้อมูลเกี่ยวสินค้าอย่างครบถ้วน           

4. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อ Smart Watch เพ่ือใช้
ดูเวลาและเชื่อมต่อกับอุปกรณ์การสื่อสารต่าง ๆ 
ได้สะดวกมากยิ่งขึ้น      

5. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อ Smart Watch ถ้ามีคน
มาแนะน า      

 



42 
 

ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล               นางสาว โจว หญงิ 
Name & Last name  Miss Zhou Ying 
 
วันเดือนปีเกิด  20 กันยายน 253 
Date of Birth              September 20, 1991 
 
สถานที่ติดต่อ         คอนโด Aspire พระราม 9 ห้องเลขท่ี 842/549  
 ถ. พระราม 9 แขวงห้วยขวาง กรุงเทพมหานคร 10310 
Address                 Condo Aspire Rama 9 Room 842/549   
                      Rama 9 Rd. Huai Khwang Bangkok 10310  
                                                                
อีเมล             zhouying910920@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา           ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี สาขาภาษาต่างประเทศ  

  ภาษาอังกฤษ และไทย มหาวิทยาลัยกวางสี วิทยาลัย 
  ซีงเจี่ยน 

Education     Bachelor of English and Thai Language 
    Guangxi University Xing Jian College 
 






	01 title
	img-Y06170905-0001
	02 abstract
	03 acknowledgement
	04 content
	chapter 1-5
	bibliography
	appendix
	ประวัติผู้เขียน



