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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ  ความ
ง่ายในการใช้งาน  ความเข้ากันได้  การแสดงผลลัพธ์ได้  ความเพลิดเพลิน และอิทธิพลทางสังคมที่
ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างในการศึกษาคือ ผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครที่รู้เกี่ยวกับสมาร์ทวอทช์ จ านวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ 
แบบสอบถามที่มีค่าความเช่ือถือได้เท่ากับ .977 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พห ุที่ระดับนัยส าคัญ .05 ในการตรวจสอบสมมติฐาน 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ความง่ายในการใช้งาน และ
ทัศนคติต่อการใช้ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์  
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ABSTRACT 
 
 The objective of this study was to study factors affecting intention to use 
Smartwatch which are competitive advantage, ease of use, compatibility, 
demonstability, enjoyment, enjoyment and attitude towards the use. The research 
sample were 385 consumers in Bangkok who know about smartwatch. A 
questionnaire with reliability value of .977 having passed the content validity test by 
experts was used in collecting data. Descriptive statistics and multiple regression 
analysis at .05 significance level were applied in analyzing data and testing 
hypotheses. Results indicate that competitive advantage, ease of use and attitude 
towards the use have positive effects on intention to use smartwatch. 
 
Keywords: Competitive Advantage, Ease of Use, Attitude towards the Use, Intention 
to Use Smartwatch 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
         ในปัจจุบันการออกก าลังการเพื่อรักษาสุขภาพก าลังเป็นที่นิยมเป็นอย่างมาก ประชากรไทย
ออกก าลังกายมากขึ้นอีกทั้งยังเกิดแนวโน้มสูงมากขึ้นเรื่อย ๆ ความนิยมในการออกก าลังกาย ได้เปิด
โอกาสให้กับธุรกิจที่เกี่ยวข้อง เช่น  ธุรกิจทีเ่ป็นเทคโนโลยีสามารถที่ช่วยดูแลและสนับสนุนด้าน
สุขภาพซึ่งมีหลากหลายรูปแบบและหนึ่งในนัน้เทคโนโลยีอันเป็นที่นิยมสูงเป็นเทคโนโลยีที่สามารถ
สวมใส่ได้ (Wearable Technology) ที่มีความสามารถในการเช่ือมต่อกับสมาร์ทโฟน (วรเมธ  
อังกุลดี, 2561) 
 เทคโนโลยีสวมใส่ (Wearable Technology) เทคโนโลยีที่น่าสนใจนั้นมีหลากหลายรูปแบบ 
เทคโนโลยีหนึ่งที่น่าสนใจอันดบัต้นๆ คือ สมาร์ทวอทช์ (Smartwatch) ซึ่งมีเซนเซอร์ (Sensor) หลาย
รูปแบบที่มีคุณสมบัติดูแลสุขภาพและวัดค่าต่าง ๆ ของการออกก าลังกาย เช่น เซนเซอร์ส าหรับนับ
จ านวนก้าว จับการเคลื่อนไหวตามแกนทั้งแนวต้ังและแนวนอน เพื่อค านวณข้อมูลการขับรถ เดิน วิง่ 
ในการใช้ชีวิตในแต่ละวันทุก ๆ ช่วงเวลา เซนเซอร์วัดอัตราการเต้นของหัวใจ  

ตลาดนาฬิกาอัจฉริยะหรือ Smartwatch  ในกลุ่มผู้ใช้สมาร์ทโฟนปี 2020 มีผู้ที่ใช้ 1 คนใน
ทุก ๆ 20 คน โดยข้อมูลของบริษัทวิจัย IHS Technology ประเมินว่าตลาด สมาร์ทวอทช์ จะมีขนาด
ตลาดเพิ่มขึ้นเป็น 101 ล้านเครื่องในปี 2020 จากปัจจุบันที่มีราว 3.6 ล้านเครื่องเท่านั้น (จตุพร   
สุขศร,ี 2560) โดยสัดส่วนนาฬิกาอัจฉริยะ หรือสมาร์ทวอทช์ ทั่วโลกรวมถึงประเทศไทยคิดเป็น 15%  
ของตลาดนาฬิกาข้อมูลทั้งหมด โดยข้อมูลจากบาเซิลเวิลด์ 2017 ระบุตลาดรวมนาฬิกาประเทศไทย 
มีมูลค่าประมาณ 45,900 ล้านบาท   
 นอกจากนี้ข้อมูลจาก ศูนย์วจิัยกสิกรไทย (2560) รายงานว่า มูลค่าตลาดของสมาร์ทวอทซ์
หรือนาฬิกาอัจฉริยะเติบโตต่อเนื่องในประเทศไทย โดยขนาดตลาดปี 2560 ด้านจ านวน 264,600 - 
270,752 เครื่อง ด้านมูลค่า 1614.1 - 1651.4 ล้านบาท อัตราการเติบโต ด้านจ านวน ร้อยละ 4.2 - 
6.5ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายหลักได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่ช่ืนชอบการออกก าลังกาย หรือกลุ่มคนที่สนใจ
เรื่องสุขภาพ และกลุ่มผู้สูงอายุที่มีความต้องการจากการใช้งาน การดูแลสุขภาพ และดูแลด้านความ
ปลอดภัยของผู้บริโภค (โชติกา เผื่อแผ่, 2562) 

จากการคาดการณ์ของ IDC สถาบันวิจัยด้านการตลาดของสหรัฐฯ ระบุว่าจ านวนการขาย
อุปกรณ์ Smart wearable ทั่วโลกจะเติบโตเฉลี่ยสะสมถงึ 11.6% ต่อปี จาก 123 ล้านชิ้นในปี 2018 
เป็น 190 ล้านชิ้นในปี 2022 
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ภาพที่ 1.1: แสดงปริมาณการขายอุปกรณ์สวมใส่อัจฉริยะทั่วโลก 
 

             
 
ที่มา:  Smart wearable ท ำไมฮิตกันนัก ปี2020 มูลค่ำตลำดทะล4ุ.9หมื่นล.เหรียญสหรัฐ. (2562).  
 สบืค้นจาก https://www.prachachat.net/ict/news-298453. 

 
แสดงให้เห็นว่าตลาดของนาฬิกาอัจฉริยะ (Smartwatch) มีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้น ดังนั้นการ

สร้างโอกาสและการเพิ่มสินค้าที่ตอบสนองความต้องการและอ านวยความสะดวกให้กับกลุ่มของ
ผู้บริโภคทุก ๆ กลุ่มให้ครอบคลุมมากที่สุดเพื่อที่จะช่วยให้ผู้ประกอบการน้ันสามารถสร้างรายได้สูงขึ้น  
(โชติกา เผื่อแผ่, 2562) 
 จากการทบทวนทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology 
Acceptance Research) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของคน เพ่ือที่จะบอกถึงเหตุผลของแต่ละบุคคล
และอธิบายถึงวิธีการเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศรูปแบบทีใ่หม่ ๆโดยมทีฤษฎีอันเกี่ยวข้อง
กันกับการเผยแพร่ในส่วนของการยอมรับนวัตกรรมที่เป็นพ้ืนฐาน โดยในทฤษฎีแต่ละทฤษฎีนั้นมี
ส่วนประกอบส าคัญอันแสดงให้เห็นว่าตัวก าหนดหรือปัจจัยแตกต่างกันว่าจะมีความสัมพันธ์หรือส่งผล
ไปในรูปแบบใด ในการส่งเสริมให้เกิดการใช้และการยอมรับจนมีผลท าให้นวัตกรรมนั้นเป็นเทคโนโลยี
สารสนเทศหรอืก่อให้เกิดเป็นเทคโนโลยีในที่สุด กลุ่มทฤษฎีการยอมรับการในใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
นั้นมีทฤษฎีที่มุง่เน้นจากการที่จะศึกษาเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในบทบาทของความตั้งใจ ที่ท าหน้าที่
ตาดการณ์ทางพฤติกรรม (Predictor of Behavior) เช่น พฤติกรรมจากการใช้งานเทคโนโลยี
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สารสนเทศ หรือการใช้ (Usage) โดยเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญกับ  การสร้างความรู้ใหม่ ๆให้เกิดขึน้
ในการศึกษาด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยทฤษฎีอันมีบทบาทเรื่องการศึกษา คือ 
ทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุและผล (The Theory of Reasoned Action หรือ TRA) น าเสนอโดย 
Fishbein & Ajze (1980) ทฤษฎีได้มีการอธิบายเกี่ยวกับความเช่ือมโยงเกี่ยวกับทัศนคติความเช่ือของ
พฤติกรรมพบว่า การปรับเปลี่ยนทางพฤติกรรมของคนเรานั้นคือผลที่เกิดจากการปรับเปลี่ยนความ
เชื่อ โดยบุคคลนั้นจะแสดงผลทางพฤติกรรมเนื่องจากคิดว่าเป็นสิ่งที่ควรท า ซึ่งบุคคลจะตัดสินใจตาม
เหตุผลมาก่อนพฤติกรรมเสมอ Davis (1989) ได้ใช้หลักการจากทฤษฎี TRA มาปรับใช้เพื่อที่จะ
ท าการศึกษาการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของบุคคล จากหลักการทฤษฎี TRA แม้ว่าการแสดงการ
กระท าในแต่ละบุคคลนั้น (Individual Behavior) เกิดขึ้นโดยการเลือกของแต่ละบุคคล แต่ตัวช้ีวัดที่
ก าหนดการแสดงพฤติกรรมทางตรง คือ ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ซึ่งจะ
ถูกขับเคลื่อนจาก 2 ตัวชี้วัดหลัก คือ บรรทดัฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม 
(Subjective Norm) และทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitudes Towards the Behavior) แต่ทฤษฎี 
TRA นั้นมีขีดจ ากัดเพราะการแสดงพฤติกรรมของบุคคลนั้นอาจจะไม่เกิดขึ้นได้จริง แต่ถ้าพฤติกรรมมี
ความซับซ้อนและซับซ้อนเกินการควบคุมที่บุคคลจะความสามารถท าได้ จึงได้แต่พัฒนาจากทฤษฎี 
TRA เป็นทฤษฎี Theory of planned behavior หรือ TPB โดย Ajzen ได้เพ่ิมปัจจัยขึ้นในการ
ควบคุมตนเองของการแสดงพฤติกรรมนั้น ๆ (Perceived Behavioral Control) เพื่อที่ทฤษฎี TRA 
จะถูกลดทอนขีดจ ากัดอีกทั้งสามารถน ามาดัดแปลงใช้เพื่อที่จะศึกษาความต้ังใจ และศกึษากี่ยวกับ
พฤติกรรมในทีเ่รื่องที่มีความหลากหลายอีกทั้งช่วยเพิ่มความเข้าใจเกี่ยวกับการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีที่เกดิขึ้นโดยบุคคลนั้นได้ 
 ทั้งนี้ตามทฤษฎีและแนวคิดของ Davis (1989) กล่าวว่า มีปัจจัยหลายรูปแบบที่บุคคลจะ
ยอมรับในการใช้งานเทคโนโลยี  คือ ประโยชน์ในการใช้งาน (Usefulness) คือขั้นที่บุคคลที่เกิด
ความเช่ือใช้เช่ือว่าประโยชน์จากเทคโนโลยีนั้นจะปรับปรุงความสามารถของการท างานในรูป
แบบเดิมได้ ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) คือขั้นของบุคคลที่ใช้งานและเกิดความเช่ือใน
เทคโนโลยีที่ใชน้ั้นว่าใช้งานง่ายและสามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องใช้ความพยายามมาก ทัศนคติที่มีต่อ
การใช้งาน (Attitude toward Using) คือ ผู้ใช้งานอันมีความคิดเห็นในเทคโนโลยีนั้น ๆ โดยจะเกิด
จากการรับรู้เกี่ยวกับประโยชน์จากการใช้งานและการรับรูค้วามง่ายในการใช้งาน โดยจะท าให้มีผลที่
ชัดเจนกับพฤติกรรมจากผูใ้ช้ นอกจากปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้น จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการยอมรับและใชง้านเทคโนโลยี ผู้วิจัย ได้ผลลพัธ์ว่า ผลการยอมรับอาจเกิดจากปัจจัย
ทางด้าน ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (Competitive Advantage) อิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) ความเข้ากันได้ (Compatibility) การแสดงผลลัพธ์ได้ (Results Demonstrability) 
ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) (Kim & Kahle, 2008; Wangpipatwong, 2008; Brown, 
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Dennis & Venkatesh, 2010; Zhou, Lu & Wang, 2010 และ Chan, Yee-Loong Chong & 
Zhou, 2012) เป็นต้น  

จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา ตัวผู้วิจัยเองนั้นสนใจศึกษาปัจจัยที่ส่งผลตอ่
ความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  เพื่อน าข้อมูลเป็นแนวทางให้กับ
ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้อง สามารถปรับปรุง พัฒนาผลิตภัณฑ์สมาร์วอทช์ และตอบสนองความ
ต้องการให้ผู้บริโภคต่อไป   
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

1.2.1 เพื่อศึกษาความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ความง่ายในการใช้งาน ความเข้า

กันได ้การแสดงผลลัพธ์ได้ ความเพลิดเพลิน อิทธิพลทางสังคม และทัศนคติต่อการใช้ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตของการวิจัยดังนี้  

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ  ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีความ

สนใจใชส้มารท์วอทช์   
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 
  1.3.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่   
   1) ความได้เปรยีบโดยเปรียบเทียบ (Competitive Advantage) 
    2) ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 
    3) ความเข้ากนัได ้(Compatibility)  
    4) การแสดงผลลัพธ์ได้ (Results Demonstrability)  
    5) ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 
    6) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
    7) ทัศนคติต่อการใช้ (Attitude towards the Use) 
  1.3.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) 
 1.3.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา  ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคือ เดือนกรกฎาคม ถึง เดือน
พฤศจิกายน 2562   
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1.4 ค ำถำมของงำนวิจัย 
 ปัจจัยด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (Competitive Advantage)  ด้านความง่าย 
ในการใช้งาน (Ease of Use) ด้านความเข้ากันได ้(Compatibility)  ด้านการแสดงผลลัพธ์ได้ 
(Results Demonstrability)  ด้านความเพลิดเพลิน (Enjoyment)  ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) และด้านทัศนคติต่อการใช้ (Attitude towards the Use) ส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ท
วอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะไดร้ับ 

1.5.1 ท าให้รู้ถงึปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
1.5.2 เพื่อผู้ผลติและผู้จัดจ าหน่ายสมาร์ทวอทช์สามารถน าผลการศึกษาทีไ่ดเ้ป็นแนวทางใน

การวางแผนกลยุทธ์เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจใช้สมารท์วอทช์ จากการพัฒนาปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ  ความง่ายในการใช้งาน  ความเข้ากันได้  การแสดงผลลัพธ์ได้  ความ
เพลิดเพลิน และอิทธิพลทางสังคม 
 
1.6 ค ำนยิำมศัพทเ์ฉพำะ 

1.6.1 สมาร์ทวอทช์ หมายถึง นาฬิกาอัจฉริยะ เป็นนาฬิกาที่สามารถใช้งานได้หลายอย่าง 
เช่น โทรศัพท์ เครื่องคิดเลข แผนที่ การเกบ็ข้อมูลการว่ิงหรือเดิน  มีการวัดชีพจรการเต้นของหัวใจ ดู
กิจกรรมในการวิ่งออกก าลังกาย รีโมทคุมเพลง ซึ่งการท างานของสมาร์ทวอทช์  นั้นโดยทั่วไปยัง
จะต้องเช่ือมต่อด้วยสมาร์ทโฟนผ่าน Bluetooth  โดยสมาร์ทโฟนบางรุ่นนั้นกับสามารถเช่ือมต่อกับ
สมาร์ทวอทช์ผา่นทาง NFC (Near Field Communication) ได้ 
 1.6.2 ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (Competitive Advantage) หมายถึง การใชส้มาร์ท
วอทช์มีสามารถท างานหลายอย่างได้เร็วขึ้น ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการท างาน ท าให้
ประสิทธิผลการท างานของฉันดีขึ้น เป็นอุปกรณ์ที่เป็นประโยชน์  การมีมีข้อดีมากกว่าข้อเสีย  การมี
ประโยชน์มากกว่าเทคโนโลยีด้านอื่น และมีประโยชน์มากกว่านาฬิกาทั่วไป (Michael ,1990) 

1.6.3 ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) หมายถึง การที่ผู้ใช้งานมีความเช่ือในสมาร์ทวอ
ทชว์่าใช้งานได้ง่าย เช่ือว่าจะปรับสมาร์ทวอทชใ์ห้ตรงกับการใช้ได้ง่าย  การเรียนรู้ที่จะใชส้มาร์ทวอทช์
ไม่ใช่สิ่งที่ยาก ไม่ใช่ถึงระดับท้าทายความสามารถ การใชง้านสมาร์ทวอทชจ์ะไม่ท าให้เกิดความสับสน 
อีกทั้งเป็นเรื่องง่ายในการมีทักษะการใช้สมาร์ทวอทช์ที่คล่องแคล่ว (Davis, 1989) 
 1.6.4 ความเข้ากันได้ (Compatibility) หมายถึง การใช้สมาร์ทวอทช์สามารถเชื่อมโยงกับ
การใช้ชีวิตทุก ๆวัน พฤติกรรม สถานการณป์ัจจุบันในชีวิต ตรงกับวิถีชีวิตและประสบการณ์ และ
สอดคล้องกับการด าเนินชีวิตทุกด้าน  (Tornatzky & Klein, 1982) 
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 1.6.5 การแสดงผลลัพธ์ได้ (Results Demonstrability) หมายถึง การสังเกตความแตกต่าง
ระหว่างก่อนและหลังการใช้สมาร์ทวอทช์จะเป็นเรื่องง่าย การสาธยายผลลัพธ์การใช้งาน  การพูด
อภิปรายถึงผลลัพธ์ของการใช้งาน  การอธิบายประโยชน์และการอธิบายความส าคัญของสมาร์ทวอทช์ 
เป็นเรื่องง่าย (Davis, 1989) 

1.6.6 ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) หมายถึง กระบวนการสั่งการ /ดูผล/ใช้งาน  
สมาร์ทวอทช์ท าให้มีความสุข เพลิดเพลิน  สนุกสนานบันเทิง ท าให้รู้สึกเหมือนการพักผ่อนหย่อนใจ
และรู้สึกผ่อนคลายสบายอารมณ์ ( Grasten et al., 2010) 

1.6.7 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) หมายถึง การใช้สมาร์ทวอทช์ช่วยยกระดับ 
สถานะทางสังคม  การใช้สมาร์ทวอทช์จะท าให้ผู้ใช้มีสถานะทางสังคมที่ดีขึ้น ความคิดเห็นของผู้มี
ต าแหน่งสูงกว่าหรือผู้ที่มีต าแหน่งเป็นหัวหน้ามีอิทธิพลส าหรับการจะใช้หรือไม่ใช้สมาร์ทวอทช์ ความ
คิดเห็นของคนในครอบครัว เพื่อนและคนใกล้ตัว มีส่วนส าคัญกับการตัดสินใจใช้หรือไม่ใช่สมาร์ทวอทช์ 
และคนในสังคมไม่คัดค้านหากใช้สมาร์ทวอทช ์(Friedkin & Johnsen, 1999) 

1.6.8 ทัศนคตติ่อการใช้ (Attitude towards the Use) หมายถึง ความรู้สึกโดยรวมของคน 
ที่มีผลในการใช้งานสมาร์ทวอทช์ ได้แก่ การรู้สึกว่าตัดสินใจใช้สมาร์ทวอทช์นั้นคือเรื่องดี  นับเป็นการ
ตัดสินใจที่ชาญฉลาด  รู้สึกประทับใจเชิงบวกต่อการใช้สมาร์ทวอทช์  รู้สึกตื่นเต้นดีใจกับการซื้อ สั่งซื้อ
สมาร์ทวอทช์ และมีความสุขที่จะใช้สมาร์ทวอทช์  (Schermerhorn, 2000) 
 1.6.9 ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) หมายถึง เจตนาในการใช้สมาร์ท
วอทช์ ได้แก่ ความตั้งใจจะใช้สมาร์ทวอทช์เป็นประจ า ใช้ฟังก์ชั่นต่างๆ ของสมาร์ทวอทช์ท าสิ่งที่ได้
ประโยชน์ที่สอดคล้องกับวิถีชีวิต ใช้สมาร์ทวอทช์บันทึกการออกก าลังกายและใช้ฟังก์ชั่นวิเคราะห์การ
นอนหลับ (Zeithami, Berry & Parasuraman,1990) 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง  ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจัยนั้นได้ศึกษาค้นคว้าหาข้อมูลและได้รวบรวมทฤษฎีอีกทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ก่อเกิดซึ่ง
ความเข้าใจในตัวเนื้องาน หัวข้อวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องต่างๆ ในเรื่องที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา และ
แนวทางของการศึกษา ดังนี ้
  2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับทางเทคโนโลย ี
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ 

2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความง่ายในการใช้งาน 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับความเข้ากันได้ 

 2.5 แนวคิดเก่ียวกับความเพลิดเพลิน 
 2.6 แนวคิดอิทธิพลทางสังคม 
 2.7 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติต่อการใช ้
 2.8 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 2.9 แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจใช้  
 2.10 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.11 สมมติฐานและกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2.1 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับทางเทคโนโลยี 
 2.1.1 นิยามของการยอมรับเทคโนโลยี 
 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ีTechnological Acceptance Model (TAM) คือทฤษฎีอัน
ได้รับการยอมรับอีกทั้งมีช่ือเสียงเกี่ยวกับการเป็นตัวช้ีวัดและก าหนดความส าเร็จส าหรบัการใช้
เทคโนโลย ีโดยใช้การอธิบายพฤติกรรมการยอมรับของบุคคล เมื่อมีระบบเทคโนโลยี หรือสารสนเทศ
ใหม่เข้ามาปรบัใช้ในองค์กร น าเสนอโดย Davis  (1989)  ซึ่งคือการแต่งเติมและมีการปรับต่อจาก
ทฤษฎ ีTRA เพื่อที่จะท าการพัฒนาเป็นแบบจ าลองทฤษฎี TAM และใช้เพื่อศึกษาถึงบริบทการยอมรับ
การใช้ระบบสารสนเทศ โดยไม่น าบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม น ามาเป็น
ปัจจัยในการคาดคะเนพฤติกรรมจากการใชท้ี่เกิดขึ้นจริง  
 2.1.2 ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลย ี
 ภานุพงศ์ เสภทวีลาภ (2557) ได้อธิบายเกี่ยวกับรูปแบบในการยอมรับเทคโนโลยี นั้นคือ
กระบวนการ (Process) ที่จะเกิดขึ้นในจิตใจของบุคคล ได้เริ่มจากการได้ยินเรื่องราวจากวิทยาการ
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นั้นๆ จนกระทัง่ยอมรับและน ามาเพ่ือปฏิบัติติใช้ในที่สุด ซึ่งกรณีนี้คล้ายกบักระบวนการเรียนรู้และ
การตัดสินใจ (Decision Making) โดยกระบวนการนี้ได้มีการแบ่ง การยอมรับออกเป็น 5 
กระบวนการ ดังนี้  
 1. ขั้นรับรู้ตื่นตัว (Awareness Stage) คือกระบวนการเริ่มต้นที่สามารถน าสู่การยอมรับ
หรือไม่ยอมรับต่อสิ่งใหม่หรือวิธีใหม่ ขั้นนี้คอืการรับรู้ในสิ่งใหม่ รวมถึงนวัตกรรมอื่นที่เช่ือมโยงกับ
อาชีพการงานหรือกิจกรรมแต่ได้รับข่าวสารที่ไม่สมบูรณ์ ทั้งนี้การรับรู้เหล่านี้ส่วนใหญ่เปน็การรับรู้โดย
ไม่ได้ต้ังใจ ซึ่งท าให้เกิดความใคร่รู้และแก้ไขปัญหากับสิ่งที่พวกเขามีอยู ่
 2. ขั้นสนใจ (Interest Stage) เป็นการก าลังเริ่มมีการความสนใจกับรายละเอียดเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีในแบบไม่ซ้ าของเดิม โดยมีเจตนาเชิงพฤติกรรมมในรูปแบบความตั้งใจ ซึ่งกระบวนการนี้
ได้รับความรู้ความเข้าใจในวิธีการในรูปแบบเปลี่ยนไปรูปแบบที่มาใหม่เพิ่มมามากกว่าเดิมและใช้วิธีคิด
ที่เพิ่มมากกว่าในแบบแรก ซึ่งค่านิยมและบุคลิกภาพยังส่งผลต่อการติดตามรายละเอียดหรือข่าวสาร
ในเรื่องใหม่ ๆหรือเทคโนโลยทีี่เกิดขึ้นใหม ่
 3. ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) คือการเริ่มหาทางที่จะลองที่จะใช้วิธีการใหม่ ๆ โดย
การเปรียบเทียบข้อเสียและข้อดี หากเกิดข้อดีในปริมาณที่มากกว่าก็จะท าการตัดสินใจ ซึ่งทั่วไปมักจะ
คิดว่าการกระท าแบบนี้มีความเสี่ยงและท าให้ไม่รู้ในผลทีต่ามเข้ามาจึงจ าเป็นที่จะมีแรงผลักดัน 
(Reinforcement) เพื่อความแน่ใจว่า อาจมีข้อเสนอแนะน าที่จะช่วยมาประกอบในการตัดสินใจด้วย 
 4. ขั้นทดลอง (Trial Stage) คือขั้นตอนที่เริ่มต้นด้วยการทดลองกับผู้คนจ านวนไม่มากเพื่อดู
ผลลัพธ์ เริ่มต้นด้วยการทดลองวิธีใหม่ ๆ เพื่อให้เข้ากันกับสถานการณ์ของตนมากขึ้น โดยในขั้นตอนนี้
จะพบข่าวสารที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้นด้านนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ ๆเพิ่มเข้ามาด้วย 
 5. ขั้นการยอมรับ (Adoption Stage) คือขัน้ตอนการปฏิบัติจริงส าหรับบุคคลที่เปิดรับ
เทคโนโลยีใหม ่ๆ และได้เกิดประโยชน์ต่อสิ่ง ๆนั้นขึ้นมา 
 Rogers (1983 อ้างใน อรทัย เลื่อนวัน, 2555) ได้กล่าวเอาไว้ว่า การยอมรับในเทคโนโลยีคือ
ผลของเหตุการณ์ต่อเนื่องที่เป็นกระบวนการต่อไปนี้    
 1. ขั้นตระหนักหรือขัน้ตื่นตัว (Awareness Stage) คือขั้นตอนส าหรับคนที่ทราบว่า
เทคโนโลยีแบบใหม่ที่ก าลังเกิดขึ้น ซึ่งยังขาดความเข้าใจและความรู้เก่ียวกับเทคโนโลยีนั้น ๆ 
 2. ขั้นสนใจ (Interest Stage) เริ่มต้นจากผู้ที่มีความใคร่รู้ด้านเทคโนโลยี และกระตือรือร้นใน
การค้นหาความรู้หรือข้อมูลเพิ่มในเทคโนโลยีนั้น 
 3. ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) มนุษย์นั้นจะสามารถประเมินความคิดเกี่ยวกับตนเอง
โดยลองใช้ความคิดที่ว่า ถ้าหากว่าการยอมรับเทคโนโลยีนั้นเข้ากันกับเหตุการณ์อนาคตหรือปัจจุบัน
หรือไม่และจะคุ้มค่ากับความเสี่ยงที่ได้รับหรือเปล่า 
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 4. ขั้นทดลอง (Trial Stage) มนุษย์นั้นจะมสีามารถประเมินเทคโนโลยีเพ่ือลองหรือทดลองใช้
ในพื้นที่ที่จ ากดัก่อน เพื่อที่จะทดลอบว่าเทคโนโลยีนี้มีประโยชน์ที่สามารถปรับให้เข้ากับสถานการณ์ได้
หรือไม ่
 5. ขั้นยอมรับ (Adoption Stage) มนุษย์นัน้จะเกิดการยอมรับเทคโนโลยีและจะใช้
เทคโนโลยีนั้นอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 
 2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลย ี
 Aggelidis & Chatzoglou (2016 อ้างใน พรชนก พลาบูลย์, 2558) ได้กล่าวเอาไว้ว่าบุคคล
หนึ่งจะมีการยอมรับเทคโนโลยีได้เกิดขึ้นโดย ปัจจัยหลัก 2 ประการได้แก่ 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ 
และ 2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน เนื่องจากการรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้การใช้งานที่ง่าย
นั้น มีความเช่ือมโยงกับพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีและนวัตกรรม ที่มีความเช่ือมโยงกับทัศนคติ
ต่อการใช้เทคโนโลยีอีกทั้งการใช้งานคอมพิวเตอร์และทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีของบุคคลนั้น ที่
ส่งผลต่ออิทธิพลต่อความต้ังใจที่จะใช้เทคโนโลยีนั้น   
 การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี (Perceive Usefulness) หมายถึง ทัศนคติและ
ความเช่ือในตัวบุคคลเพื่อใช้เทคโนโลยีหรือระบบอันเป็นรูปแบบเฉพาะ เพื่อให้เกิดการเพิ่มขีดจ ากัดใน
การท างานของตัวบุคคลนั้น ซึ่งเป็นมุมมองหรือความเช่ือในการตระหนักและวิเคราะห์เกี่ยวกับ
ประโยชน์หรือคุณค่าที่คาดหวังในเทคโนโลยีนั้น หากประโยชน์ในเทคโนโลยีเข้ากันกับความต้องการ
ในตัวบุคคลนั้นจะมีผลในการการยอมรับอีกทั้งน าเทคโนโลยีไปใช้ถัดไป  
 การรับรู้ต่อความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) คือ การทีผู่้ใช้เชื่ออีกทั้ง
คาดหวังเกี่ยวกับผู้จะใช้ระบบสารสนเทศวา่ระบบดังกล่าวเป็นระบบที่เรียนรู้ได้ง่าย โดยไม่ใช้ความ
พยายามอย่างมากส าหรับการเรียนรู้ในการใช้ระบบหรือในการเข้าใจระบบ โดยนิยามการรับรู้ความ
ง่าย ตามค าจ ากัดความของค าว่า “ง่าย” และ “ปราศจากความยากหรือความพยายาม” ด้วยปัจจัยที่
มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลย ีสามารถน ามาปรับเพ่ือใช้อธิบายถึงการยอมรับเทคโนโลยทีี่เป็น
นวัตกรรมในแบบอ่ืน ๆ รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ (Product) การตลาด (Marketing) และระบบสารสนเทศ 
(Information System) ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceive Usefulness) 
และการจดจ าความง่ายต่อการใช้งาน (Perceive Ease of Use) พบว่า จากการจดจ าความง่ายต่อการ
ใช้งาน (Perceive Ease of Use) ท าให้มีการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceive 
Usefulness) หมายถึง สามารถเรียนรู้ถึงขั้นตอนการใช้งานเทคโนโลยีได้อย่างง่ายดาย ก่อให้เกิดแรง
กระตุ้นให้กับผู้บริโภค ซึ่งท าให้เกิดความต้องการทดลองใช้เทคโนโลยี โดยใช้งานจริงจากฟังก์ชั่นจาก
เทคโนโลยีในหลากหลายแบบ โดยเล็งเห็นซึ่งประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีนั้น และการรับรู้ถึง
ประโยชน์ของเทคโนโลย ี(Perceive Usefulness) มีผลกบัพฤติกรรมส าหรับการยอมรับในการใช้
เทคโนโลยนีั้นด้วย 
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 2.1.4 ทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกบัการยอมรับเทคโนโลยี  
 การยอมรับการใช้เทคโนโลยสีารสนเทศ (Information Technology Acceptance 
Research) มีทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้งส่งเสริมให้มีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง ดังนี้  
  1) Theory of Reasoned Action  ทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุและผล (The 
Theory of Reasoned Action หรือ TRA) น าเสนอโดย Ajzen & Fishbein (1980) ถูกน ามาใช้เป็น
พื้นฐานต่อการศึกษาพฤติกรรมมนุษย์ จากทฤษฎีมีการอธิบายความสอดคล้องของทัศนคติและความ
เชื่อต่อพฤติกรรมกับการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคล ซี่งอธิบายจากการเปลี่ยนแปลงในความเชื่อ
และตัวบุคคลจะมีการแสดงพฤติกรรมเพราะมีความคิดว่าเป็นสิ่งที่ควรท า เนื่องจากตัวบุคคลนั้นจะ
วิเคราะห์เหตุผลก่อนลงมือท าเสมอ Davis, Bagozzi & Warshaw (2002) มีการปรับใช้จากทฤษฎี 
TRA เพื่อน ามาศึกษาถึงการยอมรับการใช้เทคโนโลยีในบคุคลแต่ละคน 
  จากหลักการของทฤษฎี TRA เป็นการกระท าพฤติกรรมส่วนบุคคล (Individual 
Behavior) ที่เกิดขึ้นจากการเลือกแล้วในแต่ละบุคคล แต่เหตุที่เป็นตัวก าหนดการแสดงพฤติกรรม นั้น
ได้แก่ ความต้ังใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ซึ่งเป็นเจตจ านงที่จะแสดงพฤติกรรม 
และได้รับแรงขับเคลื่อนด้วยปัจจัยหลัก 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยอันมีต่อบรรทัดฐานจากบุคคลที่อยู่รอบ
ของการแสดงพฤติกรรม (Subjective Norm) และปัจจัยทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitudes Towards 
the Behavior) ความสัมพันธ์ตามปัจจัยในทฤษฎี TRA ข้างต้น แสดงตามรูปแบบจ าลอง ดังภาพที่ 
2.1 
 
ภาพที่ 2.1: แบบจ าลองความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใน TRA  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากภาพที่ 2.1 ทัศนคติต่อพฤติกรรม หมายถึง ปัจจัยจะเกิดขึ้นจากในตัวมนุษย์ โดยมนุษย์
จะประมวลพฤติกรรมจากความเชื่อเป็นภาพรวมไปจนถึงผลลัพธ์อันอาจจะเกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็น
ความรู้สึกในเชงิลบหรือเชิงบวกที่เกี่ยวข้องกับการแสดงพฤติกรรม มนุษย์ที่ประมวลพฤติกรรมแล้ว
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Behavioral 

Intention 

Behavioral 

Subjective 

Norm 
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เกิดความเช่ือว่าส่งผลในด้านบวก มนุษย์คนนั้นจะเกิดทัศนคติที่ดีกับพฤติกรรมที่ดี ในทางกลับกันถ้า
หากผลของการประมวลเป็นลบก็จะเกิดทัศนคติด้านลบกับพฤติกรรมนั้น 
  บรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม หมายถึง การรับรู้ของบุคคล
หรือกลุ่มในสังคมด้านต้องการ หรือความคาดหวังที่ตัวบุคคลได้ให้ความส าคัญที่จะไม่แสดงพฤติกรรม
หรือแสดงพฤติกรรมนั้น ๆ ถอืเป็นแรงขับเคลื่อนของแต่ละบุคคลปฏิบัติต่อความต้องการของกลุ่มใน
สังคมนั้นด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มบุคคลที่มีความใกล้ชิด เช่น เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลภายใน
ครอบครัวที่คาดหวังการแสดงพฤติกรรมของบุคคลอย่างใดอย่างหนึ่ง แต่ทว่าทฤษฎี TRA ยังมี
ข้อจ ากัดอันเน่ืองมาจากการแสดงพฤติกรรมในแต่ละบุคคลอาจไม่เกิดขึ้น หากว่าความยุ่งยากซับซ้อน
ของพฤติกรรมเหล่านั้นเกินกว่าที่บุคคลนั้นสามารถควบคมุได้ ทฤษฎี TRA จึงได้มีพัฒนากลายเป็น
ทฤษฎี Theory of Planned Behavior หรือ TPB 
  2) Theory of Planned Behavior (TPB) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 
Planned Behavior หรือ TPB) น าเสนอโดย Ajzen & Fishbein (1980) คือทฤษฎีเกี่ยวกับจิตวิทยา
สังคม (Social Psychology) วิวัฒนาการจากทฤษฎี TRA ปัจจัยในการรบัรู้ภาวะในการควบคุม
พฤติกรรมของตนในการแสดงออกถึงพฤติกรรมใด ๆ (Perceived Behavioral Control) เพื่อที่จะลด
ขีดจ ากัดในทฤษฎี TRA อีกทั้งสามารถน ามาปรับใช้เพ่ือที่จะเรียนรู้จากความตั้งใจ อีกทั้งการ
แสดงออกพฤติกรรมในหลากหลายรูปแบบ รวมทั้งสามารถช่วยเพ่ิมความเข้าใจในการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีในแต่ละคน 
  หลักทฤษฎี TPB เป็นการศึกษาพฤติกรรมในบุคคลที่ได้รับแรงขับเคลื่อนจากเจตจ านง
ที่จะแสดงพฤติกรรม ทั้งนี้ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม จะประกอบไปด้วย  3 
ปัจจัย คือ ปัจจัยบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม ปัจจัยทัศนคติที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรม และปัจจัยการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ตาม
ความเช่ือมโยงระหว่างปัจจัยจากทฤษฎี TPB ซึ่งแสดงในภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: แบบจ าลองความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใน TPB 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 จากภาพที่ 2.2  ความสัมพันธ์รหว่างพฤติกรรมและความต้ังใจที่ได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ
การแสดงพฤติกรรมนั้น คือ การได้เกิดความรับรู้ถึงความง่ายหรือยากเกี่ยวกับการแสดงพฤติกรรม ถา้
หากว่าบุคคลนั้นรับรู้ว่าตนเองมีความสามารถเกี่ยวกับการแสดงพฤติกรรมในสถานการณ์นั้น ๆและ
ควบคุมผลที่ตามมาได้ตามที่ต้องการ บุคคลนั้นจะเกิดแนวโน้มในการแสดงพฤติกรรมนั้น นอกจากนี้ 
Ajzen & Fishbein (1980) ได้เช่ือว่าบุคคลพยายามควบคุมปัจจัยต่าง ๆ ทั้งปัจจัยภายใน อาทิ 
ความสามารถและความรู้ของบุคคล เป็นต้น ส่วนปัจจัยภายนอก อาทิ สภาพสิ่งที่อ านวยความสะดวก
ในการใช้งาน เป็นต้น จากปัจจัยการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงถึงพฤติกรรม
นั้น ซึ่งก าหนดจากการมีความเช่ือในตัวบุคคลต่อปัจจัย อนัส่งเสริมหรือไม่ส่งเสริมการแสดงพฤติกรรม
นั้น เช่น การรับรู้ถึงก าลังและการใช้งานอย่างต่อเนื่องต่อปัจจัยข้างต้นมีผลกับความเชื่อมั่น ที่สามารถ
ท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมว่าได้หรือไม่ได้ ทว่าอย่างไรก็ตามทฤษฎี TPB ยังมีข้อจ ากัดอย่างที่ท าให้
การใช้ทฤษฎี TPB น ามาอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมและทศันคติที่อาจท าให้เกิดความคลาดเคลื่อนได้ 
อาทิ อาจจะเป็นการจ ากัดที่เกิดจากความไม่ลงรอยกันระหว่างเจตจ านงที่จะแสดงพฤติกรรมของ
บุคคล และพฤติกรรมอันเกิดขึ้นในช่วงเวลาหนึ่งจึงน าไปสู่การพัฒนากลายเป็นทฤษฎี Technology 
Acceptance Model หรือ TAM 
  3) A Technology Acceptance Model หรือ รูปแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
เป็นทฤษฎีที่นยิมใช้อย่างมากมาย และยังเป็นแนวคิดซึ่งเกี่ยวข้องในการท าความเข้าใจและการ
พยากรณ์พฤติกรรมของมนุษย์มีการคิดค้นโดย Davis (1989) แบบการยอมรับเทคโนโลยี ได้พัฒนา
จากหลักวิชาการการกระท าที่สมเหตุสมผล (TRA) และหลักวิชาการพฤติกรรมตามแบบแผน (TPB) 
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โดยมีพื้นฐานระหว่างตัวแปรด้านทัศนคติกับบรรทัดฐานทางสังคมหลักในการยอมรับเทคโนโลยีนั้นคอื
เครื่องมืออันมีประโยชน์ในการคาดการณ์และวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยี โดยเฉพาะช่วงในการ
ตัดสินใจน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้งานหรือไม่  ตามหลักการของ TAM จะเน้นการศึกษาเรื่องปัจจัยใน
หลากหลายรูปแบบ ที่ส่งผลในการตัดสินใจหรือยอมรับการใช้เทคโนโลยใีหม่และนวัตกรรมใหม่โดย
เป็นปัจจัยหลักที่มีผลต่อการยอมรับของผู้ใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยี คือ การรับรู้ถึงความง่ายในการ
ใช้ (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) 
และปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อเจตนาเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี (Behavioral Intention) มีปัจจัย
ทั้งหมด 3 ประการ คือ ปัจจยัด้านทัศนคติ (Attitude) ปัจจัยด้านการรับรูป้ระโยชน์ที่เกิดจากการใช้ 
(Perceived Usefulness) และปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช(้Perceived Ease of Use) 
สุดท้ายแล้วความตั้งใจใช้เชิงพฤติกรรมต่อการใช้เทคโนโลยีจะส่งผลในการตั้งใจจะใช้งานของ
เทคโนโลยีจริง ๆ 
 
ภาพที่ 2.3: ทฤษฎี Technology Acceptance Model: TAM 
 

 
 
อรทัย เลื่อนวัน (2555) ได้สรุปแนวคิดทฤษฎี Technology  Acceptance Model (TAM) 

ของ Davis, Bagozzi & Warshaw (2002) คือ น าไปปรับใช้กับพฤติกรรมการพยากรณ์และความ
เข้าใจในตัวบุคคล มสี่วนย่อยดังต่อไปนี้    
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 External Variable ความหมายคือ อิทธิพลจากตัวแปรจากภายนอกที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ให้
แต่ละบุคคลอนัมีอิทธิพลที่หลากหลาย คือ ความรู้ ประสบการณ์ ความเชื่อ พฤติกรรมในสังคม และ
ความเข้าใจ เป็นต้น 
 Perceived Usefulness ความหมายคือ เป็นการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานซึ่งจะเป็น
ตัวก าหนดไปในแต่ละคน ความหมายคือ บคุคลนั้นจะเกิดการรับรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีนั้นว่าช่วยใน
เรื่องของศักยภาพหรือการพัฒนาผลงานของตัวเองได้อย่างไรบ้าง 
 Perceived Ease of Use ความหมายคือ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานซึ่งเป็นการ
ก าหนดถึงการเกิดความรับรู้ความส าเร็จว่าตรงหรือไม่ตรงกับความต้องการ 
 Attitude toward Use ความหมายคือ ทัศนคติที่มีต่อการใช้ว่าในบุคคลนั้นสนใจในการ
ยอมรับการใช้งานต่อเทคโนโลยีน้ัน 
 Intention to Use ความหมายคือ การที่บุคคลตั้งใจจะใชง้านก็อยู่ที่พฤติกรรมในแต่ละ
บุคคลที่อยากใช้เทคโนโลยน้ัีน 
 Actual Systems Use ความหมายคือ มีทีแ่ต่ละบุคคลการยอมรับเทคโนโลยีแล้วมา
ประยุกต์ใช้งานจริง 
 กล่าวโดยสรุป ตามรูปแบบจ าลองในการยอมรับเทคโนโลยคีือความสัมพนัธอ์ันเชื่อมโยง
ระหว่างพฤติกรรมการยอมรับกับความต้ังใจใช้เทคโนโลยจีริง โดยความตั้งใจได้รับอิทธิพลมาจาก

ทัศนคติของบุคคล ส าหรับบุคคลหนึ่งจะมีการยอมรับเทคโนโลยีเมื่อมี การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
และการรับรู้ตอ่ประโยชน์  โดยการรับรู้เชิงบวกดังกล่าวจะท าให้บุคคลนั้นมีทัศนคติเชิงบวกต่อการ
ยอมรับใช้เทคโนโลยีจากน้ันทศันคติในแง่บวกของบุคคลก็ส่งอิทธิพลให้ก่อเกิดความตั้งใจใช้เทคโนโลยี 
และสุดท้ายความมุ่งหมายที่จะใชเ้ทคโนโลยีจะน าไปสู่พฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยีต่อเมื่อบุคคล
ได้พิจารณาไตร่ตรองถึงผลที่จะได้รับจากการแสดงพฤติกรรมอย่างรอบคอบ การส่งเสริมให้เกิด
พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีเพื่อใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด การส่งเสริมการแข่งขันทาง
ตลาด การสร้างภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และการสร้างความ
ผูกพันกับลูกคา้ เป็นต้น อีกทั้ง ณ เวลานี้ความเติบโตของเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาททั้งกับชีวิตและ
การท างานมากขึ้น โดยเฉพาะการใช้งานเทคโนโลยีเพ่ือท าการสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูลถึงกันทั่วโลก
อย่างรวดเร็ว 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความไดเ้ปรียบโดยเปรยีบเทียบ  
 ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (Relative Advantage) หมายถึง การที่ผู้รับนวัตกรรมได้รู้
ว่านวัตกรรมนั้นมีประโยชน์และดีกว่าสิ่งที่มีมาก่อน โดยถ้าเกิดความรู้สึกว่านวัตกรรมนั้นมีประโยชน์
มากนั้น โอกาสที่จะยอมรับนวัตกรรมก็จะมีมากขึ้น  ซึ่งเป็นลักษณะของนวัตกรรมอันยอมรับได้ง่าย  
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จากทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory หรือ DOI) ของ Rogers 
(1995) เสนอทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม เพื่อใช้ศึกษาในการเผยแพร่ของนวัตกรรมในบริบท
ต่างๆ โดย 

1) คุณลักษณะความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (Relative Advantage) คือ บุคคลหรือ
องค์กรเรียนรู้ว่านวัตกรรมเป็นสิ่งดีกว่าของเดิม กล่าวคือคอืมีประโยชน์กว่าสิ่งที่เคยเป็นมา เช่น 
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบทางเศรษฐศาสตร ์คือ ความคุ้มค่าหรือประสิทธิภาพในการท างาน หรือ
ประโยชน์เปรียบเทียบทางด้านสังคม ความพึงพอใจหรือความสะดวก กล่าวคือถ้าได้เห็นประโยชน์
จากนวัตกรรมนั้นมากเท่าไรก็จะยิ่งเกิดการรับนวัตกรรมนั้นมากขึ้นตามไปด้วย 

2) คุณลักษณะความเข้ากันได ้(Compatibility) คือ ขั้นของนวัตกรรมที่เข้ากันกับเทคโนโลยี
หรือการท างานรูปแบบเก่า เข้ากันกับความต้องการ ประสบการณ์และ ค่านิยมของผู้รับนวัตกรรม 
โดยถ้าการรับนวัตกรรมนั้นที่ไม่เข้ากันกับค่านิยม จะท าให้เป็นพฤติการที่เช่ืองช้า เนื่องจากค่านิยม
ของผู้ใช้นวัตกรรมต้องเปลี่ยนแปลงก่อนจึงจะสามารถท าให้การรับนวัตกรรมนั้นเกิดขึ้นได้ 

3) คุณลักษณะความซับซ้อน (Complexity) คือ คุณลักษณะของระดับที่นวัตกรรมที่ถกูมอง
ว่ายากต่อการเข้าใจและการใช้งาน โดยการรับนวัตกรรมจะช้าลงไปตามความซับซ้อนนั้น 

4) คุณลักษณะความสามารถในการน าไปทดลองใช้ (Trialability) คือ ความมีพื้นฐานอย่าง
จ ากัดของนวัตกรรมในการทดลองใช ้โดยผลที่ท าใหก้่อเกิดการรับนวัตกรรมได้สูงได้ก็ต่อเมื่อมีการ
ทดลองใช้งานแล้วเห็นผล 

5) คุณลักษณะการสังเกตได้ (Observability) คือ ระดับของผลเกี่ยวกับนวัตกรรมที่ถูกมอง
มาจากภายนอกโดยผู้อื่น ถ้าผลนั้นเห็นได้อย่างชัดเจน ก็ท าให้การยอมรับนวัตกรรมมีมากขึ้น
เช่นเดียวกับ Venkatesh, Morris, Davis & Davis (2003) ที่ได้ให้ความหมายของ ความได้เปรียบ
โดยเปรียบเทียบ หรือประโยชน์ที่ได้รับมากขึ้น (Relative Advantage) คือ การรับรู้ว่าใช้เทคโนโลยี
ในรูปแบบใหม่น้ันอาจจะใช้งานดีกว่าของเดิม โดยประโยชน์ในเทคโนโลยตี้องชัดเจน และเก่ียวข้องกับ
ลูกค้าผู้ซื้อ  

 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความง่ายในการใช้งาน 

ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือ ปัจจัยหลักอันมีความส าคัญกับ
ทฤษฎ ีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีอีกประการหนึ่ง ซึ่งหมายความว่า เป็นการชี้วัดระดับบุคคล
เกี่ยวกับความเชื่อที่มีว่า หากมีการใช้นวัตกรรมอันพัฒนาขึ้นมาใหม ่ตัวนวัตกรรมจะท าให้การท างาน
ในรูปแบบเดิมขององค์กรที่ใช้งานอยู่ดีและมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น จากการศึกษาที่ผ่านมา พบว่าทฤษฎี
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีไปปรับใช้ โดยมีการสรุปว่า ก่อนที่บุคคลจะเกิดการรับรู้แล้วผลกับ
พฤติกรรมนั้น จะต้องมีการวางเป้าหมายจากการใช้งานและมีการให้บริการนวัตกรรมหรือระบบ
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สารสนเทศอยา่งครบวงจร เพื่อเกิดประสบการณ์ด้านบวกให้กับผูใ้ช้ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) คือ ขั้นของการที่ผู้ใช้งานนั้นเช่ือและได้คาดหวังในระบบอันวิวัฒนาการ
หรือพัฒนาขึ้นแล้วและในการใช้งานของผู้ใช้ตอ้งใช้งานได้ง่ายโดยไม่ต้องพยายามในการใช้งานมากนัก 
(Davis, 1989)  

Davis (1989) ใช้ทฤษฎีจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีในการปรับใช้ระบบสารสนเทศใหม่ ได้
พบว่า การได้รับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน การได้รับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน จะส่งผลกบัพฤติกรรม
หรือการตัดสินใจใช้งาน ในส่วนความต้องการใช้กับกลุ่มตวัอย่าง โดยนักวิจัยหลายคนทีศ่ึกษาต่อมา
ภายหลัง พบว่า ผลลัพธ์จากการศึกษาออกมาในทิศทางแบบเหมือนกัน ดังนั้นจึงได้สอดคล้องไปกับ
ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีซึ่งแสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้า คือผูบ้ริโภคนั้นได้รับรู้ในเรื่องของการรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลยีและการรับรู้
ประโยชน์ในการใช้งาน โดยเกี่ยวข้องกับทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีและสรุปว่า การ
จ าลองรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี แสดงให้เห็นถึงการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) และการรับรู้ถงึประโยชน์  (Perceived Usefulness) มีผลกับความต้องการใช้ในแบบ
พฤติกรรม และมีผลท าให้สร้างความต้ังใจในการใช้งาน (Intention) ของระบบได้จริง  
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความเขา้กันได้ 

ความเข้ากันได ้(Compatibility) ความหมายคือ ระดับของการน าวัตกรรมมาใช้งานโดยเข้า
กันกับวัฒนธรรม สังคม ค่านยิม และความเชื่อ ที่ยังคงอยู่ตั้งแต่อดีตจนถึงยุคปัจจุบันและความ
ต้องการของผู้ใช้ (Rogers, 1962) ความเข้ากันสามารถแยกออกเป็น 2 แบบ คือ ความเข้ากันได้ตาม
กฎเกณฑ์ หรือความเข้ากันได้ตามความเข้าใจ คือ การนึกถึงหรือรู้สึกเกี่ยวกับเทคโนโลยีอีกทั้งความ
เข้ากันได้กับบุคคล ในส่วนเกีย่วกับการด าเนินการหรือปฏิบัติ คือ ความเข้ากันสองคล้องกันต่อสิ่งที่
บุคคลปฏิบัต ิ(Tornatzky & Klein, 1982)  ความความเข้ากันได้ (Compatibility) หมายถึง ขั้นที่
การใช้งานเทคโนโลยีอันมีสามารถเข้ากันในการท างานหรือเทคโนโลยีแบบเก่า ที่จะเข้ากันกับความ
ต้องการ ค่านิยม อีกทั้งสิ่งที่ผู้รับเทคโนโลยีประสบพบเจอไปใช้งานด้วย ส่วนการรับเทคโนโลยีที่เข้ากัน
ไม่ได้หรือไม่เข้ากันกับค่านิยม จะกลายเปน็กระบวนการที่เช่ืองช้า เนื่องจากผู้รับเทคโนโลยีนั้นต้อง
เปลี่ยนค่านิยมให้ตนเองก่อนจึงสามารถเกิดความส าเร็จในการรับเทคโนโลยีไปใช้งานได้  ซึ่ง Moore 
& Benbasat (1991) ได้กล่าวไว้ว่า ความเข้ากันได้ (Compatibility) นั้นคือ การรับรู้รปูแบบใหม่ของ
เทคโนโลยีที่เขา้กับประโยชน์หรือคุณค่าที่มอียู่ ประสบการณ์ที่เคยได้ใช้เทคโนโลย ีและความต้องการ
ของผู้ใช้งานระบบ โดยผู้ใช้งานจะสามารถมแีนวโน้มที่จะยอมรับเทคโนโลยีที่มีการใช้งานและลักษณะ
ที่สอดคล้องกับเทคโนโลยีที่แบบเดิมที่เคยใช้มา 
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ในการศึกษาครั้งนี้ ความเข้ากันได้ (Compatibility) หมายถึง การใช้สมาร์ทวอทช์ มีความ
สอดคล้องต่อการใช้ในชีวิตประจ าวัน พฤติกรรม สถานการณ์ปัจจุบันในชีวิต ตรงกับวิถีชีวิตและ
ประสบการณ์ และเข้ากันกับการใช้ชีวิตทุกด้านในยุคปัจจุบัน 

 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความเพลิดเพลิน  
 ความเพลิดเพลิน เป็นอารมณ์เชิงบวกที่จะมีต่อความรู้สึกที่แสดงถึงความชื่นชอบและ
ความสุข ท าใหไ้ด้รู้สึกคล้ายกับการรู้สึกผ่อนคลาย และการพักผ่อนหย่อนใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ตาม
บริบทเรื่องการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งเสรมิให้บุคคลนั้นมีความอยากในการใช้บริการสื่อสังคม
ออนไลน์นั้น ต่อไป (Grasten, Jaakkola, Liukkonen & Yli–Piipari, 2010) เช่นเดียวกับ Kim 
(2011) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ความเพลิดเพลินมกัจะเป็นตัวแทนด้านบวก ยังสามารถใช้ประกอบการอธิบาย
เจตจ านงอย่างต่อเนื่อง จากการใช้งานสื่อสังคมออนไลน ์ซึ่งความเพลิดเพลินนั้น เป็นที่รูก้ันว่ามี
อารมณ์สนุกสนานมาเกิดการได้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อย่างประสิทธิภาพ และเมื่อผู้ใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์มีความเพลิดเพลินต่อการใช้งาน การใช้งานจะมีแรงจูงใจอันเกิดขึ้นเองตามหลักธรรมชาติที่
จะสามารถส่งเสริมใช้งานสื่อสังคมออนไลนน์ั้นในครั้งถัดไป 

ในขณะที่ ภาณุวัฒน ์กองราช (2554) ได้กล่าวไว้ อารมณ์ของความเพลิดเพลินคือตัวกระตุ้น
ปัจจัยหนึ่งที่สร้างการยอมรับเทคโนโลยี หรือมีส่วนร่วมเข้าไปในระบบสารสนเทศต่าง ๆ ขณะใช้
บริการ เห็นได้ชัดจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่คือลักษณะหนึ่งในระบบสารสนเทศ โดยความ
เพลิดเพลินจะต้องสามารถรับรู้ได้จากการเข้าไปใช้บริการ เพราะถ้าหากการใช้บริการมีความ
เพลิดเพลินแล้วจะเกิดแนวโน้มในการใช้บรกิารนั้น ๆ ต่อไปและอาจเพิ่มระยะเวลาต่อการใช้งานในแต่
ละครั้ง  

ความเพลิดเพลินมีความสอดคล้องในเชิงบวกกับทัศนคติในการใช้งานที่สะท้อนความเช่ือมั่น
ของผู้ใช้ในการรับรู้ข้อมูลผ่านเว็บไซต์ ในท านองเดียวกันระบบที่ใช้งานง่ายจะท าให้สรา้งความ
สนุกสนานหรอืความเพลิดเพลินจากการใช้ระบบและรับรู้ถึงการมีส่วนร่วมในการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ 
มากกว่าระบบที่การใช้งานนั้นยุ่งยาก (Moon & Kim, 2001) 
 
2.6 แนวคิดอทิธิพลทางสังคม   

อิทธิพลทางสังคม หมายถึง การกระท าสิ่งต่าง ๆ หรือความคิดเห็น ที่มีผลจากคนในสังคมท า
ให้มีการท าคล้อยตาม ท าตาม และส่งผลทางการเลือกตัดสินใจ (Friedkin & Johnsen, 1999) 
เช่นเดียวกันกับแนวคิดของ Venkatesh, et al. (2003) กล่าวถึงอิทธิพลจากสังคม (Social 
Influence) คือ สิ่งที่มีอิทธิพลที่ท าให้ผู้ใช้งานถูกชักจูงจากปัจจัยภายนอกให้ เปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
เช่น สิ่งแวดล้อม ลักษณะเฉพาะ บุคคล การกระท าจากคนหนึ่งหรือหลายคนเพื่อที่จะ ท าการ
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ปรับเปลี่ยนพฤติกรรม ความรู้สึก หรือความคิดของ คนอื่น นอกจากนี้ ทิพย์วัลย ์สุทิน (2557) กล่าว
ว่า อิทธิพลจากสังคม คือ การกระท าโดยคนหนึ่งหรือหลายคนเพ่ือที่จะท าการเปลี่ยนแปลงความคิด 
ความรู้สึกหรือพฤติกรรมด้านอารมณ์ของผู้อื่น โดยสามารถแสดงอิทธิพลจากสังคมออกมาได้ ซึ่งแบ่ง
ได้ดังต่อไปนี้  

2.6.1 การชักจูงใจ (Persuasion) คือ ตัวก าหนดประเภทในการสื่อสารเฉพาะในเรื่องของ
การเปลี่ยนใจ ความคิด หรือความเชื่อของบุคคล รวมทั้งมีการเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น ผู้ที่ชักชวนใจผู้อื่น
จะต้องสนับสนุนให้ข้อโต้แย้งและข้อคิดที่เสนอไปน้ันดูสมเหตุสมผล และเกิดความน่าเชื่อถือ แต่มักจะ
หลบเร้นความไม่ถูกต้องเอาไว้ โดยการชักจูงใจนั้นเป็นการใช้อิทธิพลแบบง่ายที่สุดต่อผู้อื่น และมี
ศึกษาต่อโดยนักจิตวิทยาถึงวิธีการชักจูงใจให้เกิดความส าเร็จ ซึ่งองค์ประกอบ ดังน้ี  

2.6.1.1 คุณลักษณะของผู้ชักจูงใจ  
ผลจากการศึกษางานวิจัยต่าง ๆ โดยนักจิตวิทยาสังคม ได้ปรากฎว่า ผู้สื่อสารที่มี

ลักษณะมีเสนห่์ (Attractive) คือ ผู้ที่มีรูปลกัษณ์ที่ดี ลักษณะกริยาด ีและแต่งกายดี ท าให้ผู้ฟังเกิด
ความรู้สึกถูกตาต้องใจได้ มีผลในทางบวกส าหรับผู้ฟังรวมถึงมีการน าเสนอที่ดี (Style) กล่าวได้ว่า 
กระบวนการพูด การเขียน ออกอากัปกิริยาสุภาพ การแสดงตัว สามารถใช้อวัจนภาษาได้ดีเยี่ยม และ
มักจะท าให้ผู้รบัสารเช่ือในสิ่งที่เขาน าเสนอและเชื่อในเรื่องนั้นจริง  

2.6.1.2 เนื้อหาของข้อเสนอ  
ควรเสนอเนื้อหาวิธีการชักจูงให้มีแบบข้อเสนอ 2 ประเภท คือ แบบแรกคือด้านที่

ต้องการจะเสนอโดยต้องมีการใช้เหตุผลสนับสนุน อีกประเภทคือด้านที่ไม่ต้องการ ซึ่งจ าเป็นต้องให้
เหตุผลสนับสนนุเช่นกัน แต่การเสนอข้อโต้แย้งเหตุผลสนับสนุนไปนั้น ควรมีข้อเสนอที่เป็นสิ่งที่เร้า
อารมณ ์โดยเฉพาะอารมณ์กลัวหรือกังวล 

2.6.2 การคลอ้ยตาม (Conformity)  
เป็นการเกิดขึ้นในสถานการณ์ของบุคคลที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตนใหเ้ชื่อมโยงกับความเชื่อ

หรือมาตรฐาน อันเป็นการยอมรับกันโดยทั่วไป อาจกล่าวได้ว่าให้เข้ากันกับบรรทัดฐาน (Norms) ของ
กลุ่ม สิ่งส าคัญอันจะท าให้เกิดการคล้อยตามนั้นก็คือแรงกดดันของกลุ่ม เห็นได้จากเหตุการณ์ที่เป็น
ตัวอย่าง การที่เยาวชนมักจะมีพฤติกรรมเลยีนแบบตามกลุ่มเพื่อนของตนเองอย่างมาก โดยเฉพาะ
กลุ่มเพื่อนที่มคีวามเห็นเหมือนกันมาก จะเกิดมีอิทธิพลนั้นเพิ่มขึ้นท าใหค้นในกลุ่มนั้นมีความเห็นที่
คล้อยตามไปด้วย หรือบางทีคนที่อยู่ในกลุม่ก้อนเดียวกัน บางคนอาจมีความเห็นที่แตกต่าง (Non-
Conformity) ซึ่งเราจะพบเห็นได้เป็นประจ า  

2.6.3 การยอมท าตาม (Compliance)  
 เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากการที่ผู้อื่นขอร้องให้ช่วยกระท าทั้งที่ไม่เต็มใจท าแต่ปฏิเสธไม่ได้ 
จะด้วยความเกรงใจหรือรู้ตนเองอยู่ตลอดเวลา หรืออาจหลวมตัวไปท าแบบไม่รู้ตัวก็เป็นไปได้  
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2.6.4 การเชื่อฟัง (Obedience)  
 เป็นพฤติกรรมของการทีบุ่คคลได้ท าตามค าสั่งอย่างยินยอมโดยผู้มีเหนือกว่ามอี านาจกว่า
ตนเอง อาทิ นกัเรียนต้องเชื่อฟังครู ลูกต้องเชื่อฟังพ่อแม่ และลูกน้องต้องเชื่อฟังเจ้านาย เป็นต้น 
โดยทั่วไปแล้วผู้สั่งนั้นต้องมีอ านาจมีต าแหน่งที่ควบคุมการกระท าของผู้รับค าสั่งได้ และผู้สั่งต้องมีวิธีที่
ท าให้ค าสั่งนั้นถูกปฏิบัติและเกิดผลได ้
 
2.7 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ
 2.7.1 ความหมายของทัศนคติ  
 ทัศนคติ คือ ความเอนเอียงของบุคคลในด้านจิตใจ ที่แสดงออกด้วยพฤติกรรมอย่างใดอย่าง
หนึ่ง เป็นเรื่องเกี่ยวกับความชอบหรือไม่ชอบ ความล าเอียง ความคิดเห็น ความรู้สึก และเช่ือมั่นต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง เช่น เช้ือชาติขนบธรรมเนียม ประเพณี หรือสถาบันต่างๆ (Anastasi, 1976 และ Ajzen, 
et al., 1975) ส าหรับการอ้างอิงของ Schiffman & Kanuk (2009) น้ันนิยามทศันคติไว้ว่า ผลของ 
กระบวนการทางจิตวิทยาที่แสดงถึงความโน้มเอียงที่ สามารถเรียนรู้เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมให้
สอดคล้องกับความพึงพอใจหรือไม่กับสิ่งหน่ึงสิ่งใด โดยทัศนคตินั้นไม่สามารถสังเกตเห็นได้ชัดเจน แต่
วัดได้จากสิ่งที่บุคคลกล่าวถึงหรือพฤติกรรมที่บุคคล โดยขณะที ่Schermerhorn (2000, p. 75) ได้
นิยามทัศนคติเอาไว้ว่า เป็นการวางแนวคิด อารมณ์ความรู้สึกต่อการตอบสนองในแง่ลบหรือบวกที่มี
ต่อสิ่งของ คน หรือต่อสภาวะแวดล้อมในบุคคลและในทัศนคตินั้น สามารถที่จะถูกตีความหมาย จาก
การได้ท าส ารวจอันเป็นทางการ หรือสิ่งที่บคุคลได้พูดในรูปแบบแบบไม่เป็นทางการ หรือจากการ
กระท าของบุคคลเหล่านั้นด้วย 
 และจากงานวิจัยของ Davis, et al. (2002) ได้นิยามกับทัศนคติไว้ว่า เป็นความรู้สึกในด้าน
บวกหรือด้านลบจากบุคคลหนึ่งอันมีต่อการแสดงพฤติกรรมหนึ่ง เช่น การใช้งานระบบ สรุปว่าทัศนคติ
คือผลรวมทั้งหมดเกี่ยวข้องกับความรู้สึก ความกลัว หรือความรู้สึกต่าง ๆ ที่บุคคลหนึ่งสามารถบอก
ความแตกต่างได้ว่าไม่เห็นด้วยหรือไม่ ชอบกระท าหรือไม่ ดังนั้นความคิดของบุคคลเกี่ยวข้องกับสิ่ง
หนึ่งสิ่งใด หรือการก่อเกิดของเทคโนโลยีจะมไีด้เมื่อบุคคลรบัรู้ถึงประโยชน์ และรู้ถึงความง่ายหรือยาก
ในการใช้เทคโนโลยี โดยหากบุคคลหนึ่งรับรูว้่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์หรือใช้งานได้ง่าย ก็จะท าให้
บุคคลนั้นเกิดทัศนคติที่ดีกับเทคโนโลยี และมีความตัง้ใจใช้เทคโนโลยีในล าดับต่อไป   

2.7.2 องค์ประกอบของทศันคต ิ
ทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ (Schermerhorn, 2000) ได้แก ่

2.7.2.1 องค์ประกอบทางดา้นความคิด (Cognitive Component) คือผลลัพธ์ที่เกิด
จากความเชื่อ ความรู ้ความเข้าใจ การรับรู้ในแต่ละคน รวมถึงกระบวนการคิด ซึ่งเป็นการใช้เหตุและ
ผล ได้เป็นผลสรุปที่บุคคลมีกบัสิ่งเหล่านั้น อาทิ ถ้าเกิดบุคคลนั้นมีความรู้ความเข้าใจอย่างแท้จริง
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บุคคลนั้นมแีนวโน้ม ที่จะเกิดทัศนคติที่ด ีในทางตรงกันข้ามหากไม่มีการรับรู้ ไม่เข้าใจก็จะเกิดทัศนคติ
เชิงลบกับสิ่ง ๆนั้น 

2.7.2.2 องค์ประกอบทางดา้นความรูส้ึก (Affective Component) เป็นผลจาก
สภาวะทางอารมณ ์เป็นผลกระทบส่วนบุคคลที่มีต่อสิ่งเรา้ หากเกิดความรู้สึกดีรู้สึกชอบ บุคคลจะมี
ทัศนคติในทางดีแต่ถ้าเกิดการไม่ชอบไม่พอใจ ก็จะเกิดทัศนคติในทางที่ไม่ดีกับสิ่งเหล่านั้น 

2.7.2.3 องค์ประกอบทางดา้นพฤติกรรม (Behavioral Component) เป็นเจตจ านง
ที่จะแสดงออกทางพฤติกรรมนั้น ๆ โดยรากฐานมาจากความรู้สึกและความคิดของแต่ละบุคคล อาทิ 
เมื่อรู้ว่าการเรียนนั้นสนุก เรียนแล้วด ีนักศึกษาย่อมจะเกิดแนวโน้มที่จะเข้าเรียน ในทางตรงกันข้ามถ้า
หากว่าเรียนแล้วไม่เข้าใจ ไม่รู้สึกสนุก ถูกท าโทษระหว่างเรียน ก็จะมีแนวโน้มที่ไม่อยากเข้าเรียน 

2.7.3 การเกิดทัศนคต ิ 
ในการเกิดทัศนคตินั้นสามารถเกิดและเปลีย่นแปลงได้จากหลายปัจจัย  ซึ่งมีปัจจัยทีส่ าคัญ 5 

ประการ (วุฒิ สุขเจริญ, 2559) ดังนี้ 
2.7.3.1 การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) จะเกิดทัศนคติขึ้นต่อเมื่อ

บุคคลต้องการแสดงออกเพ่ือตอบสนองความต้องการ ทัศนคติที่ดีต่อบางสิ่งบางอย่าง อันท าให้บุคคล
เกิดโอกาสในการสนองความต้องการในตนเอง 

2.7.3.2 ข่าวสารข้อมูล (Information) เป็นทัศนคติที่เกิดขึน้โดยการรับแหล่งข้อมูล
ข่าวสาร โดยพิจารณาจากขนาด ชนิดและแหล่งที่มา ท าให้บุคคลสามารถน ากลับไปคิดและเกิดเป็น
ทัศนคต ิด้วยกลไกในการเลือกมองและเข้าใจปัญหา (Selective Perception) 

2.7.3.3 การเข้าเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) เป็นทัศนคติที่มักอาจเกิดขึ้น
จากกลุ่มที่บุคคลนั้นเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้อง โดยทางอ้อมหรือทางตรงก็ตาม อาทิ เพื่อนร่วมงาน 
ครอบครัว ซึ่งกลุ่มในรูปแบบนี้จะท าการถ่ายทอดข้อมูล ความเช่ือ ค่านิยม ซึ่งทาให้เกิดเป็นทัศนคติได้ 
โดยเฉพาะกลุ่มที่มีอิทธิพลมากที่สุดที่ท าให้เกิดทัศนคติคือ กลุ่มครอบครวัและเพื่อน (Primary 
Group) 

2.7.3.4 ประสบการณ ์(Experience) ทัศนคต ิมาจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
ท าให้การเรียนรู้ การตีความ การให้คุณค่าสิง่ต่าง ๆ ของแต่ละคนแตกต่างกันออกไป เมื่อเรามอง
สิ่งของทั่วไปในครั้งแรกหรือมองอย่างไม่สนใจ นั่นหมายถึงเรายังไม่มีทัศนคติต่อสิ่งนั้น เราเห็นสิ่งนั้น
เป็นเพียงวัตถ ุเมื่อเราได้รับข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ หรือเกิดจากประสบการณ์ตรง เราจะมีทัศนคติกับ
สิ่งเหล่านั้น อาทิ รถยนต ์Honda เป็นรถยนต์ที่เราชอบเพราะมีความคุ้มค่า สรุปได้ว่า การเรียนรู้ท า
ให้เกิดทัศนคต ิในด้านการตลาด การเรียนรู้ท าให้เราเกิดทัศนคติไม่ชอบหรือชอบตราสินค้า อันน าไปสู่
การตัดสินใจที่จะไม่ซื้อหรือเลือกซื้อตราสินค้านั้น 
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2.7.3.5 ลักษณะท่าทาง (Personality) ทศันคติ มาจากท่าทางหลายรูปแบบมีส่วน
ทางอ้อมในที่ก่อให้เกิดจนเป็นทัศนคต ิ
 
2.8 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 โดยทั่วไปมนุษย์จะต้องเกี่ยวข้องกับเรื่องราวต่าง ๆ หลายประการด้วยกัน ดังนั้นการศึกษา
เรื่องราวที่เกี่ยวกับมนุษย์จึงเป็นเรื่องที่ยุ่งยากซับซ้อน ถึงสิ่งที่กระตุ้นและจูงใจให้เกิดพฤติกรรม แต่
จากการศึกษามากมายก็สามารถสร้างแนวคิด และมีผลทดลองออกมาซึ่งสามารถใช้ในการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บรโิภคได้ 
 2.8.1 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค  
 ชูชัย สมิทธิไกร (2558) นิยามความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) คือ บุคคลกระท าการใดก็ตามที่เกี่ยวกับการตัดสินใจในการใช ้(Use) การซื้อ (Purchase) 
เลือกซื้อ (Select) และการก าจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) จากบริการและสินค้าต่าง ๆ เพื่อที่จะ
ตอบสนองความปรารถนาและความต้องการของตัวเอง 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2552) นิยามความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer  
Behavior) ว่าคือการที่บุคคลนั้นมีพฤติกรรมท าการค้นหา (Searching) การใช้ (Using)  การซื้อ 
(Purchase) การใช้จ่าย (Disposing) และประเมินผล (Evaluating)  ในบริการและผลิตภัณฑ์ที่คาด
ว่าจะตอบสนองความปรารถนาของบุคคลนั้น หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจ และ
ลักษณะกิจกรรมในตัวบุคคลนั้นด้วย โดยเมื่อมีการใช้ (Using)  การจัดหา (Acquiring) การท าการ
ประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) เกี่ยวกับบริการและสินค้า รูปแบบพฤติกรรม
ผู้บริโภค คือการศึกษาหาเหตุจูงใจให้มีการตัดสินใจซื้อสินค้าซึ่งเริ่มต้นโดยสิ่งกระตุ้นที่ส่งผลให้เกิดมี
ความปรารถนาหรือความต้องการ ความรู้สึกของผู้ซื้อที่ผ่านสิ่งกระตุ้น ซึ่งเสมือนกล่องด า โดยผู้ขาย
หรือผู้ผลิตไมม่ีความสามารถในการคาดเดา ความคิดความรู้สึกจากผูซ้ื้อนั้นจะรับอิทธิพลมาจาก
ลักษณะใดและตอบสนองการตัดสินใจจากผู้ซื้อได้ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2554) นิยามความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค คือการกระท าจาก
บุคคลอันมีความสัมพันธ์โดยตรงต่อการใช้บริการและสินค้าและการจัดหาให้ได้มาซึ่งสนิค้าโดยได้
รวมถึงกระบวนการที่มีมาก่อนอยู่แล้วคือกระบวนการตัดสินใจ โดยมีการก าหนดให้เกิดซึ่งการกระท า
นั้น เป็นประเด็นหลักของค าจ ากัดความที่กล่าวมา เป็นกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนหน้าน้ีแล้ว 
(Precede) สิ่งที่มีมาก่อนเหลา่นี้ คือ ลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภคในขณะนั้น 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2551) นิยามเกี่ยวกับผู้บริโภคเอาไว้ว่า บุคคลที่มีสตางค์ มีความต้ังใจใน
การซื้อบริการหรือสินค้า บุคคลที่มีความสามารถในการซื้อ 
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 2.8.2 รูปแบบจ าลองของพฤติกรรมผู้บริโภค  
 รูปแบบจ าลองของพฤติกรรมผู้บริโภค  มีดังนี้ 
  1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) เกิดขึ้นเองจากภายนอกและภายใน โดยนักการตลาดให้ได้
ความสนใจทีแ่ละจัดการ กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคจากภายนอก เพื่อให้มีความต้องการสินค้า
ซึ่งถือว่าเป็นการกระตุ้นอีกทั้งเป็นแรงจูงใจให้มีการซื้อสินค้า โดยสิ่งกระตุ้นจากภายนอกมี 2 รูปแบบ 
ดังนี้ 
   1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) คือสิง่ที่สามารถจะ
จัดการและควบคุมให้เกิดขึ้นได้โดยนักการตลาด โดยเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึ่งมีดังน้ี 
    1) สิ่งกระตุ้นในด้านราคา (Price) 
    2) กระตุ้นด้านการจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution or 
Place) 
    3)  สิ่งกระตุ้นด้านสินค้า (Product) 
    4)  สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
   1.2 สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) คือสิ่งที่กระตุ้นความปรารถนาและ
ความต้องการจากผู้บริโภคที่อยู่ภายนอกซึ่งควบคุมไม่ได้ 
    1)  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
    2)  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) 
    3)  สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 
    4)  สิ่งกระตุ้นทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Law) 
  2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) เป็นความคิด
ความรู้สึกจากผู้ซื้อ ที่ผู้ขายหรือผู้ผลิตคาดเดาไม่ได้ ดังนั้นจะต้องพยายามเพื่อค้นหาความคิดความรู้สกึ
จากผู้ซื้อโดยไม่ยกเว้นกระบวนการตัดสินใจจากผู้บริโภค 
   2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) อิทธิพจากลักษณะของผู้ซื้อ
เกิดจากปัจจัยทางด้านสังคม ด้านวัฒนธรรม ด้านจิตวิทยา ส่วนบุคคล  
   2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) มีขั้นตอน 
ต่าง ๆ คือความต้องการ การค้นหาข้อมูล การรับรู้ และการประเมินผล ของพฤติกรรมภายหลังการ
ซื้อและทางเลอืกการตัดสินใจซื้อ 
  3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจจากผู้ซื้อหรือ
ผู้บริโภค (Buyer’s purchase decision) ผู้บริโภคน้ันต้องตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ดังต่อไปน้ี 
   3.1 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) 
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   3.2 การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) 
   3.3 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
   3.4 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
   3.5 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
 ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อจากผู้บริโภคก าหนดด้วยลักษณะทางาย
ภาพและลักษณะทางรูปร่างหน้าตาหรือสิ่งพบเห็น และมักจะถูกก าหนดจากสภาพจิตวิทยา โดยซึ่ง
ครอบครัวเป็นตัวก าหนดและสังคมก็จะเป็นตัวก าหนดครอบครัว และวัฒนธรรมของของละที่ก็จะ
ก าหนดสังคมอีกทีหนึ่ง ดังนั้นเมื่อทราบดังนี้ ปัจจัยเหล่านี้จึงเป็นสิ่งที่นักการจะต้องค านึง ด้วยสาเหตุนี้
นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมด้านการซื้อ ซึ่งก็คือพฤติกรรมผู้บรโิภคน่ันเอง 
เนื่องจากผู้บริโภคทุกคนเป็นสิ่งมีชีวติ (Organic) โดยร่างกายของคนเรามีลักษณะทางชีววิทยา ฟิสิกส์ 
และทางเคมี ซึ่งการมีรูปร่างที่แตกต่าง เป็นลักษณะทางฟิสิกส์ ชีววิทยาจะเป็นส่วนของการที่ร่างกาย
มีเนื้อหนัง มีเลือด และทางเคมี คือ ร่างกายเรามีต่อมเหง่ือ ต่อมน้ าตา ต่อมน้ าลาย ซึ่งรวมแล้ว มนุษย์
นั้นคืออินทรีย์ มีการตายได้ เกิดได้ เจ็บได้ แก่ได้ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่ามีปัจจัยต่าง ๆ นั้นสง่อิทธิพลกับ
ผู้บริโภคอย่างเลี่ยงไม่ได้ ดังนี้ (ตุลยลักษณ์ อู๋ไพจิตร, 2550) 
 1. ลักษณะทางสรีระ (Physiological Condition) คือปัจจัยพ้ืนฐานเมื่อมีการก าหนด
พฤติกรรมการใช้และการซื้อของผู้บริโภค อาทิ ผู้บริโภคต้องใช้แว่นสายตานั้นเกิดจากสรีระคือ สายตา
ยาว เอียง หรือสั้น มนุษย์นั้นกระหายน้ า ต้องหาน้ าด่ืมเนื่องจากร่างกายขาดน้ าซึ่งเป็นสาเหตุจากสรีระ 
สิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยเบื้องต้นที่ต้องมีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคให้เข้าใจก่อน ยกตัวอย่างเช่น สบู่ถู
ตัวยี่ห้อหนึ่งซึ่งน าเข้าจากต่างประเทศแล้วยอดขายไม่ดี สาเหตุเพราะสูตรของสบู่เหมาะส าหรับผิวของ
ชาวต่างประเทศซึ่งมีความแตกต่างกับผิวของคนไทย โดยสรีระเป็นตัวก าหนด หรือเช่นบริษัทที่ท า
สินค้าประเภทกางเกงขายนั้นมีความจ าเป็นในการเปลี่ยนแบบกางเกง เพราะเด็กไทยทุกวันนี้มีรูปร่าง
เปลี่ยนแปลง 
 2. สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition) คือปัจจัยจากจิตใจอันเกี่ยวในเรื่องของ
พฤติกรรม ซึ่งเป็นเรื่องเกี่ยวกับปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจของคน โดยสภาพจิตใจไม่
เหมือนกัน แตค่วามต้องการตอบสนองในเรื่องเหมือนกัน อาทิ การสวมแว่นใส่ตา มทีั้งคนที่ใช้งานเพื่อ
อ่านหนังสือได้แต่ก็มีคนอีกกลุ่มทีต้องการสวมใส่เพื่อความมีเสน่ห์เท่านัน้ ดังน้ันจึงต้องมีแว่นตาใน
หลากหลายรูปแบบ หรือมีคนกลุ่มที่สามารถทานอาหารตามร้านริมทางได้ แต่ก็มีคนอีกจ าพวกต้อง
ประทานอาหารในโรงแรมหรอืร้านติดท าเครื่องท าความเย็น ซึ่งคือสภาพจิตวิทยาของคนอันต่างกัน 
อาทิ กลุ่มคนจ าพวกที่ฟุ่มเฟือยประหยัดมัธยัสถ์ และจ าพวกที่เป็นคนประหยัดมัธยัสถ์ ซึง่เป็นสภาพ
ทางจิตวิทยาในผู้บริโภค ท าให้นักการตลาดสามารถที่จะท ากิจกรรมต่าง ๆทางการตลาดอยู่ได้ สรีระ
นั้นมีส่วนส าคญัน้อยกว่าสภาพทางจติวิทยา  เนื่องจากสรีระเป็นเพียงแค่พื้นฐานในการด ารงชีวิต เช่น 



24 

ความหิวเป็นพ้ืนฐาน แต่การหาร้านอาหารที่พึงพอใจที่เริ่มไม่เป็นพื้นฐานแล้ว การกระท าแบบนี้จึงเป็น
สภาพทางจิตวิทยา หรือการแต่งตัวไปงานสังสรรค์ จ าเปน็ต้องมีเสื้อผ้าเป็นพื้นฐานเพื่อปกปิดร่างกาย 
แต่การเลือกแต่งตัวแบบหรูหราหรือเรียบง่ายนั้นเป็นเรื่องของสภาพจิตวิทยา 
 3. ครอบครัว (Family) เป็นขั้นพ้ืนฐานของกลุ่มสังคมที่มนษุย์เป็นสมาชิกอยู่ ครอบครัวนั้น
สร้างประสบการณ์ของแต่บุคคลและเป็นแหล่งอบรม รวมถึงถ่ายทอดค่านิยม ครอบครวัจึงเกิด
ลักษณะมีอิทธพิลกับพฤติกรรมในการบริโภค อีกทั้งพฤติกรรมอื่น ๆ อย่างมาก ครอบครัวน้ันเป็นส่วน
ส าคัญทางหนึ่งของสังคม (Socialization) และครอบครัวถือว่าเป็นขั้นที่มีหน้าที่ในการเตรียมตัว
ผู้บริโภคให้เข้าสู่สังคม  
 4. สังคม  (Social Group) คือสิ่งที่อยู่รอบของบุคคล โดยมีผลที่ต้องท าตัวให้เข้ากับบรรทัด
ฐาน (Norm) ทางสังคม ผู้บริโภคที่อยู่ในชนช้ันล่าง ช้ันกลาง หรือช้ันสูง โดยชนช้ันที่แตกต่างกัน
พฤติกรรมแตกของผู้บริโภคก็จะไม่เหมือนกัน อาทิ บางกลุ่มอาจชอบท่องเที่ยวต่างประเทศ แต่ก็จะมี
บางกลุ่มที่ชอบเที่ยวในประเทศ โดยชนชั้นที่มีวัฒนธรรมทีต่่างกันพฤติกรรมการบริโภคก็จะต่างกัน
ออกไป เช่น การสวมใส่เสื้อผา้ ร้านอาหารที่ทาน ประเภทของอาหารที่ทาน การท่องเที่ยว สิ่งเหล่านี้
จะสอนให้ผู้บรโิภคทั้งหมด เพราะว่ามนุษย์นั้นเป็นส่วนหนึ่งของชนชั้น ซึ่งต้องมีชนช้ันเป็นให้กับตัวเอง 
อาทิ เป็นเศรษฐี เป็นเจ้าของธุรกิจ เป็นนายธนาคาร หรือเป็นชาวนา ชาวไร่ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้เป็นผู้
ก าหนดชนช้ันให้มนุษย์เสมอ อีกประการหนึ่ง ตลอดทั้งชีวิตของมนุษย์จะต้องพบกับสงครามชนช้ันโดย
ไม่มีหยุด สงครามชั้นน้ันมีความถาวร เพราะชนช้ันสูงจะพยายามหนีชนช้ันล่าง  ส่วนชนชั้นล่างจะ
พยายามที่จะขึ้นไปเป็นคนช้ันสูง อาทิ การใช้สินค้าแบรนด์เนม พอชนชั้นสูงเริ่มใช้สินค้าอะไร ชนชั้น
ล่างพยายามที่จะใช้ตามด้วยเพื่อยกระดับชนชั้นของตน และพอชนช้ันล่างสินค้านั้นมากชนชั้นสูงก็จะ
เปลี่ยนไปสินค้าตัวอื่นเพ่ือไม่ให้เหมือนกับชนชั้นล่าง โดยสินค้าแบบอ่ืนก็เช่นเดียวกันซึ่งท าให้วิถีชีวติ
นั้นมีค่าครองชีพที่สูงขึ้นเรื่อย ๆ 
 5. วัฒนธรรม (Culture) ทุกชนช้ันในสังคม จะถูกครอบง าด้วยวัฒนธรรม กล่าวคือ วิถีชีวิตที่
คนในสังคมปฏบิัติตามและยอมรับซึ่งกันและกัน เพื่อความเจริญเติบโตของสังคม ค าว่า วัฒนะ แปลได้
ว่า ความงอกงาม ส่วนค าว่า ธรรม นั้นคือ สิง่ดีงาม ดังนั้น วัฒนธรรมจึงแปลว่า สิ่งดีงามที่คนในสังคม
ที่จะประพฤติและปฏิบัติร่วมกันและเกิดการยอมรับกันโดยถ้วนหน้า เพื่อสังคมจะไปด าเนินไปด้วยดี 
อาทิ ชาวต่างชาติก็ทักทายด้วยการจับมือ ส่วนคนไทยทักทายกันด้วยการไหว้ เป็นต้น (ตุลยลักษณ์  
อู๋ไพจิตร, 2550)  
 จึงสรุปว่า จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ท าให้เกิดความตั้งใจใช้
สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภค ซึ่งมีปัจจัยที่เกี่ยวข้องด้านต่าง ๆ ประกอบด้วยปัจจัยด้านความได้เปรียบ
โดยเปรียบเทียบ (Competitive Advantage)  ด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) ด้าน
ความเข้ากันได ้(Compatibility)  ด้านการแสดงผลลัพธ์ได้ (Results Demonstrability)  ด้านความ
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เพลิดเพลิน (Enjoyment) ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) และด้านทัศนคติต่อการใช้ 
(Attitude towards the Use)   
 
2.9 แนวคิดเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อ 

ความต้ังใจเป็นการแสดงออกตามทัศนคติของบุคคลหนึ่งหรือตามความเช่ือมนุษย์ที่มีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง เป็นการแสดงออกถึงความสัมพันธ์กับองค์ประกอบด้านการกระท า (Behavior) ทั้งนี้เมื่อ
มนุษย์นั้นมีความเช่ือในสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะมีการแสดงท่าทางหรือแสดงอาการที่มีความสัมพันธ์กับความ
เชื่อของตน นอกจากนี้ความตั้งใจยังเป็นความส านึกคิดของบุคคลหนึ่งที่มีความจดจ่อกับสิ่งหนึ่งเหนือ
สิ่งอื่น ๆ เป็นการตัดสินใจของบุคคลนั้นที่จะเลือกหรือกระท าพฤติกรรมหนึ่งโดยมีทิศทางของจิตใจที่
แน่วแน่และมีจดุหมายต่อสิ่งที่ตนปรารถนาและมีความพยายามทุ่มเทแน่วแน่ที่จะกระท าพฤติกรรม
ตามที่ตั้งเป้าไว้  เป็นความพยายาม มีความทุ่มเทที่จะแสดงพฤติกรรมหนึ่งดังที่ได้ตั้งเป้าหมายไว้มาก
หรือน้อยเท่าใดหากบุคคลหนึ่งมีความมุ่งมั่นที่จะแสดงพฤติกรรมสูงบุคคลนั้นจะมีแนวโน้มในการแสดง
พฤติกรรม ดังที่ตั้งเป้าหมายไว้สูงเช่นกัน ทั้งนี้เจตจ านงที่จะแสดงพฤติกรรมนี้จะคงอยู่จนถึงโอกาส
และเวลาเหมาะสมที่บุคคลหนึ่งพร้อมจะแสดงพฤติกรรมที่มีความเช่ือมโยงกับความตั้งใจที่ตนได้ตั้ง
เป้าไว้ก่อนหน้า 
 Ajzen & Fishbein (1980) ได้อธิบายไว้ว่าความตั้งใจสามารถท าให้เกิดการกระท าพฤติกรรม
ได้ ก็ต่อเมื่อบุคคลหนึ่งได้มกีารพิจารณาไตร่ตรองอย่างรอบคอบถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นหรือผลลัพธ์จากการ
กระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมเสียก่อน เดวิสและคณะ (Davis, et al., 2002) อธิบายความตั้งใจใน
การใช้เทคโนโลยีว่าความมุ่งหมายในการใชเ้ทคโนโลยีของบุคคลเป็นอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคล
หนึ่งที่มีต่อการใชง้านเทคโนโลยีนั้นความต้ังใจเป็นการแสดงออกตามทัศนคติของบุคคลหนึ่งที่มีต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งแสดงออกตามทัศนคติที่มีต่อสิง่นั้น 
 
2.10 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

โชติกา เผื่อแผ่ (2562) ได้มีการศึกษาถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถปุระสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอทิธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภค ศึกษาถึงคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ท
วอทช์ ของผู้บริโภค และศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาได้พบว่า ปัจจัยทางด้านคุณค่าของ
ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมารท์วอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อยูใ่นระดับมาก
ที่สุด และปัจจยัทางส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญของทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จตุพร สุขศร ี(2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
ความภักดีในตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพื่อ 1) วิเคราะห์ อิทธิพลของ ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ(สมาร์ทวอทช์) 2) วิเคราะห์
ถึงความแตกต่างของอิทธิพลระหว่าง ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีใน
ตราสินค้า ในการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (สมาร์ทวอทช์) โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 200 ตัวอย่าง ผลการศึกษาได้พบว่า ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์
ตราสินค้า ความภักดีในของตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะอย่างมีนัยส าคัญของ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 วรเมธ อังกุลดี (2561) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อคุณค่าการบริโภคในการซื้อสมาร์ทวอทช์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคที่มี
ผลต่อคุณค่าการบริโภคในการซื้อสมารท์วอทช์ และปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อคุณค่าการบรโิภคในการซื้อสมาร์ทวอทช์ กลุ่มตวัอย่างคือ ผู้ใช้สมาร์ทวอทช์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทั่วไปของผู้ใช้สมาร์ท
วอทช์ด้านอายุ และอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อคุณค่าทางการใช้งานแตกต่างกัน ส่วนด้านการประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสรมิการตลาด มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าการบริโภคในการซื้อสมาร์ทวอทช ์

กรรณิการ ์คงทอง (2561) ได้ศึกษา ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีของกลุ่มเจ
เนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์ และ เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ มีวัตถุประสงค์เพื่อที่จะศึกษาเส้นทางอิทธิพลของ 1) 
ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 2) ความคาดหวังในความพยายาม 3) อิทธิพลทางสังคมและทศันคตทิี่
มีต่อพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี 4) สภาพแวดล้อมที่สนับสนุน 5) เพศ อายุ ประสบการณ์และความ
สมัครใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการใช้เทคโนโลยีของกลุ่มเจเนอเรช่ันเบบ้ีบูมเมอร์และ
เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวก โดยมีปฏิสัมพันธ์ตามเพศ อายุ ประสบการณ์และความสมัครใจ ในขณะที่ปัจจัยด้าน
ความคาดหวังในประสิทธิภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก โดยมีปฏิสัมพันธ์ตามประสบการณ์การใช้
เทคโนโลยีแต่ไม่มีปฏิสัมพันธ์ ตามเพศและอายุ ในขณะที่ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมที่สนับสนุนมี
อิทธิพลทางตรงเชิงลบแต่มีปฏิสัมพันธ์ตามเพศ และอายุ ส่วนปัจจัยด้านความคาดหวังต่อความ
พยายามและอิทธิพลทางสังคม ไม่มีอทิธิพลต่อตวามมุ่งหมายเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีแต่มี
ปฏิสัมพันธ์ตามเพศ อายุ ความสมัครใจและจากประสบการณ์จากการใช้เทคโนโลยี ในขณะที่ความ
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ตั้งใจเชิงพฤติกรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีของกลุ่มเจเนอเรช่ันเบ
บี้บูมเมอร์ และเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ อย่างมีนัยส าคัญ 

สุพิกา เพชรพิทักษ ์(2561) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่าย
ของการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ความเข้ากันได้และอิทธิพลของสังคม ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ และ
เงื่อนไขการอานวยความสะดวกและความมุง่หมายซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ที่มี
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ศศิจันทร์ ปัญจทวี (2560) ศกึษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้ระบบ
สารสนเทศ กรณีศึกษา สถาบนัการพลศึกษา วิทยาเขตเชียงใหม่ ผลการศกึษาพบว่ามี 3 ปัจจัย ได้แก ่
ปัจจัยการได้รับการสนับสนนุการใช้ระบบสารสนเทศจากผู้บังคับบัญชา ปัจจัยความคาดหวังจาก
ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีสารสนเทศ และปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศคอืปัจจัยด้านสถานภาพทั่วไป 
ปัจจัยทางทัศนคติที่มีต่อการใช้ระบบสารสนเทศ และปัจจยัทางการรับรู้ความง่ายในการใช้งานระบบ
สารสนเทศ 

กรณษา แสนละเอียด (2560) ได้ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
ความมุ่งหมายในการใช้บริการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า อิทธิพลจากสังคมและด้านทัศนคติ มีผลต่อแนวโน้มการต้ังใจใช้บริการซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ในเขตกรงุเทพมหานคร 

จิดาภา ทัดหอม (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ความไว้วางใจ
และคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ ์(Facebook Live) จากผลการศึกษาได้พบว่า จากปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติอยู่ในระดับ .05 คือ ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง ปัจจัยทางด้าน
ความไว้วางใจ ปัจจัยเกี่ยวกับคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพระบบและการบริการ 
ในขณะทางด้านปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ด้านของการปฏิสัมพันธ์ การเกิดความนิยม 
ความมีรูปแบบอันเฉพาะเจาะจง การบอกโดยการพูดแบบปากต่อปาก อีกทั้งทางด้านปัจจัยคุณภาพ
ของระบบสารสนเทศ ในส่วนด้านคุณภาพข้อมูลนั้นไม่ไดม้ีผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่อง
ทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตยา ฐานิตธนกร (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรับ
เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนกิส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่ในรูปแบบออนไลน์ จะส่งผลกับ
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การตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ 
พฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายใน
การใช้งาน พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ และ
การยอมรับเทคโนโลยี ด้านเจตนารมณ์ที่จะใช้ ตามล าดับ ในขณะที่ปัจจยัของการยอมรับเทคโนโลยี
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ และพฤติกรร
ผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ และด้านความต่อเนื่องไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสค์นที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ธนาภา หิมารัตน์ (2559) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีทาง
การเงินบริบทธนาคารพาณิชย ์ผลการวิจัยผลว่า ปัจจัยที่สง่ผลต่อการยอมรับเทคโนโลยทีางการเงิน 
บริบทธนาคารพาณิชย์ ประกอบไปด้วยปัจจัยหลัก 3 ประการ คือ (1) ทฤษฎี 4C’s : จากมุมมองด้าน
ความสะดวกในการหาใช้บริการ (Convenience) มุมมองทางด้านการสื่อสาร (Communication) 
และมุมมองทางด้านความต้องการของลูกค้า (Customer Need) (2) คุณภาพระบบ (System 
Quality)และ ปัจจัยสุดท้าย (3) คุณภาพข้อมูล(Information Quality) 

เตชะพิทย์ ผลาวงศ์ (2558) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจใช้งานโมบายแบงค์
กิ้งซ้ า ในแง่ภาพลักษณ์ขององค์กรและคุณภาพของโปรแกรมประยุกต์ ผลการวิจัยพบว่า ความตั้งใจใน
การใช้งานโมบายแบงค์กิ้งซ้ า แปรผันตามความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งผลที่ได้มาจากปัจจัยทางด้าน
ความมั่นคงของระบบภาพลักษณ์และคณุภาพข้อมูลในงานวิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการ ผู้บริหารและผู้พัฒนาโมบายแบงค์กิ้งของธนาคารเข้าใจและตระหนักถงึปัจจัยที่มี
ความส าคัญอนัได้แก่ ความมั่นคงของระบบซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับความปลอดภัยในการใช้งาน 
ภาพลักษณ์องค์กร คุณภาพขอ้มูลและความพงึพอใจของลูกค้าเพื่อน าไปเป็นแนวทางการพัฒนาและ
ปรับปรุงโมบายแบงค์กิ้งให้ลูกค้าใช้และกลบัมาใช้งานโมบายแบงค์กิ้งของธนาคารต่อไป 
 ชัญญาพัทธ์ จงทวี (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการ Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ผลจากการ
ศึกษาวิจัยได้พบว่า ผู้ที่ใช้บรกิารที่มีความแตกต่างกันในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีระดับความพึง
พอใจในการใชบ้ริการ Mobile Banking ทีแ่ตกต่างกัน โดยจากกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีระดับของความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking สูง
ที่สุด ส าหรับปจัจัยทางส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านความปลอดภัย และการยอมรับ
เทคโนโลยี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking โดยเรียง
ตามล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการอ านวยความสะดวก ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์และ
ความง่ายของการใช้งาน และปัจจัยด้านความปลอดภัย ตามล าดับ 
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 กัลยาลัชญ์ เลิศสกลพันธ์ )2558 (  จากการศกึษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบจาก
การแข่งขันทางการตลาด ที่มีผลต่อการเลอืกใช้บัตรเครดิตประเภทสะสมไมล์ของธนาคารพาณิชย์ของ
กลุ่มคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลของการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอัน
เกิดผลต่อการตัดสินใจ คือ ดา้นราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านปัจจัยยุทธ์การสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันด้านความแตกต่างที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
 อาทิตย์ เกียรติก าจร (2557) ได้มีการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยี  :
กรณีศึกษาการใช้ Interactive  Whiteboard ในการเรียนการสอนของคณะแพทยศาสตร์ ศิริราช
พยาบาล ผลจากการศึกษาพบว่า 1) เพศที่มีความแตกต่างกันส่งผลกับการใช้เทคโนโลยี Interactive 
Whiteboard ในภาพรวมทางด้านความคาดหวังทางประสิทธิภาพ ส่วนด้านความคาดหวังด้านการใช้
งานง่าย ด้านทัศนคติเกี่ยวข้องกับการใช้งาน ด้านอิทธิพลทางสังคม ในส่วนด้านความตั้งใจที่จะใช้
แตกต่างกัน ส่วนด้านสภาพ แวดล้อมที่สนบัสนุนไม่แตกต่างกัน 2) อายุที่มีความแตกตา่งกันก็มีผลต่อ
การใช้เทคโนโลยี Interactive Whiteboard ในภาพรวมด้านความคาดหวัง ด้านประสิทธิภาพ ด้าน
ความคาดหวัง ด้านการใช้งานได้ง่าย ด้านทัศนคติอันเกี่ยวกับการใช้งาน ส่วนทางด้านอิทธิพลทาง
สังคมแตกต่างกัน ส่วนระดับการศึกษาที่แตกตา่งกันมีผลต่อการใช้เทคโนโลยี Interactive 
Whiteboard ด้านสภาพแวดล้อมที่สนับสนนุ อีกทั้งด้านความมุ่งหมายที่จะใช้แตกต่างกัน 3) ปัจจัย
ทางด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ ที่มีความสัมพันธ์กับความมุ่งหมายเรื่องการใช้เทคโนโลยี 
Interactive Whiteboard ส่วนด้านความคาดหวังในการใช้งานง่ายมีความสอดคล้องกับความมุ่ง
หมายในการใชเ้ทคโนโลยี Interactive Whiteboard 4) ด้านทางอิทธิพลทางสังคม ที่มีความสัมพันธ์
กับความมุ่งหมายในการใช้เทคโนโลยี Interactive Whiteboard  ส าหรบัทัศนคติที่เกีย่วข้องการใช้
เทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับความมุ่งหมายในการใช้เทคโนโลยี  Interactive Whiteboard แต่
ทางด้านปัจจัยสภาพแวดล้อมที่สนับสนุนไม่มีความสัมพนัธ์กับความมุ่งหมายในการใชเ้ทคโนโลยี 
Interactive Whiteboard 
 เทอดรัฐ แววศักด์ิ (2556) การยอมรับนวัตกรรมที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
แอพพลิเคช่ัน ส าหรับสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า  การ
ยอมรับนวัตกรรมในเรื่องความเข้ากันได้กับความต้องการ อีกทั้งการยอมรับเรื่องนวัตกรรมในด้านที่
ผู้ใช้สามารถทดลองได้โดยรวมมีความเช่ือมโยงกับพฤติกรรมการเลือกซือ้แอพพลิเคชั่น ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซื้อแอพพลิเคชั่นโดยเฉลี่ยต่อเดือน การยอมรับซึ่งนวัตกรรมในด้านสอดคล้องกับความต้องการ
โดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อแอพพลิเคช่ัน ด้านการเคยซือ้แอพพลิเคชั่นส าหรับ
สมาร์ทโฟนโดยเฉลี่ยต่อเดือน การยอมรับนวัตกรรมในด้านการได้ประโยชน์มากกว่าเดิมที่เข้ามา
แทนที ่และการยอมรับนวัตกรรมในด้านไมส่ลับซับซ้อนมากนักโดยรวม มีความเช่ือมโยงกับพฤติกรรม
การซื้อแอพพลิเคชั่น ด้านการใช้แอพพลิเคชั่นสาหรับสมารท์โฟนโดยเฉลี่ยต่อวัน 
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 Carter & Belanger (2004) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับของประชาชนต่อโครงการรัฐบาล
อิเล็กทรอนิกส ์ ในการศึกษานี้ได้บูรณาการการสร้างทฤษฎี จากตัวแบบการแพร่กระจายของ
นวัตกรรม(Diffusion of Innovation Theory: DOI) (Rogers, 1995) ตัวแบบการยอมรับเทคโนโลย ี
(Technology Acceptance Model: TAM) (Davis, 1989) และตัวแบบความไว้วางใจ โดยส ารวจ
ความคิดเห็นของนักศึกษามหาวิทยาลัย Southeastern Research จ านวน 140 คน เกี่ยวกับการการ
ใช้บริการอิเล็กทรอนิกส์ของรฐั ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์จาก
บริการ (Perceived Usefulness) ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) และความ
เข้ากันได ้(Compatibility) มีผลต่อความต้ังใจ (Intentions to Use) ที่จะใช้บริการอิเล็กทรอนิกส์
ของภาครัฐอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
 
2.11 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 สมมติฐานที่ 1: ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ 

สมมติฐานที่ 2: ความง่ายในการใช้งานส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ 
 สมมติฐานที่ 3: ความเข้ากันไดส้่งผลทางบวกต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ 
 สมมติฐานที่ 4: การแสดงผลลัพธ์ได้ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ 
 สมมติฐานที่ 5: ความเพลิดเพลินส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ 
 สมมติฐานที่ 6: อิทธิพลทางสงัคมส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ 
 สมมติฐานที่ 7: ทัศนคติต่อการใช้ส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ 
 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

กรอบแนวความคิดสามารถเขียนรูปภาพแสดงให้เห็นถึงตัวแปรทุกตัวที่ศึกษาและแสดงลูกศร
ที่ชี้ทิศทางของความสัมพันธ์ดังภาพที่ 2.4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



31 

ภาพที่ 2.4: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ 
 

 

 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 

 
 เนื้อหาในบทนี้คือการอธิบายวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงส ารวจ ประกอบด้วยประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือส าหรับใช้ในการศึกษา 
การเก็บรวบรวมข้อมูล การแปลผลข้อมลู และวิธีการในทางสถิติเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์อีกทั้งการ
ทดสอบสมมตฐิานในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ได้ก าหนดขึ้น 
 
3.1 งระยากรตะะแัวายะาป 
 กลุ่มประชากรที่ใช้ศึกษา ได้แก่ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่รู้จกั หรือเคยใช้ หรือใช้
สมาร์ทวอทช์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนแน่นอน ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่รูจ้กั 
หรือเคยใช้ หรอืใช้สมาร์ทวอทช์ จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การค านวณของ Cochran 
(1977)  กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และยอมให้มีความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าไม่เกิน 5% ซึ่งมีสูตรการค านวณดงันี้ 
 

 สูตร    2

2

4e
Z

n   

 
 เมื่อก าหนดระดับความเช่ือมั่น 95%     
  n คือ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
  Z  คือ ค่า Z ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% (มีค่าเท่ากับ 1.96) 
  e  คือ ค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (ก าหนด 5%) 
 
  เมื่อน ามาแทนค่าสูตรได้ผลดังนี้ 
  n  =  (1.96)2 
          4(0.05)2 
   =   384.16 
  
 ผลจากการค านวณ จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) 
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3.2 เครื่าปมืาที่ใย้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้มีการใช้แบบสอบถาม เพื่อเป็นเครื่องมือและเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดย
มีรายละเอียดเกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถาม ดังนี ้
 3.2.1 ผู้วิจัยได้ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษาและตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี ้
 3.2.2 ผู้วิจัยได้ศึกษาวิธีการสอบแบบสอบถามจากเอกสารและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
 3.2.3 สร้างแบบสอบถามเพื่อสอบถามความคิดเห็นในประเด็นของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผู้ตอบ
แบบสอบถามความคิดเห็นความได้เปรียบ โดยมีการเปรียบเทียบ (Competitive Advantage) ความ
ง่ายของการใช้งาน (Ease of Use) ความเขา้กันได้ (Compatibility) การแสดงผลลัพธ์ได้ (Results 
demonstrability) ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ทัศนคติ
ต่อการใช ้(Attitude towards the Use) และ ความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ 
 3.2.4 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาของงานวิจัยครั้งนี้ 
เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและเสนอแนะข้อแก้ไขปรับปรุง 
 3.2.5 ท าการแก้ไขปรับปรุงและน าเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบรายละเอียดของ
เนื้อหาอีกครั้ง 
 3.2.6 ผู้วิจัยได้ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้องตามค าชี้แนะ 
 3.2.7 น าแบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมูลกับตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด ส าหรับตรวจสอบค่า
ความเที่ยงตรงในแบบสอบถาม และน าผลจากตัวอย่าง น ามาปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.2.8 ผู้วิจัยได้มีท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณแ์ละยื่นเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษา
อนุมัติก่อนท าการแจกแบบสอบถามจริง 
 3.2.9 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยในครั้งนี ้
 การแรวจสาบเนื้าหา 
 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมายื่นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะ
ท าการศึกษาในครั้งนี ้
 การแรวจสาบความเยื่ามั่น 
 ผู้วิจัยได้มีการพิจารณาจากคา่สัมประสิทธิ์อลัฟ่าของครอนแบ็ช (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 3.1: การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร 
 

แัวตงร 
คะาาัะฟ่าตสดปความเยื่ามั่น
ขาปกะุะมทดะาป (n=40) 

คะาาัะฟ่าตสดปความเยื่ามั่น
กะุะมแัวายะาป (n=385) 

1 .ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ  .894 .859 
2. ความง่ายในการใช้งาน .838 .858 
3. ความเข้ากันได ้ .957 .945 
4. การแสดงผลลัพธ์ได ้ .943 .937 
5. ความเพลิดเพลิน .948 .953 
6. อิทธิพลทางสังคม .853 .860 
7. ทัศนคติต่อการใช ้ .929 .934 
8. ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม .888 .867 

รวม .977 .972 
 
 จากผลของการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นนั้นได้ค่าความเชื่อมั่นจากค าถามแต่ละประเด็นและ
ค่าความเชื่อมั่นรวมระหว่างค่า .80-1.00 ในครั้งนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาในครั้งนี้ ยังได้ผ่านการ
ตรวจสอบเนื้อหาจากอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเรยีบร้อยแล้ว จงึได้สรุปว่า แบบสอบถามที่
ได้มาน้ัน สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (ธานนิท์  ศิลป์จารุ, 2551) 
 าปค์งระกาบขาปตบบสาบถาม 
 ผู้ศึกษาวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 9 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถามแยก
ออกเป็น 9 ส่วน ดังต่อไปน้ี คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกีย่วข้องกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าตอบ ดังต่อไปน้ีตามล าดับเริ่มจาก 
เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะค าถามผู้วิจัยจะใช้
ค าถามแบบปลายปิดแบบใหเ้ลือกค าตอบ และค าถามน าที่แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามรู้จัก 
เคยใช้ หรือใชส้มาร์ทวอทชท์ีผู่้ท าวิจัยศึกษา 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ผู้วิจัยได้ใช้ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด ซึ่งประกอบไปด้วยค าตอบย่อยที่มีการแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) และการให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด
คือ  5 
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 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามที่มีความเกี่ยวข้องกับความง่ายในการใช้งาน ผู้วิจัยได้ใช้ลักษณะเป็น
ค าถามปลายปิด ซึ่งประกอบไปด้วยค าตอบย่อยที่มีการแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) และให้คะแนนในแต่ละระดบัตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คอื 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด
คือ  5 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความเข้ากันได้ ผู้วิจัยได้ใช้ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
ซึ่งประกอบไปด้วยค าตอบย่อยที่มีการแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ  5 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการแสดงผลลัพธ์ได้ ผู้วิจยัได้ใช้ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด
ซึ่งประกอบไปด้วยค าตอบย่อยที่มีการแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ  5 
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความเพลิดเพลิน ผู้วิจัยได้ใช้ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
ซึ่งประกอบด้วยไปด้วยค าตอบย่อยที่มีการแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ดคือ  5 
 ส่วนที่ 7 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับอิทธิพลทางสังคม ผู้วิจัยไดใ้ช้ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด
ซึ่งประกอบไปด้วยค าตอบย่อยที่มีการแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ  5 
 ส่วนที่ 8 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับทัศนคติในการใช้ ผู้วิจัยได้ใช้ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด 
ซึ่งประกอบไปด้วยค าตอบย่อยที่มีการแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ  5 
 ส่วนที่ 9 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ผู้วิจัยได้ใช้ลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิดซึ่งประกอบไปด้วยค าตอบย่อยที่มีการแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ดคือ  5 
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ตารางที่ 3.2: รายการค าถามและทีม่าของแบบสอบถาม  
 

งัจจัย ข้าค าถาม า้าปาิป 
ความ
ได้เงรียบ
โดย
เงรียบเทียบ 

1. การใชส้มาร์ทวอทชจ์ะช่วยให้ฉันท างานหลายอย่างได้เร็วขึ้น กรรณิการ ์คงทอง 
(2561) 
กัลยาลัชญ์ เลิศ
สกลพันธ์ (2558) 

2. สมาร์ทวอทชช์่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการท างานของ
ฉัน 
3. สมาร์ทวอทชจ์ะท าให้ประสิทธิผลการท างานของฉันดีขึ้น 
4. สมาร์ทวอทชเ์ป็นอุปกรณ์ที่เป็นประโยชน์ส าหรับฉัน 
5. สมาร์ทวอทชจ์ะมีข้อดีมากกว่าข้อเสีย 
6. สมาร์ทวอทชม์ีประโยชน์มากกว่าเทคโนโลยีอื่น ๆ 
7. สมาร์ทวอทชม์ีประโยชน์มากกว่านาฬิกาทั่วไป 

ความปะายใน
การใย้ปาน 

1. ฉันเชื่อว่าสมาร์ทวอทช์นั้นใช้งานได้ง่าย กรณษา แสน
ละเอียด (2560) 
กรรณิการ ์คงทอง 
(2561) 
สุพิกา เพชรพิทักษ ์ 
(2561) 

2. ฉันเชื่อว่าจะปรับสมาร์ทวอทชใ์ห้ตรงกับการใช้ของฉัน 
ได้ง่าย 
3. การเรียนรู้ที่จะใช้สมาร์ทวอทชไ์ม่ใช่สิ่งทีย่าก ไม่ใช่ถึงระดับ
ท้าทายความสามารถของฉัน 
4. การใช้งานสมาร์ทวอทชจ์ะไมะท าให้ฉันเกดิความสับสน 
5. เป็นเรื่องง่ายที่ฉันจะมีทักษะการใช้สมาร์ทวอทช์ 
ที่คล่องแคล่ว 

ความเข้า
กันได ้

1. การใชส้มาร์ทวอทชส์อดคล้องกับการใช้ชีวิตประจ าวัน กรณษา แสน
ละเอียด (2560) 
กรรณิการ ์คงทอง 
(2561) 
สุพิกา เพชรพิทักษ ์ 
(2561) 

2. การใชส้มาร์ทวอทชส์อดคล้องกับพฤติกรรมของฉัน 
3. การใชส้มาร์ทวอทชส์อดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันของ
ชีวิตของฉัน 
4. การใชส้มาร์ทวอทชต์รงกับวิถีชีวิตและประสบการณ ์
5. การใชส้มาร์ทวอทชส์อดคล้องกับทุกๆ ดา้น 
ในการด าเนินชีวิตของฉัน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): รายการค าถามและที่มาของแบบสอบถาม  
 

งัจจัย ข้าค าถาม า้าปาิป 
การตสดป
ผะะัพธ์ได ้

1. การสังเกตความแตกต่างระหว่างก่อนและหลังการใช้  
สมาร์ทวอทช์จะเป็นเรื่องง่ายส าหรับฉัน 

กรณษา แสน
ละเอียด (2560) 
กรรณิการ ์คงทอง 
(2561) 

2. การสาธยายผลลัพธ์ของการใช้งานสมาร์ทวอทชใ์ห้กับ 
คนอื่นท าได้ง่าย 
3. การพูดอภิปรายถึงผลลัพธ์ของการใช้สมาร์ทวอทชกั์บ 
คนอื่นนั้นเป็นเรื่องง่าย 
4. การอธิบายประโยชน์ของการใช้สมาร์ทวอทชใ์ห้กับ 
คนอื่นเข้าใจตามเป็นเรื่องท าได้ง่าย 
5. การอธิบายความส าคัญของสมาร์ทวอทช์ว่าเพราะเหตุใดจึง
เปน็เรื่องง่าย 

ความ
เพะิดเพะิน 

1. กระบวนการสั่งการ/ดูผลการใช้งานสมาร์ทวอทช์ท าให้รู้สึกมี
ความสุข 

กรณษา แสน
ละเอียด (2560) 
กรรณิการ ์คงทอง 
(2561) 
จิดาภา ทัดหอม 
(2560) 

2. การใช้สมาร์ทวอทชท์ าให้ฉันรู้สึกเพลิดเพลิน 
3. การใช้สมาร์ทวอทชท์ าให้ฉันสนุกสนานบันเทิง 
4. การใช้สมาร์ทวอทช์ท าให้รู้สึกเหมือนการพักผ่อนหย่อนใจที่
เหมาะกับฉัน 
5. การใช้สมาร์ทวอทช์ท าให้ฉันรู้สึกผ่อนคลายสบายอารมณ์ 

าิทธิพะทาป
สัปคม 

1. การใช้สมาร์ทวอทช์ช่วยยกระดับสถานะทางสังคมของฉัน กรณษา แสน
ละเอียด (2560) 
กรรณิการ ์คงทอง 
(2561) 

2. ในกลุ่มสังคมของฉัน การใช้สมาร์ทวอทช์จะท าให้ผู้ใช้มี
สถานะทางสังคมที่ดีขึ้น 
3. ความคิดเห็นของหัวหน้าหรือผู้ที่มีต าแหน่งสูงกว่าฉันมี
อิทธิพลต่อการจะใช้หรือไม่ใช้สมาร์ทวอทช์ของฉัน 
4. ความคิดเห็นของคนในครอบครัว เพื่อนและคนใกล้ตัวฉัน มี
ส่วนส าคัญกับการตัดสินใจใช้/ไม่ใช้สมาร์ทวอทช์ของฉัน 

 5. คนในสังคมของฉันจะไม่คัดค้านหากฉันใช้สมาร์ทวอทช์ 
(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): รายการค าถามและที่มาของแบบสอบถาม  
 

งัจจัย ข้าค าถาม า้าปาิป 
ทัศนคแิแะา
การใย้ 

1. การตัดสินใจใช้สมาร์ทวอทช์เป็นเรื่องที่ดี กรณษา แสน
ละเอียด (2560) 
กรรณิการ ์คงทอง 
(2561) 

2. การใช้สมาร์ทวอทช์เป็นการตัดสินใจที่ชาญฉลาด 
3. ฉันมีความประทับใจเชิงบวกต่อการใช้สมาร์ทวอทช์ 
4. ฉันจะตื่นเต้นดีใจกับการสั่งซื้อสมาร์ทวอทช์ 
5. ฉันมีความสุขที่จะใช้สมาร์ทวอทช์ 

ความแั้ปใจ
เยิป
พฤแิกรรม 

1. ฉันตั้งใจจะใช้สมาร์ทวอทช์ กรณษา แสน
ละเอียด (2560) 
กรรณิการ ์คงทอง 
(2561) 
สุพิกา เพชรพิทักษ ์ 
(2561) 

2. ถ้าฉันมีสมาร์ทวอทช์ฉันจะใช้มันเป็นประจ า 
3. ฉันจะใช้ฟังก์ชั่นต่างๆ ของสมาร์ทวอทช์ท าสิ่งที่ฉันได้
ประโยชน์ที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของฉัน 
4. ฉันจะใช้สมาร์ทวอทช์บันทึกการออกก าลังกายของฉัน 
5. ถ้าฉันมีสมาร์ทวอทช์ฉันจะใช้ฟังก์ชั่นวิเคราะห์การนอนหลับ 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้ามูะ 
 ผู้วิจัยได้ท าการท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอน ดังต่อไปน้ี คือ 
 3.3.1 ผู้วิจัยได้มีการอธิบายเกี่ยวกับรายละเอียดกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการ
ตอบแบบสอบถามแก่ทางตัวแทนและทางทมีงาน 
 3.3.2 ผู้วิจัยหรอืทางตัวแทนและทางทีมงาน ได้มีการเข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการ
ศึกษาวิจัยตามที่ระบุเอาไว้ 
 3.3.3 ผู้วิจัยหรอืทางตัวแทนและทางทีมงาน ได้ท าการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุม่เป้าหมาย
และได้ท าการรอจนกระทั่งตอบค าถามครบถ้วนทุกข้อ ซึ่งในระหว่างการท าแบบสอบถามนั้น ถ้าผู้ตอบ
มีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทางทีมงานจะตอบข้อสงสัยนั้นทันที 
 
3.4 การตงะความหมายขา้มูะ 
 ผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าอันตรภาคชั้น เพื่อการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพื่อที่จะก าหนดช่วงชั้น โดยการใช้ค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงช้ันและสูตรค านวณ (วิชิต อู่อ้น, 2550) 
 อันตรภาคชั้น   = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
          จ านวนชั้น 
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    =      5 – 1 
       5 
    =     0.80 
 ยะวปยั้นขาปคะาคะตนน  ค าาธบิายส าหรับการตงะผะ 
 1.00 – 1.80    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 1.81 – 2.61    ไม่เห็นด้วย 
 2.62 – 3.42    เห็นด้วยปานกลาง 
 3.43 – 4.23    เห็นด้วย 
 4.24 – 5.00    เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
3.5 การวิเคราะห์มาแรวัดขา้มูะ 
 การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลในขั้นตอนนี้ ได้มีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพื่อ
ก าหนดค่าสถิติที่เหมาะสมส าหรับการประมวลผล ของการตีความ และผลสรุปของผลการทดสอบ
สมมติฐาน และผลการศึกษางานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลวิจัยครั้งน้ี ซึ่งได้แบ่งเป็นข้อมูล 
ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548 อ้างใน จตุพร สุขศรี, 2561)  
 
ตารางที่ 3.3: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้ามูะขาปตแะะะแัวตงร งระเภทขาปมาแรวัด ะักษณะขาปการวัด 
1. ข้อมูลทางประชากรศาสตร ์
     1.1 เพศ 

นามบัญญัต ิ 1. เพศชาย 
2 .เพศหญิง  

1.2 สถานภาพ นามบญัญัต ิ 1. โสด 
2. อยู่กับแฟน /คนรัก/คู่ชีวิต  
3. สมรส /แต่งงาน  
4. อื่น ๆ )หม้าย แยกกันอยู่  หย่า(  

1.3 อายุ จัดอันดับ 1. ต่ ากว่า 20 ปี 
2. 21-24 ปี 
3. 25-29 ปี 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้ามูะขาปตแะะะแัวตงร งระเภทขาปมาแรวัด ะักษณะขาปการวัด 
 จัดอันดับ 4. 30-34 ปี 

5. 35-39 ปี 
6. 40-44 ปี 
7. 45-49 ปี 
8. 50 ปีขึ้นไป 

1.4 ระดับการศึกษา นามบัญญัต ิ 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2.  ปริญญาตร ี
3.  สูงกว่าปริญญาตร ี

1.5 อาชีพ นามบัญญัต ิ 1. ลูกจ้างองค์กรเอกชน 
2. รับราชการ /พนักงานของรัฐ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3. นักเรียน /นักศึกษา  
4. ประกอบธุรกิจส่วนตัว /เจ้าของ
กิจการ/ ค้าขาย 

5. วิชาชีพอิสระ  
6. รับจ้างทั่วไป 
7. พ่อบ้าน /แม่บ้าน/ผู้เกษียณอายุงาน   
8. ว่างงาน /อยู่ระหว่างรองาน  
9. อื่น ๆ )ศลิปนิ(  

1.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จัดอันดับ 1. ต่ ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน 
2. 10,001-20,000 บาท 
3. 20,001-30,000 บาท 
4. 30,001-40,000 บาท 
5. 40,001-50,000 บาท 
6. 50,001 บาทขึ้นไป 

(ตารางมีต่อ) 
 



41 

ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้ามูะขาปตแะะะแัวตงร งระเภทขาปมาแรวัด ะักษณะขาปการวัด 
2. ข้อมูลเกี่ยวกับความได้เปรียบ 
โดยเปรียบเทียบ  
  

อันตรภาค 1= ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2= ไม่เห็นด้วย 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
4= เห็นด้วย 
5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3. ข้อมูลเกี่ยวกับความง่ายใน 
การใช้งาน 
 

อันตรภาค 1= ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2= ไม่เห็นด้วย 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
4= เห็นด้วย 
5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4. ข้อมูลเกี่ยวกับความเข้ากันได ้ อันตรภาค 1= ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2= ไม่เห็นด้วย 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
4= เห็นด้วย 
5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5. ข้อมูลเกี่ยวกับการแสดง 
    ผลลัพธ์ได้ 
 

อันตรภาค 1= ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2= ไม่เห็นด้วย 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
4= เห็นด้วย 
5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

6. ข้อมูลเกี่ยวกับความเพลิดเพลิน 
 

อันตรภาค 1= ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2= ไม่เห็นด้วย 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
4= เห็นด้วย 
5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 3. .3 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูล 
 

ข้ามูะขาปตแะะะแัวตงร งระเภทขาปมาแรวัด ะักษณะขาปการวัด 
7. ข้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลทาง 
    สังคม 

อันตรภาค 1= ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2= ไม่เห็นด้วย 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
4= เห็นด้วย 
5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

8. ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อ 
   การใช ้
 

อันตรภาค 1= ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2= ไม่เห็นด้วย 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
4= เห็นด้วย 
5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

9. ข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจ 
   เชิงพฤติกรรม 

อันตรภาค 1= ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2= ไม่เห็นด้วย 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
4= เห็นด้วย 
5= เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
3.6 สถิแิที่ใย้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าทางสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล อธิบายตัวแปรของการวิจัย 
ครั้งนี้ไว้ดังต่อไปนี้ คือ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณา  
 ผู้วิจัยได้ท าการใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลของการศึกษาในเรื่องต่อไปน้ี คือ  
  3.6.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้เริ่มจากสอบถาม เพศ สถานภาพ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตามล าดับ ซึ่งข้อมูลที่ใชม้าตรวัดแบบนามบัญญัติ ไม่
สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และทางผู้วิจัยต้องการมีการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนก
ตามคุณสมบัตเิท่านั้น ดังนั้นสถิติที่เหมาะสมที่สุด คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2550) 
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  3.6.1.2 ตัวแปรระดับความคิดเห็นด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ เป็นการใช้
มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากทางผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าคะแนนใหแ้ต่ละระดับ และต้องทราบ
ค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้คอื ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.6.1.3 ตัวแปรระดับความคิดเห็นด้านความง่ายในการใช้งาน เป็นข้อมูลที่ใช ้
มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากทางผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าคะแนนใหแ้ต่ละระดับ และทางผู้วิจัย
ต้องการทราบค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับของความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.6.1.4 ตัวแปรระดับความคิดเห็นด้านความเข้ากันได้ เป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดอันตร
ภาค เนื่องจากทางผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าคะแนนใหแ้ต่ละระดับ และทางผู้วิจัยต้องการทราบ
ค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้คอื ค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.6.1.5 ตัวแปรระดับความคิดเห็นด้านการแสดงผลลัพธ์ได้ เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัด
อันตรภาค เนื่องจากทางผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับและต้องการทราบค่าเฉลี่ย
คะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.6.1.6 ตัวแปรระดับความคิดเห็นด้านความเพลิดเพลิน เป็นข้อมูลที่ใชม้าตรวัดอันตร
ภาค เนื่องจากทางผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าคะแนนใหแ้ต่ละระดับและต้องการทราบค่าเฉลี่ยคะแนน
ของแต่ละระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.6.1.7 ตัวแปรระดับความคิดเห็นด้านอิทธิพลทางสังคม เป็นข้อมูลที่ใชม้าตรวัด 
อันตรภาค เนื่องจากทางผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และต้องการทราบค่าเฉลีย่
คะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.6.1.8 ตัวแปรระดับความคิดเห็นด้านทัศนคติในการใช้ เป็นข้อมูลที่ใชม้าตรวัดอันตร
ภาค เนื่องจากทางผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าคะแนนใหแ้ต่ละระดับ และต้องการทราบค่าเฉลี่ยคะแนน
ของแต่ละระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.6.1.9 ตัวแปรระดับความคิดเห็นด้านความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เป็นข้อมูลที่ใช้มาตร
วัดอันตรภาค เนื่องจากทางผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับและต้องการทราบค่าเฉลี่ย
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คะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 3.6.2 สถิติเชิงอ้างอิง   
 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เพื่อการทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร
อิสระหลายตัว คือดังนี้ ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ความง่ายในการใช้งาน ความเข้ากันได ้การ
แสดงผลลัพธ์ได้ ความเพลิดเพลิน อิทธิพลทางสังคม และทัศนคติต่อการใช้ ซึ่งได้ใช้มาตรวัดอันตร
ภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัว คือ และความตัง้ใจในการใช้สมาร์ทวอทช์ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และ
เพื่อการทดสอบความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวก็จะมีตอ่ตัวแปรตาม ดังนั้นค่าสถิติที่ใช้
ก็คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในขั้นตอนของบทนี้จะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อการอธิบายและทดสอบสมมติฐานอนัมี

ความเกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละตัว และข้อมลูดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บและรวบรวมมาจากแบบสอบถามที่
มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 385 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ทีม่าจากจ านวนแบบสอบถาม
ทั้งหมด 385 ชุด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น  4  ส่วนประกอบด้วย  
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลที่เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่งผลต่อความต้ังใจใช้
สมาร์ทวอทชข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4.3 ผลการวิเคราะหข์้อมูลที่เกี่ยวกับระดับความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ 
 4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลจากการวิเคราะห์ในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ดังนี้ต่อไปน้ีเริ่มจาก เพศ  สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ตามล าดับ สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics) ได้แก่ ค่ารอ้ยละ 
(Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏตามตารางและค าอธิบายดังนี้  
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน  ร้อยละ 
ชาย 181 47.01 
หญิง 204 52.99 

รวม 385 100.00 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงจ านวน 204 คนคิดเป็นร้อยละ 52.99 และเพศชาย จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 47.01 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน  ร้อยละ 
โสด 217 56.36 
อยู่กับแฟน/คนรัก/คู่ชีวิต   74 19.22 
สมรส/แต่งงาน   78 20.26 
อื่น ๆ (หม้าย แยกกันอยู่  หย่า)   16   4.16 

รวม 385     100.00 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นมี
สถานภาพโสด จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 56.36 รองลงมาสถานภาพสมรส จ านวน 78 คน คดิ
เป็นร้อยละ 20.26 และน้อยทีสุ่ดสถานภาพอื่น ๆ (หม้าย แยกกันอยู่ หยา่) จ านวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.16 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน  ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี   19   4.94 
21-24 ปี   31   8.05 
25-29 ปี   91 23.64 
30-34 ปี 160 41.56 
35-39 ปี   53 13.77 
40-44 ปี   11   2.86 
45-49 ปี     8   2.07 
50 ปีขึ้นไป   12   3.11 

รวม  385     100.00 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 30-34 
ปี จ านวน 160 คนคิดเป็นร้อยละ 41.56 รองลงมาคือ มีอายุ 25-29 ปี จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.64 และอันดับน้อยที่สุดมีอาย ุ45-49 ปี จ านวน 8 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.07 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน  ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี   62 16.10 
ปริญญาตร ี 252 65.46 
สูงกว่าปริญญาตร ี   71 18.44 

รวม          385     100.00 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 65.46 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญา
ตร ีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 18.44 และอันดับน้อยที่สุดระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน  62 
คน  คิดเป็นร้อยละ 16.10 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

ต าแหน่งงาน จ านวน  ร้อยละ 
ลูกจ้างองค์กรเอกชน 190 49.35 
รับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   39 10.13 
นักเรียน/นักศกึษา   25   6.49 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย   76 19.74 
วิชาชีพอิสระ    12   3.12 
รับจ้างทั่วไป   32   8.31 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณอายุงาน      5   1.30 
ว่างงาน/อยู่ระหว่างรองาน     4   1.04 
อื่น ๆ (ศิลปิน)     2 .52 

รวม 385     100.00 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผูท้ี่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพเป็นลูกจ้างองค์กรเอกชน จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 49.35 รองลงมาคือ
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ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.74 และอันดับน้อย
ที่สุดเป็นศิลปนิ จ านวน 2 คน  คิดเป็นร้อยละ 0.52  
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน จ านวน  ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 27 7.01 
10,001-20,000 บาท 90 23.38 
20,001-30,000 บาท 110 28.57 
30,001-40,000 บาท 58 15.06 
40,001-50,000 บาท 43 11.17 
50,001 บาทขึ้นไป 57 14.81 

รวม 385 100.00 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผูท้ี่ท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 28.57 รองลงมาคือมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 90 คน  คิดเป็นร้อยละ 23.38 และอันดับน้อย
ที่สุดมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 27  คน  คิดเป็นรอ้ยละ 7.01 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นตอ่ปัจจัยส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ท
วอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการวิเคราะห์ในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาต่อระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้สมาร์ทวอทชข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สถิติที่ไดน้ ามาใช ้คอืสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive  Statistics) คือ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
ผลดังกล่าวไดป้รากฏในตารางและค าอธิบายดังต่อไปน้ี  
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ     เชิง 
  พฤติกรรมและการใช้สมาร์ทวอทช ์ 
 

ปัจจัย 
ความคิดเหน็ 

𝑥̅ SD. การแปลผล 
1. ด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ  3.38 .71 เห็นด้วยปานกลาง 
2. ด้านความง่ายในการใช้งาน 3.72 .67 เห็นด้วย 
3. ด้านความเข้ากันได ้ 3.32 .88 เห็นด้วยปานกลาง 
4. ด้านการแสดงผลลัพธ์ได ้ 3.44 .74 เห็นด้วย 
5. ด้านความเพลิดเพลิน 3.48 .83 เห็นด้วย 
6. ด้านอิทธิพลทางสังคม 3.16 .87 เห็นด้วยปานกลาง 
7. ด้านทัศนคติต่อการใช ้ 3.52 .86 เห็นด้วย 

รวม 3.43 .65 เห็นด้วย 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงถึง ผู้ที่ท าการตอบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็นต่อปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (𝑥̅=3.43) เมื่อมี

การพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า เห็นด้วยด้านความง่ายในการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅=3.72)   

ล าดับรองลงมา คือ ด้านทัศนคติต่อการใช้ (𝑥̅=3.52) และล าดับสุดท้ายคือ ด้านอิทธิพลทางสังคม 

(𝑥̅=3.16)   
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 
  เชิงพฤติกรรมและการใช้สมาร์ทวอทช์ ด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ 
 

ปัจจัยด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ 
ความคิดเหน็ 

𝒙̅ SD. การแปลผล 
1. การใชส้มาร์ทวอทชจ์ะช่วยให้ฉันท างานหลาย
อย่างได้เร็วขึ้น 

3.29 .90 เห็นด้วยปานกลาง 

2. สมาร์ทวอทชช์่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการ   
ท างานของฉัน 

3.25 .96 เห็นด้วยปานกลาง 

3. สมาร์ทวอทช ์จะท าให้ประสิทธิผลการท างานของ
ฉันดีขึ้น 

3.09 .99 เห็นด้วยปานกลาง 

4. สมาร์ทวอทช ์เป็นอุปกรณ์ที่เป็นประโยชน์ส าหรับ
ฉัน 

3.33 1.11 เห็นด้วยปานกลาง 

5. สมาร์ทวอทช ์จะมีข้อดีมากกว่าข้อเสีย 3.72 .90 เห็นด้วย 
6. สมาร์ทวอทช ์มีประโยชน์มากกว่าเทคโนโลยีอื่น ๆ 2.89 .94 เห็นด้วยปานกลาง 
7. สมาร์ทวอทช ์มีประโยชน์มากกว่านาฬิกาทั่วไป 4.06 .96 เห็นด้วย 

รวม 3.38 .71 เห็นด้วยปานกลาง 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงถึงผู้ที่ท าการตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ ด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ในส่วน

ของภาพรวมอยู่ที่ระดับเห็นด้วยปานกลาง (𝑥̅=3.38)  เมื่อมีการพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า  

สมาร์ทวอทชม์ีประโยชน์มากกว่านาฬิกาทั่วไป  มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅=4.06) รองลงมาคือ สมาร์ทวอทช์

จะมีข้อดีมากกว่าข้อเสีย (𝑥̅=3.72) และล าดับสุดท้ายคือ สมาร์ทวอทช์มีประโยชน์มากกว่าเทคโนโลยี

อื่น ๆ (𝑥̅=2.89)   
 
 
 
 
 
 



51 

ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 
  เชิงพฤติกรรมและการใช้สมาร์ทวอทช์ ด้านความง่ายในการใช้งาน 
 

ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน 
ความคิดเหน็ 

𝒙̅ SD. การแปลผล 
1. ฉันเชื่อว่าสมาร์ทวอทช์นั้นใช้งานได้ง่าย 3.66 .81 เห็นด้วย 
2. ฉันเชื่อว่าจะปรับสมาร์ทวอทชใ์ห้ตรงกับการใช้ของ
ฉันได้ง่าย 

3.62 .85 เห็นด้วย 

3. การเรียนรู้ที่จะใชส้มาร์ทวอทชไ์ม่ใช่สิ่งทีย่าก ไม่ใช ่
ถึงระดับท้าทายความสามารถของฉัน 

4.01 .86 เห็นด้วย 

4. การใช้งานสมาร์ทวอทชจ์ะไม่ท าให้ฉันเกิดความ
สับสน 

3.52 .88 เห็นด้วย 

5. เป็นเรื่องง่ายที่ฉันจะมีทักษะการใช้สมาร์ทวอทช์ 
ที่คล่องแคล่ว 

3.80 .81 เห็นด้วย 

รวม 3.72 .67 เห็นด้วย 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงถึงผู้ทีท่ าการตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช ์ด้านความง่ายในการใช้งาน ในภาพรวมอยูใ่นระดับเห็น

ด้วย (𝑥̅=3.72) เมื่อมีการพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า การเรียนรู้ที่จะใชส้มาร์ทวอทชไ์ม่ใช่สิ่งที่

ยาก ไม่ใช่ถึงระดับท้าทายความสามารถของฉัน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅=4.01) ล าดับรองลงมา คือ เป็น

เรื่องง่ายที่ฉันจะมีทักษะการใช้สมาร์ทวอทช์ที่คล่องแคล่ว (𝑥̅=3.80) และล าดับสุดท้ายคือ การใช้งาน

สมาร์ทวอทชจ์ะไม่ท าให้ฉันเกดิความสับสน (𝑥̅=3.52)   
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 
  เชิงพฤติกรรมและการใช้สมาร์ทวอทช์ ด้านความเข้ากันได ้
 

ปัจจัยด้านความเข้ากนัได ้
ความคิดเหน็ 

𝒙̅ SD. การแปลผล 
1. การใชส้มาร์ทวอทชส์อดคล้องกับการใช้
ชีวิตประจ าวันของฉัน 

3.43 .99 เหน็ด้วย 

2. การใชส้มาร์ทวอทชส์อดคล้องกับพฤติกรรมของฉัน 3.37 1.04 เห็นด้วยปานกลาง 
3. การใชส้มาร์ทวอทชส์อดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน
ของชีวิตของฉัน 

3.37 .97 เห็นด้วยปานกลาง 

4. การใชส้มาร์ทวอทชต์รงกับวิถีชีวิตและประสบการณ ์
ของฉัน 

3.30 .94 เห็นด้วยปานกลาง 

5. การใชส้มาร์ทวอทชส์อดคล้องกับทุกๆ ดา้นใน 
การด าเนินชีวิตของฉัน 

3.12 .92 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.32 .88 เห็นด้วยปานกลาง 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงถึงผู้ที่ท าการตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ ด้านความเข้ากันได้ ในภาพรวมอยูใ่นระดับเห็น

ด้วยปานกลาง (𝑥̅=3.32) เมื่อมีการพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า การใชส้มาร์ทวอทชส์อดคล้องกับ

การใช้ชีวิตประจ าวันของฉัน มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ (𝑥̅=3.43) ล าดับรองลงมาคือ การใชส้มารท์วอทช์
สอดคล้องกับพฤติกรรมของฉัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากันกับการใช้สมาร์ทวอทชส์อดคล้องกับสถานการณ์

ปัจจุบันของชีวิตของฉัน (𝑥̅= 3.37) และล าดับสุดท้ายคือ การใชส้มาร์ทวอทชส์อดคล้องกับทุกๆ ด้าน

ในการด าเนินชีวิตของฉัน (𝑥̅= 3.12)   
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 
  เชิงพฤติกรรมและการใช้สมาร์ทวอทช์ ด้านการแสดงผลลัพธ์ได้ 
 

ปัจจัยด้านการแสดงผลลัพธ์ได ้
ความคิดเหน็ 

𝒙̅ SD. การแปลผล 
1. การสังเกตความแตกต่างระหว่างก่อนและหลัง
การใช้สมาร์ทวอทช์จะเป็นเรื่องง่ายส าหรับฉัน 

3.57 .82 เห็นด้วย 

2. การสาธยายผลลัพธ์ของการใช้งานสมาร์ทวอทช ์
ให้กับคนอื่นท าได้ง่าย 

3.42 .87 เห็นด้วยปานกลาง 

3. การพูดอภิปรายถึงผลลัพธ์ของการใช้สมาร์ทวอทช์
กับคนอื่นนั้นเป็นเรื่องง่าย 

3.37 .83 เห็นด้วยปานกลาง 

4. การอธิบายประโยชน์ของการใชส้มาร์ทวอทช์
ให้กับคนอื่นเข้าใจตามเป็นเรื่องท าได้ง่าย 

3.45 .82 เห็นด้วย 

5. การอธิบายความส าคัญของสมาร์ทวอทช์ว่าเพราะ
เหตุใดจึงควรใช้เป็นเรื่องง่าย 

3.39 .82 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.44 .74 เห็นด้วย 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงว่าผู้ที่ท าการตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ ด้านการแสดงผลลพัธ์ได้ ในภาพรวมอยูใ่นระดับ

เห็นด้วย (𝑥̅=3.44) เมื่อมีการพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า การสังเกตความแตกต่างระหว่างก่อน

และหลังการใช้สมาร์ทวอทช์จะเป็นเรื่องง่ายส าหรับฉัน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅=3.57) ล าดับรองลงมาคือ

การอธิบายประโยชน์ของการใช้สมาร์ทวอทชใ์ห้กับคนอื่นเข้าใจตามเป็นเรื่องท าได้ง่าย (𝑥̅=3.45) และ
ล าดับสุดท้ายคือ การพูดอภิปรายถึงผลลัพธ์ของการใช้สมาร์ทวอทชก์ับคนอื่นนั้นเป็นเรื่องง่าย 

(𝑥̅=3.37)   
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ตารางที่ 4.12:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อปัจจัยทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใช ้
  สมาร์ทวอทช ์ด้านความเพลิดเพลิน 
 

ปัจจัยด้านความเพลิดเพลิน 
ความคิดเหน็ 

𝒙̅ SD. การแปลผล 
1. กระบวนการสั่งการ /ดูผล/ ใช้งานสมาร์ทวอทช์ท าให้
ฉันรู้สึกมีความสุข 

3.57 .89 เห็นด้วย 

2. การใช้สมาร์ทวอทชท์ าให้ฉันรู้สึกเพลิดเพลิน 3.55 .89 เห็นด้วย 
3. การใช้สมาร์ทวอทช์ท าให้ฉันสนุกสนานบันเทิง  3.51 .87 เห็นด้วย 
4. การใช้สมาร์ทวอทช์ท าให้รู้สึกเหมือนการพักผ่อน 
   หย่อนใจที่เหมาะกับฉัน 

3.37 .93 เห็นด้วยปานกลาง 

5. การใช้สมาร์ทวอทช์ท าให้ฉันรู้สึกผ่อนคลาย 
   สบายอารมณ ์

3.40 .96 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.48 .83 เห็นด้วย 
   
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงว่าผู้ที่ท าการตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ ด้านความเพลิดเพลินในภาพรวมอยูใ่นระดับ

เห็นด้วย (𝑥̅=3.48) เมื่อมีการพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า กระบวนการสั่งการ /ดูผล/ ใช้งานสมาร์ท

วอทช์ท าให้ฉันรู้สึกมีความสุข มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ (𝑥̅=3.57) ล าดับรองลงมาคือ การใชส้มาร์ทวอทช ์ท า

ให้ฉันรู้สึกเพลิดเพลิน (𝑥̅=3.48) และล าดับสดุท้ายคือ การใช้สมาร์ทวอทช์ท าให้รู้สึกเหมือนการ

พักผ่อนหย่อนใจที่เหมาะกับฉัน (𝑥̅=3.37)   
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 
 เชิงพฤติกรรมและการใช้สมาร์ทวอทช์ ด้านอิทธิพลทางสังคม 
 

ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม 
ความคิดเหน็ 

𝒙̅ SD. การแปลผล 
1. การใช้สมาร์ทวอทช ์ช่วยยกระดับสถานะทางสังคม 
ของฉัน 

3.29 1.07 เห็นดว้ยปานกลาง 

2. ในกลุ่มสังคมของฉัน การใช้สมาร์ทวอทช์จะท าให้ผู้ใช้
มีสถานะทางสังคมที่ดีขึ้น 

3.12 1.10 เห็นด้วยปานกลาง 

3. ความคิดเห็นของหัวหน้าหรือผู้ที่มีต าแหน่งสูงกว่า 
ฉันมีอิทธิพลต่อการจะใช้หรือไม่ใช้สมาร์ทวอทช์ของฉัน 

2.77 1.10 เห็นด้วยปานกลาง 

4. ความคิดเหน็ของคนในครอบครัว เพื่อนและคนใกล้ตัว
ฉันมีส่วนส าคัญกับการตัดสินใจใช้/ไม่ใช้ สมาร์ทวอทช์
ของฉัน 

2.89 1.12 เห็นด้วยปานกลาง 

5. คนในสังคมของฉันจะไม่คัดค้านหากฉันใช้สมาร์ท
วอทช์ 

3.71 1.01 เห็นด้วย 

รวม 3.16 .87 เห็นด้วยปานกลาง 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช ์ด้านอิทธิพลทางสังคม ในภาพรวมอยูใ่นระดับเห็นด้วย

ปานกลาง (𝑥̅=3.16) เมื่อมีการพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า คนในสังคมของฉันจะไม่คัดค้านหาก

ฉันใช้สมาร์ทวอทช์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅=3.71) ล าดับรองลงมาคือ การใช้สมาร์ทวอทช ์ช่วยยกระดับ

สถานะทางสังคมของฉัน (𝑥̅=3.29) และล าดับสุดท้ายคือ ความคิดเห็นของหัวหน้าหรือผู้ที่มีต าแหน่ง

สูงกว่าฉันมีอิทธิพลต่อการจะใช้หรือไม่ใช้สมาร์ทวอทช์ของฉัน (𝑥̅=2.77)   
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 
  เชิงพฤติกรรมและการใช้สมาร์ทวอทช์ ด้านทัศนคติต่อการใช ้
 

ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการใช ้
ความคิดเหน็ 

𝒙̅ SD. การแปลผล 
1. การตัดสินใจใช้สมาร์ทวอทช์เป็นเรื่องที่ด ี 3.68 .92 เห็นด้วย 
2. การใช้สมาร์ทวอทช์เป็นการตัดสินใจที่ชาญฉลาด 3.34 1.02 เห็นด้วยปานกลาง 
3. ฉันมีความประทับใจเชิงบวกต่อการใช้สมาร์ทวอทช์ 3.53 .92 เห็นด้วย 
4. ฉันจะตื่นเต้นดีใจกับการซื้อ/สั่งซื้อสมาร์ทวอทช์  3.45 .96 เห็นด้วย 
5. ฉันมีความสุขที่จะใช้สมาร์ทวอทช์ 3.57 1.00 เห็นด้วย 

รวม 3.52 .86 เห็นด้วย 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงว่าผู้ที่ท าการตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยทีส่่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ ด้านทัศนคติต่อการใช ้ในภาพรวมอยู่ในระดับ

เห็นด้วย (𝑥̅=3.52) เมื่อมีการพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า การตัดสินใจใช้สมาร์ทวอทช์เป็นเรื่องที่

ดี   มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅=3.68) ล าดับรองลงมาคือ ฉันมีความสุขที่จะใช้สมาร์ทวอทช์ (𝑥̅=3.57) และ

ล าดับสุดท้ายคือ การใช้สมาร์ทวอทช์เป็นการตัดสินใจที่ชาญฉลาด (𝑥̅=3.34)   
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความตั้งใจใชส้มารท์วอทช ์
 การน าเสนอส่วนน้ี เป็นผลการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สถิติที่น ามาใชใ้นการศึกษา คือ สถิติเชงิพรรณนา  (Descriptive  
Statistics) ไดแ้ก่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ ค่าเฉลี่ย (Mean) ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวจะปรากฏในตารางและค าอธิบายดังต่อไปน้ี  
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ตารางที่ 4.15:ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและ ค่าเฉลี่ย ความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรม  
  และการใช้สมาร์ทวอทช์ 
 

ความตั้งใจใชส้มาร์ทวอทช ์
ความคิดเหน็ 

𝒙̅ SD. การแปลผล 
1. ฉันตั้งใจจะใช้สมาร์ทวอทช์ 3.28 1.04 เห็นด้วยปานกลาง 
2. ถ้าฉันมีสมาร์ทวอทช์ฉันจะใช้มันเป็นประจ า 3.65 1.01 เห็นด้วย 
3. ฉันจะใช้ฟังก์ชั่นต่างๆ ของสมาร์ทวอทช์ท าสิ่งที่ฉัน
ได้ประโยชน์ที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของฉัน 

3.62 .96 เห็นด้วย 

4. ฉันจะใช้สมาร์ทวอทช์บันทึกการออกก าลังกายของ
ฉัน 

3.84 .95 เห็นด้วย 

5. ถ้าฉันมีสมาร์ทวอทช์ฉันจะใช้ฟังก์ชั่นวิเคราะห์ 
   การนอนหลับ 

3.67 1.02 เห็นด้วย 

รวม 3.61 .80 เห็นด้วย 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช ์ใน

ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (𝑥̅=3.61) เมื่อท าการพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ฉันจะใช้สมาร์ท

วอทช์บันทึกการออกก าลังกายของฉัน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅=3.84) อันดับรองลงมาคือ ถ้าฉันมีสมาร์ท

วอทช์ฉันจะใช้ฟังก์ชั่นวิเคราะห์การนอนหลับ (𝑥̅=3.67) และล าดับสุดท้ายคือ ฉันตั้งใจจะใช้สมาร์ท

วอทช์ (𝑥̅=3.28)   
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4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.16: วิเคราะห์ความสัมพันธ์ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์  
 

ตัวแปรอิสระ B 
Standard 

Error 
Beta t Sig 

Collinearity 
Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 
(Constant) 

.469 .158  2.973 .003*   

1. ด้านความ
ได้เปรียบโดย
เปรียบเทียบ  

.183 .055 .162 3.331 .001* .421 2.373 

2. ด้านความง่ายใน
การใช้งาน 

.146 .058 .122 2.496 .013* .417 2.397 

3. ด้านความเข้า
กันได ้

-
.047 

.053 
-

.052 
-.897 .370 .298 3.354 

4. ด้านการ
แสดงผลลัพธ์ได ้

.041 .063 .037 .647 .518 .299 3.347 

5. ด้านความ
เพลิดเพลิน 

.096 .050 .099 1.909 .057 .371 2.694 

6. ด้านอิทธิพลทาง
สังคม 

-
.071 

.042 
-

.077 
-

1.710 
.088 .498 2.009 

7. ด้านทัศนคติต่อ
การใช ้

.538 .057 .572 9.416 .000* .271 3.697 

Adjusted R2 =  .789a, F = 89.002, *p < .05 
ตัวแปรตาม:  ความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช ์ 
 
 ผลจากการศึกษาตามตารางที่ 4.16 การพิจารณา Multicollinearity โดยใช้เกณฑ์ค่า 
Tolerance มากกว่า .10 และ VIF   น้อยกว่า 10 จะถือว่าตัวแปรอิสระตัวนั้นมีความเป็นอิสระจาก
ตัวแปรอิสระตัวอื่น ๆ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)  ซึ่งลการจากวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance  มี
ค่าอยู่ระหว่าง  .271 - .498 ซึ่งมากกว่า .10 และ ค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 2.009 - 3.697 ซึ่งมีค่าตัว
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แปรน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระดังกล่าว ไม่มีปัญหา Multicollinearity หมายถงึ ปัญหาที่ตัว
แปรอิสระมีความสัมพันธ์กันสูง  
 พิจารณาค่า Adjusted R2  จะเห็นไดว้่า ปัจจัยที่จะส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช ์
สามารถท านายความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทชข์องผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ ร้อยละ 78.9  
 และผลจากการวิเคราะห์การถดถอย จะพบว่า ปัจจัยทางความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ 
ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านทัศนคติต่อการใชส้่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนปัจจัยด้านด้านความเข้ากันได้ การแสดงผลลัพธ์ได้ ด้านความ
เพลิดเพลิน และด้านอิทธิพลทางสังคมไมส่่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ .05 
 เมื่อมีการพิจารณาค่าทางสัมประสิทธิ์การถดถอย (B) จะพบไดว้่า ปัจจัยด้านทางความง่าย
ในการใช้งาน และด้านทัศนคติต่อการใช้มีค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอย (B) เท่ากับ  .183 ,  .146 และ 
.538 ตามล าดับ  แสดงให้เหน็ว่า  ปัจจัยด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ด้านความง่ายในการใช้
งาน และด้านทัศนคติต่อการใช้ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ โดยด้านทัศนคติต่อการใช้
ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบและ
ด้านความง่ายในการใช้งาน  ตามตารางดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบส่งผลต่อความต้ังใจใชส้มาร์ทวอทช ์ สอดคล้อง 
ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความต้ังใจใชส้มาร์ทวอทช ์ สอดคล้อง 

ความเข้ากันไดส้่งผลต่อความต้ังใจใชส้มาร์ทวอทช ์ ไม่สอดคล้อง 

การแสดงผลลัพธ์ไดส้่งผลต่อความต้ังใจใชส้มาร์ทวอทช ์ ไม่สอดคล้อง 

ความเพลิดเพลินส่งผลต่อความต้ังใจใชส้มาร์ทวอทช ์ ไม่สอดคล้อง 

อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อความต้ังใจใชส้มาร์ทวอทช ์ ไม่สอดคล้อง 

ทัศนคติต่อการใชส้่งผลต่อความต้ังใจใชส้มาร์ทวอทช ์ สอดคล้อง 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.17 สรุปได้ว่าผลจากการศกึษาที่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐาน หมายถึง ปัจจัยด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้าน
ทัศนคติต่อการใช้ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ 
 ในทางตรงกันข้ามผลจากการศึกษาที่ไมม่สีอดคล้องกับทางสมมติฐาน หมายถึง ปัจจัย
ทางด้านความเข้ากันได้  ด้านการแสดงผลลพัธ์ได้ ดา้นความเพลิดเพลิน และด้านอิทธิพลทางสังคม 
ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ 
 



 

บทที่ 5 
สรุป และอภิปรายผล 

 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อศึกษาปัจจัยด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ  ความง่าย
ในการใช้งาน  ความเข้ากันได้  การแสดงผลลัพธ์ได้  ความเพลิดเพลิน และอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผล
ต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ 
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร ที่มีความสนใจใช้สมาร์ทวอท จ านวน 385 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก (Convenience Sampling)  เครื่องมือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ  ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  และ
ทดสอบจากสมมติฐานโดยใช้ข้อมูลสถิติ จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 ผลจาก การศึกษาด้านคุคสมบัติของผู้ดังนี้  ผู้ที่ท าการตอบแบบสอบถามและผลจากการศึกษา
สรุปตามวัตถุประสงค์ ดังต่อไปน้ี  
 5.1.1 ข้อมูลจากด้านคุคสมบัติของผู้ที่ท าการตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีสถานภาพโสด มีอายุ 30-34 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพ
เป็นลูกจ้างองค์กรเอกชน และมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ได้สรุปผลการศึกษา ดังต่อไปนี้  
  5.1.2.1 ความคิดเห็นจากปัจจัยด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ พบว่า ภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารคา
เป็นรายข้อ ได้พบว่า สมาร์ทวอทชม์ีประโยชน์มากกว่านาฬิกาทั่วไป  มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ 
สมาร์ทวอทชจ์ะมีข้อดีมากกว่าข้อเสีย และล าดับสุดท้ายคือ สมาร์ทวอทชม์ีประโยชน์มากกว่า
เทคโนโลยีอื่น ๆ  
  5.1.2.2 ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน ที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้
สมาร์ทวอทช ์ได้พบว่า ภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย เมื่อพิจารคาเป็นรายข้อ พบว่า การ
เรียนรู้ที่จะใชส้มาร์ทวอทช์ไม่ใช่สิ่งที่ยาก ไมใ่ช่ถึงระดับท้าทายความสามารถ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อันดับ
รองลงมา คือ เป็นเรื่องง่ายที่จะมีทักษะการใช้สมาร์ทวอทช์ที่คล่องแคล่ว และล าดับสุดทา้ยคือ การใช้
งานสมาร์ทวอทชจ์ะไม่ท าให้เกิดความสับสน  
  5.1.2.3 ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความเข้ากันได้ที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ท
วอทช์ พบว่า ภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยปานกลาง เมื่อมีการพิจารคาเป็นรายข้อ ได้พบว่า 
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การใชส้มาร์ทวอทชส์อดคล้องกับการใช้ชีวิตประจ าวัน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การใชส้มาร์ท
วอทช์สอดคล้องกับพฤติกรรม มีค่าเฉลี่ยเทา่กันกับการใชส้มาร์ทวอทช์ สอดคล้องกับสถานการค์
ปัจจุบันของชีวิต และล าดับสุดท้ายคือ การใช้สมาร์ทวอทช์ สอดคล้องกับทุกๆ ด้านในการด าเนินชีวิต 
  5.1.2.4 ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านแสดงผลลัพธ์ได้ที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ท
วอทช์ พบว่า ภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย เมื่อพิจารคาเป็นรายข้อ พบว่า การสังเกตความ
แตกต่างระหว่างก่อนและหลังการใช้สมาร์ทวอทช์จะเป็นเรื่องง่าย มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การ
อธิบายประโยชน์ของการใชส้มาร์ทวอทช์ ให้กับคนอื่นเข้าใจตามเป็นเรื่องท าได้ง่าย และล าดับสุดท้าย 
คือ การพูดอภิปรายถึงผลลัพธ์ของการใชส้มาร์ทวอทชก์ับคนอื่นนั้นเป็นเรื่องง่าย 
  5.1.2.5 ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความเพลิดเพลิน ที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ท
วอทช์ พบว่า ภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย เมื่อพิจารคาเป็นรายข้อ พบว่า กระบวนการสั่ง
การ /ดูผล/ ใช้งานสมาร์ทวอทช์ท าให้รู้สึกมีความสุข มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การใช้สมาร์ทวอทช์
ท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน และล าดับสุดท้ายคือ การใช้สมาร์ทวอทช์ท าให้รู้สึกเหมือนการพักผ่อนหย่อนใจ  
  5.1.2.6 ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ท
วอทช์ พบว่า ภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อมีการพิจารคาเป็นราย
ข้อได้พบว่า คนในสังคมจะไม่คัดค้านหากฉันใช้สมาร์ทวอทช ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การใช้
สมาร์ทวอทช์ช่วยยกระดับสถานะทางสังคม และล าดับสุดทา้ยคือ ความคิดเห็นของหัวหน้าหรือผู้ที่มี
ต าแหน่งสูงกว่ามีอิทธิพลต่อการจะใช้หรือไม่ใช้สมาร์ทวอทช ์ 
  5.1.2.7 ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านทัศนคติต่อการใช้ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ท
วอทช์ พบว่า ภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย เมื่อพิจารคาเป็นรายข้อ พบว่า การตัดสินใจใช้
สมาร์ทวอทช์เป็นเรื่องที่ดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ มีความสุขที่จะใช้สมาร์ทวอทช์ และล าดับ
สุดท้ายคือ การใช้สมาร์ทวอทช์เป็นการตัดสินใจที่ชาญฉลาด  
  5.1.2.8 ความคิดเห็นต่อความตั้งใจใชส้มารท์วอทช์ พบว่า ภาพรวมผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วย เมื่อมีการพิจารคาเป็นรายข้อได้พบว่า จะใช้สมาร์ทวอทช์บันทึกการออกก าลัง
กายของฉัน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ถ้ามีสมาร์ทวอทช์จะใช้ฟังก์ชั่นวิเคราะห์การนอนหลับ และ
ล าดับสุดท้ายคือ ตั้งใจจะใช้สมาร์ทวอทช ์   
  5.1.2.9 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ขิงผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้
พบว่า ปัจจัยด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านทศันคติต่อการ
ใช้ส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช ์โดยปัจจัยที่มส่งผลต่ออิทธิพลมากที่สุด คือ ด้านทัศนคติต่อการ
ใช้ อับดับรองลงมา คือ ด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ด้านความง่ายในการใช้งาน ตามล าดับ  
ส่วนปัจจัยด้านความเข้ากันได้ ด้านการแสดงผลลัพธ์ได้ ด้านความเพลิดเพลิน และด้านอิทธิพลทาง
สังคมไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ 



63 

5.2 การอภิปรายผล 
 การอภิปรายผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการทดสอบสมมตฐิานได้ดังต่อไปนี้ 
 5.2.1 ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์  โดยเมื่อ
ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบเพิ่มขึ้นจะส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ในทิศทาง
เดียวกัน ทั้งนี้อาจเป็นพราะเมื่อผู้บริโภคเห็นว่าสมาร์ทวอทช์มีคุคสมบัติและคุคลกัษคะที่ได้เปรียบ
กว่านาฬิกาทั่วไปหรือเทคโนโลยีอ่ืน ๆ ซึ่งสอดคล้องกับความต้องการของตนเองจึงท าให้เกิดความ
ความต้ังใจใช้ ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัลยาลัชญ์ เลิศสกลพันธ์ (2558) ได้ศึกษา
เรื่อง กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบจากการแข่งขันทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บัตรเครดิต
ประเภทสะสมไมล์ของธนาคารพาคิชย์ของกลุ่มคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันด้านความแตกต่างส่งผลกับการตัดสินใจ
เลือกใช้บัตรเครดิตประเภทสะสมไมล ์
 5.2.2 ความง่ายในการใช้งานส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ โดยเมื่อความง่าย
ในการใช้งานเพิ่มขึ้นจะส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ในทิศทางเดียวกัน  ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะปัจจุบันการพัฒนาเทคโนโลยีส่วนใหญ่เน้นให้ใช้งานง่ายอีกทั้งสะดวกสบายในการใช้ง่ายและ
สมาร์ทวอทช์ เป็นหนึ่งในเทคโนโลยีนั้น ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน
ที่มีพฤติกรรมชอบความสะดวกสบาย  จึงท าให้เกิดความตั้งใจซื้อ ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุพิกา เพชรพิทักษ์  (2561) มีการศึกษาวิจัยในเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ 
ความง่ายของการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ค ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังมีความสอดคล้อง
จากทางการศึกษาของ เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตยา ฐานิตธนกร (2559) ที่ได้มีการศึกษาใน
เรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลของศึกษาได้พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้าน
ความง่ายต่อการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 5.2.3 ความเข้ากันได้ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะความเคยชิน
ในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในชีวิตประวัน จึงไม่ได้ให้ความส าคัญกับความเข้ากันของสมาร์ทวอทช์
กับการด าเนินชีวิตในปัจจุบัน ซึ่งผลการศึกษาขัดแย้งกับงานวิจัยของ สุพิกา เพชรพิทักษ์ (2561) 
ศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความเข้ากันได้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
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 5.2.4 การแสดงผลลัพธ์ได้ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ มี
เทคโนโลยีอ่ืน ๆ ทีส่ามารถแสดงผลลัพธ์ได้เช่นเดียวกับสมาร์ทวอทช์  เช่น สมาร์ทโฟน เป็นต้น จึงท า
ให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการเลือกซื้อสินค้าที่มีคุคสมบัติใกล้เคียงหรือเหมือนกัน ซึ่งผลการศึกษา
ขัดแย้งกับงานวิจัยของ อาทิตย์ เกียรติก าจร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยี  : กรคีศึกษาการใช้ Interactive  Whiteboard ในการเรียนการสอนของคคะ
แพทยศาสตร์ ศิริราชพยาบาล  พบว่า ปัจจยัด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ มีความสัมพันธ์กับ
ความต้ังใจในการใช้เทคโนโลยี Interactive Whiteboard 
 5.2.5 ความเพลิดเพลินไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะมี
เทคโนโลยีอ่ืน ๆ ทีส่ามารถในการบอกเวลาและการสนทนาโทรศัพท์เช่นเดียวกับสมาร์ทวอทช์  แตใ่ห้
ความเพลิดเพลินมากว่าสมาร์ทวอทช์ เช่น สมาร์ทโฟน เปน็ต้น ซึ่งเป็นที่นิยมมากกว่า ท าให้ผู้บริโภคมี
ทางเลือกมากขึ้น ซึ่งผลการศึกษาขัดแย้งกับงานวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2560) ได้มีการศึกษาใน
เรื่อง  การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ความไว้วางใจและคุคภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ ์(Facebook Live) ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านความบันเทิงส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านทางช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 5.2.6 อิทธิพลทางสังคมไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะในยุค
ปัจจุบันที่การสื่อสารมีการพฒันาอย่างมาก การหาข้อมูลเกี่ยวกับสมาร์ทวอทชจ์ึงสามารถหาได้ง่ายขึ้น
โดยเฉพาะการหาข้อมูลทางสือ่อินเตอร์เน็ต ซึ่งผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินด้วย
ตนเองได้ง่าย ท าให้อิทธิพลทางสังคมไม่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ ซึ่งผลการศึกษาสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ กรรคิการ ์คงทอง (2561) ได้ศึกษา ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีของ
กลุ่มเจเนอเรช่ันเบบ้ีบูมเมอร์ และ เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ อิทธิพลทางสังคม ไมม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยี 
 5.2.7 ทัศนคตติ่อการใช้ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ 
ผู้บริโภคได้น าประสบการค์ในการใช้สมารท์วอทช์ ความรู้สึก และความเช่ือมั่นที่มีต่อสมาร์ทวอทช์ 
มาใช้ในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรคษา แสนละเอียด (2560) ได้
ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธพิลต่อแนวโน้มความตั้งใจในการใช้บริการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ มีผลต่อ
แนวโน้มการตั้งใจใช้บริการซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  และสอดคล้องกับ อาทิตย์ เกียรติก าจร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การยอมรับเทคโนโลยี  : กรคีศึกษาการใช้ Interactive  Whiteboard พบว่า ทัศนคติที่เกี่ยวข้องการ
ใช้เทคโนโลยีมคีวามสัมพันธ์กับความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี  Interactive Whiteboard 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในงานวิจัยน้ีแบ่งได้เป็น 2 ข้อเสนอแนะ ดังนี ้
5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ด้านความง่ายในการใช้งาน 
และด้านทัศนคติต่อการใช้ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด 
ได้แก่ ด้านทัศนคติต่อการใช้ อันดับรองลงมาคือ ดา้นความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ด้านความง่าย
ในการใช้งาน ตามล าดับ  ดังนั้นผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับปัจจัยทัง้ 3 ด้านดังกล่าว โดยให้
ความส าคัญกบัปัจจัยด้านทัศนคติเป็นอันดับแรก โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอเก่ียวกับปัจจัยทั้ง 3 ด้านดังนี้ 

1) ผู้ประกอบการควรสร้างทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานสมาร์ทวอทซ์ของผู้บริโภค 
เนื่องจากทัศนคติที่ดีสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ้เช่น การสร้างความน่าเชื่อถือของสินค้า 
โดยเล็งเห็นความส าคัญของคคุภาพและความคุ้มค่าของสนิค้า 

2) ควรพัฒนาระบบการใช้งานสมาร์ทวอทช์ให้มีฟังกช์ั่นสามารถท างานได้หลากหลาย
อย่างได้เร็วขึ้น เพื่อให้มีประโยชน์มากกว่านาฬิกาทั่วไป   

3) ควรพัฒนาระบบการใช้งานสมาร์ทวอทช์ไม่ซับซ้อน สามารถให้ผู้บริโภคใช้งานได้
ง่ายอย่าง เพื่อความสะดวกสบายในการท างานของผู้บริโภค 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป    
  5.3.2.1 จากการศึกษาในครัง้นี้ศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ้งใน
การศึกษาครั้งต่อไป ควรที่จะศึกษากับกลุ่มตัวอย่างพื้นที่ในภูมิภาคอื่น ๆ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลาย 
และครอบคลมุทุกพ้ืนที ่
  5.3.2.2 ซึ่งการศึกษาในครั้งต่อไปสามารถศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยอันคาดว่าจะส่งผลต่อ
ความต้ังใจใช้สมาร์ทวอทช์ เช่น ความภักดีในตราสินค้า คคุค่าตราสินค้า หรือ ปัจจัยทางส่วนประสม
ทางการตลาด เป็นต้น 
  5.3.2.3 การวิจัยครั้งนี้ศึกษากลุ่มตัวอย่างที่รู้จักสมาร์ทวอทช์ พบว่าอิทธิพลทางสังคม
ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ งานวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรอิทธิพลทางสังคมนี้ซ้ าอีก
ครั้งโดยมุ่งศึกษากลุ่มที่มคีวามสนใจจะซื้อในอนาคตอันใกล้เพื่อน าผลมาเปรียบเทียบกับผลการวิจัย
ครั้งนี้ รวมทั้งอาจศึกษาตัวแปรวิถีชีวิตผู้บริโภค เช่น ผู้มีกิจวัตรออกก าลังกาย ผู้ที่ใช้เทคโนโลยีในการ
ท างาน ฯลฯ เพื่อน ามาเปรียบเทียบผลของอิทธิพลทางสังคมที่มีต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช ์
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ค ำชี้แจง  แบบสอบถำมฉบับนี้มีจุดมุ่งหมำยเพื่อศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใช้สมำร์ทวอทช์ของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหำนคร  
 แบบสอบถำมฉบบันี้แบ่งออกเป็น 9 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1   แบบสอบถำมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค ำถำม  
 ส่วนที่ 2   แบบสอบถำมด้ำนควำมได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ  
 ส่วนที่ 3   แบบสอบถำมด้ำนควำมง่ำยในกำรใช้งำน  
 ส่วนที่ 4   แบบสอบถำมด้ำนควำมเข้ำกันได้  
 ส่วนที่ 5  แบบสอบถำมด้ำนกำรแสดงผลลัพธ์ได ้ 
 ส่วนที่ 6  แบบสอบถำมด้ำนควำมเพลิดเพลิน  
 ส่วนที่ 7  แบบสอบถำมด้ำนอิทธิพลทำงสังคม  
 ส่วนที่ 8  แบบสอบถำมด้ำนทัศนคติต่อกำรใช้  
 ส่วนที่ 9  แบบสอบถำมด้ำนควำมตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
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ส่วนที่ 1  แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม  
ค ำชี้แจง   โปรดท ำเครื่องหมำย  ในช่อง   ที่ตรงตำมควำมเป็นจริงของท่ำน 
1. เพศ   

 ชำย     หญิง 
 
2. สถำนภำพ 

 โสด      สมรส/แต่งงำน 
 อยู่กับแฟน/คนรัก/คู่ชีวิต   อื่น ๆ (หม้ำย แยกกันอยู่  หย่ำ)  

 
3. อำยุ 

  ต่ ำกว่ำ 20 ปี    35-39 ปี 
   20-24 ปี     40-44 ปี   
   25-29 ปี     45-49 ปี     

  30-34 ปี     50 ปีขึ้นไป 
 
4. ระดับกำรศึกษำ 

 ต่ ำกว่ำปริญญำตร ี   ปริญญำตร ี   สูงกว่ำปริญญำตร ี
 
5. อำชีพ 
  ลูกจ้ำงองค์กรเอกชน           รับจ้ำงทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กรใด 
            รับรำชกำร/พนักงำนของรัฐ/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ  
           พ่อบ้ำน/แม่บ้ำน/ผู้เกษียณอำยุ 
  นักเรียน/นักศกึษำ  ว่ำงงำน/อยู่ระหว่ำงรองำน 
            ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ เจ้ำของกิจกำร/ค้ำขำย   อื่นๆ โปรดระบุ............ 
  วิชำชีพอิสระ เช่น แพทย์ ทันตแพทย ์พยำบำล นักบัญชี สถำปนิก วิศวกร 

 
6. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ไม่เกิน 10,000    30,001-40,000 
  10,001-20,000    40,001-50,000   

 20,001-30,000   50,001 บำทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (Competitive Advantage) 
ค ำแนะน ำ: โปรดให้คะแนนควำมคิดเห็น /ควำมเห็นด้วยของท่ำนต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยที่  
1=ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง  2=ไม่เห็นด้วย  3=เฉยๆ หรือ กลำงๆ   4=เห็นด้วย   5=เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
             ไม่เห็นด้วย               เห็นด้วย   
                               อย่ำงยิ่ง --------      อย่ำงยิ่ง 

ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ระดับความคิดเหน็ 
1. กำรใชส้มำร์ทวอทชจ์ะช่วยให้ฉันท ำงำนหลำยอย่ำงได้เร็ว
ขึ้น 

1 2 3 4 5 

2. สมำร์ทวอทชช์่วยเพิ่มควำมสะดวกสบำยในกำรท ำงำนของ
ฉัน 

1 2 3 4 5 

3. สมำร์ทวอทชจ์ะท ำให้ประสิทธิผลกำรท ำงำนของฉันดีขึ้น 1 2 3 4 5 
4. สมำร์ทวอทชเ์ป็นอุปกรณ์ที่เป็นประโยชน์ส ำหรับฉัน 1 2 3 4 5 
5. สมำร์ทวอทชจ์ะมีข้อดีมำกกว่ำข้อเสีย 1 2 3 4 5 
6. สมำร์ทวอทชม์ีประโยชน์มำกกว่ำเทคโนโลยีอื่น ๆ 1 2 3 4 5 
7. สมำร์ทวอทชม์ีประโยชน์มำกกว่ำนำฬิกำทั่วไป 1 2 3 4 5 

 
ส่วนที่ 3 ความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) 
ค ำแนะน ำ: โปรดให้คะแนนควำมคิดเห็น /ควำมเห็นด้วยของท่ำนต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยที่  
1=น้อย   2=ค่อนข้ำงน้อย   3=กลำงๆ   4=ค่อนข้ำงมำก   5=มำก 
                                    น้อย -------------         มำก 

ความง่ายในการใช้งาน ระดับความคิดเห็น 
1. ฉันเชื่อว่ำสมำร์ทวอทช์นั้นใช้งำนได้ง่ำย 1 2 3 4 5 
2. ฉันเชื่อว่ำจะปรับสมำร์ทวอทชใ์ห้ตรงกับกำรใช้ของฉันได้
ง่ำย 

1 2 3 4 5 

3. กำรเรียนรู้ที่จะใชส้มำร์ทวอทชไ์ม่ใช่สิ่งทีย่ำก ไม่ใช่ถึง
ระดับท้ำทำยควำมสำมำรถของฉัน 

1 2 3 4 5 

4. กำรใช้งำนสมำร์ทวอทชจ์ะไม่ท ำให้ฉันเกดิควำมสับสน 1 2 3 4 5 
5. เป็นเรื่องง่ำยที่ฉันจะมีทักษะกำรใช้สมำร์ทวอทช์ 
ที่คล่องแคล่ว 

1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 4  ความเข้ากันได้ (Compatibility)  
ค ำแนะน ำ: โปรดให้คะแนนควำมคิดเห็น /ควำมเห็นด้วยของท่ำนต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยที่  
1=ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง  2=ไม่เห็นด้วย  3=เฉยๆ หรือ กลำงๆ   4=เห็นด้วย   5=เห็นด้วยอย่ำงย่ิง 
                    ไม่เห็นด้วย              เ ห็ น ด้ ว ย
                                 อย่ำงยิ่ง ----------      อย่ำงยิ่ง 

ความเข้ากันได้ ระดับความคิดเห็น 
1. กำรใชส้มำร์ทวอทชส์อดคล้องกับกำรใช้ชีวิตประจ ำวัน 1 2 3 4 5 
2. กำรใชส้มำร์ทวอทชส์อดคล้องกับพฤติกรรมของฉัน 1 2 3 4 5 
3. กำรใชส้มำร์ทวอทชส์อดคล้องกับสถำนกำรณ์ปัจจุบันของ
ชีวิตของฉัน 

1 2 3 4 5 

4. กำรใชส้มำร์ทวอทชต์รงกับวิถีชีวิตและประสบกำรณ ์ 1 2 3 4 5 
5. กำรใชส้มำร์ทวอทชส์อดคล้องกับทุกๆ ดำ้น 
ในกำรด ำเนินชีวิตของฉัน 

1 2 3 4 5 

 
ส่วนที่ 5 การแสดงผลลัพธ์ได้ (Results Demonstrability)  
 ค ำแนะน ำ: โปรดให้คะแนนควำมคิดเห็น /ควำมเห็นด้วยของท่ำนต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยที่  
1=ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง  2=ไม่เห็นด้วย  3=เฉยๆ หรือ กลำงๆ   4=เห็นด้วย   5=เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
                   ไม่เห็นด้วย              เห็นด้วย    
                          อย่ำงยิ่ง --------       อย่ำงยิ่ง 

การแสดงผลลัพธ์ได้ ระดับความคิดเห็น 
1. กำรสังเกตควำมแตกต่ำงระหว่ำงก่อนและหลังกำรใช้  
สมำร์ทวอทช์จะเป็นเรื่องง่ำยส ำหรับฉัน 

1 2 3 4 5 

2. กำรสำธยำยผลลัพธ์ของกำรใช้งำนสมำร์ทวอทชใ์ห้กับคน
อื่นท ำได้ง่ำย 

1 2 3 4 5 

3. กำรพูดอภิปรำยถึงผลลัพธ์ของกำรใช้สมำร์ทวอทชก์ับคน
อื่นนั้นเป็นเรื่องง่ำย 

1 2 3 4 5 

4. กำรอธิบำยประโยชน์ของกำรใช้สมำร์ทวอทชใ์ห้กับ 
คนอื่นเข้ำใจตำมเป็นเรื่องท ำได้ง่ำย 

1 2 3 4 5 

5. กำรอธิบำยควำมส ำคัญของสมำร์ทวอทช์ว่ำเพรำะเหตุใด
จึงเป็นเรือ่งง่ำย 

1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 6 ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) 
ค ำแนะน ำ: โปรดให้คะแนนควำมคิดเห็น /ควำมเห็นด้วยของท่ำนต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยที่  
1=ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง  2=ไม่เห็นด้วย  3=เฉยๆ หรือ กลำงๆ   4=เห็นด้วย   5=เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
                         ไม่เห็นด้วย             เห็นด้วย 
                             อย่ำงยิ่ง ---------     อย่ำงยิ่ง 

 ความเพลิดเพลิน ระดับความคิดเห็น 
1. กระบวนกำรสั่งกำร/ดูผลกำรใช้งำนสมำร์ทวอทช์ท ำให้รู้สึก 
มีควำมสุข 

1 2 3 4 5 

2. กำรใช้สมำร์ทวอทชท์ ำให้ฉันรู้สึกเพลิดเพลิน 1 2 3 4 5 
3. กำรใช้สมำร์ทวอทชท์ ำให้ฉันสนุกสนำนบันเทิง 1 2 3 4 5 
4. กำรใช้สมำร์ทวอทช์ท ำให้รู้สึกเหมือนกำรพักผ่อนหย่อนใจ 
ที่เหมำะกับฉัน 

1 2 3 4 5 

5. กำรใช้สมำร์ทวอทช์ท ำให้ฉันรู้สึกผ่อนคลำยสบำยอำรมณ์ 1 2 3 4 5 
 
ส่วนที่ 7 อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 
ค ำแนะน ำ: โปรดให้คะแนนควำมคิดเห็น /ควำมเห็นด้วยของท่ำนต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยที่  
1=ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง  2=ไม่เห็นด้วย  3=เฉยๆ หรือ กลำงๆ   4=เห็นด้วย   5=เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
                       ไม่เห็นด้วย            เห็นด้วย 
                            อย่ำงยิง่ -------       อย่ำงยิ่ง 

อิทธิพลทางสังคม ระดับความคิดเห็น 
1. กำรใช้สมำร์ทวอทช์ช่วยยกระดับสถำนะทำงสังคมของฉัน 1 2 3 4 5 
2. ในกลุ่มสังคมของฉัน กำรใช้สมำร์ทวอทช์จะท ำให้ผู้ใช้มี
สถำนะทำงสังคมที่ดีขึ้น 

1 2 3 4 5 

3. ควำมคิดเห็นของหัวหน้ำหรือผู้ที่มีต ำแหน่งสูงกว่ำฉันมี
อิทธิพลต่อกำรจะใช้หรือไม่ใช้สมำร์ทวอทช์ของฉัน 

1 2 3 4 5 

4. ควำมคิดเห็นของคนในครอบครัว เพื่อนและคนใกล้ตัวฉัน  
มีส่วนส ำคัญกับกำรตัดสินใจใช้/ไม่ใช้สมำร์ทวอทช์ของฉัน 

1 2 3 4 5 

5. คนในสังคมของฉันจะไม่คัดค้ำนหำกฉันใช้สมำร์ทวอทช์ 1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 8 ทัศนคติต่อการใช้ (Attitude towards the Use) 
ค ำแนะน ำ: โปรดให้คะแนนควำมคิดเห็น /ควำมเห็นด้วยของท่ำนต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยที่  
1=ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง  2=ไม่เห็นด้วย  3=เฉยๆ หรือ กลำงๆ   4=เห็นด้วย   5=เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
                         ไม่เห็นด้วย              เห็นด้วย 
                             อย่ำงยิ่ง ---------      อย่ำงยิ่ง 

ทัศนคติต่อกำรใช้ ระดับความคิดเห็น 
1. กำรตัดสินใจใช้สมำร์ทวอทช์เป็นเรื่องที่ดี 1 2 3 4 5 
2. กำรใช้สมำร์ทวอทช์เป็นกำรตัดสินใจที่ชำญฉลำด 1 2 3 4 5 
3. ฉันมีควำมประทับใจเชงิบวกต่อกำรใช้สมำร์ทวอทช์ 1 2 3 4 5 
4. ฉันจะตื่นเต้นดีใจกับกำรสั่งซื้อสมำร์ทวอทช์ 1 2 3 4 5 
5. ฉันมีควำมสุขที่จะใช้สมำร์ทวอทช์ 1 2 3 4 5 

 
ส่วนที่ 9 ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) 
ค ำแนะน ำ: โปรดให้คะแนนควำมคิดเห็น /ควำมเห็นด้วยของท่ำนต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยที่  
1=ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง  2=ไม่เห็นด้วย  3=เฉยๆ หรือ กลำงๆ   4=เห็นด้วย   5=เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
                   ไม่เห็นด้วย       เห็นด้วย 
                             อย่ำงยิ่ง  -------        อย่ำงยิ่ง 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ระดับความคิดเห็น 
1. ฉันตั้งใจจะใช้สมำร์ทวอทช์ 1 2 3 4 5 
2. ถ้ำฉันมีสมำร์ทวอทช์ฉันจะใช้มันเป็นประจ ำ 1 2 3 4 5 
3. ฉันจะใช้ฟังก์ชั่นต่ำงๆ ของสมำร์ทวอทช์ท ำสิ่งที่ฉันได้ 
ประโยชน์ที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของฉัน 

1 2 3 4 5 

4. ฉันจะใช้สมำร์ทวอทช์บันทึกกำรออกก ำลังกำยของฉัน 1 2 3 4 5 
5. ถ้ำฉันมีสมำร์ทวอทช์ฉันจะใช้ฟังก์ชั่นวิเครำะห์กำรนอน
หลับ 

1 2 3 4 5 

 
จบค ำถำม 

ขอขอบคุณที่ให้ควำมร่วมมือ 
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ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามของกลุ่มทดลอง (n=40) 
 
1. ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 20.675 20.276 .816 .865 
ข้อที่ 2 20.675 19.917 .805 .865 
ข้อที่ 3 20.775 19.051 .837 .860 
ข้อที่ 4 20.575 18.917 .844 .859 
ข้อที่ 5 20.150 23.259 .534 .895 
ข้อที่ 6 21.200 19.856 .673 .882 
ข้อที่ 7 19.950 23.126 .384 .913 

Cronbach's Alpha= .894, N of Items= 7 
 
2. ความง่ายในการใช้งาน 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 15.275 6.922 .570 .825 
ข้อที่ 2 15.350 6.951 .624 .812 
ข้อที่ 3 14.950 6.356 .649 .804 
ข้อที่ 4 15.300 6.369 .649 .804 
ข้อที่ 5 15.025 5.922 .723 .782 

Cronbach's Alpha= .838, N of Items= 5 
 



80 

3. ความเข้ากันได้ 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 13.200 12.472 .868 .949 
ข้อที่ 2 13.250 12.038 .920 .940 
ข้อที่ 3 13.250 11.936 .907 .942 
ข้อที่ 4 13.300 12.421 .927 .940 
ข้อที่ 5 13.600 12.759 .784 .963 

Cronbach's Alpha= .957, N of Items= 5 
 
4. การแสดงผลลัพธ์ได้ 
 

Item-Total Statistics 

ข้อ
ค ำถำม 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ข้อที่ 1 13.900 8.349 .705 .958 
ข้อที่ 2 13.975 7.922 .900 .920 
ข้อที่ 3 14.000 7.897 .909 .919 
ข้อที่ 4 13.925 7.969 .887 .923 
ข้อที่ 5 14.000 8.462 .851 .930 

Cronbach's Alpha= .943, N of Items= 5 
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5. ความเพลิดเพลิน 
 

Item-Total Statistics 

ข้อ
ค ำถำม 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ข้อที่ 1 13.850 12.336 .810 .944 
ข้อที่ 2 13.800 12.010 .843 .938 
ข้อที่ 3 13.925 12.122 .925 .926 
ข้อที่ 4 14.050 11.382 .906 .927 
ข้อที่ 5 13.975 11.461 .823 .944 

Cronbach's Alpha= .948, N of Items= 5 
 
6. อิทธิพลทางสังคม 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 12.975 12.333 .757 .801 
ข้อที่ 2 13.225 11.051 .846 .771 
ข้อที่ 3 13.450 10.921 .839 .773 
ข้อที่ 4 13.450 12.100 .735 .805 
ข้อที่ 5 12.600 16.349 .201 .923 

Cronbach's Alpha= .853, N of Items= 5 
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7. ทัศนคติต่อการใช้ 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 14.025 10.743 .814 .912 
ข้อที่ 2 14.100 9.785 .834 .910 
ข้อที่ 3 14.350 11.054 .792 .917 
ข้อที่ 4 14.325 11.046 .791 .917 
ข้อที่ 5 14.200 10.113 .845 .906 

Cronbach's Alpha= .929, N of Items= 5 
 
8. ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 15.075 10.020 .684 .875 
ข้อที่ 2 14.675 10.533 .671 .876 
ข้อที่ 3 14.700 9.754 .859 .835 
ข้อที่ 4 14.700 10.010 .711 .868 
ข้อที่ 5 14.650 10.285 .730 .863 

Cronbach's Alpha= .888, N of Items= 5 
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ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง (n=400) 
 
1. ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 20.3429 18.611 .701 .830 
ข้อที่ 2 20.3792 18.325 .691 .831 
ข้อที่ 3 20.5481 17.686 .748 .822 
ข้อที่ 4 20.3013 17.456 .671 .834 
ข้อที่ 5 19.9143 19.448 .583 .846 
ข้อที่ 6 20.7403 19.745 .509 .856 
ข้อที่ 7 19.5766 19.755 .495 .858 

Cronbach's Alpha= .859, N of Items= 7 
 
2. ความง่ายในการใช้งาน 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 14.9481 7.529 .711 .820 
ข้อที่ 2 14.9896 7.406 .697 .823 
ข้อที่ 3 14.6026 7.542 .649 .836 
ข้อที่ 4 15.0831 7.556 .623 .843 
ข้อที่ 5 14.8078 7.567 .698 .823 

Cronbach's Alpha= .858, N of Items= 5 
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3. ความเข้ากันได้ 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 13.1610 12.542 .830 .937 
ข้อที่ 2 13.2234 12.033 .871 .929 
ข้อที่ 3 13.2234 12.377 .888 .926 
ข้อที่ 4 13.2961 12.537 .897 .925 
ข้อที่ 5 13.4753 13.313 .776 .945 

Cronbach's Alpha= .945, N of Items= 5 
 
4. การแสดงผลลัพธ์ได้ 
 

Item-Total Statistics 

ข้อ
ค ำถำม 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ข้อที่ 1 13.6312 9.233 .765 .934 
ข้อที่ 2 13.7870 8.574 .866 .915 
ข้อที่ 3 13.8364 8.965 .823 .923 
ข้อที่ 4 13.7506 8.813 .871 .915 
ข้อที่ 5 13.8156 9.000 .827 .922 

Cronbach's Alpha= .937, N of Items= 5 
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5. ความเพลิดเพลิน 
 

Item-Total Statistics 

ข้อ
ค ำถำม 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ข้อที่ 1 13.8260 11.780 .789 .956 
ข้อที่ 2 13.8442 11.335 .873 .942 
ข้อที่ 3 13.8831 11.218 .931 .932 
ข้อที่ 4 14.0208 10.984 .900 .937 
ข้อที่ 5 13.9948 11.000 .862 .944 

Cronbach's Alpha= .953, N of Items= 5 
 
6. อิทธิพลทางสังคม 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 12.4987 11.943 .760 .810 
ข้อที่ 2 12.6623 11.198 .858 .782 
ข้อที่ 3 13.0104 11.922 .734 .816 
ข้อที่ 4 12.8961 11.921 .722 .820 
ข้อที่ 5 12.0701 15.050 .342 .906 

Cronbach's Alpha= .860, N of Items= 5 
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7. ทัศนคติต่อการใช้ 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 13.8987 12.195 .825 .919 
ข้อที่ 2 14.2390 11.693 .801 .924 
ข้อที่ 3 14.0468 12.071 .849 .915 
ข้อที่ 4 14.1247 12.063 .796 .924 
ข้อที่ 5 14.0078 11.529 .856 .912 

Cronbach's Alpha= .934, N of Items= 5 
 
8. ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
 

Item-Total Statistics 
ข้อ

ค ำถำม 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ข้อที่ 1 14.7844 11.144 .571 .869 
ข้อที่ 2 14.4104 10.243 .763 .820 
ข้อที่ 3 14.4442 10.175 .827 .805 
ข้อที่ 4 14.2208 10.818 .714 .833 
ข้อที่ 5 14.3896 11.098 .592 .863 

Cronbach's Alpha= .867, N of Items= 5 
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