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บทคัดย่อ 

นาฬิกาอจัฉรยิะเป็นนาฬิกาขอ้มือที่ส่งผลใหน้าฬิกาที่เคยใชม้าในอดีต กลายเป็นนาฬิกาอัจฉริยะที่ตอบสนองต่อความตอ้งการ
ใช้ชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบัน การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจ  
เลือกซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะในยคุการรองรบั5G ของผูบ้รโิภคที่ใชเ้ทคโนโลยีชีวิตประจ าวนัใชแ้นวคิดปัจจยัคณุค่าตราสินคา้และการตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค เป็นกรอบแนวคิด เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัคือ แบบสอบถามออนไลน ์กลุ่มตวัอย่างคือ ผูใ้ชน้าฬิกาอัจฉริยะที่รองรบั 5G 
จ านวน 400 ตวัอย่าง สถิติที่ใชไ้ดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ ค่าสถิติรอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว และการวิเคราะหส์มการถดถอย 

ผลวิจยัพบว่าปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ ดา้นภักดีต่อตราสินคา้มีน า้หนักองคป์ระกอบสูงที่สุด รองลงมาคือดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ
และดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ตามล าดับ โดยดา้นความคุม้ค่าตราสินคา้ มีน า้หนักองคป์ระกอบน้อยสุดผลการวิจัยนีส้ามารถน าไปเป็น
แนวทางด าเนินการทางการตลาดเพื่อใหม้ีความไดเ้ปรยีบคู่แข่งทางธุรกิจไดเ้ป็นอย่างดี 
ค าส าคัญ:  นาฬิกาอจัฉรยิะ  5G คณุค่าตราสินคา้ การตดัสินใจเลือกซือ้ 

 
Abstract 

Smart watch It is a wristwatch that results in a watch that has been used in the past. Become a smart watch that 
responds to the lifestyle needs of people today. The objective of this research is to study the marketing strategies of smart 
watch vendors that influence consumer purchasing decisions in the 5G era of consumers using modern communication 
technology in their daily life. This quantitative research was held under the concepts of thebranding factor and decision 
making of consumer. The method used was online surveying, where the subjects were 400 sample of the user to use 5G 
smart watch.The study employs statistical indices i.e. Frequency, percentage, mean, standard deviation, One-Way ANOVA 
and Multiple regression. 

The research found that factors, strategies, brand value in terms of brand loyalty, the product has the highest 
element weight. Followed by the factor of quality awareness and brand recognition, respectively, and brand value. With the 
lowest element weight. The results of this research can be used as a marketing guideline to gain an advantage over the 
competitors in the business. 
Keywords: Smart watch, 5G, Brand value, Buying decision 
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บทน า 
 Smart Watch หรือ นาฬิกาอัจฉริยะ เป็นนาฬิกาขอ้มือท่ีมีคณุสมบตัิในการบอกเวลาและเช่ือมขอ้มลูกับ
อปุกรณส่ื์อสารอย่าง smart phone เพ่ือใชง้านรว่มกนัอย่างมีประสทิธิภาพและสะดวกสบาย นอกจากนัน้ยังใชง้านได้
กับการท างานและใช้ชีวิตประจ าวันไดอ้ย่างลงตัว รวมถึงการเขา้ถึงเทรนดก์ารรักษาสุขภาพไดเ้ป็นอย่างดีเช่น  
การตรวจการเตน้ของหัวใจ การนับกา้วในการเดิน การตรวจวัดคณุภาพการนอนหลบั ( โกลบอลลิง้คเ์กอร,์ 2561) 
เรียกไดอี้กว่าเป็นสิ่งส  าคญัของมนุษยใ์นยุคนีเ้ลยก็ว่าไดแ้ละเป็นท่ียอมรบัว่าเป็นอุปกรณ์ส่ือสารท่ีจ าเป็นส่วนหนึ่ง
นอกจาก Smart Phone ท่ีมีความจ าเป็นตอ่การด ารงชีวิต ดว้ยความสามารถในการติดต่อส่ือสารโดยท่ีไม่ตอ้งยกมือ
ถือขึน้มาและความสะดวกสบายในการใสท่ี่ขอ้มือ พกพาเคล่ือนท่ีไดต้ลอด ท าใหเ้พิ่มประสิทธิภาพการท างาน Smart 
watch นั้นช่วยลดการท างานบางขั้นตอนได้อย่างดี นอกจากนั้น Insight Express ซึ่งเป็นบริษัท วิจัยตลาด 
ใน สหรฐัอเมรกิาไดส้  ารวจพฤตกิรรมการใช ้Smart watch ผลการส ารวจ ชีใ้หเ้ห็นถึงความส าคญัของคนยุคใหม่ หรือ
ท่ีเรียกกนัวา่ ยุค 5G ในประเทศแถบเอเชียก็มีการใช ้Smart watch เพ่ือในการอ่านไลน ์ดขูอ้ความ ดคูวามดนัเลือด  
ดอูัตราการเตน้ของหัวใจตามเทรนดส์ุขภาพท่ีก าลังเป็นท่ีสนใจของกลุ่มคนรุ่นใหม่ ไดส้รา้ง  Effect กระตุน้สินคา้ 
ท่ีเก่ียวขอ้งใหเ้ติบโตอย่างพุ่งกระฉดู รวมไปถึง “Smart watch” ซึ่งมีอัตราเติบโตนับ 100% ในขณะท่ีภาพรวมตลาด
นาฬกิามลูคา่ 25,000 ลา้นบาท (โพซีสชั่นนิ่ง, 2562) ในอนาคตคาดวา่ธรุกิจ Smart watch มีการเตบิโตอย่างตอ่เน่ือง
จากปัจจัยกระแสใส่ใจดแูลสขุภาพ สงัคมสงูวยั และการลงทุนของกลุ่มอุตสาหกรรมชัน้น าของโลก โดยคาดการณ์ 
ของ IDC สถาบนัวิจัยดา้นการตลาดของสหรฐัฯ ระบุว่า จ  านวนการขายอุปกรณ์ Smart wearable ทั่วโลกจะเติบโต
เฉล่ียสะสมถึงรอ้ยละ 11.6 ตอ่ปี จาก 123 ลา้นชิน้ในปี 2018 เป็น 190 ลา้นชิน้ในปี 2022 (มาเก็ตเทียร,์ 2562)  

นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) เป็นเซ็กเมนตท่ี์เติบโตขึน้ต่อเน่ือง และมีส่วนแบ่งตลาดจากนาฬิกาแบบ
ปกติ ท่ีมีมลูค่าตลาดรวมประมาณ 2.5 หม่ืนลา้นบาท เพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ือง ส่วนหนึ่งมาจากพฤติกรรมผูบ้ริโภครุ่น
ใหม่ท่ีใหค้วามสนใจสขุภาพเพิ่มขึน้ ท าใหเ้ทรนดข์อง นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) เพิ่มมากขึน้  โดยช่วง 3-4 ปี 
ท่ีผา่นมา ตวัเลขการเตบิโตของนาฬกิาอจัฉริยะ ยังมีเพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ือง (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) ในประเทศไทย
นั้นมีการแข่งขันกันหลากหลายแบรนด ์เช่น Apple Watch ท่ีเป็นเจ้าตลาดอันดับหนึ่ง, GARMIN, Huawei, 
Samsung,ฯลฯ ผูป้ระกอบการธุรกิจนีโ้ดยเฉพาะแบรนดท่ี์มียอดขายเป็นรองแบรนดด์งัๆ จึงตอ้งปรบัตัวเพ่ือรองรับ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคท่ีมีความตอ้งการสนิคา้เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมากขึน้ 

จากความเป็นมาและความส าคญัของปัญหาการวิจัย ส่งผลใหผู้ว้ิจัยศึกษาเรื่องปัจจัยคณุค่าตราสินคา้ท่ีมี
อิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะในยคุการรองรบั 5G ของผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวิตประจ าวนั 
ในเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัย จะเป็นแนวทางส าหรับการแก้ไขปัญหานาฬิกาอัจฉริยะท่ียังไม่มี
เสถียรภาพและพฒันาธุรกิจเทคโนโลยีเก่ียวกับนาฬิกาอัจฉริยะ เพ่ือรองรบั 5G เพ่ือใหเ้ทคโนโลยีสอดคลอ้งในการ
ปรบัตวัของผูบ้รโิภคยคุ 5G  
 
วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 เพ่ือศกึษาปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ท่ีมีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะในยคุการรองรบั 
5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวิตประจ าวนั 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

การตดัสินใจ (Decision Making) คือ กระบวนการคิดโดยใช้เหตผุลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลาย
ทางเลือกท่ีมีอยู่เพ่ือใหไ้ดท้างเลือกท่ีดีท่ีสดุ และตอบสนองความตอ้งการของตนเองใหม้ากท่ีสดุ (ลฎาภา พลูเกษม, 
2550, หนา้ 8) โดยมีผูใ้หค้วามหมายของการตดัสนิใจไว ้ดงันี ้ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2552, หนา้ 157) กระบวนการหรือ
ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ (Buyer’s Decision Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ประกอบไป
ดว้ย การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินผลทางเลือกการตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ มานิต 
รตันสวุรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา (2554, หนา้ 154) กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ้ของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 6 
ขัน้ตอน เริม่ตัง้แตก่ารรบัรูค้วามตอ้งการและคน้หาขอ้มลูสินคา้ท่ี ตอ้งการ เปรียบเทียบคณุภาพและราคา สุดทา้ยจะ
เปิดทางเลือกว่าเลือกสินคา้ไหนท่ีไดต้รงตามความต้องการจึงตัดสินใจซือ้ (Walters, 1978, p.115) อธิบาย
ความหมายของการตดัสนิใจ (Decision) วา่หมายถึง การเลือกทางสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกท่ีมีอยู่หลาย
ทางเลือก Kotler (2000, pp.176-178) กลา่ววา่ การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเกิดจากปัจจยัภายใน คือ แรงจงูใจ การรบัรู ้
การเรียนรูบุ้คลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ และ  ตระหนักว่ามีสินคา้ให้เลือกมากมาย 
กิจกรรมท่ีมีผูบ้รโิภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสมัพนัธก์บัขอ้มลูท่ีมีอยู่ หรือขอ้มลูท่ีฝ่ายผูผ้ลิตใหม้าและสุดทา้ยคือการประเมิน
ค่าของทางเลือกเหล่านัน้ Schiff man & Kanuk (1994, p.659) กระบวนการตดัสินใจซือ้ หมายถึง ขัน้ตอนในการ
เลือกซือ้ผลติภณัฑจ์ากสองทางเลือกขึน้ไปซึ่งพฤตกิรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกับกระบวนการตดัใจ
ทัง้ดา้นจิตใจ (ความรูส้กึนึกคดิ) และพฤตกิรรมทางกายภาพ การซือ้เป็นกิจกรรมดา้นจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดขึน้
ในช่วง ระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหลา่นีท้  าใหเ้กิดการซือ้และเกิดพฤตกิรรมการซือ้ตามบคุคลอ่ืน 

 
แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับประชากร ทั้งนี ้เพราะค าว่า"Demo" 

หมายถึง "People" ซึ่งแปลว่า "ประชาชน" หรือ "ประชากร" ส่วนค าว่า "Graphy" หมายถึง "Writing Up" 
หรือ"Description" ซึ่งแปลว่า "ลกัษณะ" ดังนัน้เม่ือแยกพิจารณาจากรากศพัท์ค  าว่า "Demography" น่าจะมี
ความหมายตามท่ีกลา่วขา้งตน้คือวชิาท่ีเก่ียวกบัประชากรนัน้เอง (ชยัวฒัน ์ปัญจพษ ์และณรงค ์เทียนส่ง, 2521, หนา้ 
2) ขณะท่ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า การศึกษา เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิดค่านิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกต่างกัน คนท่ีมีการศึกษาสงูจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารท่ีดีแต่จะเ ป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไร
ง่ายๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตผุลเพียงพอ จากงานวิจัยท่ีผ่านมของ นิรมล สมพร (2561) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิาร GSB prompt pay ของธนาคารออมสิน และวรรณา วนัหมดั (2558) พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความสมัพนัธก์ันกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซือ้สินคา้ทางอินเทอรเ์น็ตในทุกดา้น ดงันัน้ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคสินคา้นีท่ี้มีความ
แตกต่างกันน่าจะส่งผลต่อการตัดสินสินซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ โดยปัจจัยส่วนบุคคลนีจ้ะประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน จึงตัง้ขอ้สมมตฐิานการวจิยัไดด้งันี ้

H1 ปัจจยัสว่นบคุคลท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะในยคุการรองรบั 
5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวิตประจ าวนั โดยมีสมมตฐิานย่อยประกอบดว้ย 

H1a ปัจจยัสว่นบคุคลดา้น เพศ ท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะ
ในยคุการรองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั 
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H1b ปัจจยัสว่นบคุคลดา้น อาย ุท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะ
ในยคุการรองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั 

H1c ปัจจยัสว่นบคุคลดา้น สถานภาพ ท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิา
อจัฉรยิะในยคุการรองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั 

H1d ปัจจยัสว่นบคุคลดา้น การศกึษา ท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิา
อจัฉรยิะในยคุการรองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั 

H1e ปัจจยัสว่นบคุคลดา้น อาชีพ ท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิา
อจัฉรยิะในยคุการรองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั 

H1f ปัจจยัสว่นบคุคลดา้น รายไดต้อ่เดือน ท่ีแตกตา่งกนั มีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้
นาฬกิาอจัฉรยิะในยุคการรองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั  
 
 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธคุ์ณค่าตราสินค้า  

Kotler and Armstrong (2014) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer's 
Perspective) หมายถึง ผลอันเน่ืองมาจากความรูเ้ก่ียวกับตราสินคา้ (Brand value) ของผูบ้ริโภคท่ีตอบสนองต่อ
กิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response) ของแต่ละตราสินคา้ซึ่งแตกต่างกันออกไป คณุค่าตราสินคา้ใน
มมุมองของผูบ้ริโภคนั้นเป็นผลมาจากการท่ีผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดีและแข็งแกร่งเก่ียวกับตราสินคา้โดยท่ีทัศนคต ิ
หมายถึง การเช่ือมโยงระหว่างสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีเก่ียวกับตราสินคา้ และการท่ีผูบ้ริโภคประเมินสิ่งๆ นัน้แลว้เก็บไวใ้น
ความทรงจ า ดงันัน้การวดัคณุคา่ตราสนิคา้จึงตอ้งการวัดถึงความแข็งแกร่งของทัศนคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซึ่ง
เป็นปัจจัยส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค คณุค่าเพิ่มท่ีผูบ้ริโภคท่ีไดร้บัจากตราสินคา้จะช่วย
เพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซือ้สินคา้ เพราะการซือ้สินจากตราสินคา้ท่ีรูจ้ักจะช่วยลดความ เส่ียงในการซือ้ลง 
นอกจากนัน้คณุคา่ตราสนิคา้ยงัช่วยเพิม่ระดบัความพอใจในการใชส้นิคา้และช่วยในการตีความ การแจง้ระเบียบ และ
การประมวลผลขอ้มลูจ านวนมากเก่ียวกบัตวัสนิคา้ของผูบ้รโิภคเป็นไปไดง้่ายขึน้ดว้ยอย่างไรก็ดีคณุค่าของตราสินคา้
ในมมุมองของกิจการและมมุมองของรา้นคา้ท่ีกล่าวมาขา้งตน้นี ้จะไม่มีความหมายหรือไม่มีความส าคญัใดๆ เลย 
หากว่าตราสินคา้นัน้ไม่มีความหมายในสายตาของผูบ้ริโภค เพราะตราสินคา้จะเพิ่มคณุค่าใหแ้ก่กิจการ ผูผ้ลิตและ
รา้นคา้ปลีกไดห้รือไมน่ัน้ ขึน้อยู่กบัวา่ตราสินคา้นัน้ไดใ้หค้ณุค่าเพิ่มแก่ผูบ้ริโภคหรือไม่นั่นเอง แต่ส  าหรบัธุรกิจบริการ 
งานวิจัยท่ีผ่านของ Aaker (1996) พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิผลอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคนัน้คือ คณุค่า
เพิม่ (Added Value) โดยท่ีตราสนิคา้จะท าใหเ้กิดขึน้กับตวัสินคา้ ขณะท่ี วิทวสั รุ่งเรือผล (2552) พบว่า การรูจ้ักช่ือ
สนิคา้ เป็นองคป์ระกอบอย่างหนึ่งของการวดัคณุคา่ตราสนิคา้และเป็นจดุเริม่ตน้ท่ีท าใหพ้ฤตกิรรมการซือ้ เพราะการท่ี
ตราสนิคา้จะสามารถเขา้มาอยู่ในใจของผูบ้ริโภคได ้ในขณะท่ีก าลงันึกถึงหรือก าลงัเลือกซือ้สินคา้อยู่ ย่อมแสดงตรา
สินคา้นัน้ๆ มีความมั่นคงและมีอิทธิผลต่อผูบ้ริโภคพอสมควร (อา้งอิง) ส่วนคณุค่าตราสินคา้ส  าหรบัผูป้ระกอบการ
ธุรกิจจ าหน่ายนาฬิกาอัจฉริยะหรือสมารท์วอทช ์ (Smart Watch) ประกอบดว้ย ความภักดีตราสินคา้ การรูจ้ักตรา
สนิคา้ การรบัรูใ้นครุภาพ และความคุม้คา่ตราสนิคา้ จึงตัง้ขอ้สมมตฐิานการวจิยัไดด้งันี ้

H2 ปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้มีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะในยคุการรองรบั 5G ของ
ผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั โดยมีสมมตฐิานย่อยประกอบดว้ย  

H2a ปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ดา้น ความภกัดีตราสินคา้ มีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิา
อจัฉรยิะในยคุการรองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั 
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H2b ปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ดา้น การรูจ้กัตราสนิคา้ มีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิา
อจัฉรยิะในยคุการรองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั 

H2c ปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ดา้น การรบัรูใ้นคณุภาพ มีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิา
อจัฉรยิะในยคุการรองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั 

H2d ปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ดา้น ความคุม้คา่ตราสนิคา้ มีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิา
อจัฉรยิะในยคุการรองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั 
 

กรอบแนวความคิดการวจัิย 
ผูว้จิยัศกึษาเร่ืองปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ท่ีมีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะในยคุการ

รองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั ไดส้รา้งกรอบแนวคดิในการวจิยัไดด้งัตอ่ไปนี ้
                  ตวัแปรอิสระ        ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที ่1 กรอบแนวคดิเร่ืองปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ท่ีมีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะในยุคการ
รองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั 
 
 
 
 
 
 
 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์

1a เพศ 

1b อาย ุ

1c สถานภาพ 

1d ระดบัการศกึษา 

1e อาชีพ 

1f รายไดต้อ่เดือน 
 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

  2a ความภกัดีตราสนิคา้ 

  2b การรูจ้กัตราสนิคา้ 

  2c การรบัรูใ้นคณุภาพ 

  2d ความคุม้คา่ตราสนิคา้ 
 

การตัดสินใจเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 
ในยุคการรองรับ 5G ของผู้บริโภค 
ทีใ่ช้เทคโนโลยชีวีติประจ าวัน 1 

2 
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วธีิด าเนินการวจัิย 
 

1.  ระเบยีบวธีิวจัิย 
การวิจัยครั้งนี ้ใช้เทคนิคสอดคล้องการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) เครื่องมือท่ีใช้คือ 

แบบสอบถาม โดยใช ้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบัของลิเกิรต์ (likert scale) โดย 5 หมายถึง “มากท่ีสดุ” 4 หมายถึง 
“มาก” 3 หมายถึง “ปานกลาง” 2 หมายถึง  “นอ้ย” 1 หมายถึง “นอ้ยท่ีสดุ” 

 

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่าง (Sample) ท่ีใชใ้นการวิจัยไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีใชง้านนาฬิกาอัจฉริยะ (smart watch) ซึ่งไม่ทราบ

จ านวนประชากร โดยใชส้ตูรค  านานของ Cochran (1997) จึงค  านวนกลุม่ตวัอย่างไดจ้  านวน 400 ตวัอย่าง 
 

3.  ข้ันตอนการวจัิย 
3.1 ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือก าหนดประเด็นและ

สรา้งกรอบแนวคดิในการวจิยั           
3.2 รา่งแบบสอบถามใหเ้ป็นไปตามวตัถปุระสงคท์างการวจิยัโดยพจิารณาใหก้บักลุม่ตวัอย่างและ

แนวทางของงานวจิยัท่ีผ่านมาใหถ้กูตอ้งครอบคลมุครบถว้นของเนือ้หาและภาษาท่ีใช ้
3.3 น าแบบสอบถามท่ีร่างขึน้เสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาจ านวน 3 ท่าน เพ่ือ

ตรวจสอบความเท่ียวตรง (Validity) โดยทกุขอ้ค  าถามมีความสอดคลอ้งวตัถุประสงคก์ารวิจัย โดยพบว่ามีค่า ดชันีความ
สอดคลอ้ง (Index of item objective congruence: IOC) มากกวา่ 0.50 ทกุขอ้ค  าถาม  

3.4 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการปรบัปรุงจากผูท้รงคณุวฒุิไปทดลองใช ้(Try Out) จ  านวน 30 ตวัอย่าง 
พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแบบสอบถามของขอ้ค  าถามเชิงปริมาณเท่ากับ .857 มากกว่า .80 ซึ่งแสดงว่า
แบบสอบถามชดุนีมี้ความเช่ือมั่นสงู (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2553 หนา้ 36) 

 

4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่นไปเก็บรวบรวมขอ้มูลกับกลุ่มตวัอย่าง 

ผูส้นใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ (smart watch) ทางกลุ่มโซเซียลมีเดียเช่น กลุ่ม LINE, FACEBOOK ซึ่งประชากรกลุ่มนีเ้ป็น
กลุม่ท่ีใชเ้ทคโนโลยีการส่ือสารสมยัใหมใ่นชีวติประจ าวนัอยู่ตลอดเวลา จ านวน 400 ตวัอย่าง ภายในวนัท่ี 15 กุมภาพนัธ ์
2563 ถึง วนัท่ี 20 เมษายน 2563 เท่านัน้ 

 

5.  การวเิคราะหข้์อมูล 
การวเิคราะหข์อ้มลูพืน้ฐานดา้นประชากรศาสตรแ์ละคณุลกัษณะของตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจัยดว้ยสถิติพรรณนา

คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คา่สถิตริอ้ยละ (Percentage) คา่เฉล่ีย (Mean) สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวเิคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
regression Analysis)  
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สรุปผลการวจัิย 
การวิจัยเร่ืองปัจจัยคณุค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อระดบัการตัดสินใจเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในยุคการ

รองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนั โดยมีผลการการวจิยัแบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้ 
ส่วนที ่1. ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีรายละเอียดตามตารางท่ี 2 
ตารางที ่2 จ  านวนและคา่รอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

n=400 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ     

ชาย 257 64.2 

หญิง 143 35.8 

รวม 400 100 

อาย ุ     
21-30 ปี 23 6.0 

31-40 ปี 259 65.0 

41-50 ปี 101 25.0 

50 ปีขึน้ไป 17 4.0 

รวม 400 100 

สถานภาพ     
โสด 136 34.0 

สมรส 235 58.8 

หย่ารา้ง 29 7.2 

รวม 400 100 

ระดับการศกึษา     
ต  ่ากวา่ปรญิญาตรี 55 14.0 

ปรญิญาตรี 213 53.0 

สงูกวา่ปรญิญาตรี 132 33.0 

รวม 400 100 

อาชพี     
ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวิสาหกิจ 105 26.3 

พนกังานบรษัิทเอกชน 193 48.3 

ธรุกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 102 25.5 

รวม 400 100 
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รายได้ต่อเดอืน     
นอ้ยกวา่ หรือเท่ากบั 15,000 บาท 4 1.0 

15,001-30,000 บาท 114 28.5 

30,001-45,000 บาท 138 34.5 

45,001 บาทขึน้ไป 144 36.0 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในอยู่ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครเป็น เพศ ชาย รอ้ยละ 
64.3 ช่วงอาย ุ31-40 ปี รอ้ยละ 64.8 สถานะ สมรส รอ้ยละ 58.8 การศึกษาระดบั ปริญญาตรี รอ้ยละ 53.3 อาชีพ 
พนกังานบรษัิทเอกชน รอ้ยละ 48.3 รายไดต้อ่เดือน 45,001 บาทขึน้ไป รอ้ยละ 36.0 

 

ส่วนที ่2. ผลการทดสอบความแตกตา่งของปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ (smart 
watch) มีรายละเอียดตามตารางท่ี 3  
 
ตารางที ่3 ผลการทดสอบความแตกตา่งของปัจจยัสว่นบคุคลท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

n=400 

ปัจจัยส่วนบุคคล t F sig 
Mean 

difference 
ผลการทดสอบ
สมมุตฐิาน 

เพศ -9.090 9.090 0.03 -.803 ยอมรบั H1a 
อาย ุ

21-30ปี และ 41-50ปี 
31-40ปี และ 41-50ปี 

- 17.844 
0.00 
0.00 
0.00 

- 
.906 

.662 
ยอมรบั H1b 

สถานภาพ 
โสดและสมรส 

 
- 

28.476 
0.00 
0.00 

 
.663 

ยอมรบั H1c 

ระดับการศกึษา 
ต ่ากวา่ปรญิญาตรีและปรญิญาตรี 
ปรญิญาตรีและสงูกว่าปรญิยาตรี 

- 3.199 
0.00 
0.00 
0.00 

 
-.783 
.573 

ยอมรบั H1d 

อาชพี 
ขา้ราชการ และธรุกิจสว่นตวั

พนกังาน 
ธรุกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 

- 35.399 
0.00 
0.00 
0.00 

 
.571 

827 
ยอมรบั H1e 

รายได้ต่อเดอืน - 1.367 2.52 - ไมย่อมรบั H1f 
 
จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้นาฬิกา

อจัฉรยิะในยคุการรองรบั 5G จ าแนกตามดา้น เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา และอาชีพ โดยใชส้ถิติทดสอบ 
Independent Sample t-test และ One-way ANOVA พบวา่ ปัจจยัสว่นบคุคล ดา้นอาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
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และอาชีพ ท่ีแตกต่างกัน มีมีผลต่อระดบัการตดัสินใจเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในยุคการรองรบั 5G ค่า Sig. เท่ากับ 
0.03,0.00,0.00,0.00 และ 0.00 ตามล าดบั ซึ่งนอ้ยกวา่นยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 จึงยอมรบัสมมตฐิาน H1a H1b 
H1c H1d และ H1e สว่นปัจจัยส่วนบุคคลดา้นรายได ้โดยใชส้ถิติทดสอบ One-way ANOVA  พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
ดา้นรายไดต้่อเดือนท่ีไม่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในยุคการรองรบั 5G ค่า Sig. 
เท่ากบั 2.52 ซึ่งมากกวา่นยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 จึงไมย่อมรบัสมมตฐิาน H1f 

 

สว่นท่ี 3 ผลการทดสอบปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ท่ีมีอิทธิพลตอ่ระดบัการตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะใน
ยคุการรองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีการส่ือสารสมยัใหมใ่นชีวิตประจ าวนั ผลการทดสอบเป็นไปตามตาราง
ท่ี 4.4 

 

ตารางที ่4 ปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจเลือกซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะในยคุการรองรบั 5G  
n=400 

คณุคา่ตราสนิคา้ท่ีมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสนิใจซือ้ 

Beta t Sig. 
Collinearity Statistics ผลการทดสอบ

สมมตุฐิาน Tolerance VIF 

ภกัดีตราสนิคา้(a) .820 28.530* .000 1.000 1.000 ยอมรบั 2a 

การรูจ้กัตราสนิคา้(b) 0.72 1.648 0.100 0.358 2.794 ไมย่อมรบั 2b 

การรบัรูใ้นคณุภาพ(c) .089 2.084 0.380 0.365 2.739 ไมย่อมรบั 2c 

ความคุม้คา่ตราสนิคา้(d) 0.25 0.741 0.459 0606 1.650 ไมย่อมรบั 2d 

R = .820 , R Square = .672 , Adjusted R Square =.671 , Std. Error of the Estimate =.49921 , Durbin-
watson = 2.249 , ** มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4 เป็นการทดสอบ ปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ
ในยุคการรองรบั 5G ของผูบ้ริโภคท่ีใช้เทคโนโลยีในชีวิตประจ าวัน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพห ุ
(Multiple Regression Analysis) ท่ีมีการผ่อนคลายเง่ือนไขความสมัพนัธข์องตวัแปรอิสระทัง้หมด พบว่า R = .820 
ซึ่งเป็นความสมัพนัธใ์นระดบัสงู ประกอบกับความคลาดเคล่ือนของความสมัพนัธ ์เช่น Durbin-Watson = 1.5 > 
2.249 < 2.5 ,  Tolerance มีคา่อยู่ระหว่าง 1.00 มีค่าเขา้เท่ากับ 1.00 และ VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.012-1.351 มีค่า
เขา้ใกล ้1.00 ถือว่าผ่านเง่ือนไขในการใชส้ถิติการวิเคราะหส์มการถดถอย (Multiple Regression) โดยไม่เป็นปัญหา 
multicollinearity โดยตวัแปรอิสระของขอ้มลูชดุนีถื้อวา่เป็นอิสระตอ่กนั ผลการทดสอบพบวา่ปัจจยักลยุทธค์ณุค่าตรา
สนิคา้ดา้นภกัดีตราสนิคา้มีน า้หนกัองคป์ระกอบสงูท่ีสดุ (beta = .820) ท่ีระดบันัยส าคญั 0.01 จึงยอมรบัสมมติฐาน
การวจิยั H2a สว่นปัจจัยคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ น า้หนักองคป์ระกอบสงูท่ีสดุ (beta = .720) จึงไม่
ยอมรบัสมมติฐานการวิจัย H2b,ดา้นการรบัรูใ้นคณุภาพ น า้หนักองคป์ระกอบสงูท่ีสดุ (beta = .890)  จึงไม่ยอมรบั
สมมตฐิานการวิจัย และดา้นความคุม้ค่าตราสินคา้ น า้หนักองคป์ระกอบสงูท่ีสุด (beta = .250) ไม่มีนัยส าคญัทาง
สถิต ิจึงไมย่อมรบัสมมตฐิานการวจิยั 
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สรุปอภิปรายผล 
 1. ผลการศึกษากระบวนการการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) ในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
จ าแนก ตามประชากร ดา้นเพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน สามารถสรุปไดด้งันี ้

1.1 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 
(Smart Watch) โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า เพศชายจะเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart 
Watch)มากกวา่เพศหญิง 

1.2 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 
(Smart Watch) โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า อายุท่ีแตกต่างกัน จะเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 
(Smart Watch) ท่ีไมเ่หมือนกนั โดยมีประสบการณต์ดัสนิใจแตกตา่งกนั และความช่ืนชอบท่ีแตกตา่งกนัตามช่วงอาย ุ

1.3 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้นาฬิกา
อัจฉริยะ (Smart Watch) โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกัน จะเลือกซือ้
นาฬกิาอจัฉรยิะ (Smart Watch) ท่ีไมเ่หมือนกนั มีการใหค้วามส าคญัแตกตา่งกนั 

1.4 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาชีพต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 
(Smart Watch) โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกัน จะเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 
(Smart Watch) ท่ีไม่เหมือนกัน อาชีพแต่ละบุคคลมองถึงความจ าเป็นในการใชง้านสอดคลอ้งกับอาชีพของตนเอง
แตกตา่งกนั 

1.5 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีระดบัการศกึษาต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ (Smart Watch) โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกัน จะเลือก
ซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะ (Smart Watch) ไมเ่หมือนกัน มีการใหค้วามส าคญัคน้ควา้ขอ้มลู และความน่าเช่ือถือของสินคา้
แตกตา่งกนั 

1.6 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ (Smart Watch) โดยภาพรวมมีความแตกตา่งกนั ผลการวจิยัพบว่า รายไดท่ี้แตกต่างกัน จะเลือกซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ (Smart Watch) ไมเ่หมือนกนั ผูท่ี้มีรายไดน้อ้ยจะซือ้สนิคา้ท่ีต  ่าลงมาหรือเล่ือนการตดัสนิใจซือ้ไปก่อน ส่วนผู้
ท่ีมีรายไดส้งู จะซือ้สนิคา้ท่ีเหมาะกบัการใชง้านของตนเอง หนา้ท่ีการงาน และความช่ืนชอบสว่นตวั 
 โดยอธิบายไวว้า่ ผูบ้รโิภคกลุม่นีมี้ขอ้มลูและระบบการคิดท่ีสมบูรณ์กว่ายืนอยู่บนโลกความเป็นจริง เช่ือใน
ทางเลือกท่ีหลากหลาย ไมย่ึดตดิกบัวธีิการเดมิๆ มีอิสระทางความคดิ มีอิสระในการเลือกศึกษา การส่ือสาร การเลือก
อาชีพ และการเลือกเพศ ซึ่งท าใหค้นกลุ่มนีไ้ม่ยึดติดกับตราสินคา้ (ศิริกัญญา มงคลศิริ, 2548, หนา้ 51) และยังได้
ศกึษาเพิม่เตมิวา่เม่ือผูบ้รโิภคไดใ้ชส้ินคา้หรือบริการตามท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัไวก้็  จะเกิดความเพิ่งพอใจต่อสินคา้และ
ตอ่บรกิารนัน้ (Badara, Nik Mat, Mujtaba, Al-Refai, Badara & Abubakar 2013) 

2. ผลการศกึษาปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อระดบัการตดัสินใจเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในยุคการ
รองรบั 5G ของผูบ้รโิภคท่ีใชเ้ทคโนโลยีชีวติประจ าวนัสามารถสรุปไดด้งันี ้

ผลการศึกษาพบว่า การรูจ้ักตราสินคา้ การรับรูใ้นคุณภาพ ความคุม้ค่าตราสินคา้ มีผลต่อการเลือกซือ้
นาฬกิาอจัฉรยิะ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชาญวิทย ์เชียงทอง (2557) การศึกษาคณุค่าตราสินคา้และความช่ืน
ชอบในตราสนิคา้ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้นาฬกิาอัจฉริยะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกล่าวไวว้่า ดา้นความภักดี
ในตราสนิคา้ (Brand Loyalty) พบว่า โดยรวมกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสงูสดุ
คือมีความรูส้ึกท่ีดีต่อตราสินคา้นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) ท่ีตนเองเลือกใช ้ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ (Brand 
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Awareness) พบว่า โดยรวมกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสงูสดุคือมีความรูส้ึก
คุน้เคยกับช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ของนาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) ท่ีตนเองใช้ ดา้นการรบัรูใ้น
คณุภาพ (Perceived Quality) พบวา่ โดยรวมกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสงูสดุ
คือนาฬกิาอจัฉรยิะ (Smart Watch) ท่ีเลือกใชอ้ยู่ในปัจจบุนัสามารถเช่ือมผา่นเครือขา่ย 3G, Wi-Fi และบลทููธได ้ดา้น
ความคุม้ค่าของตราสินคา้ (Brand Value) พบว่าโดยรวมกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุดคือนาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) ท่ีเลือกใช้ในปัจจุบันมีการเลือกใช้วัสดุในการประกอบเป็น
ผลิตภัณฑท่ี์มีคณุภาพเหมาะสมกับราคา และผูบ้ริโภคใชข้อ้มลูของตราสินคา้ใน เช่ือมโยง ส่ือความหมาย ส่งผ่าน
ขอ้มลู การจดจ า การบนัทึกขอ้มลู โดยเก่ียวกับตราสินคา้และความพึงพอใจต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ (Aaker, 
1996, p.86) 

 
ข้อเสนอแนะการวจัิยคร้ังนี้ 

การวจิยันีพ้บวา่ปัจจยัคณุค่าตราสินคา้ในแต่ละดา้นต่างมีความส าคญัแตกต่างกันไป แต่ควรน าประเด็นท่ี
ส  าคญัท่ีสดุไปใชป้ระทัง้ทางธรุกิจและเชิงวชิาการ มีรายละเอียดดงันี ้
 ผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยคุน้ค่าตราสินคา้ โดยภาพรวม พบว่าดา้นขอ้ค  าถามท่ี ผูต้อบแบบสอบถาม 
มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสดุไดแ้ก่ นาฬิกาอัจฉริยะ ในปัจจุบนัมีอายุการใชท่ี้เหมาะสมกับราคา จากผลการศึกษา
ดงักลา่วบรษัิทท่ีเก่ียวขอ้งกับตวัสินคา้ประเภทนาฬิกาอัจฉริยะ ตอ้งมุ่งเนน้ไปท่ีระบบการใชง้านดา้นต่าง เช่น มีการ 
ใชง้านท่ียาวนาน อพัเดท Firmware ใหม่ๆ ราคาท่ีจับตอ้งได ้เพิ่มเติมกับฟังชั่นท่ีมาพรอ้มหลายดา้นๆการออกก าลงั
กาย การตดิตาม ท่ีสามารถท ากิจกรรมไดห้ลากหลาย ผูท่ี้ตอ้งการซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ก็คงตระหนักถึง คณุลกัษณะ
ของการเอามาใชง้านเป็นส าคญัของของการตดัสนิใจซือ้นาฬกิาอจัฉรยิะ 
 ผลการศึกษาเก่ียวกับดา้นความภักดีตราสินคา้ ดา้นคณุประโยชนพ์บว่าขอ้ค  าถามท่ี ผูต้อบแบบสอบถาม 
มีระดบัความคดิเห็นมากท่ีสดุไดแ้ก่ ตราสนิคา้ของนาฬกิาอจัฉรยิะท่ีท่านชอบเป็นตราท่ีไดร้บัความนิยม ผลการศึกษา
ดงักล่าว บริษัทท่ีเก่ียวขอ้งกับการสินคา้นาฬิกาอัจฉริยะคือ นาฬิกาอัจฉริยะ ไม่ใช่เพียงแค่เป็นสมารต์วอชทท่ี์ไดร้บั
ความนิยมในประเทศไทยเท่านัน้ แต่ยังไดร้บัการยกใหเ้ป็นนาฬิกาท่ีคนทัง้โลกนิยมมากท่ีสดุดว้ย ผูท่ี้ครองความเป็น
ผูน้  าของสมารต์วอชท์ ความนิยมดงักล่าวจึงให ้Smart Watch เป็นท่ีจดจ า จนมีหลายคนใหเ้รียก Smart Watch  
แทนนาฬิกาอัจฉริยะไปแลว้ จึงเป็นตราสินคา้ท่ีนิยมไม่แพ ้พวกแบรนดอ่ื์น เช่น Samsung Watch หรือ Garmin 
Watch นั่นเอง 
 
ข้อเสนอแนะการวจัิยคร้ังต่อไป 
 1. ควรศกึษาแนวโนม้ความตอ้งการของสนิคา้ท่ีอาจจะเกิดขึน้ในรุน่ใหม่ๆ และความเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
 2. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อระดับการตดัสินใจเลือกซือ้ นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch)
นอกจากท่ีท าการศกึษามา เช่น ปัจจยัพฤตกิรรม ปัจจยัคณุคา่ตราสนิคา้ ปัจจยัดา้นความรูค้วามเขา้ใจ  

3. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) กับ Smart watch ย่ีห้ออ่ืนๆ ท่ีมี
คณุสมบัติเหมือนกันหรือใกลเ้คียงกัน มีกลุ่มเป้าหมายใกลเ้คียงกันเพ่ือให้ผลวิจัยนั้นมีความละเอียดมากขึน้ เพ่ือ
น ามาวเิคราะหแ์ละสามารถน างานวิจัยครัง้นีม้าพฒันาสู่ยอดการตลาดท่ีละเอียดขึน้ชัดเจนขึน้พรอ้มทัง้มีการวางกล
ยทุธก์ารตลาดท่ีเฉียบคม 
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