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บทคัดย่อ 
 

อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) จะเน้นในด้านการใช้งานเพ่ือออกก าลังกายและ

การใช้งานในการดูข้อมูลร่วมกับการสร้างความบันเทิงเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย ซึ่งอุปกรณ์สวมใส่ 

เป็นอุปกรณ์เฉพาะทาง ที่ต้องอาศัยสมาร์ทโฟน (Smartphone) ในการวิเคราะห์หรืออ่านข้อมูล และ

จากแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นของปริมาณการใช้อุปกรณ์สวมใส่ ที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่ปริมาณการใช้

งานในอนาคตของผู้บริโภคที่ยากจะคาดเดาได้ ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะท าการศึกษา ทัศนคติและปัจจัย

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาว่าทัศนคติและปัจจัยใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยเน้น
ด้านทัศนคติ ได้แก่ ประโยชน์ที่ได้รับ ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ คุณสมบัติของอุปกรณ์ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยสามารถน าผลวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางส่วน
ประสมการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายและขยายกลุ่มเป้าหมาย และยังสามารถน าผลวิจัยนี้มาเป็นแนวทาง
ในการศึกษาค้นคว้า วิจัย และเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจงานวิจัยที่เกี่ยวกับทัศนคติและปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในอุปกรณ์สวมใส่ในรูปแบบอื่นๆได้อีกด้วย 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อุปกรณ์สวมใส่  ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ปัจจัยด้านการแสดง
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ข้อมูลสถิติและกีฬา อุปกรณ์ช่วยให้ได้ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจากการเล่นกีฬา เช่น สถิติการวิ่ง 
สถิติการปั่นจักรยาน สถิติการว่ายน้ าเป็นต้น รวมถึงความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของหัวใจ
หรือจังหวะชีพจร และช่วยให้ได้รับทราบข้อมูลการวัดผลและสถิติที่ได้รับจากอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อตัวผู้
สวมใส่และความสามารถด้านเก็บสถิติข้อมูลในชีวิตประจ าวัน เช่น จ านวนก้าวในแต่ละวัน  จ านวน
ชั่วโมงการนอน ปริมาณแคลอรี่ที่เผาผลาญ เป็นต้น ส าหรับปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ในรูปแบบสายรัดข้อมือในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ด้าน
ตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในด้าน ผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุที่มีคุณภาพ มีการรับประกัน
คุณภาพของสินค้าที่น่าเชื่อถือ ความแม่นย า (Accurate) ในการตรวจจับสัญญาณหรือวัดผลของ
อุปกรณ์ การกันน้ า (Water resistance) ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ และขนาด รูปทรง และการ
ออกแบบเหมาะสมกับการใช้งาน ด้านเทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ ในเรื่อง มีจอภาพในตัว
อุปกรณ์สวมใส่ มีระบบสั่นและเสียงในการแจ้งเตือน การมีแอปพลิเคชั่นที่หลากหลายให้ใช้งาน มี
อุปกรณ์หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลาย สามารถเปลี่ยนสีของสายรัดข้อมือได้ 

 

ค าส าคัญ: อุปกรณ์สวมใส่ Wearable Device, ส่วนประสมทางการตลาด,ทัศนคติ 
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ABSTRACT 
 

The wearable devices contain dedicated functions supporting workouts, 
revealing relevant information with entertainments for consumers’ ease of access. Due 
to these being the dedicated devices that require smartphones in analysing and 
accessing the information, and a trend continuously showing higher adoption rate, 
despite the future adoption rate being difficult to predict, the researcher is interested 
in studying consumers’ attitudes and factors affecting the decision on the purchase of 
wrist-worn wearable device in the Bangkok and Metropolitan Region. 

The objective of this research is to study the attitudes and factors affecting 
the decision on the purchase of wrist-worn wearable device in the Bangkok and 
Metropolitan Region with emphases on the consumers’ attitudes including benefits 
,image and device features and the marketing mix consisting of factors related to the 
product, price, place and promotion, and to use the research finding as a way to 
develop the marketing mix strategy to increase sales and expand target groups, and as 
a basis for future research and for informing those with similar topic of interests that 
apply to other types of the wearable device. 

The research finding shows that the consumers’ attitudes affecting the 
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decision to purchase the wrist-worn wearable device in the Bangkok Metropolitan 
Region are the device capability to reveal statistical information from sports-tracking 
activities, such as running, cycling, and swimming, heart-rate and pulse-rate 
measurements, and important daily statistics recording steps, hours sleeping, and 
calories burnt, etc. The finding also shows that the marketing mix affecting  the decision 
to purchase the wrist-worn wearable devices in the Bangkok Metropolitan Region are 
the reliable brands, the product qualities in terms of materials being used, the 
warranties being reliable, the accuracy of activity tracking and measurements, the size 
and designs suitable for uses, the technologies, and the product features containing 
screens, vibration-based and sound-based notifications, varieties of supporting 
applications, and customisable parts; for example, allowing change of colours of the 
strap. 

 
Keywords: Wearable Device, Marketing Mix, Attitudes 
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งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับค าแนะน าและความอนุเคราะห์

จากรองศาสตราจารย์ ดร. ธัญมณัสธนัญญ์ พาณิภัค อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัยที่สละเวลาให้ค าปรึกษา

และข้อแนะน าที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งตลอดระยะเวลาในการท างานวิจัยฉบับนี้ รวมถึงคณาจารย์ทุก

ท่านในโครงการปริญญาโทบริหารธุรกิจที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ที่ผู้วิจัยได้น ามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้  

นอกจากนี้ ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม

ส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ และขอขอบคุณ ครอบครัว พี่ๆ เพ่ือนๆ ทุกท่าน ที่ให้ก าลังใจและช่วยเหลือให้

งานวิจัยฉบับนี้ประสบความส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับ

อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) รวมถึงผู้ที่สนใจทั่วไป หากมีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยต้อง

ขออภัย มา ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 

บทน า 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 

ปัจจุบันการรับส่งข้อมูลการสื่อสารได้รับการพัฒนามาจนสามารถรับส่งผ่านระบบ
เครือข่ายไร้สายและมีความเป็นปัจจุบัน (Real Time) เทคโนโลยีดังกล่าวจึงมีบทบาทส าคัญในการใช้
ชีวิตในสังคม เนื่องจากสามารถอ านวยความสะดวกในการใช้ชีวิตของผู้บริโภคได้มากขึ้น เช่น 
นวัตกรรมเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาซอฟท์แวร์มาใช้และขนาดของคอมพิวเตอร์มีขนาดเล็กลงจน
กลายเป็นอุปกรณ์ที่สามารถสวมใส่บนร่างกายในชีวิตประจ าวันได้และมีราคาที่ถูกลง ท าให้ผู้บริโภค
เข้าถึงอุปกรณ์ดังกล่าวได้ง่ายมากขึ้น ส่งผลให้การใช้งานเทคโนโลยีของผู้บริโภคไม่ใช่เพียงเพ่ือ
ตอบสนองความจ าเป็นในการใช้งาน (functional) เท่านั้น แต่ยังเป็นการเลือกซื้อด้วยรสนิยม 
(Lifestyle) และความพึงพอใจ (Gratification) จากรูปลักษณ์ความสวยงามของผลิตภัณฑ์ และ
รูปแบบที่ตอบสนองการใช้งานด้วยเช่นกัน 

จากการพัฒนาด้านเทคโนโลยีดังกล่าว ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมามีสินค้าที่เป็นอุปกรณ์สวม
ใส่ (Wearable Device) วางขายในตลาดเพ่ิมขึ้นหลากหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็นการใช้งานเพ่ือ
รักษาสุขภาพและวงการแพทย์ (Healthcare and Medical) การใช้งานเพ่ือออกก าลังกาย (Fitness) 
การใช้งานเพ่ือดูข้อมูลร่วมกับสร้างความบันเทิง  (Infotainment) การใช้งานเฉพาะเจาะจงใน
อุตสาหกรรม ( Industrial) และการใช้งานในด้านกิจการทหาร (Military) ซึ่งอุปกรณ์สวมใส่  
(Wearable Device) เชิงพาณิชย์ที่มีการผลิตและใช้งานในกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปจะเน้นไปที่การใช้งาน
เพ่ือออกก าลังกายและการใช้งานในการดูข้อมูลร่วมกับการสร้างความบันเทิงเป็นหลัก เช่น นาฬิกา
อัจฉริยะ ก าไลข้อมือเพ่ือสุขภาพ แว่นตาแบบมีจอภาพ หรือหูฟังไร้สาย เป็นต้น 

ความส าเร็จวิวัฒนาการของอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) แบบสายรัดข้อมือนั้น 
ได้เริ่มต้นมาจากความสามารถในการวัดก้าวเดินของผู้ที่สวมใส่โดนใช้เซ็นเซอร์  (Sensor) ที่สามารถ
ประมวลผลเป็นข้อมูลของระยะทางที่เดิน ปริมาณแคลอรี่ที่เผาผลาญ สถิติการนอน ฯลฯ แต่ใน
ปัจจุบัน ได้มีเซ็นเซอร์(Sensor) ที่สามารถรับสัญญาณต าแหน่งจากดาวเทียม (GPS) และเซ็นเซอร์ 
(Sensor) ที่สามารถวัดอัตราการเต้นของหัวใจได้โดยตรง จุดสังเกตประการหนึ่งของอุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Devices) คือการที่ไม่ได้แย่งชิงบทบาทของสมาร์ทโฟน (Smartphone) แต่เป็นอุปกรณ์
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เฉพาะทาง ที่ต้องอาศัยสมาร์ทโฟน (Smartphone) ในการอ่านข้อมูลและเป็นความชัดเจนของ
อุปกรณ์ในยุคใหม่ ที่ยืดถือสมาร์ทโฟน (Smartphone) เป็นศูนย์กลางแทนที่จะเป็นคอมพิวเตอร์ 
(Computer) หรือแล็ปทอป (Laptop) 

แนวโน้มการใช้อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) เพ่ิมสูงขึ้นจากปริมาณยอดขาย
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในเอเชีย/แปซิฟิค (ไม่รวมประเทศญี่ปุ่น) ปี 2557 ขายได้จ านวน 
5 ล้านเครื่อง แบ่งเป็นอุปกรณ์สวมใส่แบบพ้ืนฐาน (Basic Wearable Device) จ านวน 4.5 ล้าน
เครื่อง และอุปกรณ์สวมใส่อัจฉริยะ (Smart Wearable Device) จ านวน 5 แสนเครื่อง และมีการ
คาดการณ์การเติบโต ในปี 2558 เป็นจ านวน 12 ล้านเครื่อง และแนวโน้มในปี 2562  อุปกรณ์สวมใส่
แบบพ้ืนฐาน (Basic Wearable Device) จะเพ่ิมขึ้นเป็น 17 ล้านเครื่อง อุปกรณ์สวมใส่อัจฉริยะ 
(Smart Wearable Device) 25 ล้านเครื่อง โดยมีจ านวนรวมทั้งหมด 42 ล้านเครื่อง ในช่วงแรกนั้น
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) มีกลุ่มเป้าหมายที่เน้นไปยังกลุ่มคนรักสุขภาพ ซึ่งอุปกรณ์
ประเภทนี้จะเป็นอุปกรณ์ประเภทสวมใส่แบบพ้ืนฐาน (Basic Wearable Device) โดยอุปกรณ์จะเป็น
ตัวช่วยเก็บข้อมูลการออกก าลังกาย เพ่ือน าไปวิเคราะห์ผ่านตัวแอพพลิเคชัน  (Application) เฉพาะ
ทาง แล้วสรุปผลออกมาเป็นข้อมูล อาทิเช่น จ านวนก้าวในรายวัน รายสัปดาห์ รายเดือน ปริมาณ
แคลอรีที่ถูกเผาผลาญไปจนถึงการเก็บข้อมูลกิจกรรมต่างๆ ที่ท าในแต่ละวัน รวมถึงระบบติดตามผ่าน
ดาวเทียม ซึ่งต้องใช้คู่กับสมาร์ทโฟน (Smartphone) แต่ปัญหาที่พบ คือ ผู้บริโภคจะรู้สึกเบื่อ ที่จะใช้
งานอุปกรณ์สวมใส่แบบพ้ืนฐาน (Basic Wearable Device) จากผลส ารวจของ Endeavor Partner 
(Dan Ledger ,2014) พบว่าผู้ใช้งานอุปกรณ์สวมใส่แบบพ้ืนฐาน (Basic Wearable Device) ใน
สหรัฐอเมริกา หนึ่งในสามของผู้ใช้หยุดใช้ อุปกรณ์สวมใส่แบบพ้ืนฐาน (Basic Wearable Device) 
ภายใน 6 เดือน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ไม่ได้ออกแบบมาให้ใช้ประโยชน์ได้ในระยะยาวและการแสดง
ข้อมูลอย่างเดียวท าให้ไม่มีแรงจูงใจในการใช้อุปกรณ์สวมใส่แบบพ้ืนฐาน (Basic Wearable Device) 
อีกทั้งยังไม่สามารถใช้งานได้หลากหลายเท่าอุปกรณ์สวมใส่อัจฉริยะ (Smart Wearable Device) ที่
สามารถลงแอพพลิเคชั่น (Application) เพ่ิมเติมและสามารถรับส่งข้อมูลจากสมาร์ทโฟนได้ 
(Smartphone) เช่น การรับข้อความเตือน (Notification) จากมือถือโดยให้แสดงผ่านอุปกรณ์สวมใส่
อัจฉริยะ (Smart Wearable Device) หรือการใช้งาน Social Media ผ่านอุปกรณ์สวมใส่ เป็นต้น  
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ตารางที่ 1.1  

 

ตลาด Wearable Device Asia/Pacific (ไม่รวมญี่ปุ่น) 

ปี ปริมาณการขาย ประเภท 
2557 5 ล้านเครื่อง Basic 4.5 ล้านเครื่อง 

Smart .5 ล้านเครื่อง 
2558 12 ล้านเครื่อง Basic 4.5 ล้านเครื่อง 

Smart 7.5 ล้านเครื่อง 

2559 17 ล้านเครื่อง Basic 7 ล้านเครื่อง 
Smart 10 ล้านเครื่อง 

2560 26 ล้านเครื่อง Basic 12 ล้านเครื่อง 

Smart 14 ล้านเครื่อง 
2561 35 ล้านเครื่อง Basic 15 ล้านเครื่อง 

Smart 20 ล้านเครื่อง 

2562 42 ล้านเครื่อง Basic 17 ล้านเครื่อง 
Smart 25 ล้านเครื่อง 

ที่มา : Marketeer http://marketeer.co.th/2015/05/wearable-device/ (สืบค้นเมื่อวันที่ 7 
กันยายน 2558) 

ส าหรับตลาดอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในประเทศไทยนั้น ปัจจุบันยังไม่มาก
นักเมื่อเทียบกับประเทศพัฒนาแล้ว เช่น สหรัฐอเมริกา อังกฤษ หรือ ญี่ปุ่น เนื่องจากราคาแพง 
(อุปกรณ์สวมใส่อัจฉริยะ (Smart Wearable Device) มีราคาเฉลี่ยอยู่ที่  6,000 – 40,000 บาท 
ในขณะที่ ราคาอุปกรณ์สวมใส่แบบพ้ืนฐาน (Basic Wearable Device) มีราคาเฉลี่ยอยู่ที่ 3,000- 
9,000 บาท) (“ไอดีซีมองตลาดไอทีไทยปี 2558”,2558) โดยผู้ซื้อส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มคนที่สนใจด้าน
สุขภาพ หรือกลุ่มที่ชื่นชอบเทคโนโลยีล้ าสมัยมากกว่า และผลส ารวจยังพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจ็นวาย 
(กลุ่มที่เกิดช่วงปี 2523 – 2540 ) ถึง 53% และกลุ่มผู้บริโภคหัวก้าวหน้าที่ชอบลองสิ่งใหม่ๆ (Early 
adopter) ถึง 54% รู้สึกตื่นเต้นและสนใจพัฒนาการของอุปกรณ์สวมใส่  (Wearable Device) ใน
อนาคตขณะที่ 79% ยังคาดหวังว่า อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device)  จะสามารถสร้างสรรค์สื่อ
และความบันเทิงได้ เ พ่ิมมากขึ้น  (ไพร้ซวอเตอร์ เฮาส์คู เปอร์ส  ,2558) และจาก  ข้อมูลจาก 
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Euromonitor (2558) ประมาณการณ์เติบโตของมูลค่าอุปกรณ์สวมใส่  (Wearable Device) ใน
ประเทศไทย ในปี 2559-2560 ประมาณ 109.8% 

ทางผู้วิจัยเห็นถึงโอกาสดังกล่าวในการท าการศึกษาทัศนคติของผู้ที่ใช้อุปกรณ์นี้ว่าเป็น
อย่างไร และมีปัจจัยใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสาย
รัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล เพ่ือศึกษาข้อมูลในการใช้ อุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในชีวิตประจ าวันและเพ่ือน าข้อมูลที่ได้รับไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพ่ือขยายเพ่ิมยอดขาย โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัด
จ าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวม
ใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

 

งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  โดยเน้น
ด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด 

ประชากรและกลุ่ มตั วอย่ า งที่ ใช้ ในการศึกษาครั้ งนี้ คื อ  ผู้ ที่ อาศัยอยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งเพศหญิงและเพศชาย เนื่องจากมีปริมาณการเติบโตของการใช้
สมาร์ทโฟน (Smartphone) สูงสุด และเป็นจังหวัดที่ใช้งาน 3G เยอะที่สุด และมียอดขายสมาร์ทโฟน
ในปี 2557 สูงที่สุด ซึ่งอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) จะต้องใช้สมาร์ทโฟน(Smartphone) ใน
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การแสดงและวิเคราะห์ข้อมูล ดังนั้นอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) รูปแบบสายรัดข้อมือใน
งานวิจัยนี้ จะครอบคลุมถึงรูปแบบนาฬิกาข้อมือและก าไลข้อมือด้วย 

การเก็บข้อมูลจะใช้แบบสอบถาม โดยช่วงระยะเวลาท าการศึกษาคือ เดือนตุลาคม – 
พฤศจิกายน 2558 

 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 

ผลงานวิจัยฉบับนี้จะช่วยให้ทราบถึงทัศนคติและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
สามารถน าผลวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางส่วนประสมการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขายและ
ขยายกลุ่มเป้าหมาย และยังสามารถน าผลวิจัยนี้มาเป็นแนวทางในการศึกษาค้นคว้า วิจัย และเป็น
ประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจงานวิจัยที่เกี่ยวกับทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในอุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบอื่นๆ 

 

1.5 นิยามศัพท์  

 

อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบแบบสายรัดข้อมือ คือ อุปกรณ์ที่มี
ความสามารถในการเก็บข้อมูลต่างๆของผู้ใช้งานโดยอยู่ในรูปแบบสายรัดข้อมือ เช่น นาฬิกาข้อมือ 
ก าไลข้อมือ เป็นต้น โดยอุปกรณ์จะเป็นตัวช่วยเก็บข้อมูลการออกก าลังกาย เพ่ือน าไปวิเคราะห์ผ่านตัว
แอพพลิเคชัน แล้วสรุปออกมาเป็นข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นปริมาณก้าวเดินในแต่ละวัน เฉลี่ยรายสัปดาห์ 
รายเดือน ปริมาณแคลอรีที่ถูกเผาผลาญ ไปจนถึงการเก็บข้อมูลกิจกรรมต่างๆ ที่ท าในแต่ละวัน โดย
ต้องท างานเชื่อมต่อกับอุปกรณ์อ่ืนๆ เพ่ืออ่านค่าการท างานของอุปกรณ์ รวมถึง ความสามารถในการ 
การแจ้งเตือนข้อความ โทรเข้า รวมถึง สั่นเตือนในกรณีนาฬิกาอยู่ห่างจาก smartphone รองรับการ
สั่งงานด้วยเสียง เชื่อมต่อผ่านทางบลูทูธ Bluetooth) เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต และระบบระบุต าแหน่ง
ผ่านทางดาวเทียม (GPS) (“รู้จัก Wearable Device อุปกรณ์ไอทีสวมใส่ที่ฮิตในยุคนี้”,2557) 

อุปกรณ์สวมใส่แบบพ้ืนฐาน (Basic Wearable Device หรือ Activity Tracker) คือ 
อุปกรณ์ที่เน้นกลุ่มผู้ที่ให้ความส าคัญกับสุขภาพ โดยอุปกรณ์จะเป็นตัวช่วยเก็บข้อมูลการออกก าลัง
กาย เพ่ือน าไปวิเคราะห์ผ่านตัวแอพพลิเคชัน (Application) แล้วสรุปออกมาเป็นข้อมูล ไม่ว่าจะเป็น
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ปริมาณก้าวเดินในแต่ละวัน เฉลี่ยรายสัปดาห์ รายเดือน ปริมาณแคลอรีที่ถูกเผาผลาญ ไปจนถึงการ
เก็บข้อมูลกิจกรรมต่างๆ ที่ท าในแต่ละวัน โดยต้องท างานเชื่อมต่อกับอุปกรณ์อ่ืนๆ เพ่ืออ่านค่าการ
ท างานของอุปกรณ ์

อุปกรณ์สวมใส่แบบอัจฉริยะ (Smart Wearable Device)  คือ อุปกรณ์ท่ีมีความสามารถ
ในการเก็บข้อมูลต่างๆของผู้ใช้งาน เช่นเดียวกับ Basic Wearable Device แต่สามารถสามารถลง
แอพพลิเคชั่นเสริมได้ บางรุ่นสามารถเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตได้และอาจมีหน้าจอระบบสัมผัสเพ่ือควบคุม
แอพพลิเคชั่นต่างๆบนหน้าจอ สามารถเชื่อมต่อกับ Smartphone เพ่ือรับการแจ้งเตือนจาก 
Smartphone ผ่านอุปกรณ์ดังกล่าว (“Wearable device จากภาพยนตร์สู่การใช้งานจริง”,2558) 

Early Adopters คือ กลุ่มที่ยอมรับนวัตกรรมได้ง่าย คนที่มีความเป็นผู้น าในสังคมมี
ก าลังซื้อสูง และ จะเลือกซื้อ/ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่ๆ ก่อนคนอ่ืนๆดังนั้น นวัตกรรมจึงเหมาะที่จะให้คน
กลุ่มนี้ได้ลองใช้ แล้วหากผลลัพธ์ออกมาดี องค์กรหรือนักการตลาด สามารถใช้คนกลุ่มนี้ในการอ้างอิง
ได้ (“การกระจายนวัตกรรมในแต่ละกลุ่มประชากร”,2555)  
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา 
พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสาย
รัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือน ามาใช้เป็นข้อมูลในการก าหนด
สมมติฐานของงานวิจัยและออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยในบทต่อไปซึ่งมีหัวข้อ ดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง 

2.1.1 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภค 

2.1.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

2.1.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภค 

2.1.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP 
Theory) 

ทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และการปฏิบัติ (KAP Theory) เป็น
ทฤษฎีที่ให้ความส าคัญกับ 3 ปัจจัย คือ ความรู้ (Knowledge) ทัศนคติ (Attitude) และการปฏิบัติ 
(Practice) หากบุคคลใดมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งแล้ว ก็จะเกิดเป็นทัศนคติไม่ว่า
จะทางลบหรือทางบวก ซึ่งจะน าไปสู่การปฏิบัติ ได้ โดย Nancy E. Schwartz (อ้างถึงใน อรวรรณ     
ปิลันธ์โอวาท, 2542) กล่าวว่า การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคน มีความสัมพันธ์กันระหว่างความรู้ 
ทัศนคติและการปฏิบัติ โดยแบ่งเป็น 4 รูปแบบ ดังนี้ 

1. ความรู้และทัศนคติสัมพันธ์กัน ซึ่งก่อให้เกิดการปฏิบัติตามมา 
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2. ทัศนคติคือตัวกลางที่ท าให้เกิดการเรียนรู้และการปฏิบัติ ดังนั้น ความรู้
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติและมีผลต่อการปฏิบัติ  

3. ความรู้และทัศนคติ ท าให้เกิดการปฏิบัติได้ โดยที่ความรู้และทัศนคติ
ไม่ได้สัมพันธ์กัน 

4. ความรู้มีผลต่อการปฏิบัติทั้งทางตรงและทางอ้อม  

(1) ความรู้ (Knowledge) คือ ประสบการณ์หรือการได้รับข้อมูลที่เกี่ยวกับ
ข้อเท็จจริง จากบุคคล กฎเกณฑ์หรือจากสื่อต่างๆมาประกอบกัน และน ามาเชื่อมโยงความคิดเข้ากับ
เหตุการณ์ต่างๆเกิดเป็นความรู้ ความรู้จึงเป็นความทรงจ าที่เลือกสรรให้สอดคล้องกับสภาพจิตใจของ
บุคคลซึ่งความรู้ท าให้ผู้เรียนได้รู้ถึงความสามารถในการจ า ระลึกเหตุการณ์และประสบการณ์ที่เคยพบ
มาแล้ว (สุรพงศ์ โสธนะเสถียร, 2533) โดย Benjamin Bloom ได้มีการศึกษาและแยกระดับความรู้ 6 
ระดับ ดังนี้ 

1. ระดับที่ระลึกได้ (Recall) เป็นการเรียนรู้ที่สามารถจ าเรื่องเฉพาะวิธี
ปฏิบัติได ้เป็นระดับที่สามารถดึงข้อมูลจากความทรงจ าได้ 

2. ระดับท่ีรวบรวมสาระส าคัญได้ (Comprehension) เป็นระดับที่บุคคล
สามารถเขียนข้อความออกมาได้ด้วยถ้อยค าของตนเอง สามารถแสดงให้เห็นด้วยภาพหรือ
เปรียบเทียบความคิดอ่ืนๆ หรือสามารถคาดการณ์ผลที่จะเกิดข้ึนได้  

3. ระดับการน าไปใช้ (Application) สามารถน าเอาข้อเท็จจริง และ
ความคิดเห็นที่เป็นนามธรรมไปปฏิบัติจริงอย่างเป็นรูปธรรม  

4. ระดับของการวิเคราะห์ (Analysis) เป็นระดับที่สามารถน าความคิดมา
แยกเป็นส่วน หรือน าข้อมูลมาประกอบกัน เพ่ือเป็นการปฏิบัติของตนเอง 

5. ระดับของการสังเคราะห์ (Synthesis) เป็นระดับที่สามารถเอาข้อมูล 
แนวความคิดมาประกอบกันเป็นสิ่งใหม่ๆท่ีสร้างสรรค์แตกต่างจากเดิม 

6. ระดับของการประเมินผล (Evaluation) เป็นระดับที่สามารถใช้ข้อมูล
เพ่ือตั้งเกณฑ์ในการประเมินผลเพ่ือให้ตั้งข้อตัดสินถึงระดับประสิทธิผลของกิจกรรม 

(2) ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรู้สึก ความคิดหรือความเชื่อและแนวโน้ม
ที่จะแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของบุคคล เป็นปฏิกิริยาโต้ตอบ โดยการประมาณค่าว่าชอบหรือไม่ชอบ ที่
จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคล สิ่งของ และสถานการณ์ 
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ดังนั้น การเข้าใจความหมายของทัศคติรวมถึงกระบวนการเปลี่ยนแปลงก็จะช่วยให้คาดการณ์แนวโน้ม
การแสดงออกของบุคคลได้ ซึ่งได้มีนักวิชาการหลายท่านให้ความหมายไว้ ดังนี้ 

ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2545) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติ คือ สภาวะ
ความพร้อมทางจิตที่เกี่ยวข้องกับความคิด ความรู้สึก และแนวโน้มของพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อ
บุคคลด้วยกัน สิ่งของ สถานการณ์ และสภาวะความพร้อมทางจิตจะต้องอยู่นานพอควร   

Schermerhorn (2543) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ 
แนวความคิดความรู้สึกให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคลหรือต่อสิ่งของ ในสภาวะแวดล้อม 
ของบุคคลนั้นๆ และทัศนคติสามารถที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่พูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ 
หรือจากการส ารวจที่เป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 

Allport (1935) ได้แสดงความหมายของทัศนคติว่าเป็นการแสดงออกถึง
การชอบ หรือไม่ชอบของบุคคล ต่อบุคคล สถานที่ สิ่งของ หรือเหตุการณ์ ซึ่งทัศนคติสามารถเกิดขึ้น
ได้จากสิ่งที่เรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีตหรือปัจจุบัน ซึ่งส่งผลต่ออารมณ์และพฤติกรรมของบุคคล
นั้นด้วย 

จึงสรุปได้ว่า ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ทั้งจากประสบการณ์โดยตรงหรือ
โดยอ้อม จนก่อให้เกิดความคิดหรือแนวความคิด การรับรู้ ความรู้สึก ซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ทัศนคติเป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจซื้อ เพราะทัศนคติที่เป็น
บวกหรือเป็นลบต่อผลิตภัณฑ์ใดๆ จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของตัวผู้บริโภคเอง และทัศนคติที่
ผู้บริโภคมีมักจะเปลี่ยนแปลงได้ยาก หากมีความเชื่อต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้า นั้นๆแล้ว 

1. การก่อตัวของทัศนคติ 

ทัศนคติเป็นเรื่องที่เกี่ยวของกับบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกิดภายในตัว
บุคคล ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัย ดังนี้ 

1.1 ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล (Personal Experience) จะท า
ให้เกิดการเรียนรู้ซึ่งพัฒนาเป็นทัศนคติต่อสิ่งต่างๆ นอกจากนั้นยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ อันเกิดจากตัวบุคคล
นั้นเองท่ีมีอิทธิพลต่อการประเมินวัตถุทางการตลาดโดยตรงที่ส าคัญ 3 ประการ คือ 

- ความต้องการ (Needs) เนื่องจากความต้องการของบุคคลนั้น
จะเปลี่ยนแปลงแปรผันไปตามกาลเวลา จึงท าให้ทัศนคติของคนเปลี่ยนแปลงไปตามด้วย วัตถุอย่าง
เดียวกันจะได้รับการประเมินต่างกันในแต่ละช่วงของชีวิต 
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- แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self concept) หมายถึงผลรวม
ของความคิดและความรู้สึกทั้งหมดที่บุคคลมองตัวเองว่ามีลักษณะอย่างไร เคยเป็นอย่างไร และ
คาดหวังว่าจะให้เป็นอย่างไรในอนาคต และเมื่อบุคคลมีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองอย่างไรแล้ว ก็จะ
มีผลสะท้อนให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปตามนั้นด้วย 

- บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของบุคคลเป็นปัจจัย
ส าคัญอีกอย่างหนึ่งคู่กับแนวความคิดแห่งตน ที่มีอิทธิพลต่อการประเมินวัตถุ บุคคลมีบุคลิกภาพ
เฉพาะตัว ก้าวร้าว เฉื่อยชา เก็บตัว หรือ เปิดเผย สิ่งดังกล่าวเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการก่อตัวเป็นทัศนคติ
ของบุคคลนั้นทั้งสิ้น 

1.2 การเข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่มต่าง ๆ (Group Associations) 
จะท าให้ได้รับอิทธิพลจากสมาชิกคนอ่ืนๆในกลุ่มนั้น โดยเฉพาะด้ านทัศนคติที่เรามีต่อผลิตภัณฑ์ 
จริยธรรม สวัสดิภาพ และสถานการณ์แวดล้อมอ่ืน ๆ กลุ่มตีคุณค่าหรือมีความคิดอย่างไร ก็จะจูงใจให้
บุคคลมีทัศนคติคล้อยตามไปกลุ่มไปด้วย กลุ่มดังกล่าวได้แก่ ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน รวมทั้งกลุ่ม
วัฒนธรรมต่าง ๆ ที่ถ่ายทอดกันมา ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีต่อผลกระทบต่อพัฒนาการทางด้านทัศนคติ
ของบุคคลโดยตรง 

1.3 ปัจจัยอิทธิพลอ่ืน ๆ (Influential Others) การก่อตัวของทัศนคติ
ของบุคคลภายนอกเกิดจากแหล่งที่มาหลายทางดังกล่าวมาแล้ว ทัศนคติของบุคคลหรือทัศนคติของ
ผู้บริโภค ยังสามารถก่อตัวขึ้นหรืออาจเกิดการเปลี่ยนแปลงได้จากการที่ผู้บริโภคได้เข้าไปติดต่อสัมผัส
กับบุคคลที่มีอิทธิพลที่ตนเองยอมรับ เช่น เพ่ือนที่ตนเองนับถือ ญาติพ่ีน้อง และผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้น 

2. องค์ประกอบของทัศนคติ 

2.1 องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) เกิด
จากความเชื่อของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งต่างๆ เช่น ประสบการณ์ตรง การได้ดูโฆษณา การอ่านหนังสือ เป็น
ต้น ซึ่งบุคคลนั้นอาจจะชอบหรือไม่ชอบ หากบุคคลรู้ว่าสิ่งนั้นดีก็จะมีทัศนคติที่ดีกับสิ่งนั้น แต่หากรู้ว่า
สิ่งนั้นเป็นสิ่งไม่ดีบุคคลนั้นก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีกับของสิ่งนั้น  

2.2 องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ 
ส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ซึ่งจะแตกต่างกันไปแล้วแต่บุคลิกของบุคคลนั้น ซึ่งก็คือการที่บุคคล
พิจารณาว่าวัตถุเป้าหมายหรือแสดงทัศนคติเกี่ยวกับวัตถุนั้นว่า ชอบ (Favorable) หรือ ไม่ชอบ 
(Unfavorable) 
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2.3 องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavior Component) คือ
การแสดงออกของบุคคลต่อบุคลหรือสิ่งหนึ่ง โดยมาจากความรู้สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล โดยอิง
จากความเชื่อและความรู้สึก ซึ่งองค์ประกอบด้านนี้จะแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มด้าน
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของบุคคล 

จากองค์ประกอบทั้ง 3 ด้าน พบว่า ความเชื่อและความรู้สึกมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรม ซึ่งองค์ประกอบแต่ละด้านมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกัน กล่าวคือ หากบุคคลมีความเชื่อที่
ดี ย่อมเกิดความรู้สึกท่ีดีและแสดงพฤติกรรมตอบสนองที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ แต่หากบุคคลมีความเชื่อที่ไม่
ดี ย่อมเกิดความรู้สึกท่ีไม่ดีและแสดงพฤติกรรมตอบสนองที่ไม่ดีต่อผลิตภัณฑ์ได้ 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 องค์ประกอบของทัศนคติ.  

ที่มา : http://thaimisc.pukpik.com/freewebboard/php/http://thaimisc.pukpik.com/freewebboard/php/ 
(สืบค้นเมื่อ 20 ตุลาคม 2558) 

 

3 ลักษณะของทัศนคติ  

3.1 ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายใน ทัศนคติเป็นเรื่องของการจัดระเบียบ
ของแนวความคิด ความเชื่อที่เกิดขึ้นมาจากภายในของแต่ละบุคคล  

3.2 ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่ได้มีมาแต่ก าเนิด แต่ทัศนคติเป็นสิ่งที่บุคคลได้
เรียนรู้และเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมภายนอก และจะก่อตัวหลังจากที่ ได้ประเมินสิ่งแวดล้อมภายนอก 
ซึ่งจะสร้างทัศนคติให้เกิดขึ้นในตัวเองและจะติดอยู่กับตัวบุคคลนั้น จนกว่าจะเกิดกระบวนการเรียนรู้
ใหม่ข้ึนมา ซึ่งอาจจะส่งผลให้มีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ 
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3.3 ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร หลังจากท่ีทัศนคติได้ก่อตัวขึ้นมา
ในบุคคลนั้นแล้ว เป็นการยากที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลนั้นได้ ทั้งนี้เนื่องจากทัศนคติที่ได้ก่อ
ตัวขึ้นมานั้น จะมีกระบวนการวิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเป็นความเชื่อ การเปลี่ยนแปลง
ก็ย่อมต้องใช้เวลาเพ่ือปรับตามกระบวนการดังกล่าวด้วย ทัศนคติจะคงฝังติดแน่นตัวบุคคลนั้น  และ
ยากท่ีจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของเขาได้ในทันทีทันใด ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะใช้ระยะเวลา
ค่อนข้างนาน กว่าจะเปลี่ยนทัศนคติของบุคคลนั้นได้ 

3.4 ทัศนคติจะเกี่ยวข้องกับสิ่งเร้าและสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคลที่
เป็นตัวกระตุ้น ทัศนคติไม่ได้เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นมาได้เองจากภายใน แต่เป็นเรื่องที่เกิดขึ้นจากการสัมผัส
และเรียนรู้จากสิ่งภายนอก มีการก่อผลขึ้นเป็นทัศนคติโดยอ้างตัวบุคคลและสิ่งของ การกระท า 
สถานการณ์ และอ่ืน ๆ รอบตัว สิ่งที่ใช้อ้างถึงเพ่ือการสร้างทัศนคติอาจจะเป็นตัวบุคคล กลุ่มคน 
สถาบัน สิ่งของ ค่านิยม เรื่องราวของสังคม หรือความนึกคิดต่าง ๆ 

4 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติเป็นสิ่งที่กระท าได้ยาก เนื่องจากเป็นสิ่งที่สั่ง
สมจากประสบการณ์มานานจนกลายเป็นทัศนคติ กระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ มี 3 ระดับ ดังนี้ 

1. การเปลี่ยนแปลงความคิด จะมาจากการได้รับข้อมูลข่าวสารใหม่ๆ 
จากสื่อ หรือจากบุคคลอ่ืน 

2. การเปลี่ยนแปลงความรู้สึก จะมาจากประสบการณ์ หรือความ
สะเทือนใจหรือประทับใจ 

3. การเปลี่ยนพฤติกรรม เป็นการเปลี่ยนแปลงวิธีการในการด าเนิน
ชีวิตในสังคม ท าให้บุคคลดังกล่าวต้องปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตนเอง 

การเปลี่ยนแปลงในแต่ละระดับจะกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ทั้งสิ้น ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับว่าบุคคลดังกล่าวถูกกระทบด้วยการเปลี่ยนแปลงระดับใด 

 (3) พฤติกรรม (Behavior or Practice)  

แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมหรือการปฏิบัตินั้น สุรพงษ์ โสธนะ
เสถียร (2533) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมเป็นการแสดงออกโดยมีพ้ืนฐานจากความรู้และทัศนคติของ
บุคคล การที่บุคคลแสดงออกพฤติกรรมแตกต่างกันไป ก็เนื่องจากมีความรู้และทัศนคติที่แตกต่างกัน  
เมื่อมีความรู้และทัศนคติที่แตกต่างกัน การแปลสารที่ตนเองได้รับก็จะแตกต่างกันส่งผลให้มี
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ประสบการณ์แตกต่างกัน ซึ่งส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน และอรวรรณ  
ปิลันธ์โอวาท (2542) ยังกล่าวว่าเพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของคนจึงจ าเป็นต้องศึกษาเรื่องทัศนคติ
อย่างลึกซึ้ง  

2.1.1.2 พฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกเพ่ือการ

เสาะหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ การบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าผลิตภัณฑ์
หรือบริการดังกล่าวจะตอบสนองต่อความต้องการ (Schiffman and Kanuk, 1994) 

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริ โภค (Consume Behavior Model) คือ 
แบบจ าลองที่แสดงให้เห็นถึงแรงจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มจากเกิดสิ่งกระตุ้น  
(Stimuli) ที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ให้เกิดความต้องการ (Need) และเมื่อสิ่งกระตุ้น
ผ่านกระบวนการความรู้สึกหรือความคิดของผู้บริโภคที่เปรียบเสมือนกล่องด า ที่ผู้ขายไม่สามารถ
คาดการณ์ได้ว่าผู้บริโภคต้องการสิ่งใด เนื่องจากผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆซึ่งจะส่งผลให้
เกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response)  หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  
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ภาพที่ 2.2 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ. 

ที่มา : Marketing Management ,by P. Kotler and K. L. Keller, 2012, Englewood Cliff, NJ: 
Prentice-Hall. 

 

Philip Kotler and Gary Armstrong (1990) ได้อธิบายแบบจ าลองที่ใช้
อธิบายแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนส าคัญ ดังนี้   

(1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอกของผู้บริโภค เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นแรงจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า สิ่งกระตุ้นภายนอก
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด เช่น ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
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1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ สิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดไม่สามารถควบคุมได้ เช่น 
เศรษฐกิจ รายได้ วัฒนธรรม เทคโนโลยี กฎหมาย เป็นต้น ซึ่งปัจจัยดังกล่าวจะแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับ
ผู้บริโภค 

(2) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) เสมือนเป็นกล่องด า 
(Black box) ของผู้บริโภคซึ่งผู้ขายไม่สามารถทราบได้ ดังนั้น การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อและ
ความรู้สึกนึกคิดว่าได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของลูกค้าเพ่ือที่จะจัดส่วนประสม
ทางการตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง ซึ่งพฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 

2.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้องการและ
พฤติกรรมของคนในสังคมหนึ่งๆ ซึ่งเป็นตัวก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน และ
วัฒนธรรมที่แตกต่างกันนั้นจะส่งผลให้ค่านิยมการเลือกซื้อสินค้าและบริการในแต่ละสังคมแตกต่างกัน
ไป และเป็นปัจจัยพื้นฐานในการก าหนดความต้องการและพฤติกรรม  

2.2 ปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ  

2.3 ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ของแต่ละบุคคล เช่น อายุ อาชีพ การศึกษา บุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต ฐานะทางเศรษฐกิจ  

2.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา เป็นปัจจัยที่อยู่ภายในตัวบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ 
พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า โดยอาจเกิดจากตัวบุคคลหรือถูกกระทบจากภายนอก โดยปัจจัย
ทางจิตวิทยาที่ส าคัญ คือ การรับรู้ การเรียนรู้ การจูงใจ ความเชื่อและทัศนคติส่วนบุคคล  

- การรับรู้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีการตอบสนองต่อวัตถุที่มองเห็น
แตกต่างกัน อันเนื่องมาจากการรับรู้ของบุคคลแต่ละคน พ้ืนเพทางวัฒนธรรม ประสบการณ์ในอดีต 
และแรงจูงใจของบุคคล ซึ่งจะท าให้เกิดการรับรู้ของบุคคลที่มีต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไปในแต่ละ
บุคคล    

- การเรียนรู้  ก่อให้ เกิดการเปลี่ยนแปลงหรือประพฤติซ้ า ใน
พฤติกรรมของผู้บริโภค ผู้บริโภคอาจเกิดการเรียนรู้จากพฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นต่างๆ 
ด้วยตนเอง ซึ่งผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าเดียวกันอาจเรียนรู้การใช้ประโยชน์คนละด้าน  

- การจูงใจ มาสโลว์กล่าวว่าความต้องการของมนุษย์จะถูกเรียง
ตามล าดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด โดยบุคคลจะมีล าดับขั้นของความต้องการ 



16 

 

(Hierarchy of Needs) ที่สามารถเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปหาน้อย ความต้องการของคนเรา
อาจจะเกิดขึ้นได้พร้อมๆ กันหลายขั้นตอน แต่ละบุคคลจะพยายามตอบสนองความต้องการที่ส าคัญ
ที่สุดหรือมากที่สุดก่อน เมื่อบุคคลได้สิ่งที่มาบ าบัดความต้องการแล้วความจ าเป็นในสิ่งนั้นก็จะหมดไป 
ดังนั้นนักการตลาดจะต้องพยายามศึกษาถึงความต้องการในแต่ละขั้นตอนของมนุษย์แล้วน ามา
พิจารณาว่าผลิตภัณฑ์ของกิจการสามารถตอบสนองความต้องการอะไรได้บ้าง แล้วจึงได้ใช้เครื่องมือ
ทางการตลาดเพื่อจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ โดยเรียงล าดับความส าคัญได้ ดังนี้ 

 - ความต้องการทางร่างกาย ได้แก่ความต้องการด้านปัจจัย 4 คือ 
อาหารเครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย และยารักษาโรค 

- ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย ได้แก่ ความต้องการความ
มั่นคงในชีวิต หน้าที่การงาน  

- ความต้องการทางสังคม ความต้องการความรักและการยอมรับ
จากคนในสังคม ทั้งจากในครอบครัวหรือบุคคลอื่นในสังคม 

- ความต้องการการยกย่อง ความต้องการการนับหน้าถือตาจาก
คนในสังคม ดังนั้นสินค้าส าหรับผู้บริโภคท่ีมีความต้องการในล าดับขั้นนี้ จะเป็นสินค้าราคาแพง 

- ความต้องการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต เป็นความ
ต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล เช่น ความต้องการที่จะท าทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าเร็จ ความต้องการท าทุก
อย่างเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 

2.5 ความเชื่อและทัศนคติส่วนบุคคล ความเชื่อ เป็นความคิดที่ยึดถือ
เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจเกิดจากความรู้ ความคิดเห็น ท าให้เกิดแรงผลักดันทางอารมณ์ ซึ่ง
เกี่ยวข้องหรือไม่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของผู้บริโภค ทัศนคติเป็นการประเมินความพึงพอใจของ
บุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดังนั้นจึงเปลี่ยนแปลงได้ยาก  

(3) การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจ
ซื้อของผู้ซื้อหรือ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ โดยลักษณะสินค้าที่เป็นนวัตกรรม 
Roger (1995) ได้แบ่งประเภทผู้บริโภคในการยอมรับนวัตกรรมใหม่ๆ (Adoption of Innovation) 
ดังนี้ 

3.1 ผู้ริเริ่ม (Innovator) ได้แก่ กลุ่มที่ยอมรับนวัตกรรมก่อนคนอ่ืน มัก
เป็นกลุ่มที่มีฐานะทางเศรษฐกิจดี การศึกษาสูง มีความกล้าที่จะเสี่ยงทดลอง ชอบลองของแปลกใหม่ 
ซึ่งมีปริมาณร้อยละ 2.5 ของผู้รับสารทั้งหมด 
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3.2 กลุ่มผู้ที่ยอมรับนวัตกรรมได้ง่าย (Early Adopters) ได้แก่ กลุ่มที่
มีทัศนคติที่ดีต่อการเปลี่ยนแปลง มีเหตุผล มักเป็นผู้ที่ได้รับการยกย่อง และนับถือจากผู้คนในสังคม 
ซึ่งมีปริมาณค่อนข้างน้อย ประมาณร้อยละ 13.5 ของผู้รับสาร 

3.3 กลุ่มส่วนใหญ่ (Majority) คือ กลุ่มที่ยอมรับนวัตกรรมหลังจากที่
พิจารณาอย่างรอบคอบแล้ว ซึ่งตัดสินใจยอมรับสิ่งใหม่ก่อนสมาชิกโดยเฉลี่ยในสังคมมีความสัมพันธ์
โดยสม่ าเสมอกับกลุ่มเพ่ือน แต่จะไม่ค่อยได้เป็นผู้น า และจะอยู่ส่วนกลางที่เป็นตัวเชื่อมกลุ่มที่ยอมรับ
ง่าย (Early Adopter) และกลุ่มที่ยอมรับ (Late Majority) กลุ่มนี้จะใช้เวลาในการไตร่ตรอง ศึกษา
และเรียนรู้นวัตกรรมเป็นเวลานาน และมีลักษณะยอมรับแบบค่อยเป็นค่อยไป โดยดูผลการใช้จาก
กลุ่มแรกๆก่อน เมื่อแน่ใจว่าใช้ได้ผลแล้วจึงจะยอมรับมาปฏิบัติ ดังนั้นการเสนอนวัตกรรมในกลุ่มนี้จึง
จ าเป็นต้องใช้แรงกระตุ้นจึงจะตัดสินใจคล้อยตามได้ง่าย มีประมาณร้อยละ 34 ของผู้รับสาร 

3.4 กลุ่มยอมรับช้า (Late Majority) คือ กลุ่มที่ยอมรับนวัตกรรม 
เพราะความจ าเป็นทางเศรษฐกิจหรือแรงกดดันทางสังคม คนกลุ่มนี้มักเป็นผู้ที่มีความระแวง ช่างสงสัย 
ลังเลใจ จะยอมรับความคิดใหม่ ๆ หลังจากคนส่วนใหญ่ยอมรับไปแล้วในระบบสังคม จะมีความหวั่น
วิตกต่อการที่จะต้องสูญเสียผลประโยชน์ หรือมองไม่เป็นคุณค่าของการเปลี่ยนแปลงวิทยาการใหม่ ๆ 
และอาจมีความรู้สึกในเชิงต่อต้านด้วย ซึ่งบุคคลกลุ่มนี้ต้องใช้ความพยายามและเวลาในการโน้มน้าวใจ
ให้เห็นอย่างชัดแจ้งถึงคุณประโยชน์ และผลที่จะได้รับจากการยอมรับนวัตกรรมอย่างมากซึ่งมี
ประมาณร้อยละ 34 

3.5 กลุ่มล้าหลัง (Laggards) คือ กลุ่มที่ยอมรับรับนวัตกรรมช้าที่สุด
ในสังคม มักจะเป็นผู้ที่มีความยึดมั่นอยู่กับประเพณีอย่างเหนียวแน่น ไม่สนใจโลกภายนอก ไม่ยอมรับ
การเปลี่ยนแปลงอะไรง่ายๆ มีอยู่ประมาณร้อยละ 16 ของผู้รับสาร 
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ภาพที่ 2.3 ล าดับขั้นการยอมรับนวัตกรรม 

ที่มา : http://www.davidsonwp.com/change-is-not-a-dirty-word/ (สืบค้นเมื่อ 25 กันยายน 
2558) 

 

2.1.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

การตัดสินใจเป็นกระบวนการประเมินผลเกี่ยวกับ ทางเลือก หรือตัวเลือกที่จะ
น าไปสู่การบรรลุเป้าหมาย ซึ่ง Kotler และ Keller (Kotler and Keller, 2012 หน้า 189) ได้อธิบาย
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

2.1.2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นล าดับแรกในกระบวนการ
การตัดสินใจซื้อ การที่ผู้บริโภครับรู้ปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการไม่ว่าจะเป็นสิ่งกระตุ้น
ภายในหรือภายนอกร่างกายก็ตาม นักการตลาดจะต้องหาสิ่งที่จะใช้เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการสินค้าเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

2.1.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information search) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการ
แล้ว จะมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ สถานที่จัดจ าหน่าย โดย
แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคมักใช้คือ ข้อมูลจากบุคคล เช่น เพ่ือน ครอบครัว ซึ่งเป็นข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด แหล่งการค้า แหล่งสาธารณะ และแหล่งการทดลอง  

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0CAcQjRxqFQoTCOL1t-_AksgCFdZzjgodYr0Glw&url=http://www.davidsonwp.com/change-is-not-a-dirty-word/&psig=AFQjCNHQvkzTmIciziATg5Sxhj2KhmbIIg&ust=1443281525134031
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2.1.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) ผู้บริโภคจะมีการ
ก าหนดความต้องการของตัวเองขึ้นมาเพ่ือพิจารณาลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ น าข้อมูลที่ได้รับมา
เปรียบเทียบ ข้อดีข้อเสียของแต่ละผลิตภัณฑ์ โดยความเชื่อถือและทัศนคติต่อตราสินค้าต่างๆจะเข้ามา
เกี่ยวข้องก่อนตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด 

2.1.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เมื่อผ่านขั้นของการประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะได้สินค้าตราสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุดที่ตั้งใจ
จะซื้อ นั่นคือผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ขึ้น แต่อย่างไรก็ตามเม่ือถึงอาจ
มีปัจจัยอื่นมากระทบ ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจซื้อ เช่น ทัศนคติของคนรอบข้าง 

2.1.2.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) เมื่อผู้บริโภคได้
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการไปแล้ว จะต้องมีการตรวจสอบความถึงพอใจหลังการซื้อ ซึ่งผู้บริโภค
จะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจากสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง ถ้าสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับสูงกว่า
ที่ได้คาดหวังไว้ ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจซึ่งน าไปสู่การซื้อซ้ าหรือการบอกต่อ  

2.1.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

Kotler (2003, หน้า 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
คือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการประสมเครื่องมือเหล่า นี้ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและเกิดความพึงพอใจกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  (2541) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดคือ 
องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดและเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ ดังนั้น กิจการ
จะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด   

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) กล่าวว่า ตัวแปรหรือองค์ประกอบของ
ส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ  

McCarthy (1960) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็น
องค์ประกอบที่สามารถควบคุมได้เพื่อให้ กลุ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจ  

จากแนวคิดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือที่
ประสมระหว่างปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง และสามารถควบคุมได้เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการและ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย 
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2.1.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าหรือบริการที่สร้างความพึงพอใจ
ต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Kotler & Armstrong, 2014) ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่จับต้อง
ได้และจับต้องไม่ได้ซึ่งมีเอกลักษณ์แตกต่างกัน เช่น รูปร่าง สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า เป็นต้น 
ผลิตภัณฑ์จึงเป็นปัจจัยส าคัญในส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เนื่องจากเป็นการน า
อรรถประโยชน์ (Utility) และคุณค่า (Value) ไปสู่ลูกค้าโดยคุณสมบัติที่ส าคัญของผลิตภัณฑ์ คือ 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การออกแบบ บรรจุภัณฑ์ การรับประกัน เป็นต้น  

2.1.3.2 ด้านราคา  (Price) คือ จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่ ง 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ อย่างไรก็ดีราคาคือผลรวมของคุณค่าที่ลูกค้ายอมจ่ายเพ่ือให้ได้ประโยชน์จาก
ผลิตภัณฑ์นั้น (Kotler & Armstrong, 2014 หน้า 290) ราคาจึงเป็นเกณฑ์อย่างหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้ใน
การตัดสินใจซื้อเช่นกัน 

2.1.3.3 ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) คือ โครงสร้างช่องทางหรือกิจกรรมที่ท า
ให้สินค้าหรือบริการไปถึงยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งประกอบไปด้วยช่องทางจัดจ าหน่าย รวมถึงการ
ขนส่งจากกิจการไปยังตลาด  

2.1.3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เครื่องมือที่ใช้สื่อสารเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดความสนใจ ทดลองใช้ หรือการซื้อ เป็นกิจกรรมที่นอกเหนือจากการโฆษณา หรือการ
ขายโดยใช้พนักงาน และเป็นกิจกรรมที่สื่อสารคุณค่าตัวผลิตภัณฑ์และจูงใจให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว โดยเครื่องมือสื่อสารมีหลายประเภทซึ่งกิจการอาจใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าและผลิตภัณฑ์คู่แข่งเพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 

 

2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

2.2.1 งานวิจัยที่เกี่ยวกับ ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP Theory) 

ศิริพร เสริตานนท์ (2543) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ทัศนคติของคนไทยที่มีต่อสินค้า
ไทยและต่างประเทศ พบว่าสินค้าจากต่างประเทศเป็นสินค้าที่น่าเชื่อถือ ถึงแม้ว่าจะมีราคาแพง แต่
คุ้มค่ากับการจ่ายเงิน สินค้าต่างประเทศเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับด้านคุณภาพ จึงอยาก 
ได้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นของตนเอง มีความรู้สึกภูมิใจที่มีสินค้าที่มีชื่อเสียงเพ่ือที่คนอ่ืนจะได้มองว่าตนเอง
เป็นคนทันสมัย โดยปัจจัยที่ท าให้ซื้อสินค้าจากต่างประเทศมากที่สุดคือ คุณภาพ รองลงมาคือ เชื่อถือ
ได้ ตราสินค้าและราคา ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่าอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) เป็นสินค้าน าเข้าจาก 
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ต่างประเทศ จึงใช้เป็นแนวทางในการศึกษาทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวม
ใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลได้  

กิตติ สิริพัลลภ (2546) กล่าวไว้ว่า การตลาดแบบไทยๆนั้น นักการตลาดต้อง
ค านึงถึงกลยุทธ์ที่จะท าให้ลูกค้ามีความภูมิใจ ส าหรับคนไทย “หน้าตา” เป็นเรื่องส าคัญยิ่ง ไม่ว่าจะ
ฐานะดีหรือยากจนก็ตาม ต่างก็ต้องการให้ตนเองดูดีมีระดับ โดยสื่อสารผ่านทางบริโภคสินค้าตรา
สินค้า) การแต่งตัว และการเลือกใช้เครื่องประดับที่ดูหรูหรา เพ่ือให้ตนเองดูดีมีระดับ เมื่อผู้บริโภคเกิด
ความเชื่อมั่น จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของคนไทย เช่น การทานอาหารที่ดูหรูหรา การดื่มไวน์ เป็น
ต้น นอกจากนี้คนไทยยังให้ความส าคัญกับเพ่ือนมาก คนๆหนึ่งอาจเป็นสมาชิกของหลายๆกลุ่ม 
อิทธิพลของกลุ่ม ท าให้พฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน เกิดการใช้สินค้าบริการคล้ายๆกัน  

วิไลพร ทวีลาภพันทอง หุ้นส่วนสายงานธุรกิจที่ปรึกษา บริษัท PwC Consulting 
(ประเทศไทย) เปิดเผยถึงผลส ารวจ The Wearable Future ซึ่งท าการส ารวจกลุ่มผู้บริโภค ผู้บริหาร 
และผู้น าที่มีอิทธิพลกับเทคโนโลยีสวมใส่และสังคมออนไลน์ชาวสหรัฐ จ านวน 1 ,000 รายพบว่า 
คุณประโยชน์ 3 อันดับแรกของอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ที่ผู้บริโภคคาดหวัง ได้แก่ 1. 
ความปลอดภัยในการด าเนินชีวิต (Improved Safety) 2. สุขภาพชีวิตที่ดีข้ึน (Healthier Living) โดย
อุปกรณ์ดังกล่าว สามารถระบุรายการอาหารเพ่ือสุขภาพ การออกก าลังที่ถูกต้อง รวมไปถึงแนะน า
สถานพยาบาลได้ด้วย 3. การใช้งานต้องง่ายและสะดวกสบาย (Simplicity and ease of use) 

Sichun Song ได้ ท าการศึ กษา  Why consumers do not buy Wearable 
Devices พบว่า ผู้บริโภคตั้งตารอคอยที่จะเห็น นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart watch) ที่ดีพอที่จะมาแทน
สมาร์ทโฟน (Smartphone) ในอนาคต การที่นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart watch) สามารถท าหน้าที่
แทน สมาร์ทโฟน (Smartphone) ในด้านโทรศัพท์ได้นั้นจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
และผู้บริโภคยังคาดหวังว่าอุปกรณ์สวมใส่ที่มีประโยชน์และมีคุณสมบัติ เช่น การเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต
ที่รวดเร็ว, การติดตั้งแอพพลิเคชั่น (Application) เสริมได้ และการมีอายุแบตเตอรี่ (Battery) ที่
ยาวนานเป็นปัจจัยส าคัญท่ีผู้บริโภคกังวล 

2.2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์  

เสาวนีย์ พลประทิน (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับ
ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุดในเรื่อง การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต รองลงมาคือ ใช้งานง่าย ไม่
ซับซ้อนและสามารถเชื่อมต่อกับอุปกรณ์อ่ืนได้ง่าย ความสามารถในการประมวลผล มีแอพพลิเคชั่นให้
ใช้หลากหลายเหมาะสมกับความต้องการ ตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่นิยม ดีไซน์ทันสมัย และวัสดุที่
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ใช้ประกอบตัวเครื่อง เรียงตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จงรัก ปริวัตรนานนท์ (2553) ซึ่งได้
ศึกษาปัจจัยด้านเทคโนโลยีและปัจจัยด้านสื่อที่ใช้น าเสนอข่าวที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านเทคโนโลยี การรับประกันสินค้า และความสามารถในการเชื่อมต่อกับ
อุปกรณ์ได้หลากหลายเช่นกัน รวมถึงงานวิจัยของ นันทิชา สมฤทธิ์ (2555) ได้ศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญระดับมาก คือ ข้อมูลตัวเครื่อง (Specification) มีคุณภาพดีและความทนทาน 

จากผลการส ารวจของ Endeaver Partner ซึ่งได้ท าการศึกษาเรื่อง Inside 
Wearable – Part2 ในประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่า พ้ืนฐานส าคัญท่ีอุตสาหกรรมเกี่ยวอุปกรณ์สวมใส่
(Wearable Device) ควรเปลี่ยนหรือพัฒนาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือให้มีผู้ใช้งานมากขึ้นในกลุ่มคน
ทั่วไป คือ การปรับปรุงคุณค่าพ้ืนฐานที่ผู้บริโภคควรได้รับเนื่องจาก มีรูปแบบอุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ที่หลากหลาย สามารถเชื่อมโยงกับ Application ต่างๆได้หลากหลาย ซึ่งผล
ส ารวจพบว่ากลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งได้ใช้อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) เชื่อมต่อกับอุปกรณ์
อ่ืนๆ รวมถึงการพัฒนาอุปกรณ์เซ็นเซอร์ (Sensor) ให้มีความแม่นย ามากขึ้นเนื่องจากปัจจุบัน
เซ็นเซอร์(Sensor) จะท างานได้ดีและเที่ยงตรงในบางสภาพแวดล้อมเท่านั้น รวมถึง อุปกรณ์สวมใส่
(Wearable Device) สามารถใช้วัดค่าต่างๆได้มากขึ้น เช่น ปริมาณออกซิเจนในเลือด เป็นต้น 

2.2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวกับด้านราคา 

รัชนีพร ทิชากรสกุล (2557) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสิน ใจซื้ อ
เครื่องประดับกึ่งมีค่าของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องประดับกึ่งมีค่าของผู้บริโภคมากที่สุด โดยผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับรูปแบบสินค้าที่มี
ความสวยงาม ประณีต มีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย รวมถึงราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีระดับราคา
ให้เลือกหลากหลาย เพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกซื้อได้ตามก าลังทรัพย์ และความสมเหตุสมผลระหว่าง
คุณภาพของสินค้าและราคา ซึ่งสอดคล้องกับนันทิชา สมฤทธิ์ (2555) ได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยใน
ด้านราคาในระดับมาก โดยมีปัจจัยย่อยคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ภรินทร สุขีพจน์ (2550) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องรับโทรทัศน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับราคาสินค้าท่ีมีความเหมาะสมมากที่สุด รองลงมาคือ การมีราคาให้เลือกหลายระดับตามขนาดและ
รุ่นของสินค้า ค่าบริการในการซ่อมมีความเหมาะสม  
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2.2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวกับด้านการจัดจ าหน่าย 

ศุภลักษณ ์ทวีเปล่ง (2553) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการซื้อคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลแบบพกพาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญด้านช่องทางจัดจ าหน่ายสูงสุด ซึ่งประกอบไปด้วยการหาซื้อสะดวก อุปกรณ์เสริมหาซื้อ
ง่าย การมีตัวแทนจ าหน่ายในประเทศไทย มีศูนย์บริการหลังการขาย และพนักงานมีความรู้ในตัว
สินค้าจ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภรินทร สุขีพจน์ (2550) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องรับโทรทัศน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับการมีบริการส่งถึงบ้าน รองลงมาคือ มีสถานที่จัดจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า 
มีจ านวนสาขาท่ีสามารถหาซื้อได้สะดวก 

2.2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวกับด้านการส่งเสริมการตลาด 

สราวลี มานะสิทธิชัย (2549) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อจอภาพ LCD ในกรุงเทพมหานครพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องการ
แนะน าสินค้าของพนักงาน และการลดราคาในโอกาสพิเศษ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของภิญโญ จิร
วาณิช (2551) ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ แอลซีดี ทีวี ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ การจัดโปรโมชั่นบ่อยครั้ง การมีของ
แถมต่างๆ การโฆษณาทางโทรทัศน์ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ และการจัดแสดงสินค้าในงาน
นิทรรศการต่างๆ ตามล าดับ 

สุรวุฒิ วิริยะพงษ์ (2544) ได้ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับอัญ
มณีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า สื่อที่ดีที่สุดในการเข้าถึงผู้บริโภค คือการที่
ผู้บริโภคเห็นป้ายประกาศการส่งเสริมการขายติดไว้ที่หน้าร้าน ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการตกแต่ง 
แสดงสินค้าให้สวยงามสะดุดตา เพ่ือเป็นสื่อทางตรงไปยังผู้บริโภคท่ีพบเห็น 

 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้สรุปเป็นประเด็นที่ส าคัญ
ตามตารางท่ี 2.1 ดังนี้  
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ตารางที่ 2.1  

 

ประเด็นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ประเด็นจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัย 
ทัศนคต ิ

- ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ 
- ประโยชน์ที่ได้รับ 
- คุณสมบัติของอุปกรณ ์

ศิริพร เสริตานนท์ 
กิตติ สิริพัลลภ 
วิไลพร ทวีลาภพันทอง 
Sichun Song 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
- การเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต 
- ตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่นิยม 
- สามารถเชื่อมต่อกับอุปกรณ์อ่ืนได้ง่าย 
- ดีไซน์ทันสมัย 
- การรับประกันสินค้า 

 
เสาวนีย์ พลประทิน 
จงรัก ปริวัตรนานนท์ 

ปัจจัยด้านราคา 
- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
- ราคาให้เลือกหลายระดับตามขนาด 

 
รัชนีพร ทิชากรสกุล 
ภรินทร สุขีพจน์ 

ปัจจัยการจัดจ าหน่าย 
- การมีตัวแทนจ าหน่ายในประเทศไทย 
- มีสถานที่จัดจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า 
- การหาซื้อสะดวก 
- การมีบริการส่งถึงบ้าน 

 
ศุภลักษณ ์ทวีเปล่ง 
ภรินทร สุขีพจน ์

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
- การแนะน าสินค้าของพนักงาน 
- การลดราคาในโอกาสพิเศษ 
- การโฆษณาทางโทรทัศน ์
- การจัดแสดงสินค้าในงานนิทรรศการ

ต่างๆ 
 

 
สุรวุฒิ วิริยะพงษ์ 
สราวลี มานะสิทธิชัย 
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ตารางที่ 2.1  

 

ประเด็นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ประเด็นจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัย 
- ป้ายประกาศการส่งเสริมการขายติดไว้

ที่หน้าร้าน 
- การตกแต่ง แสดงสินค้าให้สวยงาม

สะดุดตา 

 
สุรวุฒิ วิริยะพงษ์ 
สราวลี มานะสิทธิชัย 

 

 

2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

ในการวิจัยทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 

Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยได้สรุป

ความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ จากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
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ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.4 กรอบแนบคิดงานวิจัยเรื่องทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่

(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ที่มา : ตารางที่ 2.1 ประเด็นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  

ทัศนคติด้านอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 

Device) แบบสายรัดข้อมือ 

- ประโยชน์ที่ได้รับ 

- ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ 

- คุณสมบัติของอุปกรณ์ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 

- ด้านราคา 

- ด้านการจัดจ าหน่าย 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 

(Wearable Device) ในรูปแบบ

สายรัดข้อมือ 



27 

 

บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 

 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เพ่ือศึกษาทัศนคติและปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยได้จัดจะก าหนดระเบียบวิธีการวิจัยเพ่ือใช้ส าหรับตอบ
วัตถุประสงค์ข้างต้น โดยจะแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

3.3  สมมติฐานการวิจัย 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.5 การสร้างเครื่องมือที่ใช้วิจัย 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

ประชากรในงานวิจัยฉบับนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งเป็นผู้ที่เคยซื้อและใช้อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ 
สาเหตุที่เลือกกลุ่มประชากรนี้ เนื่องจาก คนที่เคยซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์เท่านั้นถึงจะทราบได้อย่าง
แท้จริงว่าปัจจัยใดที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่ และไม่ทราบ
จ านวนที่แน่นอน ทางผู้วิจัยจึงได้อ้างอิงสูตรของ Taro Yamane ด้วยสมมติฐานที่ว่าข้อมูลมีการ
กระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) คือ  
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𝑛 =
𝑍2

4𝐸2
 

โดยที่  n  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

   Z = ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 

   E  = ค่าความคาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับ
ได้ 

การวิจัยครั้งนี้ยอมให้เกิดความคาดเคลื่อนได้ร้อยละ 5 ที่ระดับค่าความเชื่อมั่น 95% 
ดังนั้น ค่า E = 0.05 และค่า Z = 1.96 เมื่อแทนค่าในสูตร จะได้ 

n =
1.962

4(0.05)2
 

N = 384.16 

จากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยในครั้งนี้คือ 385 ตัวอย่าง 
อย่างไรก็ดี เพ่ือเป็นการป้องกันความคลาดเคลื่อนจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึง
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้เป็น 400 ตัวอย่าง โดยทางผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ เฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อและใช้ อุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือและต้องอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล  

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Judgmental or  
Purposive Sampling) คือ การเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อและใช้อุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือและต้องอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือ
ปริมณฑล โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามกับผู้ใช้งานโดยตรงและแบบสอบถามออนไลน์ เนื่องจาก
ผู้ใช้งานมักจะเป็นผู้ที่ชื่นชอบเทคโนโลยีการใช้แบบสอบถามออนไลน์จะท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ง่าย ท าให้ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูลอีกด้วย 

 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 
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3.2.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 

3.2.1.1 ปัจจัยด้านทัศนคติ 

 - ประโยชน์ที่ได้รับ 

   - ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ 

   - คุณสมบัติของอุปกรณ ์

  3.2.1.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

   - ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

   - ปัจจัยด้านราคา (Price) 

   - ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 

   - ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

3.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล 

 

3.3 สมมติฐานการวิจัย 

 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยได้ก าหนดปัจจัยที่เกี่ยวข้อง คือ ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถน ามาก าหนดสมมติฐานได้ ดังนี้ 

 

3.3.1 ปัจจัยด้านทัศนคติ  

สมมติฐานที่  1 ประโยชน์ที่ ได้รับส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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สมมติฐานที่ 3 คุณสมบัติของอุปกรณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.3.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านราคาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านการทางจัดจ าหน่ายที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 

เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เครื่องมือที่ใช้
ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ได้รับการออกแบบให้มีความเหมาะสม  โดย
ผ่านการทดสอบแล้วว่า แบบสอบถามนั้นมีเนื้อหาที่สามารถเก็บข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ 
และครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองเพ่ือตรวจสอบความสามารถในการตอบค าถามของผู้ที่จะตอบ
แบบสอบถาม ดังนี้ “ท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลหรือไม่ (ปริมณฑล ได้แก่ 
จังหวัดนนทบุรี นครปฐม สมุทรสาคร ปทุมธานี และสมุทรปราการ)” และ “ท่านเคยซื้อและใช้
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือหรือไม่" ถ้าตอบว่า “ไม่” ในข้อใดข้อ
หนึ่ง จะไม่ท าการเก็บข้อมูลต่อ เพราะผู้ตอบแบบสอบถามคนนั้นอาจจะยังมีข้อมูลไม่เพียงพอที่จะ
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ตอบแบบสอบถามได้ ส าหรับผู้ที่ตอบว่า “ใช่” และได้มีค าถามเกี่ยวกับจ านวนเงินในการซื้ออุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) รวมถึง ยี่ห้อ (Brand) และรุ่นทีใ่ช้งานของผู้ตอบแบบสอบถามด้วย  

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติ ประโยชน์ที่ได้รับ ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ 
และคุณสมบัติของอุปกรณ์ การตั้งค าถามโดยใช้มาตรวัดแบบโดยใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณ
ค่า (Rating Scale) ซึ่งแบ่งระดับความคิดเห็นแบบระดับสเกลทั้ง 5 ระดับ และค าถามแบบปลายปิด 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ ลักษณะค าถามในส่วนนี้จะเป็นไปตาม
หลักส่วนประสมทางการตลาด  คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยใช้เครื่องมือประเภทมาตร
ประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งแบ่งระดับความคิดเห็นแบบระดับสเกลทั้ง 5 ระดับ (Likert Scale) 
ดังนี้ 

 

ตารางที่ 3.1   

 

เกณฑ์การก าหนดค่าน้ าหนักคะแนนส าหรับความคิดเห็นระดับต่างๆ 

ระดับความเห็น/ระดับการตัดสินใจ ระดับคะแนนค าถาม 
มากที่สุด / ซื้อแน่นอน 5 คะแนน 

มาก / น่าจะซื้อ 4 คะแนน 

ปานกลาง / ไม่แน่ใจ 3 คะแนน 
น้อย / ไม่น่าจะซื้อ 2 คะแนน 

น้อยที่สุด / ไม่ซื้อ 1 คะแนน 

 

เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดล าดับคะแนนเฉลี่ยความเห็น ผู้วิจัยใช้ค่าเฉลี่ยในการ
แปลผล ซึ่งผลจากการค านวณโดยใช้สูตรการหาความกว้างอัตรภาคชั้น ดังนี้ 

ความกว้างของอัตรภาคชั้น = 
พิสัย

จ านวนช้ัน
 

           = 
5−1

5
 



32 

 

           = 0.8 

ดังนั้น เกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยความเห็น ได้เกณฑ์ ดังนี้ 

 

ตารางที่ 3.2  

 

เกณฑ์การแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนนในระดับต่างๆ 

ระดับค่าคะแนนเฉลี่ย ระดับคะแนนค าถาม 

4.21 - 5.00 มากที่สุด 
3.41 – 4.20 มาก 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

1.81 – 2.60 น้อย 
1.00 – 1.80 น้อยที่สุด 

 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ในส่วนนี้จะเป็นค าถามข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย 5 ข้อ คือ  อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งลักษณะค าถามเป็นแบบเขียนตอบและ แบบปลายปิด
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist)  ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกได้เพียง 1 ข้อ 

 

3.5 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่สร้างโดยผู้วิจัย โดยใช้ข้อมูลจาก
การศึกษาทฤษฎีและแนวคิด งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และสอบถามผู้ใช้งานอุปกรณ์เพ่ือเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม และน าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง (Pilot 
test) เพ่ือปรับปรุงเนื้อหาในส่วนที่ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เข้าใจ รวมถึงมีการตรวจสอบความ
สอดคล้องภายในของแบบสอบถาม ซึ่งสามารถหาค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟาของ Cronbach ซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์ที่เป็นที่ยอมรับคือได้มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 ซึ่งใช้กับแบบสอบถามแบบ Linkert 5 ระดับ  
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3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

3.6.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการท าแบบสอบถาม ซึ่ง
ผู้วิจัยจะใช้แบบสอบถามโดยจะน าแบบสอบถามให้กับผู้ใช้งานอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) 
ในรูปแบบสายรัดข้อมือโดยตรง และแบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลผ่านทาง
เว็บไซต์ Google แล้วน าแบบสอบถามดังกล่าว ไปโพสต์บนเว็บไซต์ (Website) ที่เกี่ยวข้องกับ
เทคโนโลยีและเป็นสังคมออนไลน์ขนาดใหญ่ เช่น Pantip.com , PdaMobiz.com เป็นต้น ซึ่งเป็น
เว็บไซต์ที่มีผู้ใช้จ านวนมากหรือเว็บไซต์ที่เกี่ยวกับอุปกรณ์ด้านเทคโนโลยี โดยแบบสอบถามจะมี
ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้รับมีความถูกต้องและได้กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ 

3.6.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการศึกษาข้อมูลที่มีผู้รวบรวมและ
จัดท าไว้แล้ว เช่น งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง บทความ และข้อมูลจากการค้นหาทางอินเตอร์เน็ต รวมถึงจาก
ผู้ใช้งานอุปกรณ์ เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม 

 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

เมื่อท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดแล้ว จะต้องมีการตรวจสอบความถูกต้อง 
ความครบถ้วนของข้อมูลที่ได้รับ เพ่ือคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ที่สุดเพ่ือน าไปใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป และลงรหัสข้อมูล โดยการก าหนดตัวเลขให้กับค าตอบที่ได้รับ เพ่ือความสะดวก
ในการประมวลผล และท าการป้อนข้อมูลลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ หลังจากนั้นใช้โปรแกรมทางสถิติ
ส าเร็จรูป ในการประมวลผลข้อมูล โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์มีดังนี้ 

 

3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยอธิบายและน าเสนอในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่  (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ระดับค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือ
อธิบายลักษณะทั่วไปของข้อมูล 

3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง 
ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
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3.7.2.1 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปรในแต่ละ
ปัจจัยที่ท าการศึกษาท่ีสัมพันธ์กันให้เป็นองค์ประกอบเดียวกัน 

3.7.2.2 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยที่ได้จากการท า Factor กับการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย  
 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) แบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยด้านทัศนคติ ได้แก่ ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ ประโยชน์ที่ได้รับ และคุณสมบัติ
ของอุปกรณ์ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่ง เสริมการตลาด 
(Promotion) โดยจะเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามซึ่งจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้จะค านวณจากสูตร
ของ Yamane เมื่อผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและได้รับข้อมูลแบบสอบถามตอบ
กลับมารวมทั้งสิ้น 435 ชุด หลังจากนั้นได้มีการตรวจสอบความครบถ้วน ถูกต้องของข้อมูลที่จ าเป็น
ต่อการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมทางสถิติแล้ว จ านวนแบบสอบถามที่ข้อมูลถูกต้องและครบถ้วน มี
จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด ในขั้นตอนต่อไปนี้ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาด าเนินการประมวลผลและ
วิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้   

 

4.1 การวิเคราะห์ความเชื่อม่ัน (Reliability Analysis)  

 
การวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของตัวแปรเพ่ือทดสอบแบบสอบถามด้วยการท า Pilot test 

กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด และการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 
400 ชุด เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องภายในของแบบสอบถาม ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟาของ 
Cronbach ที่เป็นที่ยอมรับคือได้มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 (Nunnally, 1978) ซึ่งใช้กับแบบสอบถาม
แบบ Linkert 5 ระดับ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นดังนี้ 

  



36 

 

ตารางที่ 4.1  

 

ผลวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach 

ตัวแปร จ านวน
ตัวแปร
ย่อย 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของ Cronbach 

N = 30 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของ Cronbach 

N = 400 

ปัจจัยด้านทัศนคต ิ  

.707 .833 
ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ 3 

ประโยชน์ที่ได้รับ 4 

คุณสมบัติของอุปกรณ ์ 11 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  

.881 .915 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 12 

ปัจจัยด้านราคา 7 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย 4 

ปั จจั ยด้ านการส่ ง เส ริ ม
การตลาด 

5 

 

การหาค่าความสอดคล้องภายในของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ 
Cronbach พบว่าค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach ของค าถามทั้งหมดมีค่าระดับสูงกว่า 0.7 ซึ่ง
เป็นระดับที่ยอมรับได้ จึงน าแบบสอบถามที่ได้ผ่านการทดสอบแล้วไปใช้ในการเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างต่อไป 

 

4.2 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์

ครบถ้วนทั้งสิ้น 400 ชุดโดยข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่างที่เคยซื้อและใช้อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) แบบสายรัดข้อมือและอาศัยอยู่ในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑลซึ่งเป็นเพศหญิงและชายประกอบไปด้วย อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.2  

ตารางที่ 4.2  

 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

1. อายุ 
ต่ ากว่า 18 ปี 
18 – 23 ปี 
24 – 29 ปี 
30 – 35 ปี 
36 – 41 ปี 
42 ปีขึ้นไป 

 
4 
14 
111 
129 
89 
53 

 
1.00 
3.50 
27.75 
32.25 
22.25 
13.25 

400 100 

2. สถานภาพ 
- โสด 
- สมรส 
- อ่ืนๆ 

 
309 
90 
1 

 
77.25 
22.50 
0.25 

400 100 

3. ระดับการศึกษา 
- มัธยมต้นหรือเทียบเท่า 
- มัธยมศึกษาปลายหรือเทียบเท่า 
- อนุปริญญาหรือปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
- สูงกว่าปริญญาตรี  

 
2 
2 

177 
219 

 
0.50 
0.50 
44.25 
54.75 

400 100 
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ตารางที่ 4.2  

 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
4. อาชีพ 

- นักเรียน/ นักศึกษา 
- พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
- ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
- ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
- อ่ืนๆ 

 
20 
253 
54 
66 
7 

 
5.00 
63.25 
13.50 
16.50 
1.75 

400 100 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
- ต่ ากว่า 10,000 บาท 
- 10,000 – 20,000 บาท 
- 20,001 – 30,000 บาท 
- 30,001 - 40,000 บาท 
- 40,001 บาทข้ึนไป 

 
5 
28 
77 
57 
233 

 
1.25 
7.99 
19.25 
14.25 
58.25 

400 100 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามเพศชายและหญิงอยู่ในช่วงอายุ 
30 – 35 ปี ซึ่งคิดเป็น 32.25 % ของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานสภาพ คือ โสด โดย
คิดเป็น 77.25% ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับอนุปริญญาหรือปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า คิดเป็น 44.25% ของกลุ่มตัวอย่าง อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างคือ พนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง โดยคิดเป็น 63.25% โดยรายได้เฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 
40,001 บาทข้ึนไป คิดเป็น 58.25%  

 



39 

 

4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ข้อมูลเกี่ยวกับ การซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในงานวิจัยฉบับนี้ประกอบด้วย บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ จ านวนเงินที่ใช้ในการ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ สถานที่ที่ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ และจ านวนวันที่สวมใส่อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือในแต่ละสัปดาห์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

 

ภาพที่ 4.1 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสาย
รัดข้อมือ 

จากภาพที่  4.1 บุคคลที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่  (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ ตนเอง คิดเป็น 75% โดยบุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อรองลงมาคือ เพ่ือน ซึ่งคิดเป็น 15% แฟน คิดเป็น 5% อ่ืนๆ เช่น รีวิว 
blogger คิดเป็น 3% ส าหรับ ครอบครัวและพนักงานขาย คิดเป็น 1% 

302, (75%)

60, (15%)

2, (1%)

20,(5%)
5, (1%) 11, (3%)

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (WEARABLE DEVICE) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือ 

ตนเอง 
เพื่อน
ครอบครัว 
แฟน
พนักงานขาย
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ภาพที่ 4.2 จ านวนเงินที่ใช้ในการซ้ืออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือโดย
เฉลี่ยต่อครั้ง 

จากภาพที่ 4.2 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ 4,001 – 7,000 บาท ซึ่งคิดเป็น 26.3% รองลงมา
คือ 10,001- 15,000 บาท คิดเป็น 25.8% และ ใช้เงินจ านวนมากกว่า 15,001 บาท ขึ้นไป คิดเป็น 
23.8% ใช้เงิน 1,000 – 4,000 บาท คิดเป็น 11.3% 7,001-10,000 บาทคิดเป็น 9% และ ต่ ากว่า 
1,000 บาทคิดเป็น 4% 

 

ภาพที่ 4.3 ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบ
สายรัดข้อมือ 

16,(4%)
45, (11.3%)

105, (26.3%)
36,(9%) 

103, (25.8%)
95,(23.8%)

ต่ ากว่า 1,000 บาท
1,000 - 4,000 บาท
4,001 – 7,000 บาท
7,001 -10,000 บาท

10,001 – 15,000 บาท
มากกว่า 15,001 ขึ้นไป

0 20 40 60 80 100 120

จ านวนเงินที่จ่ายในการซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบ
สายรัดข้อมือ โดยเฉลี่ยต่อครั้ง

77.8%

68.0%

3.3%
3.8%

1.3% 1.3%
2.8%

ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอุปกรณ์สวมใส่ (WEARABLE 
DEVICE) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ

สื่อโซเชียลมีเดีย

เว็บไซต์

นิตยสาร

แผ่นพับ โบรชัวร์

โทรทัศน์

หนังสือพิมพ์

อื่นๆ
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จากภาพที่ 4.3 ช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ สื่อโซเชียลมีเดีย คิดเป็น 77.8% 
รองลงมาคือ เว็บไซต์ 68% แผ่นพับ โบรชัวร์ คิดเป็น 3.8% นิตยสาร 3.3% อ่ืนๆ 2.8% และ 
หนังสือพิมพ์และโทรทัศน์ 1.3% ตามล าดับ 

ภาพที่ 4.4 สถานที่ที่ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ 

ภาพที่ 4.4 สถานที่ๆกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือบ่อยที่สุด คือ เว็บไซต์ คิดเป็น 32.3% รองลงมาคือ ร้านขายอุปกรณ์กีฬาซึ่งคิด
เป็น 14.3%  

 

ภาพที่ 4.5  จ านวนวันที่สวมใส่อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือในแต่ละ
สัปดาห์ 

53,(13.3%)

56,(14%)

11,(2.8%)

6,(1.5%)

2,(0.5%)

41,(10.3%)

57,(14.3%)
129,(32.3%)

45,(11.3%)

0 20 40 60 80 100 120 140

สยามพารากอน
เซ็นทรัล ดีพาร์ทเมนท์ สโตร์

ดิ เอ็มโพเรียม
เดอะ มอลล์

โรบินสัน
ร้านขายอุปกรณ์ไอที 
ร้านขายอุปกรณ์กีฬา 

เว็บไซต์
อื่นๆ

สถานที่ ที่ซ้ืออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือบ่อยท่ีสุด

11, (3%)21, (5%)
34,(8%)

32, (8%)

70, (18%)

29, (7%)

203, (51%)

จ านวนวันที่สวมใส่อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสาย
รัดข้อมือ โดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ 

1 วัน
2 วัน
3 วัน
4 วัน
5 วัน
6 วัน
7 วัน
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จากภาพที่ 4.5 จ านวนวันที่สวมใส่อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสาย
รัดข้อมือ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ สวมใส่ 7 วัน ซึ่งคิดเป็น 51% รองลงมาคือ 5 วัน คิดเป็น 18% 
3 และ 4 วันคิดเป็น 8% 6 วันคิดเป็น 7% 2 วัน คิดเป็น 5% และ 1 วัน คิดเป็น 3% ตามล าดับ 

 

4.4 คะแนนเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของตัวแปรอิสระส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 

(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ข้อมูลที่ได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด สามารถ

สรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ได้ดังนี้ 

 

4.4.1 คะแนนเฉลี่ยของปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่างจากการตอบแบบสอบถาม สามารถสรุปค่าเฉลี่ย

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมูลตามปัจจัยด้านทัศนคติ 3 ด้าน คือ ด้านประโยชน์ที่ได้รับ 
ด้านภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ ด้านคุณสมบัติของอุปกรณ์ ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.3  

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านทัศนคติ 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ด้านประโยชน์ที่ได้รับ 
1.1 ช่วยอ านวยความสะดวกในการเชื่อมต่อ
ข้อมูลจากโทรศัพท์มือถือหรือคอมพิวเตอร์พกพา 

3.32 1.251 ปานกลาง 

1.2 ช่วยให้ได้รับทราบข้อมูลการวัดผล และสถิติ
ที่ได้รับจากอุปกรณ์ท่ีจ าเป็นต่อตัวผู้สวมใส่ 

4.58 .696 มากที่สุด 

1.3 ช่วยให้ได้ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจากการ
เล่นกีฬา 

4.53 .788 มากที่สุด 

2. ด้านภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ 
2.1 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่
เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ตลอดเวลา 

2.72 1.242 ปานกลาง 

2.2 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่เป็น
ผู้น าด้านเทคโนโลยี 

3.04 1.221 ปานกลาง 

2.3 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่
ทันสมัย 

3.08 1.231 ปานกลาง 

2.4 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่สนใจ
ดูแลสุขภาพ 

3.62 1.232 มาก 

3. ด้านคุณสมบัติของอุปกรณ์ 
3.1 ความสามารถด้าน Entertainment เช่น การ
แจ้ง เตือน Social Media, การแจ้งเตือนจาก
แอปพลิเคชั่นที่เชื่อมต่อจากโทรศัพท์มือถือ, การ
ดูภาพถ่าย 

2.95 1.302 ปานกลาง 

3.2 ความสามารถในด้ านการสั่ งการไปยั ง
โทรศัพทท์ี่เชื่อมต่อไว้ เช่น การโทรออก – รับสาย 

2.92 1.277 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.3  

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านทัศนคติ (ต่อ) 

ปัจจัยด้านทัศนคติ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

3.3 ความสามารถในการเชื่อมต่อรับส่งข้อมูล 
เช่น อินเทอร์เน็ต สาย USB, บลูทธู 
(Bluetooth), ไวไฟ (Wifi) เป็นต้น 

3.82 1.070 มาก 

3.4 คว ามส ามา รถด้ า น เ ก็ บ สถิ ติ ข้ อ มู ล ใ น
ชีวิตประจ าวัน เช่น  จ านวนก้าวในแต่ละวัน , 
จ านวนชั่วโมงการนอน , ปริมาณแคลอรี่ที่ เผา
ผลาญ 

4.31 .861 มากที่สุด 

3.5 ความสามารถด้านกีฬากลางแจ้ง เช่น สถิติ
การวิ่ง ,สถิติการปั่นจักรยาน, สถิติการว่ายน้ า 
เป็นต้น 

4.54 .791 มากที่สุด 

3.6 ความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของ
หัวใจหรือจังหวะชีพจร 

4.44 .879 มากที่สุด 

3.7 ความสามารถในการระบุต าแหน่งผ่าน
ดาวเทียม (GPS) 

3.99 1.145 มาก 

3.8 ความสามารถ ในการวั ดคว ามสู ง จาก
ภาคพ้ืนดิน (Altimeter) 

3.27 1.228 ปานกลาง 

3.9 ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร วั ด ค ว า ม ชื้ น 
(Barometer) 

2.83 1.249 ปานกลาง 

3.10 ความสามารถในการลง Application ใน
อุปกรณ์สวมใส่ เสริมต่างๆได้ 

3.41 . 1.249 มาก 

3.11 ความเสถียรในการใช้งานของอุปกรณ์ 4.49 .782 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.3 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 18 ด้านของปัจจัยด้านทัศนคติ 
พบว่าปัจจัยอิสระที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงสุด 5 ล าดับแรก โดยเรียงล าดับจากมากไป
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น้อย ได้แก่ ด้านประโยชน์ที่ได้รับในเรื่องของ การช่วยให้ได้รับทราบข้อมูลการวัดผล และสถิติที่ได้รับ
จากอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อตัวผู้สวมใส่ (ค่าเฉลี่ย 4.58 :เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านคุณสมบัติของ
อุปกรณ์ในเรื่องของความสามารถด้านกีฬากลางแจ้ง เช่น สถิติการวิ่ง ,สถิติการปั่นจักรยาน, สถิติการ
ว่ายน้ า เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 4.54 : เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านประโยชน์ที่ได้รับ ในเรื่องช่วยให้ได้
ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจากการเล่นกีฬา (ค่าเฉลี่ย 4.53 : เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านคุณสมบัติ
ของอุปกรณ์ ในเรื่องความเสถียรในการใช้งานของอุปกรณ์ (ค่าเฉลี่ย 4.49 : เห็นด้วยมากที่สุด) และ) 
ปัจจัยด้านคุณสมบัติของอุปกรณ์ในเรื่องความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของหัวใจหรือจังหวะชีพ
จร (ค่าเฉลี่ย 4.44 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

หากพิจารณาในแต่ละปัจจัยด้านทัศนคติ สามารถสรุปผลการศึกษาของแต่ละ
ปัจจัยได้ดังนี้  

ปัจจัยด้านประโยชน์ที่ได้รับ โดยกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่อง
ของ ช่วยให้ได้รับทราบข้อมูลการวัดผล และสถิติที่ได้รับจากอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อตัวผู้สวมใส่ (ค่าเฉลี่ย 
4.58 :เห็นด้วยมากที่สุด) มากที่สุด รองลงมาคือ ช่วยให้ได้ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจากการเล่นกีฬา 
(ค่าเฉลี่ย 4.53 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่อง
ของส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่สนใจดูแลสุขภาพมากท่ีสุด  (ค่าเฉลี่ย 3.62 : เห็นด้วยมาก) 
และรองลงมาคือ ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่ทันสมัย (ค่าเฉลี่ย 3.09 : เห็นด้วยปานกลาง)  

ปัจจัยด้านคุณสมบัติของอุปกรณ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่อง
ของความสามารถด้านกีฬากลางแจ้ง เช่น สถิติการวิ่ง ,สถิติการปั่นจักรยาน, สถิติการว่ายน้ า เป็นต้น  
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.54 : เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ ความเสถียรในการใช้งานของอุปกรณ์ 
(ค่าเฉลี่ย 4.49 : เห็นด้วยมากที่สุด) ความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของหัวใจหรือจังหวะชีพจร 
(ค่าเฉลี่ย 4.44 : เห็นด้วยมากที่สุด) และความสามารถด้านเก็บสถิติข้อมูลในชีวิตประจ าวัน เช่น  
จ านวนก้าวในแต่ละวัน, จ านวนชั่วโมงการนอน, ปริมาณแคลอรี่ที่เผาผลาญ (ค่าเฉลี่ย 4.31 : เห็นด้วย
มากที่สุด) ตามล าดับ 

4.4.2 คะแนนเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่างจากการตอบแบบสอบถาม สามารถสรุปค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ



46 

 

อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมูลตามปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
4 ด้าน ดังนี้ 

ตารางที่ 4.4  

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 4.51 .597 มากที่สุด 

1.2 ผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุที่มีคุณภาพ 4.43 .641 มากที่สุด 
1.3 ขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสม
กับการใช้งาน 

4.52 .553 มากที่สุด 

1.4 การมแีอปพลิเคชั่นที่หลากหลายให้ใช้งาน 3.87 .928 มาก 

1.5 ความแม่นย า (Accurate) ในการตรวจจับ
สัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์ 

4.60 .597 มากที่สุด 

1.6 มี การรั บประกันคุณภาพของสิ นค้ าที่
น่าเชื่อถือ 

4.43 .679 มากที่สุด 

1.7 มีอุปกรณ์หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลาย 
เช่น สามารถเปลี่ยนสีของสายรัดข้อมือได้ 

3.60 1.074 มาก 

1.8 มีจอภาพในตัวอุปกรณ์สวมใส่ 4.08 .906 มาก 

1.9 มีระบบหน้าจอแบบสัมผัส 3.10 1.166 ปานกลาง 
1.10 มีระบบสั่นและเสียงในการแจ้งเตือน 3.95 .912 มาก 

1.11 แบตเตอรี่  (Battery) สามารถใช้งานได้
อย่างต่อเนื่องอย่างน้อย 3 - 5 วัน   

4.43 .816 มากที่สุด 

1.12 สามารถกันน้ าได้ (Water resistance) 4.57 .694 มากที่สุด 

2. ด้านราคา 
2.1 การตั้งราคาทีเ่หมาะสมกับยี่ห้อผลิตภัณฑ์ 4.20 .706 มาก 

2.2 การตั้งราคาที่ เหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 

4.41 .666 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.4  

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

2.3 การตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 

4.39 .685 มากที่สุด 

2.4 มีบริการผ่อนช าระรายเดือนดอกเบี้ย 0% 
จากบัตรเครดิต 

3.33 1.335 ปานกลาง 

2.5 มี โปรโมชั่ นส่ วนลดพิ เศษจากตั ว แทน
จ าหน่ าย  เช่น  โปรโมชั่ นจากบัตร เครดิ ต 
โปรโมชั่นส าหรับสมาชิกของร้าน 

3.58 1.224 มาก 

2.6 มีโปรโมชั่นของแถมจากตัวแทนจ าหน่าย 
เช่น โปรโมชั่นจากบัตรเครดิต โปรโมชั่นส าหรับ
สมาชิกของร้าน 

3.53 1.218 มาก 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย 

3.1 สินค้าอยู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ เข้าถึง
สะดวกเช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย 
หรือเว็บไซต์ขายสินค้า 

4.25 .805 มากที่สุด 

3.2 สินค้าอยู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่น่าเชื่อถือ 
เช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย หรือ
เว็บไซต์ขายสินค้า 

4.25 .795 มากที่สุด 

3.3 การจัดวางสินค้าในสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใน
ต าแหน่งที่สามารถมองเห็นได้ชัดเจน 

3.73 1.003 มาก 

3.4 มีการจัดสถานที่ให้ให้ทดลองผลิตภัณฑ์ก่อน
ซื้อสินค้า 

3.98 .971 มาก 

3.5 สามารถรับสินค้าได้ทันที 4.41 .848 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.4  

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (ต่อ) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 พบ เห็ นหรื อ รู้ จั ก จ าก สื่ อ โ ฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ 

3.75 .858 มาก 

4.2 เข้าใจและชื่นชอบสินค้าจากสื่อโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ์ 

3.63 .944 มาก 

4.3 การให้ข้อมูลของพนักงานขาย ณ จุดขาย
สินค้าได้อย่างชัดเจน 

3.77 1.036 มาก 

4.4 การ ให้ ส่ ว นลดและ โปร โมชั่ นมี ค วาม
หลากหลายและต่อเนื่อง 

3.71 1.036 มาก 

4.5 มีบริการดูแลและซ่อมแซมหลังการขาย เช่น 
ศูนย์บริการที่น่าเชื่อถือ 

4.35 .888 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.4 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 28 ด้าน พบว่าปัจจัยอิสระที่มี
ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงสุด 5 ล าดับแรก โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์    ในเรื่อง ความแม่นย า (Accurate) ในการตรวจจับสัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์ 
(ค่าเฉลี่ย 4.60 : เห็นด้วยมากที่สุด) และด้านสามารถกันน้ าได้ (Water resistance) (ค่าเฉลี่ย 4.57 : 
เห็นด้วยมากที่สุด) ขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกับการใช้งาน) (ค่าเฉลี่ย 4.52 : เห็นด้วย
มากที่สุด) ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.51 : เห็นด้วยมากที่สุด) และผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุ
ทีม่ีคุณภาพ ) (ค่าเฉลี่ย 4.42 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

หากพิจารณาในแต่ละปัจจัย สามารถสรุปผลการศึกษาของแต่ละปัจจัยได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องของ
ความแม่นย า (Accurate) ในการตรวจจับสัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.60 : 
เห็นด้วยมากที่สุด รองลงมาคือสามารถกันน้ าได้ (Water resistance) (ค่าเฉลี่ย 4.57 : เห็นด้วยมาก
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ที่สุด) ขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกับการใช้งาน (ค่าเฉลี่ย 4.52 : เห็นด้วยมากที่สุด) 
ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.51 : เห็นด้วยมากที่สุด) ผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุที่มีคุณภาพ 
(ค่าเฉลี่ย 4.43 : เห็นด้วยมากที่สุด) มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าที่น่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.43 : 
เห็นด้วยมากที่สุด) แบตเตอรี่ (Battery) สามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่องอย่างน้อย 3 - 5 วัน (ค่าเฉลี่ย 
4.43 : เห็นด้วยมากที่สุด)  

ปัจจัยด้านราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่างค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องของการตั้ง
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.41 : เห็นด้วยมากที่สุด) และรองลงมาคือการ
ต้ังราคาทีเ่หมาะสมกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.39 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่อง
ของสามารถรับสินค้าได้ทันที มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.41 : เห็นด้วยมากที่สุด)  รองลงมาคือ สินค้าอยู่
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงสะดวกเช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย หรือเว็บไซต์ขายสินค้า 
และสินค้าอยู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่น่าเชื่อถือ เช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย หรือเว็บไซต์
ขายสินค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยความเห็นเท่ากัน (ค่าเฉลี่ย 4.25 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นใน
เรื่องของมีบริการดูแลและซ่อมแซมหลังการขาย เช่น ศูนย์บริการที่น่าเชื่อถือ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.35 
: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือการให้ข้อมูลของพนักงานขาย ณ จุดขายสินค้าได้อย่างชัดเจน 
(ค่าเฉลี่ย 3.77 : เห็นด้วยมาก)  

 

ตารางที่ 4.5  

 

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความเห็น 

หากท่านตัดสินใจใหม่ได้ ท่านจะซื้อ อุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัด
ข้อมือที่ท่านซื้อล่าสุด หรือไม่ 

4.33 1.191 ซื้อแน่นอน 
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จากตารางที่ 4.5 แสดงผลการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อตัว
แปรตาม คือ การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่ามีค่าเฉลี่ย 4.33 มีระดับความเห็นอยู่ในระดับ ซื้อ
แน่นอน 

 

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่  (Wearable Device) ใน

รูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 

จากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทัศนคติและปัจจัยที่ผู้วิจัยใช้ในงานวิจัยนี้ คือ ปัจจัย
ด้านทัศนคติ ได้แก่ ด้านประโยชน์ที่ได้รับ ด้านภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ และด้านคุณสมบัติของ
อุปกรณ์ ซึ่งมีปัจจัยย่อยทั้งหมดรวมกัน 18 ข้อ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซึ่งมีปัจจัยย่อยทั้งหมดรวมกัน 27 ข้อ โดยหลังจากการเก็บรวบรวมและตรวจสอบความ
ถูกต้องของข้อมูลที่ได้รับจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างแล้วนั้น ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
ความเหมาะสมของแต่ละปัจจัยย่อยอีกครั้งก่อนน าไปวิเคราะห์ทางสถิติ  

ในเบื้ องต้นผู้ วิจั ยได้ท าการวิ เคราะห์สหสัมพันธ์  ( Correlation) เ พ่ือพิจารณา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่างๆ ในส่วนของปัจจัยด้านทัศนคติ 18 ตัวแปร และปัจจัยด้าน
ส่วนประสมการตลาด 27 ตัวแปร ที่ระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ของปัจจัยด้านทัศนคติและปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ดังนี้ 

 

4.5.1 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of 
Sphericity ในการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระปัจจัยด้านทัศนคติว่ามีความเหมาะสมที่จะ
ใช้วิธีสกัดปัจจัยหรือไม่ หากค่า KMO สูง ซึ่งค่าที่ยอมรับได้คือ 0.5-1 นั้น แสดงว่าข้อมูลมีความ
เหมาะสมในการน าไปวิเคราะห์ปัจจัยมาก แต่ในทางกลับกันหากค่า KMO ต่ ากว่า 0.5 หมายถึง ข้อมูล
ไม่เหมาะสมที่จะน าไปใช้วิเคราะห์ปัจจัย ส าหรับการทดสอบ Barlett’s Test of Sphericity เป็นการ
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ทดสอบว่าตัวแปรต่างๆ มีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ได้ก าหนดระดับนัยส าคัญ
เท่ากับ 0.05 และตั้งสมมติฐาน คือ 

H0 : ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

H1 : ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 

ตารางที่ 4.6 

 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of Sphericity 

 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .795 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4361.066 

df 153 

Sig. .000 

 

จากตารางที่ 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 18 ตัวแปรพบว่า มีค่า KMO เท่ากับ 0.795 
หมายความว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ และเม่ือท าการทดสอบ 
Bartlett's Test of Sphericity พบว่าค่า Chi-Square = 4361.066 และมีค่า Sig = 0.000 จึงปฏิเสธ 
H0 ซึ่งหมายความว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน จึงสรุปได้ว่าตัวแปรดังกล่าวมีความเหมาะสมในการใช้
การวิเคราะห์ปัจจัย 

4.5.1.1 การก าหนดกลุ่มปัจจัยของปัจจัยด้านทัศนคติ 

จากการทดสอบข้างต้นสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติมีความเหมาะสมใน
การใช้เทคนิควิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และได้ท าการสกัดปัจจัย (Extraction) แบบ 
Principal Component Analysis (PCA) และเพ่ือให้น้ าหนักขององค์ประกอบในปัจจัยที่สกัดมีความ
ชัดเจนมากขึ้น จึงใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Verimax แล้วใช้เกณฑ์ในการตัดสินจ านวนปัจจัยที่
เหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue ที่มากกว่า 1 และค่า Factor Loading ของตัวแปรใน
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ปัจจัย ต้องไม่น้อยกว่า 0.5 ซึ่งตัวแปรแต่ละตัวต้องไม่มีค่า Factor Loading สูงใกล้เคียงกันในปัจจัย
มากกว่า 1 ปัจจัย 

เมื่อท าการสกัดปัจจัยแบบ Principal Component Analysis (PCA) 
พบว่าค่า Initial Eigenvalue ซึ่งหมายถึง ความแปรปรวนทั้งหมดในตัวแปรเดิมที่สามารถอธิบายได้ 
โดยปัจจัยจากตารางสามารถสรุปจ านวนตัวแปรวัดได้ทั้งหมด 18 ตัววัด ซึ่งสามารถจัดกลุ่มได้ใหม่
ทั้งสิ้น 4 กลุ่มปัจจัย โดยกลุ่มปัจจัยดังกล่าวนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนได้เท่ากับ 66.462% 
(รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) ซึ่งสามารถแสดงการเปรียบเทียบในการเปลี่ยนแปลงของกลุ่ม
ปัจจัยและตัววัดต่างๆระหว่างปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม และปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์
ปัจจัยดังตารางที่ 4.7 

 

ตารางที่ 4.7 

 

เปรียบเทียบปัจจัยด้านทัศนคติจากการทบทวนวรรณกรรมและผลจากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม  ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
1. ด้านประโยชน์ที่ได้รับ 
1.1 ช่วยอ านวยความสะดวกในการเช่ือมต่อข้อมูล
จากโทรศัพท์มือถือหรือคอมพิวเตอร์พกพา 
1.2 ช่วยให้ได้รับทราบข้อมูลการวัดผล และสถิติที่
ได้รับจากอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อตัวผู้สวมใส่ 
1.3 ช่วยให้ได้ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจากการ
เล่นกีฬา 

 1. ด้านภาพลักษณ์ การสื่อสารและ Entertainment 
1.1 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่เป็นผู้น า
ด้านเทคโนโลยี 
1.2 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่ทันสมัย 
1.3 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่เช่ือมต่อกับ
โลกออนไลน์ตลอดเวลา 
1.4 ความสามารถในด้านการสั่งการไปยังโทรศัพท์ที่
เชื่อมต่อไว้ เช่น การโทรออก – รับสาย 
1.5 ความสามารถด้าน Entertainment เช่น การแจ้ง
เตือน Social Media, การแจ้งเตือนจากแอปพลิเคช่ัน 
1.6 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่สนใจดูแล
สุขภาพ 
1.7 ช่วยอ านวยความสะดวกในการเช่ือมต่อข้อมูลจาก
โทรศัพท์มือถือหรือคอมพิวเตอร์พกพา 

2. ด้านภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ 
2.1 ส่งเสริมภาพลักษณใ์นด้านเป็นบคุคลที่เช่ือมตอ่
กับโลกออนไลน์ตลอดเวลา 
2.2 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่เป็น
ผู้น าด้านเทคโนโลยี 
2.3 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่ทันสมัย 
2.4 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่สนใจ
ดูแลสุขภาพ 
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ตารางที่ 4.7 

 

เปรียบเทียบปัจจัยด้านทัศนคติจากการทบทวนวรรณกรรมและผลจากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม  ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
3. ด้านคุณสมบัติของอุปกรณ์ 
3.1 ความสามารถด้าน Entertainment เช่น การ
แจ้ ง เตื อน Social Media, การแจ้ ง เตื อนจาก
แอปพลิเคช่ันที่เช่ือมต่อจากโทรศัพท์มือถือ, การดู
ภาพถ่าย 
3.2 ความสามารถในด้านการสั่งการไปยังโทรศัพท์
ที่เช่ือมต่อไว้ เช่น การโทรออก – รับสาย 
3.3 ความสามารถในการเช่ือมต่อรับส่งข้อมูล เช่น 
อินเทอร์เน็ต สาย USB, บลูทูธ (Bluetooth), ไวไฟ 
(Wifi) เป็นต้น 
3.4 ค ว า ม ส า ม า ร ถด้ า น เ ก็ บ ส ถิ ติ ข้ อ มู ล ใ น
ชีวิตประจ าวัน เช่น  จ านวนก้าวในแต่ละวัน , 
จ านวนช่ัวโมงการนอน, ปริมาณแคลอรี่ที่เผาผลาญ 
3.5 ความสามารถด้านกีฬากลางแจ้ง เช่น สถิติการ
วิ่ง ,สถิติการปั่นจักรยาน, สถิติการว่ายน้ า เป็นต้น 
3.6 ความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของหัวใจ
หรือจังหวะชีพจร 
3.7 ความสามารถในการระบุต าแหน่ งผ่ าน
ดาวเทียม (GPS) 
3.8 ความสามารถในการวัดความสงูจากภาคพืน้ดนิ 
(Altimeter) 
3.9 ความสามารถในการวัดความชื้น (Barometer) 
3.10 ความสามารถในการลง Application ใน
อุปกรณ์สวมใส่ เสริมต่างๆได้ 
3.11 ความเสถียรในการใช้งานของอุปกรณ์ 

 2. ด้านการแสดงข้อมูลสถิติและกีฬา 
2.1 ความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของหัวใจหรอื
จังหวะชีพจร 
2.2 ช่วยให้ได้รับทราบข้อมูลการวัดผล และสถิติที่ไดร้บั
จากอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อตัวผู้สวมใส่ 
2.3 ความสามารถด้านกีฬากลางแจ้ง เช่น สถิติการวิ่ง ,
สถิติการปั่นจักรยาน, สถิติการว่ายน้ า เป็นต้น 
2.4 ช่วยให้ได้ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจากการเล่น
กีฬา 
2.5 ความสามารถด้านเก็บสถิติข้อมูลในชีวิตประจ าวัน 
เช่น จ านวนก้าวในแต่ละวัน, จ านวนช่ัวโมงการนอน, 
ปริมาณแคลอรี่ที่เผาผลาญ 
3. ด้านเคร่ืองมือการวัดและระบุต าแหน่ ง ผ่าน
ดาวเทียม ของอุปกรณ์ 
3.1 ความสามารถในการวัดความสูงจากภาคพื้นดิน 
(Altimeter) 
3.2 ความสามารถในการวัดความชื้น (Barometer) 
3.3 ความสามารถในการระบุต าแหน่งผ่านดาวเทียม 
(GPS) 
4. ด้านความเสถียรและการเชื่อมต่อของอุปกรณ์ 
4.1 ความเสถียรในการใช้งานของอุปกรณ์ 
4.2 ความสามารถในการเช่ือมต่อรับส่งข้อมูล เช่น 
อินเทอร์เน็ต สาย USB, บลูทูธ (Bluetooth), ไวไฟ 
(Wifi) เป็นต้น 
4.3 ความสามารถในการลง Application ในอุปกรณ์
สวมใส่ เสริมต่างๆได้ 
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จากการวิเคราะห์ปัจจัย ท าให้ได้มาซึ่งปัจจัยใหม่จ านวน 4 ปัจจัยใหม่
ข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยมีการปรับเปลี่ยนสมมติฐานงานวิจัย ทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัย ดังนี้ 

สมมติ ฐานที่1 ด้ านภาพลั กษณ์ ของผู้ ส วม ใส่  การสื่ อสารและ 
Entertainment ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัด
ข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 2 ด้านการแสดงข้อมูลสถิติและกีฬา ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 3 ด้านเครื่องมือการวัดและการระบุต าแหน่งของอุปกรณ์ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครหและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 4 ด้านความเสถียรและการเชื่อมต่อของอุปกรณ์ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.5.1.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น 

การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยที่ได้จากการจัดกลุ่มจากการวิเคราะห์
ปัจจัยข้างต้น 

Factor Score (คะแนนของแต่ละปัจจัย) ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย
และคะแนนระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลของ
กลุ่มตัวอย่าง สามารถน ามาวิเคราะห์หาสมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพ่ือ
สร้างสมการหาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบ
สายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่าง และปัจจัยด้าน
ทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล ซึ่งผลที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยจะบอกได้ว่า
ปัจจัยด้านทัศนคติด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญ 

ผู้วิจัยจะน ากลุ่มปัจจัยทั้งหมดที่คาดว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของกลุ่มตัวอย่าง ทั้ง 4 ปัจจัย ไปท าการ
วิเคราะห์ (Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเองและความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพ่ือดูว่าตัวแปรอิสระไม่ได้มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมี
นัยส าคัญ 

กา ร วิ เ ค ร า ะห์ ก า ร ถ ด ถ อย แบ บ  Multiple Regression เ พ่ื อ ห า
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล ซึ่งใช้ข้อมูลจาก
แบบสอบถามที่ได้ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลแล้วจ านวน 400 ชุด และก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 น าตัวแปรเข้าสมการโดยวิธี All Enter เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยโดยพิจารณาค่า 
Sig. เปรียบเทียบกับระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ผลการวิเคราะห์ เป็นดังนี้  

 
ตารางที่ 4.8 

 

แสดงตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของปัจจัยด้านทัศนคติ (Model summary) 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .319 .102 .092 1.134 

 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าค่าความผิดพลาดต่ าสุดเท่ากับ 1.134 และมีค่า
สัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R Square) สูงสุดเท่ากับ .102 แสดงว่าปัจจัยทั้ง 4 ด้านของปัจจัยด้าน
ทัศนคติ สามารถอธิบายการตัดสินใจในการซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัด
ข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ 10.2% ส่วนที่เหลืออีก 89.2% เกิดจาก
อิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 
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ตารางที่ 4.9 

 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ (ANOVA)  

ANOVAa 
Model Sum of Squares df. Mean Square F Sig 

1 regression 57.478 4 14.370 11.167 .000b 

residual 508.272 395 1.287   

total 565.750 399    

 

การวิเคราะห์ผลจากตารางที่ 4.9 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 

H0 : ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ 

H1 : ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาพิจารณาในการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ 

จากการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 ผลการทดสอบจากตาราง
ที่ 4.9 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 ซึ่ง
หมายความว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อย  1 ตัว สามารถน ามาใช้พิจารณาการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวม
ใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ได้ 
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ตารางที่ 4.10  

 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยด้านทัศนคติที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 4.325 .057  76.255 .000 
1. ด้านภาพลักษณ์ การ
สื่อสารและ Entertainment 

-.008 057 -.007 -.149 .882 

2. ด้านการแสดงข้อมูลสถิติ
และกีฬา 

.379 057 .319 6.679 .000 

3. ด้านเครื่องมือการวัดและ
ระบุต าแหน่งของอุปกรณ์ 

.004 057 .003 .073 .942 

4. ด้านความเสถียรและการ
เชื่อมต่อของอุปกรณ์ 

-.010 057 -.008 -.178 .859 

 

จากตารางที่  4.10 พบว่ามีตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปร ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (T-Test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. 
น้อยกว่า 0.05) คือ ปัจจัยด้านการแสดงข้อมูลสถิติและกีฬา ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย 
(Beta Coefficient) เท่ากับ .319  

ผลที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย สามารถตอบแต่ละสมมติฐานของ
งานวิจัย ได้ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่ การสื่อสารและ Entertainment 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .882 ซึ่งมีค่ามากกว่า
ค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึง ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าภาพลักษณ์ของผู้
สวมใส่ การสื่อสารและ Entertainment ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล  ในเรื่องของการ
ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ตลอดเวลา ความสามารถในด้านการ
สั่งการไปยังโทรศัพท์ที่เชื่อมต่อไว้ เช่น การโทรออก – รับสายความสามารถด้าน Entertainment 
เช่น การแจ้งเตือน Social Media, การแจ้งเตือนจากแอปพลิเคชั่นส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็น
บุคคลที่สนใจดูแลสุขภาพช่วยอ านวยความสะดวกในการเชื่อมต่อข้อมูลจากโทรศัพท์มือถือหรือ
คอมพิวเตอร์พกพา 

สมมติฐานที่ 2 ด้านการแสดงข้อมูลสถิติและกีฬา ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

จากผลวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึง ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ด้าน
การแสดงข้อมูลสถิติและกีฬา ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) 
ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล ทั้งในเรื่องของ 
ความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของหัวใจหรือจังหวะชีพจร รวมถึงช่วยให้ได้รับทราบข้อมูลการ
วัดผล และสถิติท่ีได้รับจากอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อตัวผู้สวมใส่ ความสามารถด้านกีฬากลางแจ้ง เช่น สถิติ
การวิ่ง ,สถิติการปั่นจักรยาน, สถิติการว่ายน้ า เป็นต้น และยังช่วยให้ได้ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจาก
การเล่นกีฬา และความสามารถด้านเก็บสถิติข้อมูลในชีวิตประจ าวัน เช่น จ านวนก้าวในแต่ละวัน , 
จ านวนชั่วโมงการนอน, ปริมาณแคลอรี่ที่เผาผลาญ เป็นต้น  

สมมติฐานที่ 3 เครื่องมือการวัดและการระบุต าแหน่งผ่านดาวเทียมของ
อุปกรณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .942 ซึ่งมีค่ามากกว่า
ค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึง ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าเครื่องมือการวัด
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และการระบุต าแหน่งผ่านดาวเทียมของอุปกรณ์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล อาจ
มองได้ว่าหากกลุ่มตัวอย่างต้องการทราบค่า ความสูงจากภาคพ้ืนดิน การวัดความชื้น (Barometer) 
และการระบุต าแหน่งผ่านดาวเทียม (GPS) ค่าที่ได้จากอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือมักจะคลาดเคลื่อนกว่าอุปกรณ์ท่ีใช้วัดค่าดังกล่าวโดยตรง  

สมมติฐานที่ 4 ความเสถียรและการเชื่อมต่อของอุปกรณ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .859 ซึ่งมีค่ามากกว่า
ค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึง ปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าความเสถียรและ
การเชื่อมต่อของอุปกรณ์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบ
สายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล  เนื่องจากอุปกรณ์สวมใส่   
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือจะต้องมีความสามารถในการเชื่อมต่อรับส่งข้อมูลผ่าน
กับสมาร์ทโฟน (Smartphone) รวมถึงอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ
มักเป็นระบบปิดและอุปกรณ์มีขนาดไม่ใหญ่ การลง Application เสริมต่างๆอาจไม่จ าเป็นเนื่องจาก
สามารถใช้งาน Application บนสมาร์ทโฟน (Smartphone) ได้ ท าให้อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมีความเสถียรกว่าระบบเปิดที่สามารถปรับแต่งอุปกรณ์ได้  ดังนั้น
ปัจจัยดังกล่าวจึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อย 

จากสมมติฐานของปัจจัยด้านทัศนคติข้างต้นผลการวิเคราะห์ทางสถิติ
ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่
ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ด้านการแสดงข้อมูลสถิติและกีฬา ในเรื่องของ 
ความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของหัวใจหรือจังหวะชีพจร รวมถึงช่วยให้ได้รับทราบข้อมูลการ
วัดผล และสถิติท่ีได้รับจากอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อตัวผู้สวมใส่ ความสามารถด้านกีฬากลางแจ้ง เช่น สถิติ
การวิ่ง ,สถิติการปั่นจักรยาน, สถิติการว่ายน้ า เป็นต้น และยังช่วยให้ได้ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจาก
การเล่นกีฬา และความสามารถด้านเก็บสถิติข้อมูลในชีวิตประจ าวัน เช่น จ านวนก้าวในแต่ละวัน , 
จ านวนชั่วโมงการนอน, ปริมาณแคลอรี่ที่เผาผลาญ เป็นต้น ส าหรับปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
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และปริมณฑล คือ ด้านภาพลักษณ์ การสื่อสารและ Entertainment ด้านเครื่องมือการวัดและระบุ
ต าแหน่งของอุปกรณ ์และด้านความเสถียรและการเชื่อมต่อของอุปกรณ์ 

4.5.2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุ ป ก ร ณ์ ส วม ใ ส่  (Wearable Device) ใ น รู ป แ บบสา ย รั ด ข้ อ มื อขอ งผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of 
Sphericity ในการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดว่ามี
ความเหมาะสมที่จะใช้วิธีสกัดปัจจัยหรือไม่ หากค่า KMO สูง ซึ่งค่าที่ยอมรับได้คือ 0.5-1 นั้น แสดงว่า
ข้อมูลมีความเหมาะสมในการน าไปวิเคราะห์ปัจจัยมาก แต่ในทางกลับกันหากค่า KMO ต่ ากว่า 0.5 
หมายถึง ข้อมูลไม่เหมาะสมที่จะน าไปใช้วิเคราะห์ปัจจัย ส าหรับการทดสอบ Barlett’s Test of 
Sphericity เป็นการทดสอบว่าตัวแปรต่างๆ มีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ได้
ก าหนดระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 และตั้งสมมติฐาน คือ 

H0 : ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

H1 : ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

 

ตารางที่ 4.11 

 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of Sphericity 

 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .851 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6059.774 

df 378 

Sig. .000 

 

จากตารางที่ 4.11 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 28 
ตัวแปรพบว่า มีค่า KMO เท่ากับ 0.851 หมายความว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยในการ
แบ่งกลุ่มตัวแปรได้ และเมื่อท าการทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity พบว่าค่า Chi-Square = 
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6059.774 และมีค่า Sig = 0.000 จึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน จึงสรุปได้
ว่าตัวแปรดังกล่าวมีความเหมาะสมในการใช้การวิเคราะห์ปัจจัย 

4.5.2.1 การก าหนดกลุ่มปัจจัยของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

จากการทดสอบข้างต้นสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
มีความเหมาะสมในการใช้เทคนิควิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และได้ท าการสกัดปัจจัย 
(Extraction) แบบ Principal Component Analysis (PCA) และเพ่ือให้น้ าหนักขององค์ประกอบ
ในปัจจัยที่สกัดมีความชัดเจนมากขึ้น จึงใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Verimax แล้วใช้เกณฑ์ใน
การตัดสินจ านวนปัจจัยที่เหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue ที่มากกว่า 1 และค่า Factor 
Loading ของตัวแปรในปัจจัย ต้องไม่น ้อยกว่า 0.5 ซึ ่งต ัวแปรแต่ละตัวต้องไม่ม ีค ่า Factor 
Loading สูงใกล้เคียงกันในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย 

เมื่อท าการสกัดปัจจัยแบบ Principal Component Analysis (PCA) 
พบว่าค่า Initial Eigenvalue ซึ่งหมายถึง ความแปรปรวนทั้งหมดในตัวแปรเดิมที่สามารถอธิบาย
ได้ โดยปัจจัยจากตารางสามารถสรุปจ านวนตัวแปรวัดได้ทั้งหมด 28 ตัวแปร ซึ่งสามารถจัดกลุ่ม
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดได้ใหม่ทั้งสิ้น 7 กลุ่มปัจจัย คือ 1. ด้านตราสินค้าและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ 2. ด้านเทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ 3. ด้านราคา 4. ด้านการจัดจ าหน่าย 
และระยะเวลาการใช้งาน 5. ด้านการจัดจ าหน่ายและการให้บริการ 6. ด้านการส่งเสริมการตลาด
และความยืดหยุ่นในการช าระเงิน 7. ด้านการส่งเสริมการตลาดและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งปัจจัย
ดังกล่าวนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนได้เท่ากับ 65.831% (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) 
ซึ่งสามารถแสดงการเปรียบเทียบในการเปลี่ยนแปลงของกลุ่มปัจจัยและตัววัดต่างๆระหว่างปัจจัย
ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม และปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยดังตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.12  

 

เปรียบเทียบปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดจากการทบทวนวรรณกรรมและผลจากการวิเคราะห์
ปัจจัย  

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม  ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1 ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 
1.2 ผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุที่มีคุณภาพ 
1.3 ขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกับ
การใช้งาน 
1.4 การมีแอปพลิเคชั่นที่หลากหลายให้ใช้งาน 
1.5 ความแม่นย า  (Accurate) ในการตรวจจับ
สัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์ 
1.6 มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าท่ีน่าเช่ือถือ 
1.7 มีอุปกรณ์หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลาย เช่น 
สามารถเปลี่ยนสีของสายรัดข้อมือได้ 
1.8 มีจอภาพในตัวอุปกรณ์สวมใส่ 
1.9 มีระบบหน้าจอแบบสัมผัส 
1.10 มีระบบสั่นและเสียงในการแจ้งเตือน 
1.11 แบตเตอรี่ (Battery) สามารถใช้งานได้อย่าง
ต่อเนื่องอย่างน้อย 3 - 5 วัน 
1.12 สามารถกันน้ าได้ (Water resistance) 

 1. ด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
1.1 ผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุที่มีคุณภาพ 
1.2 มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าท่ีน่าเชื่อถือ 
1.3 ความแม่ นย า  (Accurate) ในการตรวจจับ
สัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์ 
1.4 สามารถกันน้ าได้ (Water resistance) 
1.5 ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 
1.6 ขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกับการ
ใช้งาน 

2. ด้านเทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ 
2.1 มีจอภาพในตัวอุปกรณ์สวมใส่ 
2.2 มีระบบสั่นและเสียงในการแจ้งเตือน 
2.3 มีระบบหน้าจอแบบสัมผัส 
2.4 การมีแอปพลิเคชั่นที่หลากหลายให้ใช้งาน 
2.5 มีอุปกรณ์หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลาย เช่น 
สามารถเปลี่ยนสีของสายรัดข้อมือได้ 

 
2. ด้านราคา 
2.1 การตั้งราคาทีเ่หมาะสมกับยี่ห้อผลิตภัณฑ์ 
2.2 การตั้ ง ร าคาที่ เ หมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 
2.3 การตั้ งราคาที่ เหมาะสมกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 
2.4 มีบริการผ่อนช าระรายเดือนดอกเบี้ย 0% จาก
บัตรเครดิต 

 3. ด้านราคา 
3.1 การตั้งราคาทีเ่หมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
3.2 การตั้ ง ราคาที่ เหมาะสมกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 
3.3 การตั้งราคาทีเ่หมาะสมกับยี่ห้อผลิตภัณฑ์ 
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ตารางที่ 4.12  

 

เปรียบเทียบปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดจากการทบทวนวรรณกรรมและผลจากการวิเคราะห์
ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม  ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
2.5 มีโปรโมช่ันส่วนลดพิเศษจากตัวแทนจ าหน่าย 
เช่น โปรโมช่ันจากบัตรเครดิต โปรโมช่ันส าหรับ
สมาชิกของร้าน 
2.6 มีโปรโมช่ันของแถมจากตัวแทนจ าหน่าย เช่น 
โปรโมช่ันจากบัตรเครดิต โปรโมช่ันส าหรับสมาชิก
ของร้าน 

 4. ด้านการจัดจ าหน่ายและระยะเวลาการใช้งาน 
4.1 สินค้าอยู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่น่าเช่ือถือ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย หรือเว็บไซต์ขาย
สินค้า 
4.2 สินค้าอยู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงสะดวก
เช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย หรือเว็บไซต์
ขายสินค้า 
4.3 สามารถรับสินค้าได้ทันที 
4.4 การจัดวางสินค้าในสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใน
ต าแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้ชัดเจน 
4.5 แบตเตอรี่ (Battery) สามารถใช้งานได้อย่าง
ต่อเนื่องอย่างน้อย 3 - 5 วัน 

3. ด้านการจัดจ าหน่าย 
3.1 สินค้าอยู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงสะดวก
เช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย หรือเว็บไซต์
ขายสินค้า 
3.2 สินค้าอยู่ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่น่าเช่ือถือ 
เช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย หรือเว็บไซต์
ขายสินค้า 
3.3 การจัดวางสินค้าในสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ใน
ต าแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้ชัดเจน 
3.4 มีการจัดสถานท่ีให้ทดลองผลติภัณฑ์ก่อนซื้อ
สินค้า 
3.5 สามารถรับสินค้าได้ทันที 

5. ด้านการจัดจ าหน่ายและการให้บริการ 
5.1 มีบริการดูแลและซ่อมแซมหลังการขาย เช่น 
ศูนย์บริการที่น่าเชื่อถือ 
5.2 การให้ข้อมูลของพนักงานขาย ณ จุดขายสินค้าได้
อย่างชัดเจน 
5.3 มีการจัดสถานที่ให้ให้ทดลองผลิตภัณฑ์ก่อนซื้อ
สินค้า 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 พบเห็นหรือรู้จักจากสื่อโฆษณาและ
ประชาสมัพันธ์ 
4.2 เข้าใจและชื่นชอบสินค้าจากสือ่โฆษณาและการ
ประชาสมัพันธ์ 
4.3 การให้ข้อมลูของพนักงานขาย ณ จุดขายสินค้า
ได้อย่างชัดเจน 
 

 6. ด้านการส่งเสริมการตลาดและความยืดหยุ่นใน
การช าระเงิน 
6.1 มีโปรโมช่ันส่วนลดพิเศษจากตัวแทนจ าหน่าย เช่น 
โปรโมช่ันจากบัตรเครดิต โปรโมช่ันส าหรับสมาชิกของ
ร้าน 
6.2 มีโปรโมช่ันของแถมจากตัวแทนจ าหน่าย เช่น 
โปรโมช่ันจากบัตรเครดิต โปรโมช่ันส าหรับสมาชิกของ
ร้าน 
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ตารางที่ 4.12  

 

เปรียบเทียบปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดจากการทบทวนวรรณกรรมและผลจากการวิเคราะห์
ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม  ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
 
 
 
 

- 

 6.3 มีบริการผ่อนช าระรายเดือนดอกเบี้ย 0% จาก
บัตรเครดติ 
6.4 การให้ส่วนลดและโปรโมช่ันมีความหลากหลาย
และต่อเนื่อง 

7. ด้านการส่งเสริมการตลาดและการ
ประชาสัมพันธ ์
7.1 เข้าใจและชื่นชอบสินค้าจากสือ่โฆษณาและการ
ประชาสมัพันธ์ 
7.2 พ บ เ ห็ น ห รื อ รู้ จั ก จ า ก สื่ อ โ ฆ ษ ณ า แ ล ะ
ประชาสัมพันธ์ 

 

จากการวิเคราะห์ปัจจัย ท าให้ได้มาซึ่งปัจจัยใหม่จ านวน 7 ปัจจัยใหม่
ข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยมีการปรับเปลี่ยนสมมติฐานงานวิจัย ทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ให้สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5 ด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 6 ด้านเทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 7 ด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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สมมติฐานที่ 8 ด้านการจัดจ าหน่ายและระยะเวลาการใช้งาน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 9 ด้านการจัดจ าหน่ายและการให้บริการ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 10 ด้านการส่งเสริมการตลาดและความยืดหยุ่นในการช าระ
เงินส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 11 ด้านการส่งเสริมการตลาดและการประชาสัมพันธ์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4.5.2.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น 

การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยที่ได้จากการจัด
กลุ่มจากการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น 

Factor Score (คะแนนของแต่ละปัจจัย) ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย
และคะแนนระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
หรือปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่าง สามารถน ามาวิ เคราะห์หาสมการถดถอยเชิงเส้น ( Linear 
Regression Analysis) เพ่ือสร้างสมการหาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อ อุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลของ
กลุ่มตัวอย่าง และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล ซึ่ง
ผลที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยจะบอกได้ว่าปัจจัยด้านทัศนคติด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
หรือปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญ 
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ผู้วิจัยจะน ากลุ่มปัจจัยทั้งหมดที่คาดว่าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของกลุ่มตัวอย่าง ทั้ง 7 ปัจจัย ไปท าการ
วิเคราะห์ (Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเองและความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพ่ือดูว่าตัวแปรอิสระไม่ได้มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมี
นัยส าคัญ 

กา ร วิ เ ค ร า ะห์ ก า ร ถ ด ถ อย แบ บ  Multiple Regression เ พ่ื อ ห า
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล ซึ่ง
ใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลแล้วจ านวน 400 ชุด และก าหนด
ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 น าตัวแปรเข้าสมการโดยวิธี All Enter เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
โดยพิจารณาค่า Sig. เปรียบเทียบกับระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ผลการวิเคราะห์ เป็นดังนี้  

 

ตารางที่ 4.13 

 

แสดงตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(Model summary) 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .216 .047 .030 1.173 

 

จากตารางที่ 4.13 พบว่าค่าความผิดพลาดต่ าสุดเท่ากับ 1.173 และมีค่า
สัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R Square) สูงสุดเท่ากับ .047 แสดงว่าปัจจัยทั้ง 7 ด้านของปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด สามารถอธิบายการตัดสินใจในการซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้  4.7% ส่วนที่เหลืออีก 
95.3% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 

 



67 

 

ตารางที่ 4.14 

 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ (ANOVA)  

ANOVAa 
Model Sum of Squares df. Mean Square F Sig 

1 regression 26.454 7 3.779 2.747 .009b 

residual 539.296 392 1.376   

total 565.750 399    

 

การวิเคราะห์ผลจากตารางที่ 4.14 มีการตั้งสมมติฐาน คือ 

H0 : ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถน ามาใช้ในการพิจารณาการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ 

H1 : ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาพิจารณาในการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ 

จากการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 ผลการทดสอบจากตาราง
ที่ 4.14 พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ .009 ซึ่งน้อยกว่า ระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 ซึ่ง
หมายความว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อย  1 ตัว สามารถน ามาใช้พิจารณาการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวม
ใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ได้ 
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ตารางที่ 4.15  

 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1. ด้านตราสินค้าและ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

.142 059 .119 2.418 .016 

2. ด้านเทคโนโลยีและอะไหล่
ของผลิตภัณฑ์ 

-.168 059 -.141 -2.858 .004 

3. ด้านราคา .019 .059 .016 .324 .746 

4. ด้านการจัดจ าหน่ายและ
ระยะเวลาการใช้งาน 

-.068 059 -.057 -1.157 .248 

5. ด้านการจัดจ าหน่ายและ
การให้บริการ 

-.107 059 -.090 -1.817 .070 

6. ด้านการส่งเสริมการตลาด
และความยืดหยุ่นในการ
ช าระเงิน 

.032 059 .027 .549 .584 

7. ด้านการส่งเสริมการตลาด
และการประชาสัมพันธ์ 

-.024 059 -.020 -.412 .681 

 

จากตารางที่ 4.15 พบว่ามีปัจจัย 2 ปัจจัย คือ ด้านตราสินค้าและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) เท่ากับ .119  และ ด้าน
เทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) เท่ากับ      
-.141 ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (T-Test ของ
ปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05)  

ผลที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย สามารถตอบแต่ละสมมติฐานของ
งานวิจัย ได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5 ด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .016 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 5 ได้ซึ่งสามารถตีความได้ว่า
ตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล ในเรื่องของ
ผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุที่มีคุณภาพ ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างได้ให้
ความส าคัญในเรื่องของ ความแม่นย า (Accurate) ในการตรวจจับสัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์ 
สามารถกันน้ าได้ (Water resistance) ขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกับการใช้งานด้วย 

สมมติฐานที่ 6 ด้านเทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .004 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่าค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 6 ได้ซึ่งสามารถตีความได้ว่า
เทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในด้านของการมี
จอภาพในตัวอุปกรณ์สวมใส่ มีระบบสั่นและเสียงในการแจ้งเตือน มีระบบหน้าจอแบบสัมผัส การมี
แอปพลิเคชั่นที่หลากหลายให้ใช้งาน นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างยังให้ความส าคัญเรื่อง มีอุปกรณ์หรือ
อะไหล่ให้เลือกหลากหลาย เช่น สามารถเปลี่ยนสีของสายรัดข้อมือได้  เพ่ือให้ผู้สวมใส่สามารถเลือก
สวมใส่ให้เหมาะกับแต่ละกิจกรรมในชีวิตประจ าวันได้  

สมมติฐานที่ 7 ด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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จากผลวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .746 ซึ่งมีค่ามากกว่า
ค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึง ปฏิเสธ สมมติฐานที่ 7 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ราคาไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจ เนื่องมาจากกลุ่มคนที่ใช้อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ผู้
ซื้อส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคหัวก้าวหน้าที่ชอบลองสิ่งใหม่ๆ (Early adopter) ดังนั้น นวัตกรรมที่
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมีจะเป็นสิ่งที่กลุ่มดังกล่าวพิจารณาใน
การเลือกซื้อ ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างจึงพิจารณาปัจจัยด้านนี้น้อย  

สมมติฐานที่ 8 ด้านการจัดจ าหน่ายและระยะเวลาการใช้งาน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .248 ซึ่งมีค่ามากกว่า
ค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึง ปฏิเสธ สมมติฐานที่ 8 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าการจัดจ าหน่าย
และระยะเวลาการใช้งาน ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบ
สายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเนื่องจากช่องทางในการจัด
จ าหน่ายอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมีหลากหลายช่องทาง เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจัดจ าหน่าย หรือเว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือและสามารถหาซื้อได้ง่าย รวมถึงการ
เดินทางของกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถเดินทางได้สะดวกด้วยระบบ
โครงข่ายถนนที่เชื่อมต่อกัน และระบบขนส่งมวลชนที่มีอย่างทั่วถึง ท าให้กลุ่มตัวอย่างพิจารณาว่า
ปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อย หากพิจารณาด้านการใช้งานแบตเตอรี่ของอุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ พบว่าความจุของแบตเตอรี่เป็นข้อจ ากัดของอุปกรณ์
เหมือนกันทุกตราสินค้าเนื่องจากขนาดอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมี
ขนาดเล็ก ด้วยข้อจ ากัดด้านขนาดและเทคโนโลยีของแบตเตอรี่ (Battery) เอง ท าให้ระยะเวลาการใช้
งานของอุปกรณ์ไม่แตกต่างกันมากนักซึ่งขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) 
ในรูปแบบสายรัดข้อมือ ซึ่งจะขัดแย้งกับ Sichun Song ทีไ่ด้ท าการศึกษา Why consumers do not 
buy Wearable Devices พบว่า ผู้บริโภคกังวลคือ ระยะเวลาการใช้งานแบตเตอรี่ (Battery)  

สมมติฐานที่ 9 ด้านการจัดจ าหน่ายและการให้บริการ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .070 ซึ่งมีค่ามากกว่า 



71 

 

ค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึง ปฏิเสธ สมมติฐานที่ 9 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า การจัดจ าหน่าย
และการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัด
ข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเนื่องมาจากการจัดจ าหน่าย การให้
ข้อมูลของพนักงานขาย ณ จุดขาย และการบริการหลังการขายของอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างพิจารณาว่าเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานที่ผู้จัด
จ าหน่ายจะต้องมีให้และกลุ่มตัวอย่างสามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากแหล่งอ่ืนๆได้ เช่น เว็บไซต์ 
หรือ สื่อโซเชียลมีเดีย เป็นต้น ปัจจัยนี้กลุ่มตัวอย่างจึงพิจารณาให้ความส าคัญน้อยในการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ 

สมมติฐานที่ 10 ด้านการส่งเสริมการตลาดและความยืดหยุ่นในการช าระ
เงินส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .584 ซึ่งมีค่ามากกว่า
ค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึง ปฏิเสธ สมมติฐานที่ 10 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า การส่งเสริม
การตลาดและความยืดหยุ่นในการช าระเงินไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเนื่องมาจาก
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมีผู้ใช้งานเฉพาะกลุ่มและอุปกรณ์
ดังกล่าวมีคุณสมบัติที่เป็นลักษณะเฉพาะของตัวสินค้า เช่น การวัดการเผาผลาญแคลอรี่ การวัดอัตรา
การเต้นของหัวใจ การวัดคุณภาพการนอนหลับ การเก็บสถิติการเล่นกีฬา การนับก้าวเดิน เป็นต้น 
อุปกรณ์ดังกล่าวจึงช่วยอ านวยความสะดวกรวมถึงเก็บสถิติที่ผู้สวมใส่ต้องการทราบ  ท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างพิจารณาด้านโปรโมชั่นด้านส่วนลด ของแถม และการยืดหยุ่นการช าระเงินน้อย  

สมมติฐานที่ 11 ด้านการส่งเสริมการตลาดและการประชาสัมพันธ์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ .681 ซึ่งมีค่ามากกว่า
ค่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้น จึง ปฏิเสธ สมมติฐานที่ 11 ซึ่งสามารถตีความได้ว่าการส่งเสริม
การตลาดและการประชาสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อาจเนื่องมากจากกลุ่ม
ตัวอย่างได้รับข้อมูลจากเว็บไซต์ หรือ สื่อโซเชียลมีเดีย หรือมีการค้นหาข้อมูลด้วยตนเองแล้ว การ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์จึงไม่ส่งผลต่อกลุ่มตัวอย่างมากนัก  
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จากการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ผลจากการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ในเรื่องของ
ผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุที่มีคุณภาพ ตราสินค้ามคีวามน่าเชื่อถือ ด้านวัสดุที่ใช้การประกอบเครื่องและใน
ด้านตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมดีไซน์ทันสมัย ขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกับ
การใช้งาน นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส าคัญในเรื่องของ ความแม่นย า (Accurate) ในการ
ตรวจจับสัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์ รวมถึง สามารถกันน้ าได้ (Water resistance) และด้าน
เทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ปริมณฑล ในด้านของการมีจอภาพในตัวอุปกรณ์สวมใส่ มีระบบ
สั่นและเสียงในการแจ้งเตือน มีระบบหน้าจอแบบสัมผัส  รวมถึงเรื่องการมีแอพพลิ เคชั่น 
(Application) หลากหลายให้ใช้งาน เพ่ือให้ผู้สวมใส่สามารถรวบรวมความสามารถหลายๆอย่างไว้บน
อุปกรณ์ชนิดเดียวได้ และมีอุปกรณ์หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลาย เช่น สามารถเปลี่ยนสีของสายรัด
ข้อมือได้ เพ่ือให้ผู้สวมใส่สามารถเลือกสวมใส่ให้เหมาะกับแต่ละกิจกรรมในชีวิตประจ าวันส าหรับ
ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่ายและระยะเวลาการใช้งาน ด้าน
การจัดจ าหน่ายและการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดและความยืดหยุ่นในการช าระเงิน  และ
ด้านการส่งเสริมการตลาดและการประชาสัมพันธ์ 

 

4.6 สรุปผลการวิจัย 

 

4.6.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายและหญิงโดยส่วนใหญ่มี
อายุอยู่ระหว่าง 30- 35 ปี คิดเป็น 32.25% ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด โดยคิดเป็น 77.25% ระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างคือระดับอนุปริญญาหรือปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็น 
44.25% ของกลุ่มตัวอย่าง อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างคือ พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง โดยคิด
เป็น 63.25% และระดับรายได้เฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 40,001 บาทขึ้นไป คิด
เป็น 58.25% 
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4.6.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบ
สายรัดข้อมือ 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสาย
รัดข้อมือของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ตนเอง คือ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่  
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมากที่สุด คิดเป็น 75% รองลงมาคือ เพ่ือน คิดเป็น 
15% และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ 4,001 – 7,000 บาท ซึ่งคิดเป็น 26.3% รองลงมาคือ 10,001- 15,000 
บาท คิดเป็น 25.8% โดยช่องทางรับรู้ข่าวสารของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ คือ สื่อโซเชียลมีเดีย คิด
เป็น 77.8% รองลงมาคือ เว็บไซต์ 68% และสถานที่ๆกลุ่มตัวอย่าง สวนใหญ่ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือบ่อยท่ีสุด คือ เว็บไซต์ คิดเป็น 32.3% รองลงมาคือ ร้าน
ขายอุปกรณ์กีฬาซึ่งคิดเป็น 14.3% และจ านวนวันที่สวมใส่อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ สวมใส่ 7 วัน ซึ่งคิดเป็น 51% รองลงมาคือ 5 วัน 
คิดเปน็ 18% 

4.6.3 ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ทั้ง 18 ตัวแปร โดยใช้วิธีหมุน
แกนแบบ Verimax ซึ่งสามารถจัดกลุ่มได้ 4 ตัวแปรใหม่ โดยน าปัจจัยที่จัดได้ใหม่นั้นไปท าการ
วิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลจาก
การวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ด้านการแสดงข้อมูลสถิติ
และกีฬา ส าปรับปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบ
สายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ด้านภาพลักษณ์ การสื่อสารและ 
Entertainment ด้านเครื่องมือการวัดและระบุต าแหน่งของอุปกรณ์ และด้านความเสถียรและการ
เชื่อมต่อของอุปกรณ์ โดยตัวแบบข้างต้นสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่าง
ได้ 10.2% โดยมีรายละเอียดของแต่ละปัจจัย ดังนี้ 

1. ด้านภาพลักษณ์ การสื่อสารและ Entertainment ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
หรือปริมณฑล อาจเนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสาย
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รัดข้อมือสามารถใช้อุปกรณ์อย่างอ่ืน เช่น โทรศัพท์มือถือ ในการติดต่อสื่อสารหรือส าหรับด้าน 
Entertainment เช่น การดูภาพถ่าย การการแจ้งเตือน Social Media ได้ดีกว่า เนื่องจากอุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ มีขนาดเล็กอาจท าให้ใช้งานไม่สะดวก ส าหรับ
ในด้านภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่นั้น อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ
มักจะออกแบบให้ใส่ได้ทุกเพศทุกวัยและเป็นอุปกรณ์ที่มีผู้ใช้งานเฉพาะกลุ่มที่ชื่นชอบเทคโนโลยีและ
ชอบลองอะไรใหม่ๆ (Early Adopter) จึงมักจะสนใจคุณสมบัติของอุปกรณ์มากกว่าภาพลักษณ์ในการ
สวมใส่ 

2. ด้านการแสดงข้อมูลสถิติและกีฬา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล  ทั้ง
ในเรื่องของ ความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของหัวใจหรือจังหวะชีพจร รวมถึงช่วยให้ได้
รับทราบข้อมูลการวัดผล และสถิติที่ได้รับจากอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อตัวผู้สวมใส่  ความสามารถด้านกีฬา
กลางแจ้ง เช่น สถิติการวิ่ง ,สถิติการปั่นจักรยาน, สถิติการว่ายน้ า เป็นต้น และยังช่วยให้ได้ทราบ
ข้อมูลสถิติการวัดผลจากการเล่นกีฬา และความสามารถด้านเก็บสถิติข้อมูลในชีวิตประจ าวัน เช่น 
จ านวนก้าวในแต่ละวัน, จ านวนชั่วโมงการนอน, ปริมาณแคลอรี่ที่เผาผลาญ เป็นต้น 

3. ด้านเครื่องมือการวัดและระบุต าแหน่งของอุปกรณ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
หรือปริมณฑลอาจมองได้ว่าหากกลุ่มตัวอย่างต้องการทราบค่า ความสูงจากภาคพ้ืนดิน การวัด
ความชื้น (Barometer) และการระบุต าแหน่งผ่านดาวเทียม (GPS) ค่าที่ได้จากอุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมักจะคลาดเคลื่อนกว่าอุปกรณ์ที่ใช้วัดค่าดังกล่าว
โดยตรง 

4. ด้านความเสถียรและการเชื่อมต่อของอุปกรณ์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
หรือปริมณฑล เนื่องจากอุปกรณ์สวมใส่  (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือจะต้องมี
ความสามารถในการเชื่อมต่อรับส่งข้อมูลผ่านกับสมาร์ทโฟน (Smartphone) รวมถึงอุปกรณ์สวมใส่  
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมักเป็นระบบปิดและอุปกรณ์มีขนาดไม่ใหญ่ การลง 
Application เสริมต่างๆอาจไม่จ าเป็นเนื่องจากสามารถใช้งาน Application บนสมาร์ทโฟน 
(Smartphone) ได้ ท าให้อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมีความเสถียร
กว่าระบบเปิดที่สามารถปรับแต่งอุปกรณ์ได้ 
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4.6.4 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ทั้ง 28 ตัวแปร โดยใช้วิธีหมุน
แกนแบบ Verimax ซึ่งสามารถจัดกลุ่มได้ 7 กลุ่มตัวแปรใหม่ โดยน าปัจจัยที่จัดได้ใหม่นั้นไปท าการ
วิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลจาก
การวิจัยพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ 
ด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ด้านเทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ ส าหรับปัจจัยที่ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่ายและระยะเวลาการใช้งาน ด้าน
การจัดจ าหน่ายและการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดและความยืดหยุ่นในการช าระเงิน และ 
ด้านการส่งเสริมการตลาดและความยืดหยุ่นในการช าระเงิน โดยตัวแบบข้างต้นสามารถอธิบายการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่างได้ 4.7% โดยมีรายละเอียดของแต่ละปัจจัย ดังนี้ 

1. ด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือ
ปริมณฑล ปริมณฑล ในเรื่องของผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุที่มีคุณภาพ ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ ด้าน
วัสดุที่ใช้การประกอบเครื่องและในด้านตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมดีไซน์ทันสมัย ขนาด รูปทรง 
และการออกแบบเหมาะสมกับการใช้งาน นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส าคัญในเรื่องของ ความ
แม่นย า (Accurate) ในการตรวจจับสัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์ รวมถึง สามารถกนัน้ าได้ (Water 
resistance) 

2. ด้านเทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือ
ปริมณฑล ปริมณฑล ในด้านของการมีจอภาพในตัวอุปกรณ์สวมใส่ มีระบบสั่นและเสียงในการแจ้ง
เตือน มีระบบหน้าจอแบบสัมผัส รวมถึงเรื่องการมีแอพพลิเคชั่น (Application) หลากหลายให้ใช้งาน 
เพ่ือให้ผู้สวมใส่สามารถรวบรวมความสามารถหลายๆอย่างไว้บนอุปกรณ์ชนิดเดียวได้  และมีอุปกรณ์
หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลาย เช่น สามารถเปลี่ยนสีของสายรัดข้อมือได้ เพ่ือให้ผู้สวมใส่สามารถ
เลือกสวมใส่ให้เหมาะกับแต่ละกิจกรรมในชีวิตประจ าวัน 
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3. ด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล ผู้ซื้อส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคหัวก้าวหน้าที่ชอบลองสิ่งใหม่ๆ (Early adopter) ดังนั้น นวัตกรรมที่ อุปกรณ์สวมใส่  
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมีจะเป็นสิ่งที่กลุ่มดังกล่าวพิจารณาในการเลือกซื้อ 
ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างจึงพิจารณาปัจจัยด้านนี้น้อย 

4. ด้านการจัดจ าหน่ายและระยะเวลาการใช้งาน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
หรือปริมณฑล อาจเนื่องจากช่องทางในการจัดจ าหน่ายอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือมีหลากหลายช่องทาง เช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจัดจ าหน่าย หรือเว็ปไซต์ที่
น่าเชื่อถือและสามารถหาซื้อได้ง่าย รวมถึงการเดินทางของกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลสามารถเดินทางได้สะดวกด้วยระบบโครงข่ายถนนที่เชื่อมต่อกัน และระบบขนส่งมวลชนที่มี
อย่างทั่วถึง ท าให้กลุ่มตัวอย่างพิจารณาว่าปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อย หากพิจารณา
ด้านการใช้งานแบตเตอรี่ของอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ พบว่า
ความจุของแบตเตอรี่เป็นข้อจ ากัดของอุปกรณ์เหมือนกันทุกตราสินค้าเนื่องจากขนาดอุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมีขนาดเล็ก ด้วยข้อจ ากัดด้านขนาดและเทคโนโลยีของ
แบตเตอรี่ (Battery) เอง ท าให้ระยะเวลาการใช้งานของอุปกรณ์ไม่แตกต่างกันมากนัก 

5.ด้านการจัดจ าหน่ายและการให้บริการ ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวม
ใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล 
อาจเนื่องมาจากการจัดจ าหน่าย การให้ข้อมูลของพนักงานขาย ณ จุดขาย และการบริการหลังการ
ขายของอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือเป็นสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างพิจารณา
ว่าเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานที่ผู้จัดจ าหน่ายจะต้องมีให้และกลุ่มตัวอย่างสามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าจากแหล่งอ่ืนๆได้ เช่น เว็บไซต์ หรือ สื่อโซเชียลมีเดีย เป็นต้น ปัจจัยนี้กลุ่มตัวอย่างจึงพิจารณา
ให้ความส าคัญน้อย 

6. ด้านการส่งเสริมการตลาดและความยืดหยุ่นในการช าระเงิน ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล เนื่องจากอุปกรณ์ดังกล่าวมีคุณสมบัติที่เป็นลักษณะเฉพาะของตัว
สินค้าที่ผู้สวมใส่ต้องการคุณสมบัติเฉพาะนั้นๆ เช่น การวัดการเผาผลาญแคลอรี่ การวัดอัตราการเต้น
ของหัวใจ การวัดคุณภาพการนอนหลับ การเก็บสถิติการเล่นกีฬา การนับก้าวเดิน เป็นต้น อุปกรณ์
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ดังกล่าวจึงช่วยอ านวยความสะดวกรวมถึงเก็บสถิติที่ผู้สวมใส่ต้องการทราบ ท าให้กลุ่มตัวอย่าง
พิจารณาด้านโปรโมชั่นด้านส่วนลด ของแถม และการยืดหยุ่นการช าระเงินน้อย 

7. ด้านการส่งเสริมการตลาดและการประชาสัมพันธ์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
หรือปริมณฑล เนื่องจาก กลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลจากเว็บไซต์ หรือ สื่อโซเชียลมีเดีย หรือมีการค้นหา
ข้อมูลด้วยตนเองแล้ว การโฆษณาและประชาสัมพันธ์จึงไม่ส่งผลต่อกลุ่มตัวอย่างมากนัก  
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บทที่ 5 

อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 

จากการที่เทคโนโลยีพัฒนาก้าวหน้าและความส าเร็จในการพัฒนาอุปกรณ์คอมพิวเตอร์
ให้มีขนาดเล็กลงจนสามารถรวบรวมระบบประมวลผลต่างๆไว้บนแผงวงจรชิ้นเดียวได้นั้น นับเป็นก้าว
ส าคัญในการพัฒนาอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) เนื่องจากอุปกรณ์สามารถรวมความสามารถ
หลายๆอย่างไว้ในอุปกรณ์ชิ้นเดียวท าให้อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) เข้ามามีบทบาทส าคัญ
ในหลากหลายอุตสาหกรรม แต่อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในเชิงพาณิชย์นั้นจะเน้นในด้าน
การใช้งานเพ่ือออกก าลังกายและการใช้งานในการดูข้อมูลร่วมกับการสร้างความบันเทิง เพ่ือให้
ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย ซึ่งอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) เป็นอุปกรณ์เฉพาะทาง ที่ต้องอาศัย
สมาร์ทโฟน (Smartphone) ในการวิเคราะห์หรืออ่านข้อมูล และจากแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นของปริมาณ
การใช้อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่ปริมาณการใช้งานในอนาคต
ของผู้บริโภคที่ยากจะคาดเดาได้นั้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะท าการศึกษา ทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล เพ่ือศึกษาข้อมูลในการใช้ อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
ชีวิตประจ าวันและเพ่ือน าข้อมูลที่ได้รับไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือขยาย เพ่ิม
ยอดขายและขยายกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

หลังจากที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในอดีต และท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยซื้อ อุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ โดยท าการส ารวจด้วยแบบสอบถามโดยช่วงระยะเวลา
การศึกษาคือเดือนตุลาคม – พฤศจิกายน 2558 ซึ่งผู้วิจัยสามารถรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มี
ข้อมูลครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งสิ้น 400 ชุด และได้ใช้โปรแกรมการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติวิเคราะห์ผล
วิจัย สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
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5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเพ่ือศึกษาว่าทัศนคติและปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวม

ใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สามารถน ามาอภิปรายได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้าน
การแสดงข้อมูลสถิติและกีฬาซึ่งส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ ในเรื่องของ ความสามารถในการวัด
อัตราการเต้นของหัวใจหรือจังหวะชีพจร รวมถึงช่วยให้ได้รับทราบข้อมูลการวัดผล และสถิติที่ได้รับ
จากอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อตัวผู้สวมใส่ ความสามารถด้านกีฬากลางแจ้ง เช่น สถิติการวิ่ง ,สถิติการปั่น
จักรยาน, สถิติการว่ายน้ า เป็นต้น และยังช่วยให้ได้ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจากการเล่นกีฬา และ
ความสามารถด้านเก็บสถิติข้อมูลในชีวิตประจ าวัน เช่น จ านวนก้าวในแต่ละวัน , จ านวนชั่วโมงการ
นอน, ปริมาณแคลอรี่ที่เผาผลาญ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับผลส ารวจของวิไลพร ทวีลาภพันทอง เรื่อง 
The Wearable Future ของบริษัท PwC Consulting (ประเทศไทย) ว่าผู้บริโภคคาดหวังให้สุขภาพ
ชีวิตดีขึ้น และยังคาดหวังว่าอุปกรณ์ดังกล่าวสามารถระบุรายการอาหารเพื่อสุขภาพและการออกก าลัง
ที่ถูกต้องได้ด้วย  

ส าหรับปัจจัยทางด้านทัศนคติที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ด้าน
ภาพลักษณ์ การสื่อสารและ Entertainment ซึ่งไม่สอดคล้องกับ กิตติ สิริพัลลภ (2546) ทีก่ล่าวไว้ว่า 
การตลาดแบบไทยๆนั้น นักการตลาดต้องค านึงถึงกลยุทธ์ที่จะท าให้ลูกค้ามีความภูมิใจ ส าหรับคนไทย 
“หน้าตา” เป็นเรื่องส าคัญยิ่ง และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของศิริพร เสริตานนท์ (2543) ที่ได้ท าการ
วิจัยเรื่อง ทัศนคติของคนไทยที่มีต่อสินค้าไทยและต่างประเทศ ซึ่งกล่าวไว้ว่า มีความรู้สึกภูมิใจที่มี
สินค้าที่มีชื่อเสียงเพ่ือที่คนอ่ืนจะได้มองว่าตนเองเป็นคนทันสมัย ส าหรับด้านเครื่องมือการวัดและระบุ
ต าแหน่งของอุปกรณ์ และด้านความเสถียรและการเชื่อมต่อของอุปกรณ์นั้น อาจมองว่าอุปกรณ์สวม
ใส่ (Wearable Device) ยังไม่ดีพอที่จะมาทดแทนสมาร์ทโฟน (Smartphone) ในอนาคต เช่น การ
เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตที่รวดเร็ว , การติดตั้งแอพพลิเคชั่น (Application) เสริมได้ ซึ่งสอดคล้องกับ 
ความคาดหวังของผู้บริโภคที่ Sichun Song ท าการศึกษาเรื่อง Why consumers do not buy 
Wearable Devices  
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ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล คือ 
ด้านตราสินค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ในเรื่องของผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุที่มีคุณภาพ มีการ
รับประกันคุณภาพของสินค้าที่น่าเชื่อถือ ความแม่นย า (Accurate) ในการตรวจจับสัญญาณหรือ
วัดผลของอุปกรณ์ การกันน้ า (Water resistance) ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ และขนาด รูปทรง 
และการออกแบบเหมาะสมกับการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวนีย์ พลประทิน (2556) 
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟน (Smartphone) ของคนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านวัสดุที่ใช้การประกอบเครื่อง
และในด้านตราสินค้ามีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมดีไซน์ทันสมัย นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความส าคัญ
ในเรื่องของ ความแม่นย า (Accurate) ในการตรวจจับสัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์ ซึ่งสอดคล้อง
กับผลส ารวจของ Endeaver ซึ่ งได้ท าการศึกษาเรื่อง Inside Wearable – Part2 ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ในเรื่องของการพัฒนาอุปกรณ์เซ็นเซอร์ (Sensor) ให้มีความแม่นย ามากขึ้นเนื่องจาก
ปัจจุบันเซ็นเซอร์(Sensor) จะท างานได้ดีและเที่ยงตรงในบางสภาพแวดล้อมเท่านั้น ปัจจัยอ่ืนที่กลุ่ม
ตัวอย่างได้ให้ความส าคัญอีกคือ สามารถกันน้ าได้ (Water resistance) ขนาด รูปทรง และการ
ออกแบบเหมาะสมกับการใช้งานด้วย ปัจจัยด้านด้านเทคโนโลยีและอะไหล่ของผลิตภัณฑ์ในเรื่องของ 
มีจอภาพในตัวอุปกรณ์สวมใส่ มีระบบสั่นและเสียงในการแจ้งเตือน การมีแอปพลิเคชั่นที่หลากหลาย
ให้ใช้งาน มีอุปกรณ์หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลาย เช่น สามารถเปลี่ยนสีของสายรัดข้อมือไ ด้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวนีย์ พลประทิน (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และผลส ารวจของ Endeaver 
Partner ซึ่งได้ท ำกำรศึกษำเรื่อง Inside Wearable – Part2 ในประเทศสหรัฐอเมริกำ ในเรื่องของ
การมีแอพพลิเคชั่นหลากหลายให้ใช้งาน นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างยังให้ความส าคัญเรื่อง มีอุปกรณ์หรือ
อะไหล่ให้เลือกหลากหลาย เช่น สามารถเปลี่ยนสีของสายรัดข้อมือได้  เพ่ือให้ผู้สวมใส่สามารถเลือก
สวมใส่ให้เหมาะกับแต่ละกิจกรรมในชีวิตประจ าวันได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของรัชนีพร ทิชากร
สกุล (2557) ที่ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับกึ่งมีค่าของผู้บริโภค พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับกึ่งมีค่าของผู้บริโภคมากที่สุด โดย
ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับรูปแบบสินค้าที่มีความสวยงาม ประณีต มีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย  

ส าหรับปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล มี
ดังนี้ 
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 ด้านราคาอาจเนื่องมาจากกลุ่มคนที่ใช้อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ผู้ซื้อส่วน
ใหญ่จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคหัวก้าวหน้าที่ชอบลองสิ่งใหม่ๆ (Early adopter) ดังนั้น นวัตกรรมที่อุปกรณ์
สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมีจะเป็นสิ่งที่กลุ่มดังกล่าวพิจารณาในการเลือก
ซื้อ ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างจึงพิจารณาปัจจัยด้านนี้น้อยซึ่งไม่สอดคล้องกับกับ นันทิชา สมฤทธิ์ (2555) 
ได้ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยในด้านราคาในระดับมาก  

ด้านการจัดจ าหน่ายและระยะเวลาการใช้งาน ในเรื่องของ 4.1 สินค้าอยู่ช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่น่าเชื่อถือ เช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย หรือเว็บไซต์ขายสินค้าสินค้าอยู่ช่องทาง
การจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงสะดวกเช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย หรือเว็บไซต์ขายสินค้าสามารถ
รับสินค้าได้ทันที การจัดวางสินค้าในสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่ในต าแหน่งที่สามารถมองเห็นได้ชัดเจน 
แบตเตอรี่ (Battery) สามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่องอย่างน้อย 3 - 5 วัน  ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ภรินทร สุขีพจน์ (2550) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องรับโทรทัศน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการมีบริการ
ส่งถึงบ้าน มากที่สุด รองลงมาคือ มีสถานที่จัดจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า มีจ านวนสาขาท่ีสามารถหา
ซื้อได้สะดวก 

ด้านการจัดจ าหน่ายและการให้บริการ ในเรื่องของมีบริการดูแลและซ่อมแซมหลังการ
ขาย เช่น ศูนย์บริการที่น่าเชื่อถือ การให้ข้อมูลของพนักงานขาย ณ จุดขายสินค้าได้อย่างชัดเจน มีการ
จัดสถานที่ให้ให้ทดลองผลิตภัณฑ์ก่อนซื้อสินค้า ซึ่งไม่สอดคล้องกับ งานวิจัยของ ศุภลักษณ์ ทวีเปล่ง 
(2553) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล
แบบพกพาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านช่องทางจัดจ าหน่าย
สูงสุด ซึ่งประกอบไปด้วยการหาซื้อสะดวก อุปกรณ์เสริมหาซื้อง่าย การมีตัวแทนจ าหน่ายในประเทศ
ไทย มีศูนย์บริการหลังการขาย และพนักงานมีความรู้ในตัวสินค้าจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาดและความยืดหยุ่นในการช าระเงิน ในเรื่องมีโปรโมชั่นส่วนลด
พิเศษจากตัวแทนจ าหน่าย เช่น โปรโมชั่นจากบัตรเครดิต โปรโมชั่นส าหรับสมาชิกของและการให้
ส่วนลดและโปรโมชั่นมีความหลากหลายและต่อเนื่องซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของภิญโญ จิรวาณิช 
(2551) ซึ่งได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ แอลซีดี ทีวี ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ การจัดโปรโมชั่นบ่อยครั้ง การมีของแถมต่างๆ 
เป็นต้น 
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ด้านการส่งเสริมการตลาดและการประชาสัมพันธ์  เช่น เข้าใจและชื่นชอบสินค้าจากสื่อ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์และ พบเห็นหรือรู้จักจากสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์  ซึ่งไม่
สอดคล้องกับการวิจัยของ สุรวุฒิ วิริยะพงษ์ (2544) เรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับอัญมณีของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า สื่อที่ดีที่สุดในการเข้าถึงผู้บริโภค คือการที่ผู้บริโภคเห็น
ป้ายประกาศการส่งเสริมการขายติดไว้ที่หน้าร้าน 

 

5.2 ข้อเสนอแนะ  

 

จากการศึกษาผลวิจัยนี้ท าให้ทราบถึงทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พร้อมได้ระบุถึงระดับความส าคัญในแต่ละปัจจัยว่ามีความส าคัญมากน้อยเพียงใด จาก
ผลวิจัยดังกล่าวสามารถน าข้อมูลที่ได้รับมาเป็นแนวทางในการพัฒนางานวิจัยและในการพัฒนากล
ยุทธ์ทางส่วนประสมการตลาด เพ่ือเสนอแนะเป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบการ เพ่ือเพ่ิมยอดขายและ
ขยายกลุ่มเป้าหมาย ได้ดังนี้ 

 

5.2.1 ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการ

วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งหลังจากได้ผลการ

วิเคราะห์ทางสถิติแล้วควรต่อยอดด้วยการท าการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือให้ได้ 

มูลเหตุจูงใจภายในที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของผู้บิริโภค 

5.2.2 ข้อเสนอแนะทางธุรกิจ 

1. ใช้การสื่อสารและให้ความรู้รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือผ่านสื่อ โซเชียลมีเดีย เนื่องจากเป็นช่องทางการรับรู้ข่าวสารของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

2. มีการให้ความรู้และการทดลองสินค้ากับกลุ่มลูกค้าที่ไม่เคยใช้ อุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ 
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3. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเรื่องการเชื่อมต่อกับแอพพลิเคชั่น 
(Application) อ่ืนๆ เนื่องจากอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือเป็น
อุปกรณ์ที่ผนวกเอาความสามารถหลายๆด้านไว้ในอุปกรณ์ชิ้นเดียวโดยเชื่อมต่อหรือแสดงข้อมูลผ่าน
สมาร์ทโฟน (Smartphone) ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเรื่อง การมีแอพพลิเคชั่น 
(Application) หลากหลายให้ใช้งานไม่ว่าจะเป็นของตราสินค้าเองหรือตราสินค้าอ่ืนๆ เพ่ือให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  

4. มีการสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ถึงวัสดุที่ใช้ผลิตและการประกอบตัวเครื่องที่
น่าเชื่อถือ ดีไซน์ทันสมัย ขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกับการใช้งาน  

5. อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือที่เน้นเพียงการ
นับจ านวนก้าวเดินเพียงอย่างเดียว ควรเพ่ิมความสามารถของอุปกรณ์ด้านการแสดงข้อมูลสถิติและ
กีฬา เช่น แคลอรี่ที่เผาผลาญ จ านวนน้ าที่ควรดื่ม เป็นต้น เพ่ือจูงใจและเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคและ
ขยายกลุ่มผู้ใช้งานได้มากขึ้น 

6.  อุปกรณ์สวมใส่  (Wearable Device) ในรู ปแบบสายรั ดข้ อมื อควรมี
อุปกรณ์เสริมหรืออะไหล่ส าหรับการปรับแต่งตัวสินค้าให้เหมาะกับความต้องการของผู้สวมใส่ใน
ชีวิตประจ าวันได้  

 

5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

ข้อมูลที่ รวบรวมได้จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง เป็นข้อมูลที่ ได้จากการตอบ
แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของข้อมูล เพ่ือให้ได้ค าถามที่
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัยแต่ข้อมูลที่ได้รับอาจจ ากัดอยู่ในแค่แบบสอบถามเท่านั้น และ
ระยะเวลาการเก็บแบบสอบถามค่อนข้างจ ากัด คือช่วงเดือน ตุลาคม – พฤศจิกายน 2558 เท่านั้น 
และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 30-35 ปี เป็นพนักงานเอกชน/ลูกจ้าง โดยมีระดับการศึกษา
อนุปริญญาหรือปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ซึ่งกลุ่มตัวอย่างนี้มักมีพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์ ดังนั้น ผู้ที่จะ
น าข้อมูลวิจัยชุดนี้ไปใช้ควรระมัดระวังในการน าข้อมูลดังกล่าวไปเชื่อมโยงกับสินค้าหรือบริการอ่ืน 
เนื่องจากการเชื่อมโยงข้อมูลอาจเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาได้ 
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5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

ส าหรับผู้ที่จะท างานวิจัยด้านอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) หรืออุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวเนื่องกัน มีข้อเสนอแนะงานวิจัย ดังนี้ 

 

1. ควรขยายขอบเขตประชากรที่ใช้ศึกษาให้กว้างมากขึ้นโดยเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างไปยัง
จังหวัดอ่ืนๆ หรือครอบคลุมทั่วประเทศ เพ่ือให้ครอบคลุมประชากรผู้ซื้อ อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 
Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ 

2. ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆรวมถึงเพ่ิมเติมเนื่องจากแบบจ าลองจากผลการวิจัยแสดงให้เห็น
ว่ายังมีปัจจัยอ่ืนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัด
ข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้ได้กรอบแนวคิดงานวิจัยมา
จากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งผลการวิจัยไม่พบปัจจัยเพ่ิมเติมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ถ้าหากมีการขยายไปกลุ่มปัจจัยที่ใช้ในการศึกษา สามารถน าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่
น่าสนใจจากงานวิจัยฉบับนี้ไปศึกษาต่อไป  
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รายการอ้างอิง 
 

หนังสือและบทความในหนังสือ 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

เรื่อง ทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device)  
ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ คณะ

พาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ วัตถุประสงค์ในการท าแบบสอบถาม เพ่ือเป็น

การเก็บข้อมูลด้านทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) 

ในรูปแบบสายรัดข้อมือในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ท่าน 

โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านอย่างรอบคอบและครบถ้วน ด้วยค าตอบของท่านมี

คุณค่าอย่างยิ่งต่องานวิจัย ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงและสมบูรณ์จะช่วยให้งานวิจัยด าเนินไปได้

อย่างถูกต้อง ทางผู้วิจัยจะเก็บรักษาเป็นความลับอย่างเคร่งครัด และไม่เปิดเผยต่อสาธารณชนในกรณี

ใดๆ ทั้งสิ้น โดยขอให้ท่านเติมเครื่องหมาย / หรือเติมข้อความในช่องว่าง ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาส

นี้ 

แบบสอบถามประกอบไปด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองเพ่ือตรวจสอบความสามารถในการตอบค าถามของผู้ที่จะตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับ ทัศนคติ การซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัด

ข้อมือที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 

(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

อุปกรณ์สวมใส่  (Wearable Device) ในรูปแบบแบบสายรัดข้อมือ คือ อุปกรณ์ที่มี
ความสามารถในการเก็บข้อมูลต่างๆของผู้ใช้งานโดยอยู่ในรูปแบบสายรัดข้อมือ เช่น นาฬิกาข้อมือ ก าไล
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ข้อมือ เป็นต้น โดยอุปกรณ์จะเป็นตัวช่วยเก็บข้อมูลการออกก าลังกาย เพ่ือน าไปวิเคราะห์ผ่านตัวแอพ
พลิเคชัน (Application) แล้วสรุปออกมาเป็นข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นปริมาณก้าวเดินในแต่ละวัน เฉลี่ยราย
สัปดาห์ รายเดือน ปริมาณแคลอรีที่ถูกเผาผลาญ ไปจนถึงการเก็บข้อมูลกิจกรรมต่างๆ ที่ท าในแต่ละวัน 
โดยต้องท างานเชื่อมต่อกับอุปกรณ์อ่ืนๆ เพ่ืออ่านค่าการท างานของอุปกรณ์   ซึ่งอุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) สามารถมีการแจ้งเตือนข้อความ โทรเข้า รวมถึง สั่นเตือนในกรณีอุปกรณ์อยู่ห่างจาก
สมาร์ทโฟน (Smartphone) รองรับการสั่งงานด้วยเสียง เชื่อมต่อผ่านทางบลูทูธ (Bluetooth) เชื่อมต่อ
อินเตอร์เน็ต และระบบระบุต าแหน่งผ่านทางดาวเทียม (GPS) โดยมีความสามารถทั้งหมดหรืออย่างใด
อย่างหนึ่ง 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง  
1. ท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลหรือไม่ (ปริมณฑล ได้แก่ จังหวัดนนทบุรี 
นครปฐม สมุทรสาคร ปทุมธานี  และสมุทรปราการ)  

  ใช่                                               ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม)  
2. ท่านเคยซื้อและใช้ อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือหรือไม่  

  เคย                                             ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
3. จ านวนเงินที่ท่านจ่ายในการอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือโดยเฉลี่ย
ต่อครั้ง   

  ต่ ากว่า 1,000 บาท               1,000 - 4,000 บาท   

 4,001 – 7,000 บาท     7,001 -10,000 บาท    

  10,001 – 15,000 บาท    มากกว่า 15,001 ขึ้นไป 
4. ท่านใช้อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือยี่ห้อใดบ้าง ภายในระยะเวลา 
2 ปี (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

  Apple      Garmin   Jawbone      Nike 

  Fitbit      Xiaomi    Samsung  

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………….….. 
 
5. รุ่นที่ใช้ 
 โปรดระบุ…………………. 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับ ทัศนคติ การซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัด
ข้อมือ  
1. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ 
ของท่านมากที่สุด (ตอบเพียงค าตอบเดียว)  

  ตนเอง    เพ่ือน   ครอบครัว    แฟน   

  พนักงานขาย   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………….….. 
2. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือจาก
สื่อประเภทใด (เลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

 โทรทัศน์   หนังสือพิมพ์   สื่อโซเชียลมีเดีย  นิตยสาร 

 แผ่นพับ โบรชัวร์  เว็บไซต์   อ่ืนๆ (โปรดระบุ).... 
3. สถานที่ที่ท่านซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือบ่อยที่สุด 
(เรียงล าดับ 3 อันดับแรก) โดย 1 หมายถึง มาก, 2 หมายถึง ปานกลาง, 3 หมายถึง น้อย 

(….) สยามพารากอน  (….) เซ็นทรัล ดีพาร์ทเมนท์ สโตร์  
(….) ดิ เอ็มโพเรียม  (….) เดอะ มอลล์  (….) โรบินสัน 

 (….) ร้านขายอุปกรณ์ไอที โปรดระบุ..................... 
(….) ร้านขายอุปกรณ์กีฬา โปรดระบุ..................... 
(….) เว็บไซต์ โปรดระบุ ……….................……  
(….) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………….…........ 

4. ท่านสวมใส่อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) โดยเฉลี่ยประมาณกี่วันต่อสัปดาห์ (ตอบเพียง
ค าตอบเดียว) 

  1 วัน   2 วัน   3 วัน   4 วัน   5 วัน 

  6 วัน   7 วัน 
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ปัจจัยด้านทัศนคติด้านใดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ  
โปรดท าเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด เพียงค าตอบเดียว 

ปัจจัยด้านทัศนคติที่ท าให้ท่านตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 

Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ 

ระดับความเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

ด้านประโยชน์ที่ได้รับ  

ช่วยอ านวยความสะดวกในการเชื่อมต่อ
ข้อมูลจากโทรศัพท์มือถือ หรือ
คอมพิวเตอร์พกพา เช่น การแจ้งเตือน
อีเมล ปฏิทินนัดหมาย เป็นต้น 

     

ช่วยให้ได้รับทราบข้อมูลการวัดผล และ
สถิติที่ได้รับจากอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อตัวผู้
สวมใส่ เช่น อัตราการเต้นของหัวใจ 
จ านวนการก้าวเดิน, ระบบจีพีเอส  

     

ช่วยให้ได้ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจาก
การเล่นกีฬา เช่น วิ่ง, ขี่จักรยาน, ว่ายน้ า 
เป็นต้น 

     

ด้านภาพลักษณ์ของผู้สวมใส่  
ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่
เชื่อมต่อกับโลกออนไลน์ตลอดเวลา 

     

ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่
เป็นผู้น าด้านเทคโนโลยี  

     

ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่
ทันสมัย 

     

ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเป็นบุคคลที่
สนใจดูแลสุขภาพ 

     

ด้านคุณสมบัติของอุปกรณ์  
ความสามารถด้าน Entertainment เช่น 
การแจ้งเตือน Social Media, การแจ้ง
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ปัจจัยด้านทัศนคติที่ท าให้ท่านตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 

Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ 

ระดับความเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

เตือนจากแอปพลิเคชั่นที่เชื่อมต่อจาก
โทรศัพท์มือถือ, การดูภาพถ่าย เป็นต้น  

ความสามารถในด้านการสั่งการไปยัง
โทรศัพท์ที่เชื่อมต่อไว้ เช่น การโทรออก – 
รับสาย เป็นต้น   

     

ความสามารถในการเชื่อมต่อรับส่งข้อมูล 
เช่น อินเทอร์เน็ต สาย USB, บลูทธู 
(Bluetooth), ไวไฟ (Wifi) เป็นต้น 

     

ความสามารถด้านเก็บสถิติข้อมูลใน
ชีวิตประจ าวัน เช่น  จ านวนกา้วในแต่ละ
วัน, จ านวนชั่วโมงการนอน, ปริมาณ
แคลอรี่ที่เผาผลาญ 

     

ความสามารถด้านกีฬากลางแจ้ง เช่น 
สถิติการวิ่ง ,สถิติการปั่นจักรยาน, สถิติ
การว่ายน้ า เป็นต้น 

     

ความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของ
หัวใจหรือจังหวะชีพจร 

     

ความสามารถในการระบุต าแหน่งผ่าน
ดาวเทียม (GPS)  

     

ความสามารถในการวัดความสูงจาก
ภาคพ้ืนดิน (Altimeter) 

     

ความสามารถในการวัดความชื้น 
(Barometer) 

     

ความสามารถในการลง Application ใน
อุปกรณ์สวมใส่ เสริมต่างๆได้ 

     

ความเสถียรในการใช้งานของอุปกรณ์      
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือ  
โปรดท าเครื่องหมาย / ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด เพียงค าตอบเดียว 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่
ท าให้ท่านเลือกซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 

(Wearable Device) ในรูปแบบสาย
รัดข้อมือ 

ระดับความเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  
ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ      

ผลิตภัณฑ์ท าจากวัสดุที่มีคุณภาพ       
ขนาด รูปทรง และการออกแบบ
เหมาะสมกับการใช้งาน 

     

การมแีอปพลิเคชั่นที่หลากหลายให้ใช้งาน      
ความแม่นย า (Accurate) ในการ
ตรวจจับสัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์  

     

มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าที่
น่าเชื่อถือ 

     

มีอุปกรณ์หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลาย 
เช่น สามารถเปลี่ยนสีของสายรัดข้อมือได้  

     

มีจอภาพในตัวอุปกรณ์สวมใส่       
มีระบบหน้าจอแบบสัมผัส      

มีระบบสั่นและเสียงในการแจ้งเตือน      
แบตเตอรี่ (Battery) สามารถใช้งานได้
อย่างต่อเนื่องอย่างน้อย 3 - 5 วัน 

     

สามารถกันน้ าได้ (Water resistance)      
2. ด้านราคา  

การตั้งราคาทีเ่หมาะสมกับยตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์ 

     

การตั้งราคาทีเ่หมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่
ท าให้ท่านเลือกซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 

(Wearable Device) ในรูปแบบสาย
รัดข้อมือ 

ระดับความเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

การตั้งราคาทีเ่หมาะสมกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ 

     

มีบริการผ่อนช าระรายเดือนดอกเบี้ย 0% 
จากบัตรเครดิต  

     

มีโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษจากตัวแทน
จ าหน่าย เช่น โปรโมชั่นจากบตัรเครดิต 
โปรโมชั่นส าหรับสมาชิกของร้าน 

     

มีโปรโมชั่นของแถมจากตัวแทนจ าหน่าย 
เช่น โปรโมชั่นจากบัตรเครดิต โปรโมชั่น
ส าหรับสมาชิกของร้าน 

     

3. ด้านการจัดจ าหน่าย  
สินค้าอยู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึง
สะดวกเช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทน
จ าหน่าย หรือเว็บไซต์ขายสินค้า  

     

สินค้าอยู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
น่าเชื่อถือ เช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทน
จ าหน่าย หรือเว็บไซต์ขายสินค้า 

     

การจัดวางสินค้าในสถานที่จัดจ าหน่ายอยู่
ในต าแหน่งที่สามารถมองเห็นได้ชัดเจน 

     

มีการจัดสถานที่ให้ให้ทดลองผลิตภัณฑ์
ก่อนซื้อสินค้า 

     

สามารถรับสินค้าได้ทันที      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  

พบเห็นหรือรู้จักจากสื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่
ท าให้ท่านเลือกซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 

(Wearable Device) ในรูปแบบสาย
รัดข้อมือ 

ระดับความเห็น 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

เข้าใจและชื่นชอบสินค้าจากสื่อโฆษณา
และการประชาสัมพันธ์ 

     

การให้ข้อมูลของพนักงานขาย ณ จุดขาย
สินค้าได้อย่างชัดเจน 

     

การให้ส่วนลดและโปรโมชั่นมีความ
หลากหลายและต่อเนื่อง 

     

มีบริการดูแลและซ่อมแซมหลังการขาย 
เช่น ศูนย์บริการที่น่าเชื่อถือ 

     

 

การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสาย

รัดข้อมือ 

ระดับความเห็น 
ซื้อ

แน่นอน 
น่าจะซ้ือ ไม่แน่ใจ 

น่าจะไม่
ซื้อ 

ไม่ซื้อ 

หากท่านตัดสินใจใหม่ได้ ท่านจะซื้อ 
อุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ใน
รูปแบบสายรัดข้อมือที่ท่านซื้อล่าสุด 
หรือไม่ 

     

 

เพราะเหตุใด (โปรดระบุ)…………………. 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

1. อายุ……………ป ี 
2. สถานภาพ 

  โสด                         สมรส             อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………….….. 
3. ระดับการศึกษา 

   มัธยมต้นหรือเทียบเท่า                        มัธยมศึกษาปลายหรือเทียบเท่า 

  อนุปริญญาหรือปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  

   สูงกว่าปริญญาตรี  
4. อาชีพ 

  นักเรียน/ นักศึกษา                          พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 

  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ                   ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  

  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………….….. 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  ต่ ากว่า 10,000 บาท                      10,000 – 20,000 บาท    

  20,001 – 30,000 บาท      30,001 - 40,000 บาท   

  40,001 บาทข้ึนไป 
 
 
 

(จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณที่ท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม) 
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ภาคผนวก ข 

รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1 
 
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยด้านทัศนคติและค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระท่ี
สามารถอธิบายได้ 

Total Variance Explained 
Compo
nent 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulati
ve % 

Total % of 
Variance 

Cumulati
ve % 

Total % of 
Variance 

Cumulativ
e % 

 1 5.255 29.196 29.196 5.255 29.196 29.196 4.779 26.549 26.549 
2 3.687 20.481 49.677 3.687 20.481 49.677 2.804 15.577 42.126 
3 1.836 10.201 59.878 1.836 10.201 59.878 2.509 13.937 56.063 
4 1.185 6.584 66.462 1.185 6.584 66.462 1.872 10.399 66.462 
5 .966 5.367 71.828       
6 .807 4.481 76.309       
7 .688 3.821 80.130       
8 .568 3.154 83.284       
9 .559 3.105 86.389       
10 .499 2.772 89.161       
11 .440 2.442 91.604       
12 .378 2.100 93.704       
13 .324 1.799 95.503       
14 .220 1.222 96.725       
15 .201 1.117 97.842       
16 .172 .954 98.796       
17 .149 .826 99.621       
18 .068 .379 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางที่ ข.2 
 
กลุ่มปัจจัยด้านทัศนคติได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotate Component Matrix)  

Rotated Component Matrix 
 Component 

1 2 3 4 

2.2 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเปน็บุคคลที่เป็นผู้น า
ด้านเทคโนโลย ี .921    

2.3 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเปน็บุคคลที่ทันสมยั .914    
2.1 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเปน็บุคคลที่เชื่อมต่อ
กับโลกออนไลน์ตลอดเวลา .878    

3.2 ความสามารถในด้านการสั่งการไปยังโทรศัพท์ท่ี
เชื่อมต่อไว้ เช่น การโทรออก – รับสาย 

.729    

3.1 ความสามารถด้าน Entertainment เช่น การ
แจ้งเตือน Social Media, การแจง้เตือนจาก
แอปพลิเคชั่นท่ีเชื่อมต่อจากโทรศพัท์มือถือ, การดู
ภาพถ่าย 

.719   .364 

2.4 ส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านเปน็บุคคลที่สนใจ
ดูแลสุขภาพ 

.691 .383   

1.1 ช่วยอ านวยความสะดวกในการเช่ือมต่อข้อมูล
จากโทรศัพท์มือถือหรือคอมพิวเตอร์พกพา 

.574   .466 

3.6 ความสามารถในการวัดอัตราการเต้นของหัวใจ
หรือจังหวะชีพจร 

 .730   

1.2 ช่วยให้ไดร้ับทราบข้อมลูการวดัผล และสถิติที่
ได้รับจากอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อตัวผูส้วมใส ่

 .726   

3.5 ความสามารถด้านกีฬากลางแจ้ง เช่น สถิติการ
วิ่ง ,สถิติการปั่นจักรยาน, สถิติการว่ายน้ า เป็นต้น  .673 .454  

1.3 ช่วยให้ได้ทราบข้อมูลสถิติการวัดผลจากการ
เล่นกีฬา 

 .656   
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ตารางที่ ข.2 
 
กลุ่มปัจจัยด้านทัศนคติได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotate Component Matrix) (ต่อ) 

Rotated Component Matrix 
 Component 

1 2 3 4 

3.4 ความสามารถด้านเก็บสถิติข้อมูลใน
ชีวิตประจ าวัน เช่น  จ านวนก้าวในแต่ละวัน, 
จ านวนช่ัวโมงการนอน, ปริมาณแคลอรี่ที่เผาผลาญ 

 .596   

3.8 ความสามารถในการวัดความสูงจากภาคพื้นดิน 
(Altimeter) 

  .865  

3.9 ความสามารถในการวัดความช้ืน (Barometer)   .823  

3.7 ความสามารถในการระบุต าแหน่งผ่าน

ดาวเทียม (GPS) 
 .358 .725  

3.11 ความเสถียรในการใช้งานของอุปกรณ ์    .718 
3.3 ความสามารถในการเช่ือมต่อรับส่งข้อมูล เช่น 

อินเทอร์เน็ต สาย USB, บลูทูธ (Bluetooth), ไวไฟ 

(Wifi) เป็นต้น 

.360   .664 

3.10 ความสามารถในการลง Application ใน

อุปกรณ์สวมใส่ เสริมต่างๆได ้
.330   .548 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 8 iterations. 
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ตารางที่ ข.3  
 
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและค่าความแปรปรวน
ของตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายได้ 

Total Variance Explained 

Compone
nt 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total % of 
Variance 

Cumulat
ive % 

Total % of 
Variance 

Cumulati
ve % 

Total % of 
Variance 

Cumulati
ve % 

1 8.861 31.646 31.646 8.861 31.646 31.646 3.491 12.469 12.469 

2 2.533 9.047 40.693 2.533 9.047 40.693 3.334 11.907 24.377 
3 1.772 6.328 47.021 1.772 6.328 47.021 2.685 9.590 33.967 

4 1.607 5.740 52.761 1.607 5.740 52.761 2.573 9.189 43.156 
5 1.404 5.015 57.776 1.404 5.015 57.776 2.443 8.726 51.881 
6 1.204 4.301 62.077 1.204 4.301 62.077 1.974 7.051 58.932 

7 1.051 3.754 65.831 1.051 3.754 65.831 1.932 6.899 65.831 
8 .946 3.378 69.209       
9 .834 2.979 72.189       

10 .752 2.686 74.875       

11 .742 2.649 77.524       

12 .729 2.605 80.129       

13 .646 2.307 82.436       

14 .591 2.110 84.546       

15 .547 1.954 86.500       
16 .510 1.821 88.321       

17 .469 1.674 89.995       

18 .410 1.463 91.458       

19 .382 1.366 92.824       

20 .367 1.309 94.133       
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ตารางที่ ข.3  

 
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและค่าความแปรปรวน
ของตัวแปรอิสระ(ต่อ) 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 
Total % of 

Variance 
Cumulat
ive % 

Total % of 
Variance 

Cumulat
ive % 

Total % of 
Variance 

Cumulati
ve % 

21 .337 1.204 95.337       

22 .319 1.141 96.477       

23 .230 .821 97.298       

24 .209 .748 98.046       

25 .166 .592 98.638       

26 .162 .579 99.217       

27 .127 .453 99.671       

28 .092 .329 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ตารางที่ ข.4 
 
กลุ่มปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotate 
Component Matrix) 
 Component 

1 2 3 4 5 6 7 

2.5 มีโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษจากตัวแทน
จ าหน่าย เช่น โปรโมช่ันจากบัตรเครดิต 
โปรโมชั่นส าหรบัสมาชิกของร้าน 

.886       

2.6 มีโปรโมชั่นของแถมจากตัวแทนจ าหน่าย 
เช่น โปรโมชั่นจากบตัรเครดติ โปรโมช่ันส าหรับ
สมาชิกของร้าน 

.875       

2.4 มีบริการผ่อนช าระรายเดือนดอกเบี้ย 0% 
จากบัตรเครดติ 

.821       

4.4 การให้ส่วนลดและโปรโมชั่นมคีวาม
หลากหลายและต่อเนื่อง 

.626     .352  

1.2 ผลิตภณัฑ์ท าจากวัสดุที่มคีุณภาพ  .709      
1.6 มีการรับประกันคุณภาพของสนิค้าท่ี
น่าเชื่อถือ 

 .685    .392  

1.5 ความแม่นย า (Accurate) ในการตรวจจับ
สัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ ์

 .681      

1.12 สามารถกันน้ าได้ (Water resistance)  .662      
1.1 ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือ  .621      
1.3 ขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสม
กับการใช้งาน 

 .543      

3.2 สินค้าอยู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
น่าเชื่อถือ เช่น ห้างสรรพสินค้า ตวัแทน
จ าหน่าย หรือเว็บไซต์ขายสินคา้ 

  .753     

3.1 สินค้าอยู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึง
สะดวกเช่น ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจ าหน่าย 
หรือเว็บไซต์ขายสินค้า 

  .720    .363 

3.5 สามารถรับสินค้าได้ทันที   .623     
3.3 การจดัวางสินค้าในสถานท่ีจดัจ าหน่ายอยู่
ในต าแหน่งท่ีสามารถมองเห็นได้ชัดเจน 

.439  .595     
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ตารางที่ ข.4 
 
กลุ่มปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotate 
Component Matrix) (ต่อ) 
 Component 

1 2 3 4 5 6 7 
1.11 แบตเตอรี่ (Battery) สามารถใช้งานได้
อย่างต่อเนื่องอย่างน้อย 3 - 5 วัน 

  .413    -.344 

2.2 การตั้งราคาที่เหมาะสมกับคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ ์

   .827    

2.3 การตั้งราคาที่เหมาะสมกับคณุสมบัติของ
ผลิตภณัฑ ์

   .808    

2.1 การตั้งราคาที่เหมาะสมกับยี่หอ้ผลิตภัณฑ ์    .712    
1.8 มีจอภาพในตัวอุปกรณส์วมใส ่     .685   
1.10 มีระบบสั่นและเสียงในการแจ้งเตือน     .681   
1.9 มีระบบหน้าจอแบบสัมผัส     .659   
1.4 การมีแอปพลิเคชั่นท่ีหลากหลายให้ใช้งาน     .506   
1.7 มีอุปกรณ์หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลาย 
เช่น สามารถเปลี่ยนสีของสายรัดขอ้มือได ้

    .504   

4.5 มีบริการดูแลและซ่อมแซมหลงัการขาย 
เช่น ศูนย์บริการที่น่าเช่ือถือ 

     .641  

4.3 การให้ข้อมลูของพนักงานขาย ณ จุดขาย
สินค้าได้อย่างชัดเจน 

     .598  

3.4 มีการจดัสถานท่ีให้ให้ทดลองผลิตภณัฑ์
ก่อนซื้อสินค้า 

  .421   .546  

4.2 เข้าใจและชื่นชอบสินค้าจากสือ่โฆษณา
และการประชาสัมพันธ์ 

      .750 

4.1 พบเห็นหรือรู้จักจากสื่อโฆษณาและ
ประชาสมัพันธ์ 

      .741 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 9 iterations. 
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