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การวิจยัในครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ และองคป์ระกอบ

ของผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุม่
ตวัอยา่งที่ใชไ้ดแ้ก่ ผูบ้รโิภคท่ีซือ้และใชน้าฬิกาอจัฉรยิะในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผลจากการวิจยั
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ26-33 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรหีรือเทียบเท่า มี
รายไดต้  ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท และประกอบอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบบรูณา
การโดยรวมมีระดบัความคิดเห็นมาก องคป์ระกอบของผลิตภณัฑโ์ดยรวมมีระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ และ
กระบวนการตดัสินใจซือ้โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นมากที่สดุ  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจนาฬิกาอจัฉริยะในขัน้การ
ตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ และขัน้การตดัสนิใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การสง่เสรมิการขาย การ
ประชาสมัพันธ์ และการตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
ผลิตภณัฑห์ลกั รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
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The objectives of this research are to study the influence of integrated marketing 

communication and the product components affecting the consumer buying decision process on 
smart watches in the Bangkok metropolitan area. The sample in this research were 400 consumers 
who bought and used smart watches. The results were as follows: most of the respondents were 
female, aged between 26-33, held a Bachelor’s degree, with a monthly income of less than 15,000 
Baht, and worked as students. The overall scores in integrated marketing communication were at a 
much level. The overall level of product components was at the most level. The overall buying 
decision process on smart watches in the Bangkok metropolitan area were at a most level. The 
results of the hypothesis testing can be concluded as follows: customers at different educational 
levels and an average income per month and had a different effect on the buying decision processes 
of smart watches in the Bangkok metropolitan area in terms of problem and needs recognition and 
purchasing decisions at a statistically significant level of 0.05. The integrated marketing 
communication in terms of advertising, personal sales, sales promotion, public relations, and 
directing marketing had affected the buying decision processes of smart watches in the Bangkok 
metropolitan area at a statistically significant level of 0.05. The product components in terms of core 
product, formal product, expected product, augmented product, and the potential product affected 
the buying decision processes of smart watches in the Bangkok metropolitan area at a statistically 
significant level of 0.05. 

 
Keyword : Integrated Marketing Communication, Product Components, Buying Decision Process, 
Smart Watch 
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
นาฬิกาไดอ้ยู่คูก่บัมนษุยเ์รามานาน นาฬิกาเป็นอปุกรณท่ี์บอกเวลาท่ีไดร้บัความนิยมเป็น

อย่างมากกับผูค้นทั่วโลก ในขณะท่ีเกิดการพัฒนาทางดา้นเทคโนโลยีก็มีการพัฒนาสิ่งอ านวย
ความสะดวกใหส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการมากขึน้ เช่น โทรศัพทมื์อถือ (Telephone) 
เปล่ียนเป็นสมารท์โฟน (Smart Phone) โทรทศัน ์(Television) เปล่ียนเป็นสมารท์ทีวี (Smart TV) 
นอกจากนีน้าฬิกาก็ไดเ้ปล่ียนเป็นนาฬิกาอจัฉริยะหรือสมารท์วอทช ์(Smart Watch) โดยมีบริษัท
หลายบรษัิทไดท้  าการผลิตนาฬิกาอจัฉริยะออกมาเพ่ือตอบสนองตอ่ความตอ้งการของผูบ้รโิภค  

เราตอ้งยอมรบัว่านาฬิกาอจัฉริยะ ไดมี้ส่วนเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัของคนจ านวนมาก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับคนรุ่นใหม่หรือผูท่ี้ช่ืนชอบในการออกก าลงักาย เพราะนอกจากจะเป็นแค่
นาฬิกาบอกเวลา ยงัมีความสามารถเหมือนสมารท์โฟน (Smart Phone) เชน่ การสนทนาโทรศพัท์
ผา่นทางนาฬิกาอจัฉรยิะ การแสดงแผนท่ีและการน าทาง (GPS) การเก็บขอ้มลูจ านวนกา้วเดนิ วดั
อตัราการเตน้ของหวัใจ รวมถึงการบนัทกึผลการนอนหลบัของผูท่ี้สวมใส ่ในการท างานของนาฬิกา
อัจฉริยะจะท างานควบคู่ไปกับสมารท์โฟน (Smartphone) ผ่านการเช่ือมต่อทาง Bluetooth 
นาฬิกาอจัฉริยะสามารถตอบสนองความตอ้งการในการเขา้ถึงแอพพลิเคชั่น (Application) หรือ
ค าสั่งบางค าสั่งไดโ้ดยไม่ตอ้งหยิบโทรศพัทอ์อกมาใช ้จากการส ารวจล่าสุดของ Canalys (2020) 
ดงัตารางท่ี 1 พบว่ายอดส่งออกและส่วนแบง่ทางการตลาดของนาฬิกาอจัฉริยะทั่วโลกในไตรมาส
ท่ี 1 ของปี  พ.ศ. 2563 มียอดเติบโตเพิ่ มขึ ้น  12% ซึ่งส่วนกระแสของการแพร่ระบาดของ
สถานการณ์โควิด-19 ท่ีท าให้เศรษฐกิจทั่ วโลกซบเซา ถึงแม้ว่าจะยังมีความกังวลเก่ียวกับ
สถานการณโ์ควิด-19 ท าใหผู้ค้นไม่สามารถออกจากท่ีพกัได ้แตค่วามตอ้งการในตลาดของนาฬิกา
อจัฉริยะก็ยงัเติบโตขึน้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคบางกลุ่มไดท้  าการเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะผ่านช่องทาง
ออนไลนแ์ทนการซือ้หนา้รา้นมากขึน้  
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ตาราง 1 ยอดสง่ออกและสว่นแบง่ทางการตลาดของนาฬิกาอจัฉรยิะในไตรมาสท่ี 1 ปี พ.ศ. 2563 

บริษัท ไตรมาสที ่1 ปี พ.ศ. 2563 ไตรมาสที ่1 ปี พ.ศ. 2562 ยอด
เตบิโต ยอดส่งออก 

(หน่วย:ล้าน) 
ส่วนแบ่งทาง
การตลาด 

ยอดส่งออก 
(หน่วย:ล้าน) 

ส่วนแบ่งทาง
การตลาด 

Apple 5.2 36.3% 6.0 46.7% -13% 
Huawei 2.1 14.9% 1.0 7.9% +113% 
Samsung 1.8 12.4% 1.2 9.6% +46% 
Garmin 1.1 7.3% 0.8 5.9% +39% 
Fitbit 0.9 6.2% 1.1 8.9% -21% 
อืน่ๆ 3.3 22.8% 2.6 20.8% +24% 
รวม 14.3 100.0% 12.7 100.0% +12% 

ท่ีมา: Canalys Wearable Band Analysis (sell-in shipments). May 2020    

ในขณะท่ีอตัราการเจริญเติบโตของนาฬิกาอจัฉริยะมีแนวโนม้ว่าสูงขึน้ ท าใหก้ารแข่งขนั
ในตลาดเพิ่มสูงขึน้ดว้ย ส่งผลใหผู้้ประกอบการต่างๆ พากันออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดใน
รูปแบบใหม่ๆ ซึ่งกลยทุธท่ี์นกัการตลาดส่วนใหญ่ไดใ้หค้วามส าคญัคือกลยทุธเ์ก่ียวกบัการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ในการส่ือสารการตลาดแบบเดิมอาจจะใชเ้พียงแคก่ารโฆษณา หรือจาก
ตวัพนกังานขายหนา้รา้นช่วยในการแนะน าตวัผลิตภณัฑเ์ท่านัน้ แตใ่นปัจจบุนัเราจะพบว่านกัการ
ตลาดมีการใชเ้ครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายตวัเพ่ือช่วยในการกระจายข่าวสาร
ใหช้ดัเจนและสอดคลอ้งกบัตวัผลิตภณัฑท่ี์ทางบริษัทตอ้งการท่ีจะน าเสนอมากยิ่งขึน้ ซึ่งเครื่องมือ
ท่ีนกัการตลาดใชเ้พ่ือใหบ้รรลุถึงแผนการส่วนมากจะเป็นการรวมกันของหลายเครื่องมือไม่ว่าจะ
เป็นการโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาด
ทางตรง ท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัขอ้มูล ข่าวสารท่ีถูกตอ้งตามท่ีทางผูป้ระกอบการตอ้งการจะส่ือสาร
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนัน าไปสูผ่ลลพัธท่ี์ดีตอ่ทัง้ตวัผูบ้รโิภคและทางผูป้ระกอบการ 
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จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ยงัมีเครื่องมือท่ีส าคญัอีกตวัหนึ่งก็คือองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์
ซึ่งองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์จะประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์ซึ่งนาฬิกาอจัฉรยิะถือวา่เป็นตวั
หลกัในการตดัสินใจในการเลือกซือ้ของผูบ้ริโภค ย่ิงนาฬิกาอจัฉริยะมีความน่าสนใจ มีเทคโนโลยี
ใหม่ๆ ยิ่งท าใหผู้บ้รโิภคใหค้วามสนใจในตวัผลิตภณัฑม์ากยิ่งขึน้ ผูป้ระกอบการจงึจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
ก าหนดลกัษณะขององคป์ระกอบของผลิตภัณฑเ์พ่ือใหส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างแทจ้ริง ดงันัน้นกัการตลาดของแต่ละบริษัทควรใหค้วามส าคญัในการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์หลักหรือตัวนาฬิกาอัจฉริยะให้ตรงกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพ่ือเพิ่มแรงจูงใจ
ใหก้บัผูบ้ริโภคในการตดัสินใจในการเลือกซือ้ และสามารถรบัรูถ้ึงความแตกต่างจากตราสินคา้คู่
แข่งขันได ้จากการท่ีกล่าวมาข้างตน้ผู้วิจัยเห็นถึงโอกาสในการท าการศึกษาเรื่อง การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศกึษาการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ ์และการตลาดทางตรง ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ์  ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์สามารถน าขอ้มลูท่ีไดจ้ากงานวิจยัไปเป็นแนวทางใน

การปรบัปรุงและพฒันาในเรื่องการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีน าไปสูก่ารตดัสินใจเลือกซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภค 

2. ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์สามารถน าขอ้มลูท่ีไดจ้ากงานวิจยัไปเป็นแนวทางใน
การปรบัปรุงและพัฒนาองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ เพ่ือน าไปสู่การตดัสินใจเลือกซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะของผูบ้รโิภค เพ่ือสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ขนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

3. ผูผ้ลิตและจ าหนา่ยผลิตภณัฑใ์นธุรกิจประเภทเดียวกนัหรือคลา้ยกนั สามารถน าขอ้มลู
ท่ีไดจ้ากงานวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธด์า้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
และองคป์ระกอบของผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี ้ผู้วิจัยมีความมุ่งหมายท่ีจะศึกษาเรื่องการส่ือสารการตลาดแบบ 

บรูณาการและองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขตการวิจยัดงันี ้

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้และใชน้าฬิกาอจัฉริยะ ท่ี

มีอาย ุ18 ปีขึน้ไป ทัง้เพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน สาเหตท่ีุเลือกกลุ่มประชากรนี ้เน่ืองจากกลุ่มประชากรท่ีใชต้อ้งมีวุฒิภาวะท่ีเพียงพอ มี
อ านาจในการตัดสินใจซือ้ได้ดว้ยตนเอง เพ่ือใช้ในการวิเคราะหข์้อมูลของแบบสอบถาม และ
ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้และใชน้าฬิกาอจัฉริยะเท่านัน้ถึงจะทราบไดอ้ย่างแทจ้ริงว่าปัจจยัใดท่ีมีอิทธิผล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัในครัง้นีเ้ป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้และใชน้าฬิกาอจัฉริยะ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้วิจัยซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน และประชากรมี
ขนาดใหญ่ ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั โดยใชสู้ตรการค านวณท่ีไม่ทราบจ านวน
ประชากรแน่นอน (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) โดยก าหนดใหมี้ค่าความผิดพลาดไม่เกิน 5% ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่น 95%  
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สตูรท่ีใชใ้นการค านวณ 

𝑛 =  
𝑍2(𝑝𝑞)

𝐸2
 

เน่ืองจากไมท่ราบคา่ 𝑝 และ 𝑞 จะใชส้ตูร 

𝑛 =  
𝑍2

4𝐸2
 

โดย   𝑛 หมายถึง  จ  านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑍  หมายถึง  คา่มาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมั่น ก าหนดไวท่ี้ 95% มี             
คา่เทา่กบั 1.96 

𝐸  หมายถึง  คา่สดัสว่นความคลาดเคล่ือนท่ียอมรบัได ้ก าหนดไวไ้ม่ 
เกิน 5% มีคา่เทา่กบั 0.05 
จากสูตรเม่ือก าหนดให้มีความผิดพลาดไม่ เกิน 5%  ท่ีระดับความเช่ือมั่ น  95%  

จะไดข้นาดของกลุม่ตวัอยา่งดงันี ้

แทนคา่ในสตูร   𝑛 =  
(1.96)2

4(0.05)2 

           =  384.16 
ทั้งนี ้จะกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยจ านวน 385 ตัวอย่าง เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีดี 

สะดวกในการประเมินและง่ายต่อการวิเคราะห์ข้อมูล จึงท าการส ารองไว้เพิ่มอีกจ านวน  
15 ตวัอยา่ง รวมกลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัทัง้สิน้จ  านวน 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการเลือกสุม่กลุม่ตวัอยา่ง ซึ่งมีรายละเอียด ดงันี ้  

ข้ันตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการเลือก
ศูนยก์ารคา้ท่ีดีท่ีสุดในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเหมาะส าหรบัครอบครวั ไดแ้ก่ สยามพารากอน 
(Siam Paragon) ไอคอนสยาม (Icon Siam) เทอรม์ินอล 21 (Terminal 21) เอเชียทีค เดอะริเวอร์
ฟรอนท ์(ASIATIQUE The Riverfront) และเซ็นทรลัเวิลด ์(CentralWorld) (Tripadvisor, 2563) 
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ข้ันตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดสัดส่วน  (Quota Sampling) โดย
ก าหนดใหแ้ตล่ะพืน้ท่ีมีจ  านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีจะท าการเก็บแบบสอบถามในสดัส่วนท่ีเทา่กนั ดงันี ้ 

1. สยามพารากอน    จ  านวน 80 คน 
2. ไอคอนสยาม     จ  านวน 80 คน 
3. เทอรม์ินอล 21    จ  านวน 80 คน  
4. เอเชียทีค เดอะรเิวอรฟ์รอนท ์   จ  านวน 80 คน 
5. เซ็นทรลัเวิลด ์    จ  านวน 80 คน   

ข้ันตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยเลือกเก็บ
รวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามท่ีไดจ้ัดเตรียมไว้จากกลุ่มตวัอย่างดว้ยความเต็มใจ ตามเขตท่ี
ก าหนดไวใ้นขัน้ตอนท่ี 1 และ 2 จ านวนทัง้สิน้ 400 ชดุ 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดว้ย  

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
1.1.1 เพศ  

1.1.1.1  เพศชาย  
1.1.1.2   เพศหญิง 

1.1.2 อาย ุ 
1.1.2.1   18 - 25 ปี  
1.1.2.2   26 - 33 ปี  
1.1.2.3   34 - 41 ปี  
1.1.2.4  42 - 49 ปี 
1.1.2.5   50 ปีขึน้ไป 
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1.1.3 ระดบัการศกึษา  
1.1.3.1   ต  ่ากวา่ปรญิญาตรี  
1.1.3.2   ปรญิญาตรีหรือเทียบเทา่  
1.1.3.3   สงูกวา่ปรญิญาตรี  

1.1.4 รายไดต้อ่เดือน  
1.1.4.1   ต  ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท  
1.1.4.2   15,001 - 25,000 บาท  
1.1.4.3   25,001 - 35,000 บาท  
1.1.4.4   35,001 - 45,000 บาท  
1.1.4.5   45,001 บาท ขึน้ไป 

1.1.5 อาชีพ  
1.1.5.1   นกัเรียน/นกัศกึษา  
1.1.5.2   ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ  
1.1.5.3   พนกังานบรษิัทเอกชน/ลกูจา้ง  
1.1.5.4   ประกอบธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ  
1.1.5.5   อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ..................  

1.2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
1.2.1  การโฆษณา 
1.2.2   การขายโดยพนกังาน 
1.2.3   การสง่เสรมิการขาย 
1.2.4  การประชาสมัพนัธ ์
1.2.5  การตลาดทางตรง 

1.3. องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ 
1.3.1  ผลิตภณัฑห์ลกั 
1.3.2  รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์
1.3.3  ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
1.3.4  ผลิตภณัฑค์วบ 
1.3.5  ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์
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2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 
ซึ่งประกอบไปดว้ย  

2.1 การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 
2.2 การเสาะแสวงหาขอ้มลู 
2.3 การประเมินทางเลือก 
2.4 การตดัสินใจซือ้ 
2.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. นาฬิกาอจัฉริยะ หมายถึง นาฬิกาขอ้มือท่ีมีคณุสมบตัิพิเศษท่ีมีความสามารถมากกว่า

ใช้แค่ดูเวลา เป็นอุปกรณ์ท่ีสามารถใช้ควบคู่กับโทรศัพท์ได ้มีลักษณะในการท างานได้หลาย
รูปแบบ เช่น วดัอตัราการเตน้ของหวัใจ วดัจ านวนกา้วท่ีเดนิในแตล่ะวนั ดสูภาพอากาศ นอกจากนี้
ยงัมีคณุสมบตัิท่ีคลา้ยคลึงกบัโทรศพัทด์ว้ย เช่น สามารถโทรเขา้ออกได ้เล่นแอพพลิเคชั่น รวมถึง
ส่ือ Social Media เป็นตน้ มีการประมวลผลออกมาทางหนา้จอ และความสะดวกตอ่การใชง้าน 

2. ผูบ้รโิภค หมายถึง ผูบ้รโิภคท่ีเคยซือ้และใชน้าฬิกาอจัฉรยิะในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ประชากรศาสตร ์หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และใช้นาฬิกา

อจัฉรยิะท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ  
4. การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) หมายถึง กระบวนการท่ีนกัการตลาดไดน้  า

เครื่องมือทางการตลาดท่ีมีหลากหลายรูปแบบมาผสมผสานกัน ซึ่งการส่ือสารการตลาด 
แบบบรูณาการประกอบไปดว้ย  

4.1 การโฆษณา หมายถึง การใชส่ื้อเพ่ือแจง้ข่าวสารเก่ียวกบันาฬิกาอจัฉริยะใหก้ับ
ผู้บริโภค ซึ่งจะมีค่าใช้จ่ายในการโฆษณาผ่านทางส่ือต่างๆ เช่น โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา 
หนงัสือพิมพ ์แผน่พบั ส่ือสงัคมออนไลน ์เป็นตน้   

4.2 การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจัดกิจกรรมระยะสั้นของผู้จัดจ าหน่าย  
เป็นเทคนิคการดงึดดูใจเพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคสนใจท่ีจะซือ้นาฬิกาอจัฉริยะผา่นการลดราคาพิเศษ
ในช่วงเทศกาล โปรโมชั่นกับเครือข่ายโทรศพัท ์ของแถม การทดลองสินคา้ และการผ่อนช าระ   
เป็นตน้ 
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4.3 การขายโดยพนักงาน หมายถึง การท่ีพนักงานขาย ณ จุดจัดจ าหน่ายมี
บุคลิกภาพ การแต่งกาย และการพูดจาท่ีเรียบรอ้ยในการส่ือสารกับผูบ้ริโภคแบบตวัต่อตวั เพ่ือ
น าเสนอขอ้มลูเก่ียวกบันาฬิกาอจัฉริยะ และสาธิตการใชง้านนาฬิกาอจัฉริยะ เพ่ือจงูใจผูบ้รโิภคให้
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ  

4.4 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การแจ้งข้อมูลข่าวสาร กิจกรรม รายละเอียด
เก่ียวกบันาฬิกาอจัฉรยิะผา่นทางชอ่งทางตา่งๆ เช่น ส่ือสงัคมออนไลน ์การรว่มกิจกรรมการเปิดตวั
สินคา้ บทความนิตยสาร เป็นตน้ ในท่ีนีย้งัรวมถึงการไดร้บัขอ้มลูนาฬิกาอจัฉริยะจากผูมี้ช่ือเสียง
และผูเ้ช่ียวชาญท่ีใชบ้รกิารจรงิ 

4.5 การตลาดทางตรง หมายถึง การแจ้งข้อมูล ข่าวสาร สิทธิพิเศษ โปรโมชั่น  
ผ่านทางช่องทางต่างๆ ให้กับผู้บริโภคโดยตรง ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ SMS ไปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E-mail) บตัรเชิญ รวมถึงการบรกิารจดัสง่สินคา้ 

5. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณสมบัติของนาฬิกาอัจฉริยะท่ีผู้บริโภค
สามารถรบัรูไ้ด ้ผ่านการมองเห็นหรือการทดลองใช ้เพ่ือตอบสนองต่อความตอ้งการและสรา้ง
ความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภค ซึ่งองคป์ระกอบของผลิตภณัฑป์ระกอบไปดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ 

5.1 ผลิตภณัฑห์ลกั หมายถึง ประโยชนข์องนาฬิกาอจัฉริยะท่ีผูบ้ริโภครบัรูไ้ดโ้ดยตรง 
เป็นประโยชนข์ัน้พืน้ฐานท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจในตวันาฬิกาอัจฉริยะ เช่น ความเร็วในการ
ประมวลผล แอพพลิเคชั่นมีประสิทธิภาพ หนา้จอมีความละเอียดสูง มีระบบสมัผสัหนา้จอ และ
ความสามารถในการใชง้านแทนโทรศพัทมื์อถือ เป็นตน้ 

5.2 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ภาพลักษณ์โดยรวมของนาฬิกาอัจฉริยะท่ี
ผูบ้ริโภครบัรูไ้ดจ้าก วสัดท่ีุมีคณุภาพ ขนาดท่ีเหมาะสมน า้หนกัเบา มีรูปลกัษณท่ี์ทนัสมยั มีกล่อง
บรรจภุณัฑท่ี์ไดร้บัมาตรฐาน มีตราสินคา้ท่ีนา่เช่ือถือ เป็นตน้ 

5.3 ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั หมายถึง ประสิทธิภาพในการท างานท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัว่า
จะไดร้บัจากนาฬิกาอจัฉริยะท่ีมีนอกเหนือจากประโยชนห์ลกั เช่น มีรูปแบบใหเ้ลือกท่ีหลากหลาย 
มีประสิทธิภาพตามโฆษณา ใชง้านง่ายไม่ซบัซอ้น อายกุารใชง้านเหมาะสมกบัราคา และสามารถ
สง่เสรมิบคุลิกภาพกบัผูส้วมใส่ 

5.4 ผลิตภณัฑค์วบ หมายถึง ประโยชนเ์พิ่มเตมิท่ีผูบ้รโิภคจะไดร้บัจากการซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ เช่น การบริการก่อนและหลงัการขาย การรบัประกนัหลงัการขาย ศนูยซ์่อม สามารถผ่อน
ช าระผา่นบตัรเครดติดอกเบีย้ 0% และมีบรกิารสง่ถึงบา้น เป็นตน้ 
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5.5 ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์หมายถึง การพฒันาของนาฬิกาอจัฉริยะเพ่ือตอบสนอง
ต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น ความสามารถในการเช่ือมต่ออินเตอรเ์น็ต การเช่ือมต่อกับ
อุปกรณ์อ่ืนๆ การกันน า้กันฝุ่ นขณะใชง้าน การติดต่อส่ือสารท่ีสะดวกยิ่งขึน้ และมีแบตเตอรี่ท่ีใช้
งานไดอ้ยา่งยาวนาน 

6. กระบวนการตดัสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการนึกคิดในการเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ของผูบ้ริโภค ท่ีมีทางเลือกใหเ้ลือกหลากหลายทางเลือก โดยผูบ้ริโภคจะเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด
และสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ซึ่งจะผ่านกระบวนการทัง้ 5 ขัน้ 
ประกอบไปดว้ย  

6.1 การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงความ
ตอ้งการและความจ าเป็นในการเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ซึ่งอาจเกิดขึน้เองหรือจากสิ่งกระตุน้
ทางการตลาด เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการอยากไดส้ินคา้มาครอบครอง เช่น นาฬิกาเรือน
เก่าท าไดแ้ค่ดูเวลา ช่ืนชอบเทคโนโลยีใหม่ๆ ต้องการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ 
ตอ้งการนาฬิกาส าหรบัการออกก าลงักาย และนกึถึงสาขาท่ีมีใหบ้รกิาร 

6.2 การเสาะแสวงหาขอ้มูล หมายถึง เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความตอ้งการท่ีจะซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะแลว้จะก่อใหเ้กิดการคน้หาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูตา่งๆ ไมว่่า
จะเป็นการสอบถามขอ้มูลจากคนใกลช้ิด จากพนักงานขาย จากการทดลองสินคา้ ส่ือช่องทาง
ตา่งๆ ทัง้ส่ือออนไลนแ์ละออฟไลนเ์พ่ือใหเ้ขา้ใจถึงสิ่งท่ีตอ้งการจะรบัรู ้

6.3 การประเมินทางเลือก หมายถึง การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากหลาย
ทางเลือกท่ีมาจากการคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบันาฬิกาอจัฉริยะเพ่ือน ามาเปรียบเทียบใหต้รงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดเกิดจากการเปรียบเทียบคณุภาพกับราคา เปรียบเทียบตราสินคา้
กับราคา เปรียบเทียบรูปลักษณ์กับราคา เปรียบเทียบศูนย์บริการกับราคา และเปรียบเทียบ
บคุลิกภาพกบัตราสินคา้ เป็นตน้ 

6.4 การตัดสินใจซื ้อ หมายถึง การตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะท่ีผู้บริโภครู้สึก
เหมาะสมกบัตวัเองและช่ืนชอบมากท่ีสดุหลงัจากการหาขอ้มลูและประเมินทางเลือกแลว้ อาจจะ
ตดัสินใจจากการไดร้บัความนิยมของตวัผลิตภณัฑ ์จากค าแนะน าของคนใกลช้ิด และจากความ
สนใจท่ีผูบ้รโิภคสนใจอยูแ่ลว้  

6.5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคหลงัจากท าการซือ้
นาฬิกาอัจฉริยะแล้วเกิดความพึงพอใจ กลับมาซื ้อซ ้า มีการซื ้ออุปกรณ์ตกแต่งเพิ่ม เติม  
มีการแนะน านาฬิกาอจัฉรยิะและรา้นคา้ใหก้บัคนใกลช้ิด 



  11 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
หัวขอ้วิจัยเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ 

ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัได้
ก าหนดกรอบแนวคดิการวิจยัไวด้งันี ้

 
ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

 

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์

1. ผลิตภณัฑห์ลกั 

2. รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์

3. ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 

4. ผลิตภณัฑค์วบ 

5. ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์

ลักษณะประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดบัการศกึษา 
4. รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน 
5. อาชีพ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

1. การโฆษณา 

2. การขายโดยพนกังาน 

3. การสง่เสริมการขาย 

4. การประชาสมัพนัธ ์

5. การตลาดทางตรง 

 

 

 

 

กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อัจฉริยะของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. การตระหนักถึงปัญหาและความ

ตอ้งการ 

2. การเสาะแสวงหาขอ้มลู 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตดัสินใจซือ้ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

 



  12 

สมมตฐิานของการวิจัย 
1. ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน และอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนกังาน 
การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ ์
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

ในการวิจัยเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ 
ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้
ศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
4. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ 
5. ขอ้มลูเก่ียวกบันาฬิกาอจัฉรยิะ 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์
ชญานิศวร ์กุลรตันมณีพร (2553) ไดก้ล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demography) เป็นค า

ท่ีมาจากรากศพัทภ์าษากรีก เป็นค า 2 ค า ท่ีน ามารวมกนั คือ Demos และ Graphie 
Demos = People ประชากร 
Graphie = Describing การพรรณนาหรือบรรยาย 

ดงันัน้ ประชากรศาสตร ์(Demography) จึงเป็นการพรรณนาหรือบรรยายเก่ียวกับผูค้น
หรือประชากรท่ีอยู่ภายในพืน้ท่ีนัน้ๆ เพ่ือหาขนาดหรือจ านวนประชากรในแตล่ะพืน้ท่ี และรูปแบบ
การเปล่ียนแปลงของขนาดประชากรท่ีอาจมาจากภาวะการเกิด ภาวะการตาย และภาวะการยา้ย
ถ่ินฐาน โดยจะท าการศึกษาประชากรภายใตอ้งคป์ระกอบต่างๆ เช่น อายุ เพศ เชือ้ชาติ ศาสนา 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา สภาพเศรษฐกิจ เป็นตน้ 

วุฒิ สุขเจริญ (2555) กล่าวว่า วฒันธรรมย่อย หรือส่วนมากท่ีเรารูจ้กักันในช่ือลักษณะ
ประชากรศาสตร ์มีความเช่ือ ค่านิยม และประเพณีท่ีแตกตา่งกนัในแต่ละพืน้ท่ี ในการศึกษาเรื่อง
วฒันธรรมยอ่ย นกัการตลาดตอ้งค านึงถึงกลุม่ผูบ้ริโภคเน่ืองจากมีความเช่ือ คา่นิยม และประเพณี
ท่ีแตกต่างกัน อาจจะต้องมีหลักเกณฑ์บางอย่างเข้ามาช่วยแบ่งกลุ่ม เช่น เชือ้ชาติ ศาสนา 
ถ่ินอาศยั เป็นตน้ 
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ตาราง 2 หลกัเกณฑก์ารแบง่ลกัษณะประชากรศาสตร ์

หลักเกณฑ ์ ตัวอย่าง 
เชือ้ชาติ จีน มอญ ลาว 
ศาสนา พทุธ ครสิต ์อิสลาม 
ถ่ินอาศยั ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคใต ้
อาย ุ Gen B, Gen X, Gen Y  
เพศ หญิง ชาย 
อาชีพ ทนายความ แพทย ์อาจารย ์
ชัน้ทางสงัคม ชนชัน้ลา่ง ชนชัน้กลาง ชนชัน้สงู 

ท่ีมา: วฒุิ สขุเจรญิ. (2555). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. น. 302. 

จิระวฒัน ์อนวุิชชานนท ์และ ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2555) กล่าวว่าประชากรศาสตรท่ี์นิยมใช้
ในการแบง่สว่นทางการตลาด มีดงันี ้

1. เพศ (Gender) เน่ืองจากเพศชายและเพศหญิงมีความตอ้งการและพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภัณฑท่ี์แตกต่างกัน ในการซือ้สินคา้ประเภทเดียวกันเพศชายและเพศหญิงอาจมีเหตผุล  
สิ่งกระตุน้ หรือเกณฑใ์นการตดัสินใจซือ้สินคา้ท่ีแตกตา่งกนั  

2. อายุ (Age) ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันย่อมมีความตอ้งการและพฤติกรรมการ
ซื ้อผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน  นอกจากนี้อายุยังถูกน ามาใช้ประกอบกับคุณสมบัติทาง
ประชากรศาสตรด์้านอ่ืนๆ เช่น ผู้หญิงวัยกลางคนและวัยสูงอายุจะเป็นเป้าหมายหลักของ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม หรือ ยารกัษาโรคหย่อนสมรรณภาพทางเพศจะมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผูช้าย
วยัสงูอาย ุเป็นตน้ 

3. การศึกษา (Education) ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกันย่อมมีความตอ้งการ
และพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑท่ี์แตกตา่งกนั ระดบัการศกึษาสามารถสะทอ้นถึงการตดัสินใจใน
การเลือกซื ้อผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้การศึกษายั งถูกน ามาใช้ประกอบกับคุณสมบัติทาง
ประชากรศาสตรด์า้นอ่ืนๆ เชน่ ผูบ้รโิภคเพศหญิงในระดบัมธัยม เป็นตน้ 
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4. รายได้ (Income) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันย่อมมีความต้องการและ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑท่ี์แตกต่างกัน เน่ืองจากถา้มองในมุมมองว่าครอบครวัไหนมีรายไดท่ี้
คอ่นขา้งต ่า จะท าการตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทของใชจ้  าเป็นก่อนเป็นอนัดบัแรก คอ่นตดัสินใจซือ้
ของใชฟุ้่ มเฟือยบางประเภท เช่น โทรศพัทมื์อถือ รถยนต ์เป็นตน้ แต่ถา้หากครอบครวัมีรายไดท่ี้
เพิ่มขึน้มากกว่าเดิมก็อาจจะมีการตัดสินใจซื ้อสินค้าฟุ่ มเฟือยท่ีมีราคาสูงเพิ่มขึน้มากอี ก  
เช่น รถยนตร์าคาแพง การท่องเท่ียว เป็นตน้ นอกจากนีส้ินคา้ฟุ่ มเฟือยบางประเภทอาจมีแค่กลุ่ม
คนฐานะร  ่ารวยท่ีสามารถครอบครองได ้เชน่ เครื่องบนิสว่นตวั  

5. กลุ่มชาติพนัธุ ์(Ethnic group) ผูบ้ริโภคท่ีมีกลุ่มชาติพนัธุแ์ตกตา่งกนัย่อมมีความ
ตอ้งการและพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกัน เน่ืองจากมีการอพยพยา้ยถ่ินฐาน ท าใหมี้
ความหลากหลายของเชื ้อชาติ เพิ่ มขึ ้น อีกทั้งชนกลุ่มนี ้ยังมีอ านาจในการเลือกซื ้อสินค้า  
ท าใหห้ลากหลายบริษัทไดท้  าการปรบัเปล่ียนใหเ้ขา้กบัวฒันธรรมและประเพณีของกลุ่มชาติพนัธุ์
ตา่งๆ เพราะชนกลุ่มนอ้ยนีมี้ความภกัดีตอ่ตราสินคา้สงูและใหค้วามส าคญักับคณุภาพของสินคา้
เป็นหลกั 

ศภุชาต เอ่ียมรตันกุล (2557) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรของตลาดผูบ้ริโภค ประกอบไป
ด้วย จ านวนประชากร อัตราการเกิด ช่วงอายุ แหล่งท่ีพักอาศัย การเคล่ือนย้าย รายได้และ
รายจา่ย อาชีพ การศกึษา และสถานภาพการแตง่งาน 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2562) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย อายุ เพศ 
รายได ้การศึกษา วัฏจักรชีวิตครอบครวั เชือ้ชาติ และศาสนา ประชากรศาสตรน์ั้นไม่จ  าเป็นท่ี
จะตอ้งเลือกใชใ้หค้รบทกุตวั อาจเลือกใชเ้พียงบางตวัหรือหลายตวัรว่มกนั ประชากรศาสตรท่ี์นิยม
ใชก้นัมีดงันี ้

1. อาย ุ(Age) คนเรามีความจ าเป็นและความตอ้งการท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะช่วงอาย ุ
เชน่ ตลาดเสือ้ผา้จะเห็นไดช้ดัเจนวา่แตล่ะชว่งวยัมีการเลือกซือ้และใชเ้สือ้ผา้ท่ีแตกตา่งกนั  

2. เพศ (Sex) เน่ืองจากเพศหญิงและเพศชายนัน้จะมีความตอ้งการในตวัสินคา้และ
ผลิตภณัฑท่ี์ตอบสนองตอ่ความตอ้งการท่ีแตกตา่งกนั เชน่ เสือ้ผา้ รถยนต ์เครื่องส าอางค ์เป็นตน้ 

3. รายได้ (Income) รายได้จะเป็นตัวก าหนดอ านาจในการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ ์        
วา่ผูบ้รโิภคมีหรือไมมี่ความสามารถในการซือ้สินคา้ 
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จากงานวิจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ทางผูว้ิจัยไดเ้ลือกใชท้ฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตรข์อง
คุณจิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และ คุณศิริวรรณ เสรีรัตน์ ท่ีกล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และกลุ่มชาติพนัธุ ์แตท่างผูจ้ดัท าได้
ท าการตดักลุ่มชาติพันธุอ์อกเน่ืองจากไดก้ าหนดกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามใหเ้ป็นผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเท่านัน้ และไดเ้พิ่มปัจจยัประชากรศาสตรด์า้นอาชีพมาในการศึกษาครัง้นีด้ว้ย 
ดงันัน้ในการวิจยัในครัง้นีจ้ะใชต้วัแปรเก่ียวกบัประชากรศาสตรท์ัง้หมด 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ มาใชใ้นการศกึษาวิจยัเรื่อง การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Association of 

Advertising Agencies) ไดก้ล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเป็นกลยทุธท่ี์ใชเ้ครื่องมือ
พืน้ฐานของการส่ือสารหลายๆ ตวัรวมกันเพ่ือใหบ้รรลุถึงแผนการ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การ
ตอบสนองทางตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ ์โดยวิธีการต่างๆ จะถูกใชอ้ย่าง
ผสมผสานเพื่อสรา้งความชดัเจนและเกิดผลอยา่งมีประสิทธิภาพสงูสดุ  

Kotler and Armstrong (2018, p. 670) อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2562,   
น. 169) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication 
(IMC)) เป็นการท างานรว่มกนัของเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายเครื่องมือ เพ่ือกระจายข่าวสาร
ท่ีชดัเจน สอดคลอ้ง เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละองคก์ร  

สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2562) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการหรือการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) เป็นการส่ือสาร
กบักลุม่ตลาดเปา้หมายอย่างมีชัน้เชิง เพ่ือสรา้งข่าวสารท่ีสม ่าเสมอ ผา่นการใชส่ื้อในรูปแบบใหม่ๆ 
และส่ือเดมิท่ีมีอยูแ่ลว้ นอกจากนีย้งัมีการน าส่ือตา่งๆ มาใชง้านรว่มกนั 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2556) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร การส่ือสาร
การตลาดแบบครบเครื่อง หรือ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ทกุค าลว้นมาจากแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดท่ีเรียกวา่ Integrated Marketing Communication (IMC) หมายถึง กระบวนการ
วางแผนการตดิตอ่ส่ือสารทางการตลาด ผา่นการใชเ้ครื่องมือการส่ือสารหลายรูปแบบรวมกนัอยา่ง
เป็นระบบและตอ่เน่ืองโดยเครื่องมือของการส่ือสารการตลาดท่ีใชจ้ะประกอบไปดว้ย การโฆษณา 



  17 

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การจัดเหตุการณ์พิเศษ และการตลาดทางตรง มี
จดุประสงคเ์พ่ือใชใ้นการจงูใจกลุม่เปา้หมายใหเ้กิดพฤติกรรมตามท่ีผูส่ื้อสารนัน้ตอ้งการ  

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2562) กล่าวว่า การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบครบ
เครื่อง (Integrated Marketing Communication (IMC)) เป็นกลยทุธใ์นการประสานงาน ผ่านการ
ใชเ้ครื่องมือท่ีคดัเลือกอย่างเหมาะสม เพ่ือใหข้่าวสารและภาพลักษณ์ของบริษัทหรือผลิตภัณฑ์
สอดคลอ้งกนั การส่ือสารการตลาดแบบดัง้เดิมนัน้ท่ีมีเพียงการโฆษณาไม่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค
ได้อย่างมีประสิทธิภาพท่ีมากพอ ดังนั้นจึงเกิดการใช้เครื่องมือหลากหลายตัวร่วมกันเพ่ือให้
ผูบ้รโิภคเกิดพฤตกิรรมทางบวกตามท่ีนกัการตลาดตอ้งการ ผา่นเครื่องมือตา่งๆ เหลา่นี ้ 

1. ส่ือกระจายเสียง (Broadcast, media) เชน่ โทรทศัน ์วิทย ุ 
2. ส่ือสิ่งพิมพ ์(Print media) เชน่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร  
3. ส่ือดิจิทัล (Digital) ส่ือปฏิสัมพันธ์ (Interactive) ส่ือสังคม (Social media) และ

ส่ือโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (Mobile) 
4. ส่ือนอกบา้น (Out-of-home media) 
5. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือผ่านโทรทัศน์และทีวี (Product placement (TV) and 

movies) และการบนัเทิงเพ่ือสรา้งตรา (Branded entertainment)  
6. กิจกรรมและการเป็นผูอ้ปุถมัภร์ายการ (Events and sponsorships)  
7. การประสมัพนัธห์รือการใหข้า่ว (Public relations or Publicity)  
8. การสง่เสรมิการขาย (Sales promotion) 
9. การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
10. การขายโดยพนกังาน (Personal selling)  
11. การจดัแสดง ณ จดุซือ้ (Point-of-purchase) เชน่ การจดัแสดง บรรจภุณัฑ ์ 
12. การบอกตอ่ (Word of mouth) 

Etzel, Walker, and Stanton (2007) ไดก้ล่าวไว้ว่าเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการท่ีส าคญัจะประกอบไปดว้ย 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคล ผ่านการน าเสนอ
ข่าวสารเก่ียวกับองคก์ร การส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์บริการ หรือความคิด เพ่ือใชจู้ง
ใจผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ลกูคา้ พนกังาน ผูท่ี้มีส่วนไดส้่วนเสีย และผูร้บัข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย
ทั้งภายในและภายนอกองค์กร (จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2555)  
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การโฆษณานัน้ทางผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายจะตอ้งเป็นผูจ้่ายเงินค่าโฆษณาเอง ซึ่งกลยทุธใ์นการ
โฆษณาจะประกอบไปดว้ย  

1.1 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics)  

1.2 กลยทุธส่ื์อ (Media strategy)  
2. การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal selling) เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย

เพ่ือใหเ้กิดการขาย และการสรา้งความสมัพนัธท่ี์ดีกบัลกูคา้ โดยพนกังานขายจะใหแ้นวคิดในการ
ช่วยเหลือและท าการชักจูงกลุ่มเป้าหมาย เป็นวิธีการส่ือสารระหว่างบุคคลดว้ยการเผชิญหน้า
โดยตรงหรือใชโ้ทรศพัทก็์ได ้การขายโดยพนกังานขายจะมีคา่ใชจ้่ายในการติดตอ่ส่ือสารในแตล่ะ
ครัง้มากกวา่แบบมวลชน ดงันัน้จงึเหมาะกบัผลิตภณัฑท่ี์มีความซบัซอ้นหรือตอ้งมีการตดัสินใจซือ้
สงู เช่น เครื่องจกัร ประกนั อปุกรณก์ารแพทย ์ซึ่งจ  าเป็นท่ีจะตอ้งมีพนกังานขายคอ่ยใหค้  าแนะน า
และตัวพนักงานขายเองจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีความรูค้วามเชียวชาญในตัวผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี       
ซึ่งกลยทุธก์ารขายโดยพนกังานนีจ้ะประกอบไปดว้ย  

2.1 กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling strategy) 
2.2 การบรหิารหนว่ยงานขาย (Sales force management) 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นสิ่งกระตุ้นส าหรับหน่วยงานขาย       
ผูจ้ัดจ าหน่าย หรือผูบ้ริโภคขัน้สุดท้ายท่ีใช้ระยะเวลาสั้น เพ่ือให้เกิดการซือ้ขายผลิตภัณฑ์หรือ
บริการในทันที ซึ่งจะมีการใช้เครื่องมืออ่ืนควบคู่ด้วย เช่น โฆษณา การขายโดยพนักงานขาย      
การทดลองใช้ เป็นต้น ซึ่งกลยุทธ์การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ ตามความเหมาะสมกับ
กลุม่เปา้หมาย ประกอบไปดว้ย 

3.1 การกระตุน้ผูบ้ริโภค (Consumer promotion) เป็นการส่งเสริมการขายโดย
มุ่งเน้นท่ีผู้บริโภคโดยตรง มักใช้กลยุทธ์ดึง (Pull strategy) เป็นกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย เพ่ือให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซือ้ผลิตภัณฑ ์โดยผ่านวิธีการลดราคา การแจกคปูอง การแจกสินคา้
ตวัอยา่ง ของแถม เป็นตน้  

3.2 การกระตุน้คนกลาง (Trade promotion) เป็นการสง่เสริมการขายโดยมุง่เนน้
ท่ีคนกลางโดยตรง มกัใชก้ลยุทธผ์ลกั (Push strategy) เป็นกลยุทธท์างการตลาด เพ่ือผลกัดนัให้
เกิดการซือ้ เก็บ จดัแสดง โฆษณา แนะน าผลิตภณัฑไ์ปจดัรายการส่งเสริมการขาย อาจมีสว่นยอม
ใหส้  าหรบัคนกลางเพื่อเป็นตวักระตุน้  
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3.3 การกระตุน้พนกังานขาย (Sales force promotion) เป็นการส่งเสริมการขาย
โดยมุ่งเน้นท่ีพนักงานขายโดยตรง มักใช้กลยุทธ์ผลัก  (Push strategy) เพ่ือสรา้งแรงจูงใจให้
พนกังานผลกัดนัสินคา้ไปสูผู่บ้รโิภคกลุ่มเปา้หมาย การกระตุน้พนกังานขายอาจใชเ้ครื่องมือหลาย
ตวัรวมกนัดงันี ้การฝึกอบรม การใชอ้ปุกรณส์ าหรบัการขาย การแขง่ขนัยอดขาย สิ่งจงูใจในการหา
ลกูคา้ใหม ่เป็นตน้ 

4. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็นการ
น าเสนอความคิดเห็นหรือข้อมูลเก่ียวกับองคก์ร ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย ผูท่ี้มีส่วนไดส้่วนเสีย เขา้ใจในกิจกรรม การด าเนินงานขององคก์รจนเกิดทัศนคติท่ีดี 
และเกิดการยอมรบั การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธเ์ป็นการใชส่ื้อโดยท่ีไม่มีการจา่ยเงิน (ในทาง
ปฏิบตัิจริงอาจมีการจ่ายเงินใหก้บัผูป้ระชาสมัพนัธ์) ผ่านทางชอ่งทางตา่งๆ เช่น ส่ืออิเล็กทรอนิกส ์
ส่ือสิ่งพิมพ ์เป็นตน้ ซึ่งมีจดุมุง่หมายหลกัเพ่ือสง่เสรมิ รกัษา และปอ้งกนัภาพพจนข์องผลิตภณัฑ์ 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็น
การส่ือสารกับกลุ่มเปา้หมายท าใหเ้กิดการตอบสนองทนัทีอาจตอ้งอาศยัขอ้มูลของลกูคา้และส่ือ
ต่างๆ ในการส่ือสาร เช่น การใช้โฆษณา การโฆษณาท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรง  
(Direct Response Advertising) จากผู้รบัฟัง หรือผู้ชม ตอบสนองกลับไปยังผู้ส่งข่าวสารหรือ
ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่าย ส่วนการตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising)  
หรือการตลาดผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Marketing หรือ E-marketing) ซึ่งเป็นการ
โฆษณาผ่านทางเครือข่ายอินเตอรเ์น็ต เพ่ือส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ ์การตลาดทางตรงถือเป็น
เครื่อ งมื อทางการตลาด ท่ีคู่ แข่งขัน ไม่ สามารถติดตามความ เค ล่ือนไหวของธุ ร กิจได ้  
(ศวิฤทธ์ิ พงศกรรงัศลิป์, 2555) 

นภวรรณ คณานุรักษ์ (2559) การส่งเสริมการตลาดและการส่ือสารทางการตลาด 
(Promotion and Marketing Communications) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคัญ การส่ือสาร
เป็นสิ่งท่ีบริษัทตอ้งการท่ีจะน าเสนอหรือแลกเปล่ียนขอ้มูลใหแ้ก่กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย การส่ือสาร
ทางการตลาดจดัเป็นการส่ือสารเชิงกลยทุธ ์เป็นการใชส้่วนประสมการส่งเสริมการตลาดหลายตวั
รวมกันในการสรา้งสาร (Message) หรือเนือ้หาข่าวสารท่ีส่ือไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือชกัจงูกลุ่ม
ลกูคา้น าไปสูผ่ลลพัธท่ี์ดีตอ่บริษัทและกลุ่มลกูคา้ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบไป
ดว้ย โฆษณา (Advertising) ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การขายโดยบุคคล (Personal 
Selling) และการสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
 



  20 

 

ภาพประกอบ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นส่วนประกอบการส่งเสริมการตลาดท่ีไดร้บัความ
นิยมเป็นอย่างมาก เป็นการส่ือสารท่ีไม่ใช่บุคคลแต่ผ่านทางส่ือโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ อินเตอร์เน็ต ฯ การโฆษณาเป็นเครื่องมือท่ี เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ แตเ่ป็นเคร่ืองมือท่ีมีคา่ใชจ้า่ยสงู  

2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นส่วนหนึ่งของการสรา้งเรื่องราวของ
บริษัท มีเป้าหมายหลักเพ่ือสรา้งทัศนคติ ความน่าเช่ือถือ และภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองคก์รหรือ
ผลิตภัณฑใ์หก้ับสาธารณชน นอกจากนีย้งัรักษาความสัมพันธท่ี์ดีระหว่างบริษัทกับผูท่ี้มีส่วนได้
ส่วน เสีย การประชาสัมพันธ์ยังใช้ในการส่งเสริมบริษัท  คน แนวคิด และภาพลักษณ ์ 
ซึ่งการประชาสัมพันธ์อาจท าได้โดยการใช้ โบรชัวร ์จดหมาย รายงานประจ าปี เป็นต้น การ
เผยแพรก็่ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสมัพนัธ ์เป็นการกระจายข่าวสารไปสู่บคุคลทั่วไปผ่าน
การเล่าเรื่องข่าว (News Story) บทความ (Articles) หรือความคิดเห็นของบรรณาธิการ 
(Editorials)  

3. การขายโดยบุคคลและการจัดการการขาย (Personal Selling and Sales 
Management) เป็นการส่ือสารกับลูกคา้โดยตรงแบบหนึ่งต่อหนึ่งและมีค่าใชจ้่ายในการบริการ  
ซึ่งในการติดตอ่ส่ือสารนัน้จะเก่ียวขอ้งกบัตวัผลิตภณัฑแ์ละการชกัจงูลกูคา้ใหซื้อ้สินคา้หรือบริการ
ของทางบริษัท ตัวพนักงานขายนั้นจะตอ้งมีความรูค้วามเข้าใจในคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ์
พนักงานขายถือเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ เพราะพนักงานขายมีความ
ใกลช้ิดกับลูกคา้ มีโอกาสในการส่งมอบบริการตามท่ีลูกคา้คาดหวงัและรูถ้ึงความตอ้งการของ
ลกูคา้ท่ีแทจ้รงิ  
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4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดท่ี
ไดร้บัความนิยมมาก โดยเฉพาะอยา่งยิ่งกบับรษิัทท่ีขายผลิตภณัฑผ์ูบ้รโิภค (Consumer Product) 
ผ่านทางรา้นคา้ปลีก การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมท่ีกระตุน้ให้ลูกคา้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ ์  
ซือ้ผลิตภัณฑ ์ถือว่าเป็นการเพิ่มคณุค่าใหก้บัผูซื้อ้หรือผูข้ายดว้ย โดยทั่วไปจะใชก้ารส่งเสริมการ
ขายในการสนบัสนนุกิจกรรมการโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์หรือการขายโดยบคุคลมากกว่าท่ีจะ
ท าการสง่เสรมิการขายเพียงอยา่งเดียว การสง่เสรมิการขายแบง่ไดเ้ป็น 2 ประเภท 

4.1 การส่งเสริมการขายในตลาดผู้บริโภค (Sales Promotion in Consumer 
Markets) ผู้ผลิตและรา้นคา้ปลีกเป็นผูจ้ัดกิจกรรม เพ่ือแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่หรือส่งเสริมตรา
สินคา้ ซึ่งนิยมการแจกคปูองและผลิตภัณฑต์วัอย่างในช่วงแนะน าสินคา้เพ่ือกระตุน้ความสนใจ 
การจดักิจกรรมการส่งเสริมการขายในตลาดผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย คปูอง การคืนเงิน การแจก
สินคา้ตวัอยา่ง การสง่เสรมิ ณ จดุขาย การแจกสินคา้พรีเมี่ยม กาแขง่ขนั การชิงโชค เป็นตน้ 

4.2 การส่ ง เส ริม การขายในตลาดธุ ร กิ จ  (Sales Promotion in Business 
Markets) เป็นการส่งเสริมการคา้ (Trade Promotion) มีกลุ่มเป้าหมายหลักคือคนกลาง โดยมี
จุดประสงคเ์พ่ือเพิ่มยอดขายดว้ยการผลักดันผลิตภัณฑ์ให้เป็นท่ีนิยม ผูผ้ลิตใชว้ิธีการส่งเสริม  
การขายหลากหลายวิธี เช่น ส่วนยอมให้ทางการค้า (Trade  Allowance) สินค้าให้ฟรี (Free 
Merchandise) การช่วยเหลือด้านฝึกอบรม (Training Assistance) การโฆษณาภายใต้ความ
รว่มมือ (Cooperative Advertising) และการกระตุน้การขาย (Selling Incentives) 

จากงานวิจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ทางผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชท้ฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของ Etzel, Walker, and Stanton ท่ีกล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มาใช้ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การส่ือส ารการตลาด 
แบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์
Armstrong and Kotler (2007) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่ งใดๆ  

ก็ตามท่ีสามารถน าเสนอสู่ตลาดเพ่ือดึงดูดความสนใจ การเป็นเจ้าของ การใช้หรือการบริโภค  
และท าใหเ้กิดความพึงพอใจในความตอ้งการหรือความจ าเป็นเท่านัน้ ซึ่งผลิตภัณฑอ์าจรวมถึง 
สินคา้ท่ีมีตวัตน การบริการ เหตกุารณ ์พนกังาน รา้นคา้ บริษัท ความคิด หรือจากการรวมกนัของ
หลายๆ สิ่ง  

วิทวสั รุง่เรืองผล (2556) กลา่วว่า ผลิตภณัฑเ์ป็นสิ่งท่ีสามารถตอบสนองตอ่ความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค ซึ่งตวัผลิตภัณฑน์ัน้จะรวมถึง การบริการ แนวความคิด บุคคล องคก์ร และอ่ืนๆ ใน
ท่ีนีย้ังรวมถึงองคป์ระกอบอ่ืนๆ ท่ีทางผูบ้ริโภคตอ้งการ เช่น ตราย่ีหอ้ คุณภาพ สี การรบัประกัน 
บรรจภุณัฑ ์การบรกิารหลงัการขาย และพนกังานขาย เป็นตน้  

ชลธิศ ดาราวงษ ์(2558) กลา่ววา่ ผลิตภณัฑเ์ป็นสิ่งท่ีทางบริษัทสรา้งขึน้ อยูใ่นรูปแบบของ
สินคา้ บริการ ความเช่ียวชาญ เหตกุารณ ์บุคคล สถานท่ี ความเป็นเจา้ของ องคก์าร ขอ้มูล และ
แนวความคิด ซึ่งครอบคลุมในสิ่งท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible) และจับตอ้งไม่ได ้(Intangible) ซึ่งทาง
บริษัทจะน าเสนอสิ่งเหล่านีเ้ขา้สู่ตลาดเพ่ือตอบสนองตอ่ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภค
จะตอ้งท าการช าระเงินเพ่ือแลกกบัสิ่งท่ีผูบ้รโิภคนัน้ตอ้งการ 

ประเภทของผลิตภัณฑ ์(Types of Product) 
ประเภทของผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งตามลักษณะความตอ้งการของผู้บริโภคไดเ้ป็น 2 

ประเภท ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑเ์พ่ือผูบ้รโิภค (Consumer Product) และผลิตภณัฑเ์พ่ือธุรกิจ (Business 
Product) (วิทวสั รุง่เรืองผล, 2556)  

1. ผลิตภัณฑเ์พ่ือผูบ้ริโภค (Consumer Product) เป็นผลิตภัณฑท่ี์ผูบ้ริโภคไดท้  าการซือ้
เพ่ือน าไปใชเ้ป็นการสว่นตวัหรือแคภ่ายในครอบครวัเท่านัน้ ไมใ่ชเ่พ่ือน าไปขายหรือน าไปประกอบ
ธุรกิจ ในการแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์นีไ้ม่ได้แบ่งตามลักษณะของผลิตภัณฑ์แต่แบ่งตาม
พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งผลิตภัณฑเ์พ่ือผูบ้ริโภคยังสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภท 
ดงันี ้

1.1 ผลิตภัณฑ์สะดวกซื ้อ (Convenience Goods) เป็นผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค  
ท่ีจ  าเป็นต่อการใช้ชีวิตประจ าวัน มีความถ่ีในการซือ้ซ  า้สูง มีราคาท่ีต ่า แต่ไม่ใช่สินค้าแฟชั่น 
ผูบ้รโิภคมกัจะเคยชินกบัตราสินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาดจงึไม่จ  าเป็นท่ีจะตอ้งใชค้วามรูค้วามพยายามมา
ช่วยในการตดัสินใจซือ้มาก เช่น ผงซักฟอก สบู่  ยาสีฟัน เป็นตน้ ผูบ้ริโภคมักจะไม่ค่อยมีความ
จงรกัภกัดีตอ่ตราสินคา้มากนัน้เพราะสามารถหาสินคา้มาทดแทนไดง้่าย ผลิตภณัฑส์ะดวกซือ้เม่ือ
แบง่ตามพฤตกิรรมการซือ้สามารถแบง่ไดด้งันี ้(ชลธิศ ดาราวงษ,์ 2558) 
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1.1.1 สินค้าพื ้นฐาน (Staple Goods) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในชีวิตประจ าวัน  
เม่ือสินคา้ถกูใชจ้นหมด ผูบ้รโิภคจะท าการซือ้ใหมท่นัที เชน่ สบู ่ยาสีฟัน ผงซกัฟอก เป็นตน้ 

1.1.2 สินค้าซื ้อฉับพลัน (Impulse Goods) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคไม่ได้
วางแผนจะซือ้ไวล้่วงหนา้แตเ่ม่ือพบเห็นผลิตภณัฑโ์ดยบงัเอิญหรือมีสิ่งกระตุน้จะท าใหเ้กิดการซือ้
โดยทนัที เช่น เม่ือเจอเสือ้ผา้ลดราคาจะท าการตดัสินใจซือ้โดยทนัที ซึ่งการซือ้สินคา้แบบฉับพลนั
นีส้ามารถแบง่ได ้5 ประเภท ดงันี ้

1.1.2.1 การซือ้ฉับพลนัโดยไม่ไดต้ัง้ใจ (Pure Impulse Buying) เกิดจาก
แรงดลใจหรือแรงกระตุน้ เชน่ การจดัแสดงสินคา้ หรือจากแนะน าของพนกังานขาย 

1.1.2.2 การซื ้อฉับพลันท่ี เกิดจากการระลึกได้ (Reminder Impulse 
Buying) เกิดจากสินคา้ท่ีบา้นหมดหรือจดจ าไดจ้ากโฆษณา  

1.1.2.3 การซือ้ฉับพลนัท่ีก าหนดเง่ือนไขไว้ (Planned Impulse Buying) 
จะท าการซือ้สินคา้เม่ือมีเง่ือนไขท่ีนา่สนใจ เชน่ สินคา้ลดราคาในชว่งเทศกาล 

1.1.2.4 การซือ้ฉับพลันท่ีเกิดจากการเสนอแนะ (Suggestion Impulse 
Buying) เกิดจากการซื ้อสินค้าหนึ่งชิน้ และอีกหนึ่งชิน้ต้องซือ้เพิ่มมาเพราะต้องใช้คู่กัน เช่น  
การซือ้โทรศพัทมื์อถือแลว้ตอ้งซือ้ฟิลม์โทรศพัทเ์พิ่ม  

1.1.2.5 สินคา้ท่ีซือ้ฉุกเฉิน (Emergency Goods) เป็นสินคา้ท่ีผู้บริโภค
ซือ้อยา่งเรง่ดว่นดว้ยเหตจุ  าเป็น เชน่ เกิดการวิงเวียนหวัเลยตอ้งซือ้ยาดมหรือยาหมอง 

1.2 ผลิตภัณฑ์เลือกซือ้ (Shopping Goods) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคจะต้องใช้
ความพยายามในการตดัสินใจซือ้ เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑมี์ราคาคอ่นขา้งสงู มีความคงทนตอ่การ
ใช้งาน เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ได้ซือ้บ่อย ท าให้ผู้บริโภคตอ้งท าการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซือ้  
โดยขอ้มลูท่ีน ามาเปรียบเทียบจะเป็นพวก ตราสินคา้ ราคา คณุภาพ คณุสมบตั ิและรูปแบบการใช้
งาน ซึ่งผูบ้ริโภคจะท าการเลือกซือ้ตามขอ้จ ากัดท่ีตวัผูบ้ริโภคไดก้ าหนดเอาไว ้ผลิตภณัฑเ์ลือกซือ้ 
เช่ น  เฟ อ ร์นิ เจ อ ร์ โท รทั ศน์  รถยนต์  เป็ น ต้น  ผ ลิ ตภัณ ฑ์ เลื อ กส าม ารถแบ่ ง ได้ดั ง นี ้ 
(ชลธิศ ดาราวงษ,์ 2558) 

1.2.1 สินค้าเปรียบเทียบซือ้ท่ีเหมือนกัน (Homogeneous Shopping Goods) 
เป็นสินคา้ท่ีมีลักษณะหรือคุณภาพท่ีเหมือนกัน แต่ผู้บริโภคมักจะใช้ราคาเป็นตัวตันสินใจซือ้  
เชน่ เสือ้ผา้แฟชั่น 
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1.2.2 สินค้าเปรียบเทียบซื ้อท่ีต่างกัน (Heterogeneous Shopping Goods)  
เป็นสินคา้ท่ีมีลักษณะหรือคุณภาพท่ีแตกต่างกัน ซึ่งผู้บริโภคมักจะใช้ตัวคุณภาพ และความ
เหมาะสมเป็นตวัตดัสินใจซือ้ เชน่ กระเป๋า แวน่กนัแดด  

1.3 ผลิตภณัฑเ์จาะจงซือ้ (Specialty Goods) เป็นผลิตภัณฑท่ี์ผูบ้ริโภคยอมรบัและ
ใหค้วามส าคญัเป็นพิเศษแตกต่างจากผลิตภัณฑอ่ื์นอย่างชัดเจน ส่วนมากจะเป็นผลิตภัณฑท่ี์มี
ตราสินค้าเป็นท่ีรูจ้ักและยอมรบักันอย่างกว้างขวางในกลุ่มผู้บริโภค เช่น การเลือกซือ้รถยนต ์ 
ก็จะเจาะลงเลือกแคร่ถยนตแ์บรนดช์ัน้น าเท่านัน้ เช่น Benz หรือ การเขา้พกัโรงแรมจะเลือกพกัท่ี
โรงแรมสามดาวขึน้ไปเท่านัน้ เช่น Pullman การเลือกซือ้อย่างนีเ้รียกว่า การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
เฉพาะเจาะลงซือ้ 

1.4 ผลิตภณัฑไ์ม่ตระหนกัซือ้ (Unsought Goods) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคไม่เคยรู้
มาก่อนว่ามีจ าหน่ายในตลาด หรือเป็นผลิตภัณฑท่ี์อยู่ในตลาดมานานแต่ผูบ้ริโภคไม่คิดท่ีจะท า
การเลือกซือ้ เช่น รถยนตไ์ฟฟ้า โลงศพ เป็นตน้ ซึ่งผลิตภัณฑก์ลุ่มนีน้ักการตลาดจะท ากิจกรรม
ทางการตลาดเพ่ือกระตุน้ความตอ้งการและความสนใจไดย้าก 

2. ผลิตภณัฑเ์พ่ือธุรกิจ (Business Products) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้รโิภคท าการเลือกซือ้มา
เพ่ือประกอบธุรกิจหรือเพ่ือจ าหน่ายต่อ ซึ่งผลิตภัณฑ์เพ่ือธุรกิ จยังสามารถแบ่งออกได้เป็น  
5 ประเภท ดงันี ้

2.1 วตัถุดิบ (Raw Materials) เป็นผลิตภัณฑท่ี์ถูกน าไปใชเ้ป็นส่วนประกอบหลกัใน
การผลิตเป็นผลิตภัณฑอ่ื์น อาจจะเป็นวตัถุดิบท่ีมาจากแหล่งธรรมชาติ เช่น โลหะและพลาสติก 
เป็นวตัถดุบิหลกัในการผลิตโทรศพัท ์รถยนต ์เป็นตน้  

2.2 ชิน้ส่วนและวัสดุประกอบ (Fabricating Materials and Parts) เป็นวัตถุดิบท่ี
ผา่นการแปรรูปใหอ้ยู่ในรูปของชิน้สว่นหรือวสัดสุ  าเรจ็รูป เชน่ นอตหรือตะป ูเป็นวสัดปุระกอบหลกั
ในอตุสาหกรรมเฟอรน์ิเจอร ์เป็นตน้ 

2.3 เครื่องจกัรหรืออปุกรณต์ิดตัง้ (Installations) เป็นเครื่องจกัรหรืออปุกรณห์ลกัใน
การผลิตผลิตภัณฑ์ ท่ีจะต้องท าการติดตั้งอย่างมั่ นคง ท าการเคล่ือนย้ายได้อย่างยาก  
เป็นสิ่งจ  าเป็นตอ่กระบวนการผลิต จะมีขนาดใหญ่ เชน่ เตาหลอมเหล็กในโรงงานเหล็ก เป็นตน้ 

2.4 เครื่องมือประกอบ (Accessory Equipment) เป็นอุปกรณ์หรือเครื่องมือท่ีใช้
ประกอบในการผลิตผลิตภัณฑ ์มกัจะมีขนาดไม่ใหญ่ สามารถเคล่ือนยา้ยไดง้่าย และช่วยอ านวย
ความสะดวกในการท างาน เชน่ คอมพิวเตอร ์โต๊ะ เกา้อี ้เป็นตน้  
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2.5 วสัดุใชส้อย (Operating Supplies) เป็นวสัดุสิน้เปลืองแต่จ  าเป็นท่ีจะตอ้งใชใ้น
การประกอบการ เพ่ือความสะดวกในการผลิต เช่น น า้ยาท าความสะอาด เป็นตน้ ซึ่งสามารถหา
ซือ้ไดต้ามรา้นคา้ทั่วไป เป็นสินคา้ท่ีใชแ้ลว้หมดไป ราคาไมส่งู 

ชลธิศ ดาราวงษ์  (2558) ได้กล่าวเพิ่ มไว้ว่าผลิตภัณฑ์เพ่ือธุรกิจยังรวมถึงบริการ 
(Services) ดว้ย เน่ืองจากบริการเป็นการสนับสนุนการท างานของธุรกิจ โดยเฉพาะงานท่ีไม่ใช่
ความช านาญของธุรกิจนัน้ๆ ซึ่งสามารถแบง่บรกิารไดอ้อกเป็น 3 แบบ ไดแ้ก่ 

1. บริการบ า รุงรักษา (Maintenance Services) เช่น  บริการท าความสะอาด 
ประกนัภยั รกัษาความปลอดภยั เป็นตน้ 

2. บริการซ่อมแซม (Repair Services) เช่น การบริการซ่อมแซมเครื่องใช้ไฟฟ้า
ส านกังาน เครื่องจกัร 

3. บริการใหค้  าแนะน าธุรกิจ (Business Advisory Services) เช่น ท่ีปรกึษาทางดา้น
ตา่งๆ ตวัแทนโฆษณา เป็นตน้ 

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ 
องค์ป ระกอบของผลิตภัณฑ์  (Product Component) หรือ  ระดับของผลิตภัณฑ ์ 

(Five product levels) เป็นการพดูถึงคณุสมบตัขิองตวัผลิตภณัฑท่ี์นกัการตลาดตอ้งน ามาก าหนด
ลักษณะของผลิตภัณฑเ์พ่ือสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้
องคป์ระกอบของผลิตภัณฑส์ามารถแบง่ออกเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑห์ลกั (Core Product) 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product or Formal Product) ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected 
Product) ผลิตภัณฑค์วบ (Augmented Product) และศักยภาพผลิตภัณฑ ์(Potential Product) 
(Kotler and Armstrong, 2018, p. 245 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2562, น. 106-
107)  

1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) คือ ประโยชน์หลักหรือประโยชน์พืน้ฐานของ
ผลิตภัณฑ ์ท่ีผูผ้ลิตน าเสนอใหก้ับผูบ้ริโภค ในท่ีนีจ้ะรวมถึงการแก้ไขปัญหาของผลิตภัณฑแ์ละ
ความปลอดภัยระดบัพืน้ฐานของผลิตภัณฑ ์โดยประโยชนท่ี์ผูบ้ริโภครบัรูจ้ะเป็นสิ่งท่ีตอบค าถาม
ของผูบ้รโิภคไดว้า่ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑเ์พราะอะไรอยา่งแทจ้รงิ  

2. รู ป ลั ก ษ ณ์ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  (Formal Product) ห รื อ  รู ป ร่ า ง ข อ งผ ลิ ต ภั ณ ฑ ์ 
(Tangible Product) คือ ลักษณะทางกายภาพหรือรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภัณฑท่ี์ผูบ้ริโภค
สามารถสมัผสัหรือรบัรูไ้ด ้ซึ่งเป็นส่วนเสรมิท่ีท าใหผ้ลิตภณัฑท์ าหนา้ท่ีไดส้มบรูณม์ากขึน้และท าให้
ผลิตภณัฑด์นู่าสนใจ น่าใชม้ากยิ่งขึน้ ประกอบดว้ย คณุภาพ (Quality) รูปรา่งลกัษณะ (Feature) 
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รูปแบบ (Style) การบรรจภุัณฑ ์(Packaging) ตราสินคา้ (Brand) และลกัษณะทางกายภาพอ่ืนๆ 
(Other Physical Product) 

3. ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (Expected Product) คือ คุณสมบัติและเง่ือนไขต่างๆ  
ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าจะไดร้บัจากตวัผลิตภัณฑแ์ละใชเ้ป็นขอ้ตกลงเม่ือท าการซือ้ผลิตภัณฑ ์ซึ่ง
การน าเสนอตัวผลิตภัณฑ์จะต้องมีการค านึ งถึ งความพึ งพอใจของผู้บริโภคเป็นหลัก  
(Customer’s satisfaction) เชน่ ประสิทธิภาพ ประโยชน ์ราคา โปรโมชั่น เป็นตน้ 

4. ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product) หรือ ผลิตภณัฑส์่วนเพิ่ม คือ ผลิตภณัฑท่ี์
เป็นส่วนเพิ่มเติมนอกเหนือจากตวัผลิตภณัฑห์ลกั เป็นสิ่งท่ีนอกเหนือจากความคาดหวงัปกติของ
ผูบ้ริโภค อาจเป็นประโยชนเ์พิ่มเติมหรือบริการท่ีผูบ้ริโภคไดร้บัควบคู่จากการซือ้ผลิตภัณฑ ์ส่วน
เพิ่มเติมนีอ้าจมีคา่ใชจ้่ายหรือไม่มีคา่ใชจ้่ายเพิ่มก็ได ้แตโ่ดยทั่วไปผูบ้รโิภคยินยอมท่ีจะจ่ายเพ่ือให้
ไดร้บัส่วนเพิ่มเติมนี ้ในท่ีนีส้่วนเพิ่มเติมรวมถึงการบริการก่อนและหลังการขาย เช่น การติดตัง้ 
(Installation) การขนส่ง (Transportation) การรับประกัน (Insurance) การให้สินเช่ือ (Credit) 
และการใหบ้รกิารอ่ืนๆ (Service)  

5. ศักยภาพของผลิตภัณฑ ์(Potential Product) คือ ศักยภาพของผลิตภัณฑห์รือ
ส่วนของผลิตภัณฑค์วบทัง้หมดท่ีท าใหต้วัผลิตภัณฑมี์คณุค่า คณุภาพเพิ่มมากขึน้ และยงัมีการ
พฒันาเปล่ียนแปลงตวัผลิตภณัฑไ์ปในทิศทางท่ีดีขึน้ เพ่ือเพิ่มคณุคา่ของผลิตภณัฑใ์หส้งูขึน้ตอ่ไป
ในอนาคต นอกจากนีย้ังสามารถสรา้งความพึงพอใจและตอบสนองต่อความต้องการให้กับ
ผูบ้รโิภคในอนาคตไดดี้ยิ่งขึน้ 

 

ภาพประกอบ 3 ระดบัของผลิตภณัฑ.์ 
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จากงานวิจัยท่ีกล่าวมาข้างต้นทางผู้วิจัยได้เลือกใช้ทฤษฎีเก่ียวกับองคป์ระกอบของ
ผลิตภัณฑ์ของ Kotler and Armstrong ท่ีกล่าวว่า องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
ประโยชนห์ลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของ
ผลิตภณัฑ ์มาใชใ้นการศกึษาวิจยัเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
การตดัสินใจ (Decision Making) คือ กระบวนการในการเลือกกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก

ทางเลือกสองทางเลือกหรือมากกว่าสองทางเลือกขึน้ไป ซึ่งผู้บริโภคจะตอ้งท าการตดัสินใจใน
ทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยผูบ้ริโภคจะท าการเลือกสินคา้หรือบริการตาม
ขอ้มูลท่ีไดท้  าการศึกษาและขอ้จ ากัดในแต่ละสถานการณ ์การตดัสินใจนัน้จึงเป็นกระบวนการท่ี
ส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) ดงันัน้นกัการตลาดจึงตอ้งให้
ความส าคญักับการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เพ่ือน าไปใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคและก าหนดกลยทุธท์างการตลาดตอ่ไป 

ระดับการท าการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในแต่ละครัง้จะมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆ เพ่ือใชใ้นการ

ตดัสินใจ แต่การตดัสินใจในแต่ละสถานการณ์จะแตกต่างกันไปตามแต่ละสถานการณ์ นักการ
ตลาดจงึท าการแบง่ระดบัการตดัสินใจไดเ้ป็น 3 ดงันี ้(นภวรรณ คณานรุกัษ,์ 2556)  

1. การตัดสินใจโดยการใชข้อ้มูลรอบดา้น (Extensive Problem Solving) ผูบ้ริโภค
จะตอ้งใช้ข้อมูลจ านวนมากมาช่วยในการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ โดยน าข้อมูลท่ีได้มา
ก าหนดเกณฑใ์นการตดัสินใจซือ้ในครัง้นัน้ๆ เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่เคยมีเกณฑใ์นการเลือกซือ้สินคา้
หรือบริการนั้นมาก่อน จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งใช้ขอ้มูลจ านวนมากมาพิจารณาและตดัสิน ใจอย่าง
รอบคอบ เชน่ การซือ้บา้นหลงัแรก การซือ้รถยนตค์นัแรก  

2. การตดัสินใจโดยใชข้อ้มลูจ ากดั (Limited Problem Solving) ผูบ้ริโภคมีเกณฑใ์น
การตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หรือบริการอยู่แลว้ เพียงแต่ยงัไม่มั่นใจในตวัของสินคา้หรือบริการว่า
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเองไดอ้ย่างแท้จริงหรือไม่ จึงมีการรวบรวมข้อมูล
เพิ่มเตมิเพ่ือใชป้ระกอบในการตดัสินใจ เชน่ การเลือกซือ้โทรทศันเ์ครื่องใหมแ่ทนเครื่องเก่าท่ีเสียไป 
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3. การตัดสิ น ใจบนพื้นฐานความ เคยชิน  (Routinized Response Behavior) 
ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการเป็นอย่างดี มีเกณฑใ์นการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้และ
บรกิารไวเ้รียบรอ้ยแลว้ เน่ืองจากเคยซือ้หรือใชส้ินคา้และบริการมาก่อน ท าใหก้ารตดัสินใจในการ
เลือกซือ้ครัง้ต่อไปเกิดจากประสบการณ์และความเคยชินของตัวผู้บริโภคเอง และบ่อยครัง้ท่ี
ผูบ้ริโภคมีการเก็บขอ้มูลเพิ่มเติมเพ่ือมาใชใ้นการตดัสินใจในครัง้ตอ่ไป เช่น การเลือกซือ้แชมพูยา
สระผม ยาสีฟัน เป็นตน้  

Hawkins, Best, and Coney (2004) ไดจ้ดัประเภทการตดัสินใจซือ้เป็น 3 ประเภท 
ไดแ้ก่ 

1. การตดัสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตดัสินใจซือ้สินคา้ท่ี
ไมต่อ้งใชค้วามคิดมากนกั ราคาของสินคา้ไม่มีราคาสงู ไมจ่  าเป็นท่ีจะตอ้งใชข้อ้มลูในการตดัสินใจ
เยอะ อาจหาจากความทรงจ าเดมิท่ีมีอยู ่เชน่ สินคา้อปุโภค-บรโิภค สบู ่ยาสระผม เป็นตน้ 

2. การตดัสินใจแบบจ ากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เป็นการตดัสินใจท่ี
ตอ้งใชข้อ้มูลภายในความคิดของผูบ้ริโภค มีการหาขอ้มลูจากภายนอกเพิ่มเติม มีตวัเลือกในการ
ตดัสินใจ โดยอาจมีตวัเลือกในการตดัสินใจอยู่ 2-3 ทางเลือก แตไ่มมี่ความซบัซอ้นในการตดัสินใจ
อาจพิจารณาจากคณุสมบตั ิ2-3 ประการก็เพียงพอ และตอ้งมีการประเมินผลหลงัการซือ้ 

3. การตดัสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เป็นการตดัสินใจท่ี
ต้องใช้ข้อมูลจากข้อมูลเดิมและหาข้อมูลใหม่เพิ่มเติม มีทางเลือกในการตัดสินใจมากกว่า  
3 ทางเลือก มีการประเมินถึงผลประโยชนท่ี์จะไดร้บัอย่างจรงิจงั มกัจะเกิดขึน้กบัสินคา้และบรกิาร
ท่ีมีราคาสูง หรืออาจจะเป็นสินคา้และบริการในรูปแบบใหม่ท่ียงัไม่เคยมีมาก่อน ดงันัน้ในแต่ละ
ขัน้ตอนของการตดัสินใจคอ่นขา้งพิถีพิถนั  

บุคคลท่ีเข้ามามีส่วนเก่ียวข้องในกระบวนการตัดสินใจซื ้อ (Participants in Buying 
Process) ไดแ้ก่ 

1. ผูร้ิเริ่ม (Initiator) เป็นผูเ้สนอแนวความคิด แนวทาง อธิบาย หรือบอกเล่าเก่ียวกับ
ตวัสินคา้หรือบรกิารนัน้ไดอ้ยา่งดี ผูร้เิริ่มอาจเป็นผูซื้อ้สินคา้หรืออาจไมใ่ชผู่ซื้อ้สินคา้นัน้ก็ได้ 

2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) เป็นผูมี้อ านาจในการชกัจงู ชกัชวนใหผู้ซื้อ้โนม้เอียงตาม
ความตอ้งการของตนได ้ผูมี้อิทธิพลอาจเป็นผูซื้อ้สินคา้หรืออาจไมใ่ชผู่ซื้อ้สินคา้นัน้ก็ได ้

3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) เป็นผูพ้ิจารณาตัดสินขั้นสุดท้ายว่าจะมีการซือ้สินคา้นั้น
หรือไม ่สว่นมากจะเป็นผูท่ี้ใชส้ินคา้นัน้เอง 
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4. ผู้ซือ้ (Buyer) เป็นผู้ท่ีท  าการซือ้สินค้าหรือบริการจริงๆ อาจไม่ใช่ผู้ท่ีท  าหน้าท่ี
ตดัสินใจซือ้หรือผูท่ี้ใชส้ินคา้นัน้ เพียงแตท่ าหนา้ท่ีจา่ยเงินเพ่ือซือ้สินคา้เทา่นัน้ 

5. ผู้ใช้ (User) เป็นผูท่ี้ท  าหน้าท่ีในการใชต้ัวสินคา้หรือบริการนัน้ อาจไม่ใช่ผู้ท่ีท  า
หนา้ท่ีตดัสินใจซือ้หรือไมใ่ชผู่ซื้อ้ก็ได ้

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค (Buyer Decision Process) เป็นล าดบัขัน้ตอนใน

การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งสามารถแบ่งได ้5 ขัน้ตอน ดงันี ้การตระหนกัถึงปัญหาหรือความ
ตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงั
การซื ้อ (Kerin & Hartley, 2019, p. 128 and Kotler, 2003 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ 
คณะ, 2562, น. 89-91)  

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition)  
มักเกิดจากการท่ีผู้บริโภครูส้ึกถึงความแตกต่างของสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ี
ผูบ้ริโภครูส้ึกดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ  
ท่ีเกิดขึน้กบัตนเอง ก่อใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มในส่วนสภาพอดุมคติกับสภาพความเป็น
จรงิ ซึ่งปัญหาในแตล่ะบคุคลจะมีความแตกตา่งกนัไปอาจเกิดจากสาเหตดุงัตอ่ไปนี ้ 

1.1 สิ่งของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป เม่ือสิ่งของท่ีใช้อยู่เกิดหมดไป ผู้บริโภคจึงเกิด
ความตอ้งการใหมเ่พ่ือทดแทนการขาดหายของสิ่งของเดมิ 

1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการใชผ้ลิตภัณฑ์
อย่างหนึ่งในอดีตท่ีส่งผลให้เกิดปัญหาสู่ปัจจุบัน เช่น สายพานรถยนตข์าดแต่ไม่สามารถหา
สายพานรถยนตแ์บบเดิมได ้จึงตอ้งใชส้ายพานอ่ืนทดแทนซึ่งไม่ไดม้าตรฐาน ท าใหร้ถยนตเ์กิด
เสียงดงัขึน้จงึตอ้งใชส้เปรยม์าฉีดสายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 

1.3 การเปล่ียนแปลงของบุคคล เกิดจากการเจริญเติบโตของบุคคลทัง้ดา้นวุฒิ
ภาวะ ดา้นคุณวุฒิ การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย การเปล่ียนแปลงทางกายภาพ 
หรือแม้กระทั้งการเปล่ียนแปลงทางสภาพจิตใจ ล้วนก่อให้ เกิดความเปล่ียนแปลงและ 
ความตอ้งการใหม่ๆ  

1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครวั เช่น การแตง่งาน การมีบตุร ท าใหเ้กิด
ความตอ้งการสินคา้และบรกิารแบบใหมเ่กิดขึน้ 

1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไมว่่าสถานะทางการเงินจะเกิดการ
เปล่ียนแปลงทางดา้นบวกหรือลบ ยอ่มสง่ผลตอ่การเปล่ียนแปลงในการด าเนินชีวิต 
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1.6 ผลจากการเปล่ียนแปลงกลุ่มอ้างอิง ผู้บริโภคจะมีการเปล่ียนแปลงกลุ่ม
อา้งอิงตามช่วงอายุในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกัน ท าให้กลุ่ม
อา้งอิงมีอิทธิพลในการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด การส่งเสรมิทางการตลาดตา่งๆ 
ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังานหรือ
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ก็สามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิดความตอ้งการ
ขึน้ได ้

เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ ผูบ้ริโภคจะหาแนวทางการแกไ้ขปัญหา
นั้นหรือไม่แก้ไขปัญหาก็ได้ หากปัญหาท่ีเกิดขึน้ยังไม่หาย ไม่ลดลง หรือเพิ่มมากขึน้ ปัญหา
เหล่านัน้จะกลายมาเป็นความเครียดท่ีเป็นแรงผลกัดนัใหเ้กิดการแกไ้ขปัญหา ซึ่งจะเป็นในขัน้ตอน
ตอ่ไปคือการแสวงหาขอ้มลู 

2. การเสาะแสวงหาข้อมูล  (Search for Information) เม่ือผู้บริโภคเกิดปัญหาก็
จะต้องหาแนวทางการแก้ไขปัญหา โดยการหาข้อมูลเพิ่ ม เติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ  
จากแหลง่ขอ้มลูตอ่ไปนี ้

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) แหล่งข่าวสารจากบุคคลทั่ วไป  เช่น 
ครอบครวั เพ่ือน กลุม่อา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชส้ินคา้นัน้แลว้ 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) แหล่งข่าวสารท่ีไดจ้าก ณ จดุขายสินคา้ 
รา้นคา้หรือบรษิัทท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหนา่ย และพนกังานขาย 

2.3 แหล่งข่าวทั่ วไป (Public Search) แหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่างๆ 
เชน่ โทรทศัน ์วิทย ุรวมถึงการสืบคน้ทางอินเตอรเ์น็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (Experimental Search) แหล่งข่าวสารท่ีได้
จากการสมัผสั ตรวจสอบ ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์

ผูบ้ริโภคใชค้วามพยายามในการเสาะแสวงหาขอ้มลูมากหรือนอ้ย ขึน้อยู่กบัปริมาณ
ของข้อมูลท่ีผู้บริโภคมีอยู่แล้ว ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการเสาะ
แสวงหาขอ้มลู 
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลจาก
ขัน้ตอนท่ี 2 แลว้ จะท าการประเมินทางเลือกเพ่ือตดัสินใจในทางเลือกท่ีดีท่ีสุด โดยอาจใชว้ิธีการ
ในการประเมินทางเลือกดว้ยวิธีการเปรียบเทียบขอ้มลูของสินคา้หรือบริการจากหลายตราสินคา้
ให้เหลือเพียงตราสินค้าเดียว การตัดสินใจซือ้อาจขึน้อยู่กับความเช่ือ ค่านิยมในตราสินค้า  
หรือจากประสบการณข์องผูบ้ริโภคท่ีผ่านมา แนวคิดในการพิจารณาเพ่ือช่วยประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจมีดงันี ้

3.1 คุณสมบตัิ (Attributes) และประโยชนข์องสินคา้ท่ีไดร้บั (Benefit) เป็นการ
นกึถึงตวัคณุสมบตัขิองสินคา้และประโยชนท่ี์จะไดร้บั ซึ่งผูบ้รโิภคจะมองหาลกัษณะท่ีแตกตา่งของ
ตวัสินคา้ท่ีเปรียบเทียบอยู่ ว่าสินคา้มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัตนเองมากเพียงใดและใหค้วามสนใจสินคา้
ตวัไหนมากท่ีสดุ  

3.2 ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) เป็นการมองถึงความส าคัญ
ของตวัสินคา้หลกัมากกว่าความโดดเดน่ ซึ่งผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคญักบัลกัษณะของผลิตภณัฑ์
ในระดบัท่ีแตกตา่งกนั ตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

3.3 ความเช่ือถือตอ่ตราย่ีหอ้ (Brand Beliefs) เป็นการพิจารณาความเช่ือถือของ
ตราย่ีหอ้หรือภาพลกัษณข์องตราสินคา้ (Brand Image) ของผูบ้ริโภคผ่านประสบการณท่ี์รบัรูใ้น
อดีต หรือจากการพบเห็น ซึ่งความเช่ือถือตอ่ตราย่ีหอ้มีอิทธิพลอย่างมากในการตดัสินใจเลือกซือ้
ของผูบ้รโิภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) เป็นการประเมินความพึงพอใจของสินคา้ใน
แตล่ะย่ีหอ้ โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเป็นคนก าหนดคณุสมบตัิของผลิตภณัฑใ์นแบบท่ีเขาตอ้งการ แลว้ท า
การเปรียบเทียบในแตล่ะย่ีหอ้สินคา้ใหต้รงกบัความพงึพอใจมากท่ีสดุ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นการน าปัจจัยหลายตัว
มาเป็นตวัช่วยในการตดัสินใจ เช่น ความพอใจ ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ คณุสมบตัิของสินคา้ 
เป็นตน้ น ามาพิจารณาเปรียบเทียบเพ่ือหาขอ้สรุปว่าตราสินคา้ไหนตรงกับความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคมากท่ีสดุ ก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ 
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4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) โดยปกติแล้วผูบ้ริโภคจะตอ้งการขอ้มูล
และระยะเวลาในการตดัสินใจในการเลือกซือ้สินคา้และบรกิารแตกตา่งกนั กลา่วคือบางสินคา้และ
บริการนัน้ตอ้งมีการรวบรวมขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการตดัสินใจนานเพ่ือเปรียบเทียบตวั
สินคา้ในแต่ละตราสินคา้ แต่บางสินคา้และบริการนัน้ไม่จ  าเป็นตอ้งใชเ้วลาในการตัดสินใจนาน 
ความตั้งใจซือ้และการตัดสินใจซือ้นั้นมีความแตกต่างกัน โดยความตั้งใจซื ้อจะน าไปสู่การ
ตดัสินใจซือ้แตก็่ไมแ่นน่อนเสมอไปอาจจะมีปัจจยัแทรกความตัง้ใจซือ้กบัการซือ้จรงิดงันี ้

4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) เป็นทัศนคติของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้ง ม่ีทัง้ทศันคตทิางดา้นบวกและลบ ซึ่งมีผลในการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

4.2 ปัจจยัสถานการณท่ี์คาดคะเนไว ้(Anticipated situational factors) เป็นการ
คาดคะเนของผู้บริโภคโดยมีปัจจัยต่างๆ เขา้มามีส่วนเก่ียวข้อง เช่น การคาดคะเนรายไดข้อง
ครอบครวั ตน้ทนุในการผลิตผลิตภณัฑ ์ประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์เป็นตน้  

4.3 ปัจจยัสถานการณท่ี์ไม่ไดค้าดคะเนไว ้(Unanticipated situational factors) 
เป็นปัจจยัท่ีผูบ้รโิภคไมไ่ดค้าดการณไ์ว ้แตเ่ขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งและมีผลกระทบอย่างมากในการ
ตดัสินใจซือ้ เชน่ ผูบ้รโิภคไมช่อบลกัษณะของพนกังานขาย เป็นตน้ 

วีรชยั ไชยศิริ (2558) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะท าการตดัสินใจซือ้ผ่านกระบวนการ
ตดัสินใจย่อยดงันี ้ระดบัความตอ้งการ ประเภทของผลิตภัณฑ ์ชนิดของผลิตภัณฑ ์รูปแบบของ
ผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจในตราสินค้า การตัดสินใจเลือกผู้ขาย การตัดสินใจด้านปริมาณ  
การตดัสินใจดา้นเวลา และการตดัสินใจดา้นวิธีการช าระเงิน 

5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลังจากผู้บริโภคไดท้  า
การซือ้สินคา้หรือบริการแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดร้บัประสบการณ์โดยตรงจากตวัสินคา้และบริการซึ่ง
อาจเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึ่งพอใจก็ได ้ถา้หากผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและทราบถึงขอ้ดี
ต่างๆ ในตัวของสินคา้และบริการก็จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ  า้รวมถึงมีการแนะน าสินคา้
ให้กับคนอ่ืนดว้ย แต่ถ้าหากผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจในตัวสินคา้ก็มีโอกาสในการเลิกซือ้
สินคา้และอาจมีการบอกต่อใหก้ับผูอ่ื้นไดท้ราบท าใหล้กูคา้ลดลง การประเมินประสบการณห์ลงั
การซือ้แบง่ไดด้งันี ้(นภวรรณ คณานรุกัษ,์ 2559) 
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5.1 ความประทับใจ (Delight) ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพดีเกินกว่าท่ีลูกค้า
คาดหวงัไว ้

5.2 ความพึงพอใจ (Satisfaction) ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพตรงกับท่ีลูกค้า
คาดหวงัไว ้

5.3 ความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพน้อยกว่าท่ี
ลกูคา้คาดหวงัไว ้

5.4 ความรูส้ึกไม่กลมกลืน (Cognitive Dissonance) ลูกคา้ไม่มีความมั่นใจใน
ตวัผลิตภณัฑว์า่มีความสมัพนัธต์ามท่ีลกูคา้คาดหวงัไว ้

ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจและความรูส้ึกไม่กลมกลืนก็ต่อเม่ือผู้บริโภครบัรูว้่า
ประโยชนท่ี์ไดร้บัมีนอ้ยกว่าท่ีคาดหวงัเอาไว ้และรูส้กึวา่เสียเงินเกินความจ าเป็น ซึ่งจะมีผลกระทบ
ทางตรงตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑใ์นครัง้ตอ่ไป  

 

ภาพประกอบ 4 กระบวนการการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผูบ้รโิภค คอทเลอร ์(Kotler, 1997) 

ปัจจัยทีม่ีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Factors that Affect 
the Consumer Buying Process) 

พฤติกรรมท่ีแตกต่างกันของผูบ้ริโภคเกิดจากความแตกต่างกันของตวัผูบ้ริโภค และตวั
ผลิตภัณฑ ์ซึ่งปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ ประกอบไปดว้ย ความซบัซอ้นใน
การตัดสินใจ อิทธิพลส่วนบุคคล อิทธิพลของสังคม และอิทธิพลเก่ียวกับสถานการณ ์ 
(นภวรรณ คณานรุกัษ,์ 2559) 

1. ความซบัซอ้นในการตดัสินใจ (Decision-Making Complexity) พบวา่ผูบ้ริโภคจะ
มีสถานการณใ์นการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั เช่น การตดัสินใจซือ้บา้นหลงัแรก การซือ้รถคนัแรก ผูบ้ริโภค
จะมีความซบัซอ้นในกระบวนการตดัสินใจค่อนขา้งสงูใชร้ะยะเวลามาก นกัการตลาดจึงจ าเป็นท่ี
จะตอ้งใส่ใจเป็นพิเศษเพ่ือช่วยใหผู้บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูท่ีถกูตอ้งและลดความเส่ียงใหก้บัผูบ้รโิภคอีก
ดว้ย แตใ่นทางตรงกนัขา้มความซบัซอ้นในกระบวนการตดัสินใจซือ้ก็ไมจ่  าเป็นท่ีจะตอ้งสงูเสมอไป 
ถา้หากผลิตภัณฑท่ี์ซือ้เป็นผลิตภณัฑท่ี์ซือ้เป็นประจ าหรือเป็นผลิตภณัฑท่ี์คุน้เคย นกัการตลาดไม่
จ  าเป็นท่ีจะตอ้งใหข้อ้มลูท่ีมีคณุภาพท่ีเป็นประโยชนต์อ่การตดัสินใจซือ้ แตค่วรใหค้วามส าคญักับ
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การสรา้งภาพลกัษณต์ราสินคา้ การจดจ าตราสินคา้ การบรรจุภัณฑ ์การโฆษณา และการแสดง
สินคา้ ณ จดุขาย  

2. อิทธิพลส่วนบุคคล (Individual Influence) เกิดจากปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีความ
แตกตา่งกนั เช่น อาย ุครอบครวั อาชีพ เป็นตน้ นอกจากนีอ้าจเกิดจาก มมุมอง แรงจงูใจ ทศันคต ิ
หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค นกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งท าความเขา้ใจถึงอิทธิพลท่ี
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการและอุปสงคท่ี์แตกต่างกันท่ีสามารถน าไปใชใ้นการจัดส่วนแบ่ง
ทางการตลาดและกลุ่มตลาดเป้าหมายได ้ดงันัน้นักการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการปรบัเปล่ียน
ข่าวสารเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดอยู่เสมอเพ่ือสนับสนุน ตอบสนอง ต่อความตอ้งการ
ตามทศันคต ิความสนใจ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้รโิภค  

3. อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
วฒันธรรมย่อย ชนชัน้ทางสงัคม กลุม่อา้งอิง และครอบครวั ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสดุคือปัจจยัครอบครวั
เพราะเป็นท่ีหล่อหลอมความรูแ้ละทกัษะขัน้พืน้ฐานของผูบ้ริโภค นอกจากนีย้งัมีกลุ่มอา้งอิงและ
ผูน้  าทางความคิดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งกลุ่มอา้งอิงจะเป็นแหล่งขอ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภัณฑแ์ละตราสินคา้ ในรูปแบบของความเช่ือและการแนะน าส่วนผูน้  าทางความคิด
เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มอา้งอิง แตผู่น้  าทางความคิดจะเป็นผูท่ี้มีความรูค้วามเช่ียวชาญในดา้นนั้นๆ 
ดงันัน้นกัการตลาดควรท่ีจะใหผู้น้  าทางความคิดมาเป็นเครื่องมือทางการตลาดในการแสดงความ
คดิเห็นเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑต์ัง้แตผ่ลิตภณัฑเ์ริ่มเปิดตวั  

 4. อิทธิพลเก่ียวกับสถานการณ์ (Situation Influence) สามารถแบ่งได ้5 อิทธิพล 
ดงันี ้
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ตาราง 3 อิทธิพลเก่ียวกบัสถานการณท่ี์มีผลกระทบตอ่กระบวนการซือ้ของผูบ้ริโภค 

อทิธิพลทีเ่กีย่วกับ
สถานการณ ์

ตัวอย่าง อทิธิพลทีม่ีต่อพฤตกิรรมการซือ้ 

อิทธิพลเก่ียวกบัพืน้ท่ีว่าง
และสิ่งท่ีจบัตอ้งได ้

ความหนาแน่นในร้านค้า 
บรรยากาศภายในรา้น การ
ออกแบบและการจดัรา้นคา้  

บรรยากาศรา้นท่ีดี โปรง่สบาย และมี
พื ้นท่ีให้เดินมากจะช่วยกระตุ้นให้
ผูบ้ริโภคเกิดการซือ้มากขึน้  

อิท ธิพลเก่ียวกับสังคม
แ ล ะ ค ว า ม สั ม พั น ธ์
ระหวา่งบคุคล 

การจบัจ่ายใชส้อบเป็นกลุม่ 
พนกังานขาย 
 

ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม
เพ่ือนท่ีไปซือ้ดว้ยกัน หรือ พนักงาน
ขายท่ีไม่สุภาพมีผลให้ผู ้บริโภคไม่
กลบัไปซือ้ซ  า้อีกครัง้ 

อิทธิพลเก่ียวกบัเวลา การขาดแคลนเวลา ความ
สะดวกสบาย เหตฉุกุเฉิน  
 

การไม่มีเวลาท าให้ผู ้บริโภคมีการ
คน้หาข้อมูลและประเมินทางเลือก
นอ้ยลง หรือ ผู้บริโภคยอมท่ีจะจ่าย
ในราคาท่ีแพงกว่าปกติในกรณีเกิด
เหตฉุกุเฉิน  

อิทธิพลเก่ียวกับการซื ้อ
และการใชผ้ลิตภณัฑ ์

โอกาสพิเศษ การซือ้ใหผู้อ้ื่น 
การซือ้ของขวญั 

ผู้ บ ริ โภ ค จ ะ เลื อ ก ซื ้อ ข อ งข วัญ
คุณภาพสูงในโอกาสพิเศษหรือเพ่ือ
เป็นของขวญัมอบใหผู้อ้ื่น 

อิทธิพลเก่ียวกับอารมณ์
ของผูบ้ริโภค 

ความกดดัน  ความกังวล 
ความกลัว ความเหน่ือยล้า 
อารมณด์ี อารมณเ์สีย 

ความกังวลในการเลือกซอ้จะท าให้
ผูบ้ริโภคมีการหาขอ้มลูเพ่ิมเติม และ
ถา้หากผูบ้ริโภคเกิดความกดดนัขณะ
เลือกซื ้อก็ซื ้อเพ่ือลดความกดดัน 
หรือไมซ่ือ้สินคา้เลยก็ได ้

ท่ีมา: วฒุิ สขุเจรญิ. (2555). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. น. 302.  
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จากงานวิจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ทางผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชท้ฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ ท่ีกล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้ ประกอบด้วย การ
ตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ
ซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ มาใชใ้นการศึกษาวิจยัเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ และองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลเกี่ยวกับนาฬิกาอัจฉริยะ 
นาฬิกาอัจฉริยะ หรือ สมารท์วอทช์ (Smart Watch) คือ นาฬิกาข้อมือท่ีเป็นมากกว่า

นาฬิกาท่ีบอกเวลา แต่เป็นนาฬิกาท่ีมาพรอ้มกับฟังกช์นัท่ีหลากหลาย เช่น การสนทนาโทรศพัท์
ผ่านทางนาฬิกาอัจฉริยะ การแสดงแผนท่ีและการน าทาง (GPS) การเก็บขอ้มูลจ านวนก้าวเดิน   
วัดอัตราการเต้นของหัวใจ รวมถึงการบันทึกผลการนอนหลับของผู้ ท่ีสวมใส่ได้อีกด้วย  
นาฬิกาอจัฉริยะจึงกลายเป็นอปุกรณท่ี์ช่วยอ านวยความสะดวกในการดแูลสขุภาพ ในการท างาน
ของนาฬิกาอจัฉริยะนัน้จะท างานควบคู่ไปกับโทรศพัทห์รือสมารท์โฟน (Smartphone) ผ่านการ
เช่ือมต่อทาง Bluetooth แต่ก็มีบางกรณีท่ีนาฬิกาอัจฉริยะสามารถใชง้านแยกกับสมารท์โฟนได ้
และสามารถส่งขอ้มูลภายหลงัจากการเช่ือมต่อใหม่ได ้นาฬิกาอจัฉริยะสามารถตอบสนองความ
ต้องการในการเข้าถึงแอพพิ เคชั่ น  (Application) หรือค าสั่ งบางค าสั่ งได้โดยไม่ต้องหยิบ 
สมารท์โฟนออกมาใชง้าน  

นาฬิกาอัจฉริยะเป็นเทคโนโลยีท่ีส่งทอดมาจากวงการกีฬา โดยเริ่มตน้มาจากแบรนด ์
Polar ทีมีความโดดเด่นในเรื่องตวัวดัชีพจรขณะออกก าลงักาย ซึ่งทางแบรนดมี์อุปกรณห์ลกัเป็น
นาฬิกาขอ้มือและสายรดัหนา้อก ท่ีเป็นจุดเริ่มตน้ของ Smart Wearable แต่ในขณะนัน้ยงัไม่เกิด
การแพรห่ลายจงึเป็นแคอ่ปุกรณท่ี์นกักีฬาสวมใส่กนัเทา่นัน้ 

 

ภาพประกอบ 5 นาฬิกาแบรนด ์Polar RS100 
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ในช่วงปี ค.ศ. 2007-2008 เป็นช่วงท่ีทางบริษัทแอปเปิล (Apple) ไดท้  าการเปิดตวัเครื่อง
เล่นเพลง ipod ซึ่งเป็นเครื่องเล่นเพลงท่ีสามารถพกติดตัวไปไดทุ้กท่ี เป็นสินค้าท่ีเกิดจากการ
ร่วมมือกันของแบรนดไ์นกี ้(Nike) กับทางแอปเปิล (Apple) เกิดเป็นตัวสินคา้ท่ีมีช่ือว่า Nike+ 
Watch Remote ท่ีสามารถเช่ือมต่อกับอุปกรณ์ Nike+ ท่ีอยู่ใตพื้น้รองเทา้ได ้เพ่ือวัดจ านวนก้าว
เดินและควบคมุการเล่นเพลงบน ipod ซึ่งเป็นอุปกรณท่ี์สามารถตอบโจทยส์  าหรบัเหล่านกัวิ่งท่ีมี
การฟังเพลงระหวา่งฝึกซอ้มไดเ้ป็นอยา่งดี  

 

ภาพประกอบ 6 นาฬิกาแบรนด ์Nile+ Watch Remote 

ทางบริษัทการม์ิน (Garmin) ไดท้  าการออกแบบสินคา้ท่ีกา้วเหนือระดบัขึน้มากอีกคือการ
ผลิต Garmin Forerunner ท่ีสามารถวดัระยะทาง ความเรว็ วดัคา่ชีพจร และตวัแปรอ่ืนๆ ไดอ้ย่าง
สะดวกบนขอ้มือ ซึ่งสามารถตอบสนองใหก้บัเหลา่นกัวิ่งและนกัป่ันจกัรยานไดเ้ป็นอย่างดีและเป็น
จดุเริ่มตน้ในการน า GPS เขา้มาใชง้านในวงการกีฬา 

 

ภาพประกอบ 7 นาฬิกาแบรนด ์Garmin Forerunner 
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ในเวลาต่อมาทาง Optical Heart Rate Technology ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของบริษัท Mio  
ไดท้  าการสรา้งเทคโนโลยีท่ีช่วยในการวดัชีพจร โดยการใช ้LED ผ่านทางผิวหนงัและเครื่องจบัค่า
ชีพจรจามอตัราการไหลเวียนของเลือด ท าใหเ้ป็นจดุเริ่มตน้ของผูผ้ลิตหลายๆ เจา้ไดน้  าแนวคดินีไ้ป
พฒันานาฬิกาอจัฉรยิะของตวัเองตอ่ไป 

 

ภาพประกอบ 8 นาฬิกาแบรนด ์Mio 

จากผลส ารวจล่าสุดของ Strategy analytic พบว่ายอดการส่งออกนาฬิกาอจัฉริยะมีการ
เติมโตเพิ่มขึน้ 20 เปอรเ์ซ็นต ์มียอดขายมากถึง 13.7 ลา้นเรือน ในไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2563 
จากยอดขายเดิมเพียงแค่ 11.4 ลา้นเรือน ในไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2562 ถึงแมว้่าจะมีความ
กงัวลเก่ียวกับสถานการณโ์ควิด-19 แต่ความตอ้งการในตลาดของนาฬิกาอจัฉริยะก็ยงัเติบโตขึน้ 
โดยผูบ้ริโภคส่วนมากเลือกซือ้ผ่านช่องทางออนไลนแ์ทนการไปซือ้ตามหนา้รา้น โดยยอดขายของ
นาฬิกาอจัฉริยะในไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2563 พบว่า Apple Watch ยงัคงรกัษาความเป็นผูน้  า
ในตลาดดว้ยสว่นแบง่มากถึง 55 เปอรเ์ซ็นต ์สว่น Samsung และ Garmin อยูใ่นล าดบัตอ่มา 
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ตาราง 4 ยอดสง่ออกและสว่นแบง่ทางการตลาดของนาฬิกาอจัฉรยิะในไตรมาสท่ี 1 ปี พ.ศ. 2563 

ยอดสง่ออกของนาฬิกาอจัฉรยิะ  
(หนว่ย: ลา้นชิน้) 

Q1 2562 Q1 2563 ยอดเตบิโตรายปี (%) 

Apple 6.2 7.6 22.6% 
Samsung 1.7 1.9 11.8% 
Garmin 0.8 1.1 37.5% 
อ่ืนๆ 2.7 3.1 14.8% 
รวม 11.4 13.7 20.2% 

 

ส่ วนแบ่ งทางการตลาดของนาฬิ กา
อจัฉรยิะ (หนว่ย: ลา้นชิน้) 

Q1 2562 Q1 2563  

Apple 54.4% 55.5%  
Samsung 24.9% 13.9%  
Garmin 7.0% 8.0%  
อ่ืนๆ  23.7% 22.6%  
รวม 100.0% 100.0%  
รวมยอดเตบิโตรายปี (%) 37.7% 20.2%  

 
มีการคาดการณ์ว่าตลาดนาฬิกาอัจฉริยะจะชะลอตัวอย่างมาก ในไตรมาสท่ี 2  

ปี พ.ศ. 2563 เน่ืองมาจากเหตกุารณโ์ควิด-19 โดยยอดขายในยโุรปและสหรฐัจะตอ้งลดลงอย่าง
แน่นอนเน่ืองมาจากการล็อกดาวนใ์นช่วงหลายเดือนท่ีผ่านมา อยา่งไรก็ตามในครึง่ปีหลงัยอดขาย
น่าจะมีการเพิ่มขึน้เน่ืองมาจากผู้บริโภคกลับมามีความมั่นใจมากขึน้และหนา้รา้นกลับมาเปิด
ตามปกติ ในระยะยาวตลาดนาฬิกาอจัฉริยะจะมีโอกาสเติบโตอย่างมากเน่ืองจากการใชชี้วิตหลงั
เหตกุารณโ์ควิด-19 ผูค้นจะหนัมาใส่ใจสขุภาพเพิ่มมากขึน้ และนาฬิกาอจัฉรยิะสามารถตอสนอง
ถึงความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคได ้เน่ืองจากสามารถแสดงถึงสถานะปัจจบุนัของรา่งกายได ้ซึ่ง
ถือเป็นตวัชว่ยขัน้แรกในการตรวจสอบและดแูลสขุภาพ 
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นาฬิกาอัจฉริยะยอดนิยมในประเทศไทยปี 2020 
นาฬิกาอัจฉริยะเป็นอุปกรณ์ท่ีจะมาช่วยเสริมสรา้งสุขภาพใหดี้ยิ่งขึน้ และจะไดผ้ลดีขึน้

หากใชง้านรว่มกบัการออกก าลงักาย นาฬิกาอจัฉรยิะมีหลายย่ีหอ้ตัง้แตร่าคาหลกัรอ้ยจนถึงราคา
หลกัพัน ทัง้นีข้ึน้อยู่กับวสัดุ ฟังกช์ั่นการใชง้าน การออกแบบและความชอบส่วนบุคคล ตวัอย่าง
นาฬิกาอจัฉรยิะ 10 ย่ีหอ้ท่ีดีท่ีสดุของปี 2020  

ตาราง 5 นาฬิกาอจัฉรยิะยอดนิยมในประเทศไทยปี 2020  

1. Apple Watch Series 5 GPS 

 

ยีห้่อ/รุ่น Apple Watch Series 5 GPS 
ขนาด 40x34x10.7 มิลลิเมตร 
น า้หนัก 39.8 กรมั 
การรับประกัน 1 ปี 
คุณสมบัตพิเิศษ กนัน า้ ทชัสกรีน 

2. Samsung Galaxy Watch 42mm. 

 

ยีห้่อ/รุ่น Samsung Galaxy Watch 42mm. 
ขนาด 41.9x45.7x12.7 มิลลิเมตร 
น า้หนัก 49 กรมั 
การรับประกัน 1 ปี 
คุณสมบัตพิเิศษ  กนัน า้ ฟีเจอรด์า้นสขุภาพ 

3. TicWatch E2 

 

ยีห้่อ/รุ่น TicWatch E2 
ขนาด 46.9x52.2x12.9 มิลลิเมตร 
น า้หนัก 0.045 กรมั 
การรับประกัน 1 ปี 
คุณสมบัตพิเิศษ กนัน า้ระดบั 50 เมตร  

รองรบั IOS และ Android 
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ตาราง 5 นาฬิกาอจัฉรยิะยอดนิยมในประเทศไทยปี 2020 (ตอ่) 

4. Xiaomi Amazfit GTS 

 

ยีห้่อ/รุ่น Xiaomi Amazfit GTS 
ขนาด 43.25x36.25x9.4 มิลลิเมตร 
น า้หนัก 24.8 กรมั 
การรับประกัน 1 ปี 
คุณสมบัตพิเิศษ โหมดออกก าลงักาย 12 รูปแบบ 

แบตเตอรี่อึด 
5. Samsung Galaxy Fit 

 

ยีห้่อ/รุ่น Samsung Galaxy Fit 
ขนาด 18.3x44.6x11.2 มิลลิเมตร 
น า้หนัก 23 กรมั 
การรับประกัน 1 ปี 
คุณสมบัตพิเิศษ กนัน า้ ฟีเจอรเ์พ่ือสขุภาพ 

6. Xiaomi Amazifit Verge Lite 

 

ยีห้่อ/รุ่น Xiaomi Amazifit Verge Lite 
ขนาด 43x43x12.6 มิลลิเมตร 
น า้หนัก 46 กรมั 
การรับประกัน 3 เดือน 
คุณสมบัตพิเิศษ กนัน า้ระดบั IP68  

แบตเตอรี่ใชน้านสดุ 20 วนั 
7. Amazifit Bip Lite 

 

ยีห้่อ/รุ่น Amazifit Bip Lite 
ขนาด 24x2.5x1.3 เซนตเิมตร 
น า้หนกั 32 กรมั 
การรบัประกนั 1 ปี 
คณุสมบตัพิิเศษ กนัน า้ 30 เมตร  

แบตเตอรี่ใชน้านสดุ 20 วนั  
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ตาราง 5 นาฬิกาอจัฉรยิะยอดนิยมในประเทศไทยปี 2020 (ตอ่) 

8. Huawei Honor Band 5 

 

ยีห้่อ/รุ่น Huawei Honor Band 5 
ขนาด 11.5x43x17.2 มิลลิเมตร 
น า้หนัก 23 กรมั 
การรับประกัน 3 เดือน 
คุณสมบัตพิเิศษ กนัน า้ 50 เมตร  

โหมดออกก าลงักาย 10 รูปแบบ  
9. Moov Smart Watch i5 Plus 

 

ยีห้่อ/รุ่น Moov Smart Watch i5 Plus 
ขนาด 46x18.7x7.9 มิลลิเมตร 
น า้หนัก 23 กรมั 
การรับประกัน 3 เดือน 
คุณสมบัตพิเิศษ หนา้จอ OLED 

รีโมทควบคมุการถ่ายภาพ 
10. SKMEI 1255  

 

ยีห้่อ/รุ่น SKMEI 1255 
ขนาด 55x47x14 มิลลิเมตร 
น า้หนัก 56 กรมั 
การรับประกัน 3 เดือน 
คุณสมบัตพิเิศษ กนัน า้ 50 เมตร  

โหมดส าหรบัการออกก าลงักาย  

ท่ีมา: แนะน า 10 รุน่ สมารท์วอทชท่ี์ดีท่ีสดุ 2020 เลือกสกัเรือนมาไวบ้นขอ้มือ. จาก 
Priceprice.com. โดย Monster In the sea. 2563 
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งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
โชติกา เผ่ือแผ่ (2561) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้

สมารท์วอทช ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพโสด รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ ท่ี 25,001-30,000 บาท อาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน คณุค่าตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่า ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นการรบัรูใ้นคณุภาพ และ
ดา้นความคุม้คา่ของตราสินคา้ ส่วนดา้นความภกัดีในตราสินคา้อยู่ในระดบัมาก ส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ระดบัความคิดเห็นมาก
ท่ีสดุ ไดแ้ก่ ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นผลิตภณัฑ ์ส่วนดา้นราคาอยู่
ในระดับมาก การตัดสินใจซือ้สมารท์วอทช์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ท่านตดัสินใจซือ้สมารท์วอทช ์โดยการพิจารณาจากคณุสมบตัิ ประโยชนท่ี์คาดว่าจะไดร้บั
ดีกวา่นาฬิกา 

ฐิติมา พงษพ์านทอง (2561) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการและส่วนประสมดา้นผลิตภัณฑท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สมารท์โฟนตราสินคา้
หัวเว่ย ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง  
อายุระหว่าง 26-35 ปี สถานภาพโสด/หย่ารา้ง ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 20,001-30,000 บาท การส่ือสารการตลาดแบบ 
บรูณาการแบง่เป็นรายดา้นจะไดว้า่ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ดา้นการสง่เสรมิการขาย ดา้นการขาย
โดยพนักงานขาย และด้านการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิ งกิจกรรมอยู่ในระดับดี  
ส่วนดา้นการโฆษณาอยู่ในระดบัปานกลาง ปัจจยัส่วนประสมดา้นผลิตภัณฑแ์บ่งเป็นรายดา้นจะ
ไดว้่า ดา้นผลิตภณัฑห์ลกั ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ดา้นผลิตภณัฑค์วบ 
และดา้นศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภัณฑอ์ยู่ในระดบัดี ขอ้มลูพฤติกรรมการซื ้อสมารท์โฟนตราสินคา้
หัวเว่ย พบว่า มีค่าใช้จ่ายในการซื ้อสมารท์โฟนอยู่ ท่ี  2,000-30,000 บาท ระยะเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ต ่าสดุอยูท่ี่ 0 วนั หรือตดัสินใจซือ้เลยทนัท่ี และสงูสดุอยู่ท่ี 365 วนั (1 ปี) แนวโนม้ท่ีจะ
สมารท์โฟนตราสินค้าหัวเว่ยซ า้พบว่าต ่าสุดอยู่ท่ี 1 กล่าวคือไม่ซือ้แน่นอน และสูงสุดอยู่ท่ี 5 
กล่าวคือซือ้ซ  า้อีกแน่นอน และบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สมารท์โฟนตราสินคา้หวัเว่ยมาก
ท่ีสดุคือตนเอง และนอ้ยท่ีสดุคือพนกังานขาย 
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ถวลัย ์วชัรชยักลุ (2561) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
และภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อสมาร์ท โฟน ย่ีห้อ Huawei  
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายตุัง้แต ่
35 ปีขึน้ไป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน/ลูกจ้าง รายได้ต่อเดือนตั้งแต ่
15,001-30,000 บาท การวิเคราะหข์อ้มูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในแต่ละดา้นจะได้
วา่ ดา้นการโฆษณา และดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ สว่นดา้นการขาย
โดยพนกังาน ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรงอยู่ในระดบัมาก การวิเคราะห์
ข้อมูลความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในแต่ละด้านจะได้ว่า ด้านคุณสมบัติ  ด้าน
คุณประโยชน์ และด้านคุณค่าอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ  
และด้านผู้ใช้อยู่ในระดับมาก การวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนย่ีห้อ 
Huawei ในแตล่ะดา้นจะไดว้า่ ดา้นการเสาะแสวงหาขา่วสารและขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก 
ดา้นการตดัสินใจซือ้ และดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ ส่วนดา้นการตระหนกัถึง
ความตอ้งการ อยูใ่นระดบัมาก 

ลกัษมี อรรจนียกุล (2561) ไดท้  าการวิจัยในหัวขอ้เรื่อง องคป์ระกอบของผลิตภัณฑท่ี์มี
ความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ ์Apple Watch ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 24-32 ปี ระดบัการศกึษาปริญญา
ตรี สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน/หา้งรา้น รายไดต้อ่เดือนเฉล่ีย 9,000-18,999 บาท 
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดีมาก เม่ือแบ่งเป็นด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์หลักมี
ความส าคญัมากพอต่อการใชง้าน ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภัณฑมี์รูปแบบท่ีทนัสมยั ดา้นผลิตภัณฑท่ี์
คาดหวังมีการใช้งานท่ีง่าย ด้านผลิตภัณฑ์ควบมีบริการก่อนและหลังการขายท่ีดี และด้าน
ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑมี์โอกาสท่ีจะใชเ้ป็นนาฬิกาหลกัต่อไป ในเร่ืองของพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑพ์บว่า ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต ่าสุดคือ 8,000 บาท สูงสุดคือ 50,000 บาท ระยะเวลาใน
การใชง้านต ่าสดุ 10 วนั สูงสดุ 3 ปี ลกัษณะของพฤติกรรมการซือ้ท่ีเกิดขึน้เน่ืองจากการชอบท่ีจะ
ลองเทคโนโลยีใหม่ รุ่นของ Apple Watch ยอดนิยมคือ Series 2 มีวตัถุประสงคใ์นการซือ้เพ่ือใช ้
Social Media ผ่านทางตัว Apple Watch ตัวเองคือผู้ท่ีมีอิทธิพลหลักในการตัดสินใจซือ้ และ
ชว่งเวลาในการซือ้คือเม่ือตอ้งการท่ีจะใชง้าน 
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จตพุร สขุศรี (2561) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง ความคาดหวงัตวัสินคา้ ภาพลกัษณต์รา
สินค้าและความภักดีในตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะ ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุอยู่ระหว่าง 20-30 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายไดเ้ฉล่ียอยู่ท่ี 15,001-25,000 บาท ย่ีหอ้
ของนาฬิกาอจัฉริยะท่ีรูจ้กัมากท่ีสดุ คือ Apple watch จากการศกึษาพบวา่มีความคดิเห็นคอ่นขา้ง
ท่ีจะเห็นดว้ยกบั ความคาดหวงัตวัสินคา้ในเรื่องความสะดวกในการใชง้าน ภาพลกัษณต์ราสินคา้ 
ดา้นคณุลกัษณะมีการติดตามท่ียอดเย่ียม ดา้นคณุประโยชนมี์การแจง้ขา่วสารตา่งๆ ดา้นคณุคา่มี
การสรา้งความประทบัใจในการใชง้าน ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ชเ้ป็นคนท่ีชอบความต่ืนเตน้ เรา้ใจ 
และใส่ใจสุขภาพ และความภักดีในตราสินคา้ยงัคงยืนยนัท่ีจะซือ้ในตราสินคา้เดิมแมว้่ าคู่แข่งจะ
ออกผลิตภณัฑท่ี์ใกลเ้คียงออกมา 

ศภุณัฐ วงศไ์ตรทิพย ์และชลิตา ศรีนวล (2559) ไดท้  าการศกึษาในหวัขอ้เรื่อง คณุคา่ตรา
สินคา้และการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนตราซัมซุง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
ผู้ตอบแบบส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุอยู่ระหว่าง 20-25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ ท่ี  10,001-20,000 บาท  
ผลในการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตรด์้านอายุ และสถานภาพ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ลักษณะทางประชากรศาสตรด์า้นอาชีพ  
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการตดัสินใจซือ้
สมารท์โฟนตราซมัซุงแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัดา้นการรบัรู ้
คุณภาพของตราสินคา้และปัจจัยดา้นการตระหนักถึงตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สมารท์โฟนตราซมัซุง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
นอกจากนีย้ังสามารถอธิบายความสัมพันธ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจซือ้สมารท์โฟนตราซัมซุง  ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไดถ้ึงรอ้ยละ 62.4  

ธราธิป แววศรี (2557) ไดท้  าการวิจยัในหัวขอ้เรื่อง ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 26-30 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ีย 
15,000-25,000 บาท สถานภาพโสด ปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีระดับความส าคัญมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ระบบปฏิบัติการท่ีรวดเร็ว, 
รองรบัอินเตอรเ์น็ตความเร็วสงู, ความไวของหนา้จอ Touch Screen, ความสามารถเช่ือมตอ่-ถ่าย
โอนขอ้มลูกบัคอมพิวเตอรไ์ด,้ เพิ่มโปรแกรมการใชง้านได ้(Application), ความละเอียดคมชดัของ
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กล้องถ่ายรูป, ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน, การออกแบบท่ีทันสมัย, ขนาดของจอภาพ, ย่ีห้อเป็นท่ี
ยอมรบั, หน่วยความจ ามาก และการใช้งานมัลติมิเดีย (วิดีโอ ฟังเพลง เล่นเกมส์) ปัจจัยทาง
การตลาดดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีระดบัความส าคญั
มาก ไดแ้ก่ มีปา้ยบอกราคาชดัเจน และมีหลายราคาใหเ้ลือก ปัจจยัทางการตลาดดา้นการสง่เสริม
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ การเปล่ียนสินคา้เม่ือมีปัญหา ปัจจยัทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่
ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ สินคา้มีจ าหน่าย
ได้รับสินค้าทันที, ความน่าเช่ือถือของร้าน และหาซือ้ง่าย ปัจจัยทางจิตวิทยาด้านลักษณะ
บุคลิกภาพ พบว่า มีความตอ้งการสิ่งแปลกใหม่มาก มีความมั่นใจในตวัเองค่อนขา้งสูง มีความ
เป็นผูน้  าค่อนขา้งสูง มีรสนิยมค่อนขา้งสูง เขา้สงัคมพบปะสงัสรรคต์ามโอกาสและการใชจ้่ายไม่
แตกตา่งกบัคนอ่ืน ปัจจยัทางจิตวิทยาดา้นแนวคิดท่ีมีตอ่ตนเองโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ามีระดบัความส าคญัมาก ไดแ้ก่ บง่บอกถึงความทนัสมยัและบง่บอกถึง
ความเฉลียวฉลาด ดา้นพฤติกรรมผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใชโ้ทรศพัทมื์อถือย่ีหอ้ซมัซุง 
โดยมีระยะเวลาการใช้งานก่อนเปล่ียนเครื่องอยู่ท่ี 1-2 ปี ซึ่งมีสาเหตุมาจากเครื่องเดิมเสีย ไม่
สามารถใชก้ารได ้โดยมีรูปแบบการเปล่ียนโทรศพัทมื์อถือ โดยการซือ้เครื่องใหม่ ย่ีหอ้ใหม่ รุน่ใหม ่
ในปัจจบุนัผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใชโ้ทรศพัทมื์อถือย่ีหอ้ Apple iPhone ใชร้ะยะเวลาในการ
ตดัสินใจซือ้ 1-30 วนั มีตวัเองเป็นผูต้ดัสินใจหลกัในการซือ้ ราคาท่ีซือ้อยู่ในช่วง 20,001-25,000 
บาท ช าระเงินแบบเงินสด ซือ้ผ่านศูนยบ์ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี กิจกรรมท่ีใชม้ากท่ีสุด คือ การ
สนทนาโต้ตอบบน Social Network ถ้าหากมี เทคโนโลยีใหม่ๆ หรือ รุ่นใหม่ เข้ามาผู้ตอบ
แบบสอบถามมีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนสมารท์โฟนสงู และมีโอกาสสงูในการแนะน าผูอ่ื้นท่ีรูจ้กัใหซื้อ้
สมารท์โฟน 

มธุริน ลีลาเลิศโสภณ (2556) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง ปัจจยัดา้นผลิตภัณฑท่ี์มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้โทรศพัทมื์อถือแบบสมารท์โฟน ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 25-34 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน และรายได ้19,000-28,999 บาท ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญั
กบัปัจจยัดา้นผลิตภัณฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีการตดัสินใจซือ้โทรศพัทย่ี์หอ้ Samsung มาก
ท่ีสุด ราคาในการเลือกซือ้ 3,000-30,000 บาท มีความคิดเห็นและระดบัการตดัสินใจซือ้โดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก  
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ธีรภทัร ์ศจุิจนัทรรตัน ์(2555) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง การเปิดรบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื ้อของผู้บริโภค 
กรณี ศึกษาตราสินค้าแอปเปิล พบว่า ผู้ตอบแบบส่วนมากเป็นเพศหญิ ง อายุระหว่าง  
20-25 ปี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,001-20,000 บาท สินคา้ตราสินคา้แอปเปิลท่ีครอบครอง
ส่วนมากคือโทรศัพท์มือถือ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเม่ือแบ่งเป็นรายด้านพบว่า  
ด้านการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านการโฆษณา ด้านการใช้พนักงานขาย  
ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการส่ือสาร ณ จุดขาย และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมอยู่ในระดบั
ปานกลาง องคป์ระกอบของความไว้วางใจเม่ือแบ่งเป็นรายด้านพบว่า ด้านความเท่ียงตรง  
ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นความพึงพอใจ และดา้นคา่นิยมรว่มอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นการส่ือสาร
อยู่ในระดบัปานกลาง องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้เม่ือแบ่งเป็นรายดา้น  พบว่า ดา้นการ
ตระหนกัรูเ้ก่ียวกับตราสินคา้ ดา้นการรบัรูใ้นคุณภาพของตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกับตรา
สินคา้ ดา้นความภกัดีตอ่ตราสินคา้ และดา้นสินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้อยู่ในระดบัมาก 
ระดบัความตัง้ใจซือ้สินคา้จากตราสินคา้แอปเปิลพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความตัง้ใจซือ้ดา้นการ
วางแผนทุกครัง้ในการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ รองลงมาก็คือมีแนวโนม้ท่ีจะซือ้สินคา้อ่ืนๆ ท่ีมาจาก
ตราสินคา้แอปเปิล 

พนิตสิร ิศิลประเสรฐิ (2555) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ การรบัรูส่ื้อโฆษณาประชาสัมพันธ ์และปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ของโทรศัพท์มือถือแอปเปิล รุ่นไอโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุระหว่าง 26-35 ปี สถานภาพโสด/หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่  ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,001-
20,000 บาทตอ่เดือน การวิเคราะหข์อ้มลูบคุลิกภาพของผูบ้ริโภคพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีบุคลิกภาพใน
ดา้นมนษุยท์ฤษฏีนิยมในระดบัมากท่ีสดุ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัการส่งเสริมการขายในระดบั
ปานกลาง การรบัรูส่ื้อโฆษณาประชาสมัพนัธโ์ดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่าผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักับการรบัรูส่ื้ออิเล็กทรอนิกสใ์นระดบับอ่ย ปัจจยัดา้นผลิตภัณฑ์
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัความคิดเห็นใน
ปัจจยัดา้นท่ีมีตวัตนอยูใ่นระดบัมาก ความพงึพอใจโดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ เม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับประโยชน์หรือการท างานของผลิตภัณฑ์ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากซือ้โทรศพัทมื์อถือแอปเปิล รุน่ไอโฟน 4 รอ้ยละ 49.61 
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ระยะเวลาในการหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจซือ้อยู่ในระดบัปานกลาง ช่วงเวลาท่ีซือ้โทรศัพทมื์อถือ
แอปเปิลพบว่าซือ้หลังจากออกสู่ตลาดไม่นาน การส่ือสารการตลาดของผูผ้ลิตและจัดจ าหน่าย
พบว่ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบัปานกลาง โทรศพัทมื์อถือแอปเปิลเป็นเครื่องมือในการ
ติดต่อส่ือสารหลักในชีวิตประจ าวนัพบว่าอยู่ในระดบัมากท่ีสุด อัตราค่าใชบ้ริการรวมค่าบริการ
เสริมต่างๆ ของโทรศัพท์แอปเปิลพบว่าต ่ าสุด  100 บาท/เดือน สูงสุด  3500 บาท/เดือน 
วัตถุประสงคส์  าคัญท่ีสุดในการเลือกซือ้โทรศัพทมื์อถือแอปเปิลพบว่าใช้ในการส่ือสารข้อมูล 
บคุคลท่ีมีสว่นรว่มในการตดัสินใจซือ้โทรศพัทมื์อถือแอปเปิลพบว่าสว่นมากตดัสินใจซือ้ดว้ยตนเอง 
ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะซือ้โทรศัพทมื์อถือแอปเปิลจากตัวแทนการจัดจ าหน่าย AIS/DTAC/TRUE 
และสว่นมากผูบ้รโิภคซือ้โทรศพัทมื์อถือแอปเปิลดว้ยเงินสด/เครื่องเปลา่ 

มนสัสวี นกแกว้ (2555) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง คณุสมบตัิของแท็บเล็ต พีซี ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตัดสินใจซื ้อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในจังหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 20-22 ปี มาจากมหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
ราชมงคล ระดับชั้นปีท่ีศึกษา คือ ชั้นปีท่ี 3 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน น้อยว่า 10,000 บาท ใน
การศกึษาปัจจยัทางดา้นคณุสมบตัิของแท็บแล็ต พีซี โดยรวมทกุดา้นพบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านฮาร์ดแวร์ ด้านระบบปฏิบัติการ ด้าน รูปลักษณ ์ 
และดา้นระบบเครือข่ายและการเช่ือมตอ่ อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ การศกึษากระบวนการตดัสินใจซือ้
แท็บแล็ต พีซี โดยรวมทุกด้านพบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  
ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ดา้นการตระหนกัรู ้
ถึงปัญหา และดา้นการคน้หาขอ้มูล อยู่ในระดบัมาก ส่วนดา้นพฤติกรรมการซือ้ ท่ีประกอบดว้ย 
ดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ ดา้นราคา ดา้นย่ีหอ้แท็บแล็ต พีซี และดา้นสถานท่ีซือ้ พบว่า 
นักศึกษาส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื ้อแท็บแล็ต พีซี เป็นระยะเวลา 1-3 เดือน  
ซือ้แท็บแล็ต พีซี ในราคามากกว่า 20,001 บาทขึน้ไป ซือ้แท็บแล็ต พีซี ย่ีห้อ Apple และซื ้อ 
แท็บแล็ต พีซี ตามศนูยบ์รกิารขาย 

 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Exploratory Research) มีวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มลูโดย
ใชว้ิธีการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) ไดท้  าการด าเนินการศกึษาตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง  
2. การสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั  
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู  
4. การจดักระท าขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลู  
5. สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้และใชน้าฬิกาอจัฉรยิะท่ีมี

อายุ 18 ปีขึน้ไป ทัง้เพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน สาเหตท่ีุเลือกกลุ่มประชากรนี ้เน่ืองจากกลุ่มประชากรท่ีใชต้อ้งมีวุฒิภาวะท่ีเพียงพอ มี
อ านาจในการตัดสินใจซือ้ได้ดว้ยตนเอง เพ่ือใช้ในการวิเคราะหข์้อมูลของแบบสอบถาม และ
ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้และใชน้าฬิกาอจัฉริยะเท่านัน้ถึงจะทราบไดอ้ย่างแทจ้ริงว่าปัจจยัใดท่ีมีอิทธิผล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัในครัง้นีเ้ป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้และใชน้าฬิกาอจัฉริยะ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้วิจัยซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน และประชากรมี
ขนาดใหญ่ ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั โดยใชสู้ตรการค านวณท่ีไม่ทราบจ านวน
ประชากรแน่นอน (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) โดยก าหนดใหมี้ค่าความผิดพลาดไม่เกิน 5% ท่ี
ระดบัความเช่ือมั่น 95%  
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สตูรท่ีใชใ้นการค านวณ 

𝑛 =  
𝑍2(𝑝𝑞)

𝐸2
   

 

เน่ืองจากไมท่ราบคา่ 𝑝 และ 𝑞 จะใชส้ตูร 

𝑛 =  
𝑍2

4𝐸2
 

โดย 𝑛 หมายถึง  จ  านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑍  หมายถึง  คา่มาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมั่น ก าหนดไวท่ี้ 95% มี 
คา่เทา่กบั 1.96 

𝐸  หมายถึง  คา่สดัสว่นความคลาดเคล่ือนท่ียอมรบัได ้ก าหนดไวไ้ม่ 
เกิน 5% มีคา่เทา่กบั 0.05 
จากสตูรเม่ือก าหนดใหมี้ความผิดพลาดไมเ่กิน 5% ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% จะไดข้นาด

ของกลุม่ตวัอยา่งดงันี ้

แทนคา่ในสตูร   𝑛 =  
1.962

4(0.05)2 

            =  384.16    
ทัง้นีจ้ะมีกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยจ านวน 385 ตัวอย่าง เพ่ือให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีดี 

สะดวกในการประเมินและง่ายต่อการวิเคราะห์ข้อมูล จึงท าการส ารองไว้เพิ่มอีกจ านวน  
15 ตวัอยา่ง รวมกลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัทัง้สิน้จ  านวน 400 คน 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการเลือกสุม่กลุม่ตวัอยา่ง ซึ่งมีรายละเอียด ดงันี ้ 

ข้ันตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการเลือก
ศนูยก์ารคา้ท่ีดีท่ีสดุในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ สยามพารากอน (Siam Paragon) ไอคอนสยาม 
(Icon Siam) เทอร์มินอล 21 (Terminal 21) เอเชียทีค เดอะริเวอร์ฟรอนท์ (ASIATIQUE The 
Riverfront) และศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัเวิลด ์(CentralWorld) (Tripadvisor, 2563) 
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ข้ันตอนที่ 2 การสุ่มตวัอยา่งแบบก าหนดสดัสว่น (Quota sampling) โดยก าหนดให้
แตล่ะพืน้ท่ีมีจ  านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีจะท าการเก็บแบบสอบถามในสดัสว่นท่ีเท่ากนั ดงันี ้ 

1. สยามพารากอน    จ  านวน 80 คน 
2. ไอคอนสยาม     จ  านวน 80 คน 
3. เทอรม์ินอล 21    จ  านวน 80 คน  
4. เอเชียทีค เดอะรเิวอรฟ์รอนท ์   จ  านวน 80 คน 
5. ศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัเวิลด ์   จ  านวน 80 คน   

ข้ันตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) โดยเลือกเก็บ
รวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามท่ีไดจ้ัดเตรียมไวจ้ากกลุ่มตวัอย่างดว้ยความเต็มใจ ตามเขตท่ี
ก าหนดไวใ้นขัน้ตอนท่ี 1 และ 2 จ านวนทัง้สิน้ 400 ชดุ 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดส้รา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลู คือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือการศึกษา “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและ
องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” โดยแบง่แบบสอบถามเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของผู้บริโภค มีจ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือน และอาชีพ เป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Close-Ended 
Response Question) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะตอ้งตอบขอ้มูลให้ตรงกับความเป็นจริงมาก
ท่ีสดุ ประกอบดว้ย 

1. เพศ มีลกัษณะค าตอบแบบใหเ้ลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  

1.1  เพศชาย  
1.2  เพศหญิง 
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2. อายุ มีลักษณะให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Question) โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยการก าหนดชว่งอาย ุดงันี ้ 

ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูท่ีมีคา่สงูสดุ − ขอ้มลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

ขอ้มลูรายงานการส ารวจภาวะการท างานของประชากรกรุงเทพมหานคร ใน
ไตรมาสท่ี 1 มกราคม ถึง มีนาคม พ.ศ. 2563 (ส านักงานสิถิติแห่งชาติ, 2563) จากการส ารวจ
พบว่าผูท่ี้มีงานท าจะมีอายุตัง้แต่ 15 - 60 ปี ในงานวิจยัครัง้นีไ้ดก้ าหนดใหผู้ต้อบแบบสอบถามมี
อายเุริ่มตน้ท่ี 18 ปี เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชจ้ะตอ้งมีวฒุิภาวะท่ีเพียงพอ มีอ านาจในการ
ตดัสินใจซือ้ไดด้ว้ยตนเอง ดงันัน้จะสามารถแบง่ชว่งอายไุดด้งันี ้ 

ชว่งอาย ุ = 
60 − 18

5
 =  8.4  ≈ 8 

2.1  18 - 25 ปี 
2.2 26 - 33 ปี 
2.3  34 - 41 ปี 
2.4  42 - 49 ปี 
2.5  50 ปีขึน้ไป 

3. ระดับการศึกษา มีลักษณ ะให้เลื อกหลายค าตอบ  (Multiple Choice 
Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

3.1 ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 
3.2 ปรญิญาตรีหรือเทียบเทา่ 
3.3 สงูกวา่ปรญิญาตรี 

4. ราย ได้ต่ อ เดื อน  มี ลักษณ ะให้ เลื อกหลายค าตอบ  (Multiple Choice 
Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยใช้เกณฑ์ในการ
ก าหนดชว่งรายไดใ้หห้า่งชว่งละ 10,000 บาท  

4.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท  
4.2 15,001 - 25,000 บาท  
4.3 25,001 - 35,000 บาท  
4.4 35,001 - 45,000 บาท  
4.5 45,001 บาท ขึน้ไป 
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5. อาชีพ มีลักษณะใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Question) โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
5.2 ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ  
5.3 พนกังานบรษิัทเอกชน/ลกูจา้ง  
5.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ  
5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ..................  

ส่วนที ่2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 
มีการแบ่งค าถามออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่  การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  

การขายโดยพนักงาน การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง เป็นแบบสอบถามปลาย ปิด 
(Close-Ended Response Question)  โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตราวัดแบบลิเคิร ์ท 
(Likert Scale Questions) และในแต่ละค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ  านวนทัง้หมด 15 ขอ้ ผูว้ิจยัได้
ก าหนดระดบัคะแนนและระดบัคา่เฉล่ียในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

คะแนน  5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
คะแนน  4 หมายถึง เห็นดว้ย 
คะแนน  3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
คะแนน  2 หมายถึง ไมเ่ห็นดว้ย 
คะแนน  1 หมายถึง ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

เม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้ระดับคะแนนเฉล่ียของกลุ่ม
ตัวอย่างมาพิจารณาระดับความถ่ี โดยมีวิธีการค านวณหาความกว้างของอันตรภาคชั้น  
(Interval Scale) (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5 − 1

5
 

    = 0.80 
จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของคะแนนระดบัความคดิเห็นของ

ผูบ้ริโภคในดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดด้งันี ้
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คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการอยูใ่นระดบัมาก 

คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการอยูใ่นระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการอยูใ่นระดบันอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสดุ 

ส่วนที ่3 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์
มีการแบ่งค าถามออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ ์

ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์เป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-Ended Response Question)  โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตราวัดแบบลิ เคิร ์ท 
(Likert Scale Questions) และในแต่ละค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ  านวนทัง้หมด 15 ขอ้ ผูว้ิจยัได้
ก าหนดระดบัคะแนนและระดบัคา่เฉล่ียในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

คะแนน  5 หมายถงึ เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
คะแนน  4 หมายถึง เห็นดว้ย 
คะแนน  3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
คะแนน  2 หมายถึง ไมเ่ห็นดว้ย 
คะแนน  1 หมายถึง ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

เม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้ระดับคะแนนเฉล่ียของกลุ่ม
ตัวอย่างมาพิจารณาระดับความถ่ี โดยมีวิธีการค านวณหาความกว้างของอันตรภาคชั้น  
(Interval Scale) (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5 − 1

5
 

    = 0.80 
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จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของคะแนนระดบัความคดิเห็นของ
ผู้บริโภคในด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะ  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดด้งันี ้

คะแนนเฉล่ีย  4.21 - 5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑใ์นระดบัมากท่ีสดุ 

คะแนนเฉล่ีย  3.41 - 4.20  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑใ์นระดบัมาก 

คะแนนเฉล่ีย  2.61 - 3.40  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑใ์นระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย  1.81 - 2.60  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑใ์นระดบันอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย  1.00 - 1.80  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑใ์นระดบันอ้ยท่ีสดุ 

ส่วนที่  4 กระบวนการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

มีการใชรู้ปแบบของค าถามตามกระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ ไดแ้ก่ การตระหนกัถึง
ปัญหา แสวงหาข้อมูล  ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื ้อ และพฤติกรรมหลังการซื ้อ  
เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็น 
มาตราวดัแบบลิเคิรท์ (Likert Scale Questions) และในแตล่ะค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามระดบั
ความคิดเห็น 5 ระดบั โดยใชร้ะดับการวดัขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ  านวน
ทัง้หมด 15 ขอ้ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดระดบัคะแนนและระดบัคา่เฉล่ียในการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

คะแนน  5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
คะแนน  4 หมายถึง เห็นดว้ย 
คะแนน  3 หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
คะแนน  2 หมายถึง ไมเ่ห็นดว้ย 
คะแนน  1 หมายถึง ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
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เม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้ระดับคะแนนเฉล่ียของกลุ่ม
ตัวอย่างมาพิจารณาระดับความถ่ี โดยมีวิธีการค านวณหาความกว้างของอันตรภาคชั้น  
(Interval Scale) (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    = 
5 − 1

5
 

    = 0.80 
จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของคะแนนระดบัความคิดเห็นต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    ไดด้งันี ้
คะแนนเฉล่ีย  4.21 - 5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อกระบวนการการ

ตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย  3.41 - 4.20  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อกระบวนการการ

ตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย  2.61 - 3.40  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อกระบวนการการ

ตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง   
คะแนนเฉล่ีย  1.81 - 2.60  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อกระบวนการการ

ตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบันอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย  1.00 - 1.80  หมายถึง  มีความคิดเห็นต่อกระบวนการการ

ตดัสินใจซือ้อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสดุ 
ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือ มีดังต่อไปนี ้

1. ศึกษาขอ้มูลจากต ารา เอกสาร อินเตอรเ์น็ต และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์ 
และกระบวนการตดัสินใจซือ้เพ่ือเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามและสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการทดสอบ  
โดยแบบสอบถามท่ีสรา้งขึน้จะตอ้งมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค ์และกลุ่มตัวอย่างของ
งานวิจยั 
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3. สรา้งแบบสอบถามซึ่งแบง่ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์จ  านวน 5 ขอ้ 
ตอนที ่2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ จ านวน 15 ขอ้ 
ตอนที ่3 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์จ านวน 15 ขอ้ 
ตอนที ่4 กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ จ านวน 15 ขอ้ 

4. น าแบบสอบถามท่ีสรา้งขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ เพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบความถกูตอ้ง เหมาะสม และน าขอ้เสนอแนะมาปรบัปรุงแกไ้ขแบบสอบถามใหเ้หมาะสม  

 5. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการปรับปรุงและแก้ไขตามข้อเสนอแนะไปทดลองใช ้ 
(Try Out) กับประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคท่ี เคยซื ้อและใช้นาฬิกาอัจฉริยะ  
จ  านวน 50 ชดุ เพ่ือน าผลไปวิเคราะหห์าคา่ความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธี
หาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั (Cronbachs’ alpha Coefficient) ค่าอลัฟาท่ีไดจ้ะแสดงถึง

ระดบัความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม จะมีค่าระหว่าง 0<α<1 โดยค่าท่ีใกลเ้คียง 1 แสดงว่ามีค่า
ความเช่ือมั่นสูง ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท่ียอมรบัไดจ้ะตอ้งมีค่ามากกว่า  0.70 ขึน้ไป 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) ซึ่งเม่ือน าไปทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม พบว่า คา่ความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมมีค่าเท่ากับ .793 สามารถพิจารณาค่าความเช่ือมั่นรายดา้นได้
ดงันี ้

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณา   เทา่กบั  .769 
ดา้นการขายโดยพนกังาน  เทา่กบั  .754 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย   เทา่กบั  .763 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์   เทา่กบั  .807 
ดา้นการตลาดทางตรง   เทา่กบั  .793 

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์
ดา้นผลิตภณัฑห์ลกั   เทา่กบั  .770 
ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์  เทา่กบั  .783 
ดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั  เทา่กบั  .773 
ดา้นผลิตภณัฑค์วบ   เทา่กบั  .765 
ดา้นศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์  เทา่กบั  .771 
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6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปถามกับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน และน าขอ้มูล
จาก แบบสอบถามไปวิเคราะหค์า่ทางสถิตโิดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิต ิSPSS  

7. การลงรหัส (Coding) น าเสนอแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบรอ้ยแลว้มาลงรหัสตามท่ี
ก าหนดไว ้ส าหรบัการประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิต ิSPSS  

 8. การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วน ามาบันทึกโดยใชเ้ครื่อง 
คอมพิวเตอร ์เพ่ือประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถิตสิ  าเรจ็รูป SPSS 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผูว้ิจัยไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง แลว้น ามาวิเคราะหเ์พ่ือการ

ศกึษาวิจยัในเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินงานดงันี ้

1.1 จดัเตรียมแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด เพ่ือไปเก็บขอ้มูลตามสถานท่ีท่ีระบุไว้
จ  านวน 5 ท่ี 

1.2 อธิบายและชีแ้จงวิธีการตอบแบบสอบถามใหก้ับผูท้  าแบบสอบถามไดเ้ขา้ใจใน
วตัถปุระสงค ์และรอเก็บแบบสอบถามดว้ยตวัเอง 

1.3 น าขอ้มลูท่ีไดไ้ปท าการวิเคราะหแ์ละแปรขอ้มลูทางสถิติตอ่ไป 
2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการคน้ควา้และศึกษาขอ้มูลจากหน่วยงาน

ต่างๆ ทั้งทางภาครัฐและภาคเอกชน เช่น หนังสือพิมพ ์วารสาร อินเตอรเ์น็ต หนังสือวิชาการ 
บทความ วิทยานิพนธ ์รายงานการวิจยั และงานวิชาการท่ีเก่ียวขอ้ง ในเรื่องเก่ียวกับ การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ ซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าอา้งอิงเก่ียวกบัทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้ง และแบบสอบถามในงานวิจยั 
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การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข้์อมูล  
การจัดกระท าข้อมูล 
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมมาได ้400 ตวัอยา่ง มาด าเนินการ ดงันี ้
1. ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้ิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม

และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณอ์อก  
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูตอ้งมาลงรหสัตามท่ีไดก้ าหนดไว ้
3. การประมวลผลข้อมูล โดยการน าข้อมูลท่ีท าการลงรหัสแล้วมาบันทึกข้อมูลใน

คอมพิวเตอรเ์พ่ือท าการประมวลผล ซึ่งจะใชโ้ปรแกรมสถิติส  าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร ์
(Statistic Package for Social Sciences: IBM SPSS Statistics 23)  

 
การวิเคราะหข้์อมูล 

1. การวิเคราะหโ์ดยสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) มีดงันี ้
1.1 การวิเคราะหข์้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  

เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ การวิเคราะห์ขอ้มูลจะท าโดยการ
น าเสนอในรูปแบบของการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage)  

1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การ
โฆษณา การสง่เสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง การ
วิเคราะห์ข้อมูลจะท าโดยการน าเสนอในรูปแบบของค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 

1.3 การวิเคราะหข์อ้มูลองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบดว้ย ประโยชนห์ลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ ์ 
การวิเคราะหข์อ้มูลจะท าโดยการน าเสนอในรูปแบบของค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 

1.4 การวิเคราะหข์้อมูลกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหข์้อมูลจะท าโดยการน าเสนอในรูปแบบของ
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับการวิเคราะห์
ขอ้มลูของแบบสอบถาม 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบ สมมตฐิาน ไดแ้ก่ 
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2.1 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ  ระดับ
การศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ ท่ีแตกตา่งกันมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในการทดสอบขอ้มูลเก่ียวกับลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร ์ด้านเพศ สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent  
t-test) เป็นการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน ส่วนลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ดา้นอาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ ใชก้ารวิเคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุม่ในการวิเคราะหข์อ้มลู   

2.2 สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง  มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ ประกอบดว้ย ตระหนักถึงปัญหา แสวงหาความรู ้ประเมินทางเลือก 
ตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซือ้ นาฬิกาอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในการทดสอบเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ จะใชส้ถิติวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู 
(Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะหข์อ้มลู  

2.3 สมมติฐานท่ี 3 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ ประกอบดว้ย ตระหนักถึงปัญหา แสวงหาความรู ้ประเมินทางเลือก 
ตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซือ้ นาฬิกาอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในการทดสอบเก่ียวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ จะใช้สถิติวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะหข์อ้มลู  
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สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เป็นการน าเสนอในรูปแบบของค่าร้อยละ  เพ่ือ 
เปรียบเทียบความถ่ีของขอ้มูลในแต่ละกลุ่มกับจ านวนของมูลทัง้หมดท่ีเทียบเป็น 100 โดยมีสูตร
ในการ ค านวณ ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

𝑃 =   
𝑓 (100)

𝑛
 

เม่ือ 𝑃 แทน คา่รอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์(Percentage : %) 

  𝑓 แทน ความถ่ีท่ีตอ้งการเปล่ียนแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

  𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
1.2 คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) เป็นการหาคา่กลางของขอ้มูลทัง้หมด โดยมีสตูรในการ

ค านวณ ดงันี ้(ชยัวิชิต เชียรชนะ, 2560) 

𝑥̅ =  
Σ𝑥

𝑛
 

เม่ือ 𝑥̅ แทน คา่เฉล่ีย 

Σ𝑥 แทน ผลรวมของขอ้มลู 

  𝑛 แทน จ านวนขอ้มลูทัง้หมดจากกลุม่ตวัอยา่ง 
1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: SD) โดยมีสูตรในการ

ค านวณ ดงันี ้(ชยัวิชิต เชียรชนะ, 2560) 

𝑆. 𝐷. =  
√Σ(𝑋𝑖 − 𝑋̅)2

𝑛 − 1
 

 เม่ือ 𝑆. 𝐷.  แทน คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

  𝑋  แทน คา่คะแนน 

  𝑋̅  แทน คา่เฉล่ียของขอ้มลู 

  𝑛  แทน จ านวนขอ้มลูทัง้หมดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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2. ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) 
การทดสอบเครื่องมือในการศึกษาวิจยัไดแ้ก่ แบบสอบถาม (บญุเชิด ภิญโญอนนัตพงษ์, 

2526) โดยใชส้ตูรดงันี ้

𝐼𝑂𝐶 =  
∑ 𝑟

𝑛
 

เม่ือ 𝐼𝑂𝐶  แทน ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถปุระสงคก์บัขอ้ความ 

 ∑ 𝑟  แทน ผลวรวมคะแนนของผูเ้ช่ียวชาญ 

 𝑛  แทน จ านวนของผูเ้ช่ียวชาญ 
 
3. สถิตท่ีิใชท้ดสอบคา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
การหาค่าความเช่ือมั่ นของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิ ธีการหาค่า

สมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั (Cronbachs’ alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

α =  
k covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1 + (k − 1)covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

เม่ือ 𝛼  แทน คา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม     

 𝑘  แทน จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม      
covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนระหวา่งค าถามตา่งๆ      
variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของค าถาม 
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4. สถิตท่ีิใชท้ดสอบสมมตฐิาน 
การวิเคราะหส์ถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ประกอบดว้ย 

4.1 สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์พียรส์นั (Pearson Product Moment Correlation) 
เป็นการหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ เพ่ือป้องกันการเกิดความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปร
อิสระ (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛 ∑ 𝑥𝑦 − (∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√[𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)][𝑛 ∑ 𝑦2 − (∑ 𝑦2)]
 

เม่ือ 𝑟𝑥𝑦  แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์    

 ∑ 𝑥  แทน ผลรวมคะแนนของ 𝑥      
∑ 𝑦  แทน ผลรวมคะแนนของ 𝑦      
∑ 𝑥2  แทน ผลรวมคะแนนของ 𝑥 แตล่ะตวัก าลงัสอง     
∑ 𝑦2  แทน ผลรวมคะแนนของ 𝑦 แตล่ะตวัก าลงัสอง 
∑ 𝑥𝑦  แทน ผลรวมระหวา่งผลคณูของ 𝑥 และ 𝑦 

 
4.2 สถิติวิ เคราะห์ค่าที  (Independent t-test Sample) เพ่ื อเปรียบเทียบความ

แตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของตวัแปรอิสระท่ีมีการแบง่เป็น 2 กลุม่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

4.2.1 กรณีท่ีมีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เทา่กนั  𝜎1
2 =  𝜎2

2 

𝑡 =  
𝑋1
̅̅ ̅ − 𝑋2

̅̅ ̅

𝑆𝑝√
1

𝑛1
+

1
𝑛2

 

 โดย 𝑡  มีองศาอิสระเทา่กบั 𝑛1 + 𝑛2 − 2 

𝑆𝑝
2 =  

(𝑛1 − 1)𝑆1
2 + (𝑛2 − 1)𝑆2

2

𝑛1 + 𝑛2 − 2
 

เม่ือ 𝑡 แทน คา่สถิตท่ีิใชใ้นการพิจารณาใน t-distribution 

𝑋̅𝑖  แทน คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี i ; i=1,2  

𝑆𝑝  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่  

𝑆𝑖
2 แทน คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุม่ท่ี i ; i=1,2 

n𝑖  แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i ; i=1,2 
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4.2.2 กรณีท่ีมีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั 𝜎1
2 ≠  𝜎2

2 

𝑡 =  
𝑋̅1 −  𝑋̅2

√
𝑆1

2

𝑛1
+  

𝑆2
2

𝑛2

 

 โดย 𝑡 มีองศาอิสระเทา่กบั 𝑣 

𝑣 =  
[
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]

2

[
𝑆1

2

𝑛1
]

𝑛1 − 1
+

[
𝑆2

2

𝑛2
]

𝑛2 − 1

 

เม่ือ 𝑡 แทน คา่สถิตท่ีิใชใ้นการพิจารณาใน t-distribution 

 𝑋̅𝑖  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i ; i=1,2  

 𝑆𝑖
2 แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่งท่ี i ; i=1,2  

 𝑛𝑖  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i ; i=1,2   

 𝑣 แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ 
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4.3 สถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป ดงันี ้
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558)  

ตาราง 6 ตารางการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way Anova) 

แหล่งความ

แปรปรวน 

องศาอิสระ  

Df 

ผลบวกก าลังสอง 

SS 
𝑀𝑆 =

𝑆𝑆

𝑑𝑓
 F 

ระหว่างกลุ่ม k-1 SSB 𝑀𝑆𝐵 =  
𝑆𝑆𝐵

𝑘 − 1
 MSB/MSW 

ภายในกลุ่ม n-k SSW 𝑀𝑆𝑊 =  
𝑆𝑆𝑊

𝑛 − 𝑘
  

รวม n-1 SST   

ท่ีมา: ชยัวิชิต เชียรชนะ. (2560). สถิตสิ  าหรบัการวิจยั แนวคดิและการประยกุตใ์ช.้ น .163.  

สถิตทิดสอบ 𝐹      =              
𝑀𝑆𝐵𝑒𝑡𝑤𝑒𝑒𝑛

𝑀𝑆𝑊𝑖𝑡ℎ𝑖𝑛
 

𝑆𝑆𝑇  =    ∑ ∑(𝑋𝑖𝑗 − 𝑋̅)2

𝑛𝑗

𝑗=1

𝑘

𝑖=1

 

𝑆𝑆𝐵 =  ∑(𝑋̅𝑖 − 𝑋̅)2

𝑘

𝑖=1

 

𝑆𝑆𝑊 = 𝑆𝑆𝑇 − 𝑆𝑆𝐵 
โดย 𝑘 − 1 แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนั 
     ระหวา่งกลุม่ (𝑑𝑓𝑏) 

𝑛 − 𝑘 แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนั 

ภายในกลุม่ (𝑑𝑓𝑤) 
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เม่ือ 𝐹  แทน คา่สถิตท่ีิใชใ้นการพิจารณาใน F-distribution 

𝑀𝑆𝐵  แทน คา่ประมาณความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

𝑀𝑆𝑊  แทน คา่ประมาณความแปรปรวนภายในกลุม่  

𝑆𝑆𝐵  แทน    ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ 

𝑆𝑆𝑊  แทน    ผลรวมก าลงัสองในกลุม่ 

𝑘   แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

𝑛   แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น

รายคู ่ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยใชส้ตูรตามวิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ีย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558)  

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡
1−

∝
2

;𝑛−𝑘
√𝑀𝑆𝐸 (

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

ถา้  𝑛𝑖   ≠   𝑛𝑗  

𝐿𝑆𝐷 =  𝑡
1−

∝
2;𝑛−𝑘

√
2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
 

โดย  𝑑𝑓𝑤   =      𝑛 − 𝑘        

เม่ือ 𝐿𝑆𝐷 แทน ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณไดส้  าหรบัประชากรกลุม่  
i และ j 

𝑀𝑆𝐸 แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 𝑀𝑆𝑤 

  𝑛𝑖  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ i 

  𝑛𝑗  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุม่ j 

  𝑘 แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใชท้ดสอบ 

  𝑛 แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

   แทน ระดบันยัส าคญั 
 
 

 



  67 

4.4 สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown - forsythe (𝛽) ใช้ทดสอบ
ความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยกรณีมีคา่ความแปรปรวน
ไมเ่ทา่กนั (วิเชียน เกตสุิงห,์ 2543) สามารถเขียนไดด้งันี ้

𝛽       =              
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

โดยคา่              𝑀𝑆𝑤   =  ∑ (1 −
𝑛𝑖

𝑁
) 𝑆 𝑖

 2𝐾
𝑖=1  

เม่ือ  𝛽 แทน  คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน Brown – forsythe  
  𝑀𝑆𝑏 แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
  𝑀𝑆𝑤 แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบัสถิติ 
  K  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
  n แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
  N แทน ขนาดประชากร 

  S 𝑖
 2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ตอ้งท าการทดสอบ
เป็นรายคู่ต่อไป เพ่ือดูว่ามีคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Dunnett T3 (วิเชียน เกตสุิงห,์ 2543) 
ดงันี ้

𝑡 =  
𝑥𝑖̅ + 𝑥𝑗̅

𝑀𝑆𝑤 (
1
𝑛𝑖

+
1
𝑛𝑗

)
 

เม่ือ  𝑡 แทน  คา่สถิตท่ีิใชพ้ิจารณาใน t-distribution  
  𝑀𝑆𝑤 แทน คา่ประมาณความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรบั  
Dunnett’s T3 

  𝑥𝑖̅ แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

  𝑥𝑗̅ แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 
  𝑛𝑖  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 
  𝑛𝑗  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
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4.5 ค่ าสัมป ระสิ ท ธ์ิ การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression Coefficients)  
สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน 
(Stepwise Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะหข์อ้มูลเพ่ือหาความสมัพนัธร์ะหว่าง
ตวัแปรตาม (Y) 1 ตวั กับตวัแปรอิสระ (X) ตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไป เป็นการศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
หรือตัวแปรตามหลายๆ ปัจจัยจากสมการความถดทอยเชิงซ้อน ซึ่งมีพารามิเตอร ์k+1ตวั คือ 

𝛽0,𝛽1,𝛽2,𝛽3,…..𝛽𝑘 การประมาณ 𝛽0,𝛽1,𝛽2,𝛽3,…..𝛽𝑘 จะตอ้งใชข้อ้มูลตวัอย่างของตวัแปร 
Y,𝑋1,𝑋2,……𝑋𝐾 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) 

โดยใชต้วัอยา่งขนาด n จากสมการถดถอยเชิงซอ้น  
 

𝑌 =  𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ 𝛽𝑘𝑋𝑘 + 𝑒  
 
เม่ือ  Y แทน ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
       X   แทน    ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 
  𝛽0 แทน สว่นตดัแกน  y เม่ือ  X1 = X2 =. . . = Xk = 0  

𝛽1 แทน สมัประสิทธ์ิความถดถอยเชิงสว่น  
𝑒 แทน ความคลาดเคล่ือนอยา่งสุม่ 

น าขอ้มลูตวัอยา่งมาประมาณคา่ตวัอยา่งจะไดเ้ป็น  
 

𝑌̂ =  𝛼 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2+. . . + 𝑏𝑘𝑋𝑘 
 
โดยใชส้ตูรการวิเคราะหด์งันี ้

คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณู (R) โดยใชส้ตูร 
 

𝑅𝑦1,2,…3 =  √𝛽1𝑟1 + 𝛽2𝑟2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑟𝑦𝑘  
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เม่ือ  𝑅𝑌1,2,..𝑘
 แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณูระหวา่งตวั 

แปรอิสระท่ี 1 ถึง K กบัตวัแปรตาม 
𝛽1,2,…..𝛽𝑘 แทน คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัท่ี 

1 ถึง K 

  𝑟𝑦1, 𝑟𝑦2..𝑟𝑦𝑘  แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณูระหวา่งตวั 
แปรตามกบัตวัแปรอิสระตวัท่ี 1,2,….k 

  𝑘  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
 
คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระ โดยใชส้ตูร 

𝑏𝑖    =     𝛽𝑖
𝑆𝑦

𝑆𝑖
  

เม่ือ 𝑏𝑖  แทน  คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระท่ี i  
ในรูปคะแนนดบิ 
   𝛽𝑖 แทน คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระท่ี i  
ในรูปคะแนนมาตรฐาน  
    𝑆𝑦 แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากตวัแปรอิสระ 
ตวัท่ี i 
    𝑆𝑖  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนตามตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่4  
ผลการศึกษา 

การวิจยัเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภัณฑท่ี์มี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ในการ
วิเคราะหแ์ละน าเสนอขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อต่างๆ ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มลู ดงันี ้

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
𝑥̅  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 
S.D  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน คา่ท่ีใชพ้ิจารณา t – Distribution 
F   แทน คา่ท่ีใชพ้ิจารณา F – Distribution 
F  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)  

     (ในตาราง F-test) 
SS  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
M.S.  แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
Prob.(p) แทน คา่ความนา่จะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 
r   แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
Sig.2 tailed แทน ความนา่จะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ  
H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis)  
H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลการวิจัยครัง้นี ้

ผู้วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 2 ส่วน 
ดงัตอ่ไปนี ้

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา 
1. การวิ เคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ 
2. การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การ

โฆษณา การขายโดยพนกังาน การสง่เสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 
3. การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกบัองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑห์ลกั 

รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์
4. การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะแสวงหา
ขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง  มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่ 3 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑห์ลกั รูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์มีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหข้์อมูล  
ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา  

ตอนที ่1 การวิเคราะหข้์อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร ์
ขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ โดยน าเสนอในรูปแบบของจ านวนและรอ้ยละดงั
ปรากฏในตาราง 7 

ตาราง 7 แสดงขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
     ชาย 

     หญิง 
127 
273 

31.80 
68.20 

รวม 400 011.00 
2. อายุ   
     18 – 25 ปี  

    26 – 33 ปี  

    34 – 41 ปี  

    42 ปีขึน้ไป  

177 
181 

30 
12 

44.30 
45.30 

7.40 
3.00 

รวม 411 100.00 
3. ระดับการศึกษา   
    ต ่ากวา่ปรญิญาตรี 
     ปรญิญาตรีหรือเทียบเทา่ 
     สงูกวา่ปรญิญาตรี 

39 
281 
80 

           9.80 
70.20 
20.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 7 แสดงขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม (ตอ่) 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม

จ านวน 400 คน สามารถอธิบายได ้ดงันี ้  
เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 273 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 63.80 รองลงมาเป็นเพศชาย มีจ านวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.80 ตามล าดบั  
อาย ุพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายอุยู่ท่ี 26-33 ปี มีจ  านวน 181 คน คิด

เป็นร้อยละ 45.30 รองลงมาคืออายุ 18-25 ปี มีจ  านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.30 อาย ุ 
34-41 ปี มีจ  านวน 30 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.50 และอาย ุ42 ปีขึน้ไป จ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
3.00 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า มีจ  านวน 281 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.30 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี มี
จ  านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 และระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี มีจ  านวน 39 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
9.80 ตามล าดบั 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดอืน   
    ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
     15,001 – 25,000 บาท 
     25,001 – 35,000 บาท 
     35,001 – 45,000 บาท 
     45,001 บาทขึน้ไป 

131 
108 

86 
29 
46 

32.80 
27.00 
21.50 

7.20 
11.50 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   
    นกัเรียน/นกัศกึษา 
    ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 
     พนกังานบริษัทเอกชน/ลกูจา้ง 
     ประกอบธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 

173 
45 

143 
39 

43.30 
11.30 
35.70 

9.70 
รวม 400 100.00 
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รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้  ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท มีจ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.80 รองลงมาคือรายได ้15,001-25,000 
บาท มีจ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รายได้ 25,001-35,000 บาท มีจ านวน 86 คน  
คิดเป็นรอ้ยละ 21.50 รายได้ 35,001-45,000 บาท มีจ านวน 29 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.20 และ
รายได ้45,001 บาทขึน้ไป มีจ านวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.50 ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  
มีจ  านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.30 รองลงมาคืออาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน/ลกูจา้ง จ านวน 
143 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.80 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 45 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
11.30 และอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.80 
ตามล าดบั 

จากตารางท่ี 7 เน่ืองจากมีข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามด้านอายุและ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีจ านวนน้อยในบางกลุ่ม ผู้วิจัยจึงไดท้  าการรวมกลุ่มขึน้มาใหแ้ละแสดง
ขอ้มลูจ านวนและรอ้ยละ ของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏดงัตาราง 8 ดงันี ้

ตาราง 8 แสดงขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อายุ   
    18 – 25 ปี  

    26 – 33 ปี  

    34 ปีขึน้ไป  

177 
181 

42 

44.30 
45.30 
10.40 

รวม 411 011.00 
2. รายได้เฉล่ียต่อเดอืน   
     ต  ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 
     15,001 – 25,000 บาท 
     25,001 – 35,000 บาท 
     35,001 บาทขึน้ไป  

131 
108 

86 
75 

32.80 
27.00 
21.50 
18.70 

รวม 411 011.00 
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จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 400 คน สามารถอธิบายได ้ดงันี ้    

อาย ุพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายอุยู่ท่ี 26-33 ปี มีจ  านวน 181 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.30 รองลงมาคืออายุ 18-25 ปี มีจ  านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.30 และ 
อาย ุ34 ปีขึน้ไป มีจ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้  ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท มีจ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.80 รองลงมาคือรายได ้15,001-25,000 
บาท มีจ านวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.00 รายได ้25,001-35,000 บาท มีจ านวน 86 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.50 และรายได้ 35,001 บาทขึ ้นไป มีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.70 
ตามล าดบั 

 
ตอนที ่2 การวิเคราะหข้์อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย  

การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 
โดยแสดงผลเป็นคา่เฉล่ีย และสว่นเบี่ยงบนมาตรฐาน ดงัปรากฏในตาราง 9 

ตาราง 9 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการโดยรวม 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

การโฆษณา  
การขายโดยพนกังาน  
การสง่เสรมิการขาย  
การประชาสมัพนัธ ์
การตลาดทางตรง 

4.18 
4.27 
4.26 
4.05 
3.85 

.621 

.657 

.648 

.729 

.827 

มาก 
มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 
มาก 
มาก 

รวม 4.12 .508 มาก 
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จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวม 
พบวา่ มีระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.12 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเรื่องการ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ การขายโดยพนกังาน และการสง่เสริม
การขาย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 และ 4.26 ตามล าดบั และระดบัมาก ไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.18 4.05 และ 3.85 ตามล าดบั 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการโฆษณา 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการโฆษณา    

1. ท่านเคยเห็นโฆษณานาฬิกาอัจฉริยะผ่านทาง
โทรทศัน ์
2. ท่านเคยเห็นโฆษณานาฬิกาอจัฉริยะผ่านทางป้าย
โฆษณากลางแจง้ หรือ ตามหา้งสรรพสินคา้ 
3. ท่านเคยรบัชมรีวิวนาฬิกาอัจฉริยะจากบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 
Youtube 

3.93 
 

4.24 
 

4.36 

.946 
 

.764 
 

.788 

มาก 
 

มากท่ีสดุ 
 

มากท่ีสดุ 

รวม 4.18 .621 มาก 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

ดา้นการโฆษณา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.18 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดับมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ท่านเคยรบัชมรีวิวนาฬิกาอัจฉริยะจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านทางส่ือ
สงัคมออนไลน ์เช่น Facebook Youtube และ ท่านเคยเห็นโฆษณานาฬิกาอจัฉริยะผ่านทางป้าย
โฆษณากลางแจง้ หรือ ตามหา้งสรรพสินคา้ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.36 และ 4.24 ตามล าดบั และ
ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านเคยเห็นโฆษณานาฬิกาอจัฉริยะผ่านทางโทรทศัน ์โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.93 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการขายโดยพนกังาน 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการขายโดยพนักงาน    

1. พนักงานขายมีการให้ข้อมูลและแนะน านาฬิกา
อจัฉรยิะ ณ จดุจ าหนา่ย 
2. พนกังานขายมีการสาธิตหรือแสดงการใชง้านนาฬิกา
อจัฉรยิะ ณ จดุจ าหนา่ย 
3. พนกังานขายมีบคุลิกภาพเรียบรอ้ย ยิม้แยม้แจม่ใส 

4.31 
 

4.27 
 

4.24 

.754 
 

.788 
 

.755 

มากท่ีสดุ 
 

มากท่ีสดุ 
 

มากท่ีสดุ 
รวม 4.27 .657 มากทีสุ่ด 

 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
ดา้นการขายโดยพนกังาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.27  

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ พนกังานขายมีการใหข้อ้มูลและแนะน านาฬิกาอจัฉริยะ ณ จุดจ าหน่าย 
รองลงมาคือพนกังานขายมีการสาธิตหรือแสดงการใชง้านนาฬิกาอัจฉริยะ ณ จุดจ าหน่าย และ 
พนักงานขายมีบุคลิกภาพเรียบรอ้ย ยิม้แยม้แจ่มใส โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 4.27 และ 4.24 
ตามล าดบั 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการส่งเสริมการขาย    

1. มีสว่นลดราคาพิเศษในชว่งเทศกาล 
2. มีโปรโมชั่นการขายรว่มกบัเครือขา่ยทางโทรศพัท ์
3. มีบรกิารผ่อนช าระ ดอกเบีย้ 0% ผา่นทางบตัรเครดิต 

4.24 
4.11 
4.23 

.817 

.927 

.756 

มากท่ีสดุ 
มาก 

มากท่ีสดุ 

รวม 4.26 .648 มากทีสุ่ด 
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จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
ดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.26 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดบัมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ มีส่วนลดราคาพิเศษในชว่งเทศกาล และมีบรกิารผ่อนช าระ ดอกเบีย้ 0% 
ผ่านทางบตัรเครดิต โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 และ 4.23 ตามล าดบั และในระดบัมาก ไดแ้ก่ มี
โปรโมชั่นการขายรว่มกบัเครือขา่ยทางโทรศพัท ์โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.11  

ตาราง 13 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการประชาสัมพันธ ์    

1. ท่านไดร้บัข่าวการเปิดตวันาฬิกาอจัฉริยะรุน่ใหม่ผ่าน
ทางส่ือสงัคมออนไลน ์เชน่ Facebook 
2. ท่านได้รับข้อมูลนาฬิกาอัจฉริยะจากการเข้าร่วม
กิจกรรมการเปิดตวัผลิตภณัฑ ์
3. ท่านได้รับข้อมูลนาฬิกาอัจฉริยะจากผู้มี ช่ือเสียง
ผูเ้ช่ียวชาญ หรือ ผูใ้ชบ้รกิารจรงิ 

4.32 
 

3.72 
 

4.10 

.764 
 

1.131 
 

.899 

มากท่ีสดุ 
 

มาก 
 

มาก 

รวม 4.05 .729 มาก 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านได้รับข่าวการเปิดตัวนาฬิกาอัจฉริยะรุ่นใหม่ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน ์เช่น Facebook โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 และในระดับมาก ไดแ้ก่ ท่านไดร้บัขอ้มูล
นาฬิกาอัจฉริยะจากผู้มีช่ือเสียงผูเ้ช่ียวชาญ หรือ ผู้ใช้บริการจริง  และท่านไดร้บัขอ้มูลนาฬิกา
อัจฉริยะจากการเข้าร่วมกิจกรรมการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 และ 3.72 
ตามล าดบั 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการตลาดทางตรง 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการตลาดทางตรง    

1. มีการแจ้งโปรโมชั่น ข่าวสารของนาฬิกาอัจฉริยะ
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน ์
2. มีการแจง้สิทธิพิเศษ หรือ สว่นลดพิเศษของนาฬิกา
อจัฉรยิะผา่นทาง SMS 
3. มีการแจ้งสิทธิประโยชน์ หรือ รายละเอียดของ
น าฬิ ก า อั จ ฉ ริ ย ะ รุ่ น ให ม่ ผ่ า น ท า ง ไป รษ ณี ย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E-mail) 

4.27 
 

3.63 
 

3.67 

.739 
 

1.152 
 

1.156 

มากท่ีสดุ 
 

มาก 
 

มาก 

รวม 3.85 .827 มาก 

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

ดา้นการตลาดทางตรง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ มีการแจ้งโปรโมชั่น ข่าวสารของนาฬิกาอัจฉริยะผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 และในระดับมาก ได้แก่ การแจ้งสิทธิประโยชน์ หรือ 
รายละเอียดของนาฬิกาอจัฉริยะรุน่ใหม่ผ่านทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-mail) และมีการแจง้
สิทธิพิเศษ หรือ ส่วนลดพิเศษของนาฬิกาอัจฉริยะผ่านทาง SMS โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67  
และ 3.63 ตามล าดบั 
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ตอนที ่3 การวิเคราะหข้์อมูลเกี่ยวกับองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ 
การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ์

หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ ์ 
ดงัปรากฏในตาราง 15 

ตาราง 15 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์โดยรวม  

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ผลิตภณัฑห์ลกั  
รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ 
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั  
ผลิตภณัฑค์วบ 
ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์

4.34 
4.34 
4.37 
4.31 
4.39 

.575 

.603 

.540 

.648 

.590 

มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 

รวม 4.35 .484 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับองคป์ระกอบของผลิตภัณฑโ์ดยรวมอยู่ใน

ระดบัความคดิเห็นมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.35 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเรื่อง

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์อยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกตวั ซึ่งสามารถเรียงล าดบัไดด้งันี ้ ศกัยภาพ
ของผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภณัฑห์ลกั รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์และผลิตภณัฑค์วบ โดย
มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.39 4.37 4.34 4.34 และ 4.31 ตามล าดบั  
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ตาราง 16 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์ ดา้นผลิตภณัฑห์ลกั 

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภัณฑห์ลัก    

1. นาฬิกาอจัฉรยิะมีความเร็วในการประมวลผลขอ้มลู 
2. นาฬิกาอจัฉรยิะมีแอพพลิเคชั่นท่ีมีประสิทธิภาพ 
3. นาฬิกาอจัฉรยิะมีหนา้จอท่ีมีความละเอียดสงู 

4.34 
4.41 
4.26 

.667 

.627 

.734 

มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 

รวม 4.34 .575 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑ์

หลกั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.34 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดับมากท่ีสุดทุกตัว สามารถเรียงล าดับได้ดังนี ้ นาฬิกาอัจฉริยะมีแอพพลิ เคชั่ น ท่ี มี
ประสิทธิภาพ รองลงมา คือ นาฬิกาอัจฉริยะมีความเร็วในการประมวลผลขอ้มูล และ นาฬิกา
อจัฉรยิะมีหนา้จอท่ีมีความละเอียดสงู โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.41 4.34 และ 4.26 ตามล าดบั 

ตาราง 17 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์ ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านรูปลักษณผ์ลิตภัณฑ ์    

1. นาฬิกาอจัฉรยิะมีรูปแบบท่ีทนัสมยั 
2. นาฬิกาอจัฉรยิะมีขนาดท่ีเหมาะสม น า้หนกัเบา 
3. นาฬิกาอจัฉรยิะมีรูปแบบใหเ้ลือกท่ีหลายหลาก 

4.39 
4.44 
4.19 

.689 

.665 

.837 

มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 
มาก 

รวม 4.34 .603 มากทีสุ่ด 
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จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ดา้นรูปลกัษณ์
ผลิตภัณฑพ์บว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.34 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ นาฬิกาอจัฉริยะมีขนาดท่ีเหมาะสม น า้หนกัเบา และนาฬิกาอจัฉริยะมี
รูปแบบท่ีทันสมัย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 และ 4.39 ตามล าดับ และในระดับมาก ได้แก่ 
นาฬิกาอจัฉรยิะมีรูปแบบใหเ้ลือกท่ีหลายหลาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19  

ตาราง 18 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์ ดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภัณฑท์ีค่าดหวัง    

1. นาฬิกาอจัฉรยิะสามารถท างานไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพตามท่ีโฆษณาไว ้
2. นาฬิกาอจัฉรยิะมีการท างานง่ายไมซ่บัซอ้น 
3. นาฬิกาอัจฉริยะสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพให้กับ
ทา่นได ้

4.38 
 

4.40 
4.34 

.657 
 

.660 

.705 

มากท่ีสดุ 
 

มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 

รวม 4.37 .540 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑ์

ท่ีคาดหวงั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.37 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดบัมากท่ีสดุทกุขอ้ ซึ่งสามารถเรียงล าดบัไดด้งันี ้นาฬิกาอจัฉริยะมีการท างานง่ายไม่ซบัซอ้น 
รองลงมา คือ นาฬิกาอจัฉรยิะสามารถท างานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพตามท่ีโฆษณาไว ้และนาฬิกา
อัจฉริยะสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพให้กับท่านได ้โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40 4.38 และ 4.34 
ตามล าดบั 
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ตาราง 19 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์ ดา้นผลิตภณัฑค์วบ 

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภัณฑค์วบ    

1. มีการบริการก่อนและหลงัการขายนาฬิกาอจัฉรยิะ 
2. มีการรบัประกนัหลงัการซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ 
3. มีศนูยบ์รกิารซอ่มนาฬิกาอจัฉรยิะท่ีหาไดง้่าย 

4.24 
4.44 
4.26 

.760 

.672 

.823 

มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 

รวม 4.31 .648 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑ์

ควบ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.31 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดบัมากท่ีสดุทกุขอ้ ซึ่งสามารถเรียงล าดบัไดด้งันี ้มีการรบัประกนัหลงัการซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
รองลงมา คือ มีศนูยบ์ริการซ่อมนาฬิกาอจัฉริยะท่ีหาไดง้่าย และ มีการบริการก่อนและหลงัการ
ขายนาฬิกาอจัฉรยิะ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.44 4.26 และ 4.24 ตามล าดบั 

ตาราง 20 แสดงคา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์ ดา้นศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านศักยภาพของผลิตภัณฑ ์    

1. นาฬิกาอัจฉริยะสามารถเช่ือมต่อกับอุปกรณ์อ่ืนได ้
เชน่ คอมพิวเตอร ์เครื่องเสียง เป็นตน้ 
2. นาฬิกาอัจฉริยะสามารถกันน า้ กันฝุ่ นได้ในขณะใช้
งาน 
3. นาฬิกาอจัฉรยิะท าใหก้ารตดิตอ่ส่ือสารในชีวิต 
ประจ าวนัของทา่นสะดวกยิ่งขึน้ 

4.35 
 

4.40 
 

4.44 

.744 
 

.708 
 

.709 

มากท่ีสดุ 
 

มากท่ีสดุ 
 

มากท่ีสดุ 

รวม 4.39 .590 มากทีสุ่ด 
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จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ดา้นศกัยภาพ
ของผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับมาก ท่ีสุด  
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.39 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ซึ่งสามารถเรียงล าดบัไดด้งันี ้ นาฬิกาอจัฉรยิะท าใหก้ารติดต่อส่ือสารใน
ชีวิตประจ าวันของท่านสะดวกย่ิงขึน้ รองลงมา คือ นาฬิกาอัจฉริยะสามารถกันน า้ กันฝุ่ นได้
ในขณะใชง้าน และนาฬิกาอัจฉริยะสามารถเช่ือมต่อกับอุปกรณ์อ่ืนได ้เช่น คอมพิวเตอร ์เคร่ือง
เสียง เป็นตน้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.44 4.40 และ 4.35 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อนาฬิกา

อัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะแสวงหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื ้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื ้อ  ดังปรากฏใน 
ตาราง 21 

ตาราง 21 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  

กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ  
การเสาะแสวงหาขอ้มลู  
การประเมินทางเลือก  
การตดัสินใจซือ้  
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

4.31 
4.21 
4.30 
4.16 
4.26 

.558 

.624 

.701 

.636 

.594 

มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 
มาก 

มากท่ีสดุ 
รวม 4.25 .460 มากทีสุ่ด 
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จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.25 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขั้น  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงปัญญาและ
ความตอ้งการ การประเมินทางเลือก พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ และการเสาะแสวงหาขอ้มลู โดยมี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.31 4.30 4.26 และ 4.21 ตามล าดบั และระดบัมาก ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้ โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.16  

ตาราง 22 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้การตระหนักถึงปัญหาและ
ความตอ้งการ 

กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ข้ันการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ    

1. นาฬิกาท่ีทา่นใชแ้ตเ่ดมิท าไดแ้คด่เูวลา 
2. ทา่นช่ืนชอบในการลองเทคโนโลยีใหม่ๆ  
3. ท่านต้องการนาฬิกาท่ีเหมาะสมส าหรับการออก
ก าลงักาย 

4.19 
4.40 
4.34 

.921 

.724 

.778 

มาก 
มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 

รวม 4.31 .558 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา

อจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.31 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านช่ืนชอบในการลองเทคโนโลยีใหม่ๆ และท่านตอ้งการนาฬิกาท่ี
เหมาะสมส าหรบัการออกก าลงักาย โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.40 และ 4.34 ตามล าดบั และในระดบั
มาก ไดแ้ก่ นาฬิกาท่ีทา่นใชแ้ตเ่ดมิท าไดแ้คด่เูวลา โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19 
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ตาราง 23 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู 

กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ข้ันการเสาะแสวงหาข้อมูล    

1. ก่อนท าการเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะท่านไดส้อบถาม
ขอ้มลูจากคนใกลช้ิด เชน่ เพ่ือน หรือครอบครวั 
2. ก่อนท าการเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะท่านไดท้  าการ
ลองสินคา้ ณ จดุจดัจ าหนา่ย  
3. ก่อนท าการเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะท่านได้คน้หา
ข้อมูลผ่านทางส่ือต่างๆ เช่น นิตยสาร บทความ หรือ  
ส่ือสงัคมออนไลน ์

4.09 
 

4.35 
 

4.18 

.931 
 

.717 
 

.859 

มาก 
 

มากท่ีสดุ 
 

มาก 

รวม 4.21 .624 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.21 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ก่อนท าการเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะท่านไดท้  าการลองสินคา้ ณ จุดจัด
จ าหน่าย โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.35 และในระดบัมาก ไดแ้ก่ ก่อนท าการเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ
ท่านไดค้น้หาขอ้มลูผ่านทางส่ือตา่งๆ เช่น นิตยสาร บทความ หรือ ส่ือสงัคมออนไลน ์และก่อนท า
การเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะท่านไดส้อบถามขอ้มลูจากคนใกลช้ิด เชน่ เพ่ือน หรือครอบครวั โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.18 และ 4.09 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 



  87 

ตาราง 24 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้การประเมินทางเลือก 

กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ข้ันการประเมินทางเลือก    

1. ท่านได้ท าการเป รียบเทียบคุณภาพของนาฬิกา
อจัฉรยิะในราคาระดบัเดียวกนั 
2. ท่านไดท้  าการเปรียบเทียบตราสินคา้นาฬิกาอจัฉริยะ
ในราคาระดบัเดียวกนั 
3. ท่านได้ท าการเปรียบเทียบรูปลักษณ์ของนาฬิกา
อจัฉรยิะในราคาระดบัเดียวกนั 

4.30 
 

4.30 
 

4.29 

.755 
 

.800 
 

.789 

มากท่ีสดุ 
 

มากท่ีสดุ 
 

มากท่ีสดุ 

รวม 4.30 .701 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ

ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้การประเมินทางเลือก พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.30 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ซึ่งสามารถเรียงล าดับไดด้ังนี ้ท่านไดท้  าการเปรียบเทียบคุณภาพของ
นาฬิกาอจัฉรยิะในราคาระดบัเดียวกนั รองลงมา คือ ท่านไดท้  าการเปรียบเทียบตราสินคา้นาฬิกา
อจัฉริยะในราคาระดบัเดียวกัน และ ท่านไดท้  าการเปรียบเทียบรูปลกัษณข์องนาฬิกาอจัฉริยะใน
ราคาระดบัเดียวกนั โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.30 4.30 และ 4.29 ตามล าดบั 
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ตาราง 25 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ข้ันการตัดสินใจซือ้    

1. ท่ านตัด สิ น ใจ ซื ้อน าฬิ ก าอัจฉ ริย ะ เพ ราะ เป็ น
ผลิตภณัฑท่ี์ไดร้บัความนิยม 
2. ท่ านตัดสิน ใจซื ้อนาฬิ กาอัจฉริยะเพราะได้รับ
ค าแนะน าจากคนใกลช้ิด เชน่ ครอบครวั เพ่ือน 
3. ท่านตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะเพราะท่านสนใจอยู่
แลว้ 

4.10 
 

4.00 
 

4.41 

.874 
 

1.011 
 

.640 

มาก 
 

มาก 
 

มากท่ีสดุ 

รวม 4.16 .636 มาก 

 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้การตดัสินใจซือ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.16 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะเพราะท่านสนใจอยู่แลว้ โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.41 และในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะเพราะเป็นผลิตภณัฑท่ี์ไดร้บั
ความนิยม และท่านตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะเพราะได้รับค าแนะน าจากคนใกล้ชิด เช่น 
ครอบครวั เพ่ือน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 และ 4.00 ตามล าดบั  
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ตราาง 26 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 𝒙̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ข้ันพฤตกิรรมภายหลังการซือ้    

1. ทา่นมีความพงึพอใจในนาฬิกาอจัฉริยะท่ีทา่นเลือกซือ้ 
2. ถา้หากทา่นเลือกซือ้นาฬิกาเรือนใหม่ ทา่นจะเลือกซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะอีก 
3. ท่านมีการแนะน านาฬิกาอจัฉรยิะใหก้บัเพ่ือนหรือคน
ใกลช้ิด 

4.33 
4.24 

 
4.22 

.630 

.803 
 

.760 

มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 

 
มากท่ีสดุ 

รวม 4.26 .594 มากทีสุ่ด 

 

จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.26 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็น
ในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ซึ่งสามารถเรียงล าดบัไดด้งันี ้ท่านมีความพึงพอใจในนาฬิกาอจัฉริยะท่ี
ทา่นเลือกซือ้ รองลงมา คือ ถา้หากท่านเลือกซือ้นาฬิกาเรือนใหม่ ท่านจะเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ
อีก และท่านมีการแนะน านาฬิกาอจัฉริยะใหก้ับเพ่ือนหรือคนใกลช้ิด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 
4.24 และ 4.22 ตามล าดบั  
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ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน  
การวิเคราะหส์มัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา เพ่ือป้องกันการเกิด

ความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ (Multicollinearity)หากตวัแปรมีความสมัพันธใ์นระดบัสูงจะ
ส่งผลให้การพยากรณ์เกิดความคลาดเคล่ือนได้ โดยค่าสหสัมพันธ์ไม่ควรเกิน 0.80 สามารถ
พิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธไ์ดด้งันี ้

คา่สหสมัพนัธผ์ลคณูเพียรส์นั  ความหมายระดบัความสมัพนัธ ์
± 0.81 - ± 1.00    ระดบัสงูมาก 
± 0.61 - ± 0.80    ระดบัสงู 
± 0.41 - ± 0.60    ระดบัปานกลาง 
± 0.21 - ± 0.40    ระดบัต ่า 
± 0.01 - ± 0.20    ระดบัต ่ามาก 

ตาราง 27 การวิเคราะหค์่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธข์องการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ X1 X2 X3 X4 X5 Y1 
การโฆษณา (X1) - - - - - - 
การขายโดยพนกังาน (X2) .404** - - - - - 
การสง่เสรมิการขาย (X3) .297** .397** - - - - 
การประชาสมัพนัธ ์(X4) .481** .421** .420** - - - 
การตลาดทางตรง (X5) .383** .394** .330** .562** - - 
การตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ (Y1) .465** .433** .394** .494** .388** - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 27 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ พบว่า ตวัแปรอิสระมีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่าถึงปานกลาง และตวัแปรอิสระทุกตวัมี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตาราง 28 การวิเคราะหค์า่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์ององคป์ระกอบของผลิตภณัฑก์บักระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ X1 X2 X3 X4 X5 Y1 
ผลิตภณัฑห์ลกั (X1) - - - - - - 
รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์(X2) .607** - - - - - 
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) .590** .631** - - - - 
ผลิตภณัฑค์วบ (X4) .532** .511** .616** - - - 
ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์(X5) .564** .559** .631** .647** - - 
การตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ (Y1) .486** .457** .535** .450** .469** - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 27 การวิเคราะหค์่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธข์ององคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์
พบว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางถึงสูง และตัวแปรอิสระทุกตัวมี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะหค์่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรอิสระ พบว่าตวัแปรอิสระทุกตวัมี
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 ทุกตัว ท าให้สามารถน าไปวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในขัน้ตอ่ไปได ้

 
การวิเคราะหค์า่การยอมรบั (Tolerance) และองคป์ระกอบความแปรปรวนท่ีสงูเกินความ

เป็นจรงิ (Variance Inflation Factor : VIF) 
การทดสอบคา่การยอมรบัจะสามารถยอมรบัไดก็้ตอ่เม่ือคา่ Tolerance มากกว่า 0.2 และ

ค่าองค์ประกอบความแปรปรวนท่ีสูงเกินความเป็นจริง (VIF) น้อยกว่า 4 แสดงว่าไม่ เกิด
ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) สามารถทดสอบคา่ไดด้งันี ้
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ตาราง 29 การวิเคราะห์ค่า Tolerance และค่า VIF เพ่ือทดสอบตามเง่ือนไขของการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis)  

การวิเคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ Tolerance VIF 
การโฆษณา (X1) .709 1.410 
การขายโดยพนกังาน (X2) .705 1.419 
การสง่เสรมิการขาย (X3) .759 1.318 
การประชาสมัพนัธ ์(X4) .555 1.802 
การตลาดทางตรง (X5) .643 1.555 
การวิเคราะหค์วามสัมพันธร์ะหว่างองคป์ระกอบของผลิตภัณฑกั์บกระบวนการตัดสินใจ
ซือ้นาฬิกาอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ Tolerance VIF 
ผลิตภณัฑห์ลกั (X1) .521 1.919 
รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์(X2) .500 1.999 
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) .435 2.298 
ผลิตภณัฑค์วบ (X4) .496 2.018 
ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์(X5) .460 2.172 

 
จากตาราง 29 การวิเคราะหค์่า Tolerance และค่า VIF เพ่ือทดสอบตามเง่ือนไขของการ

วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า คา่ Tolerance ทกุตวัมี
ค่ามากกว่า 0.2 และค่า VIF ทุกตวัมีค่านอ้ยกว่า 4 แสดงว่าไม่เกิดความสมัพันธร์ะหว่างตวัแปร
อิสระ (Multicollinearity) สามารถน าไปวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression 
Analysis) ในขัน้ตอ่ไปได ้
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สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

โดยสามารถแยกสมมตฐิานยอ่ยได ้ดงันี ้
สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้

นาฬิกาอจัฉรยิะแตกตา่งกนั โดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด ้ดงันี ้
H0 : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะไม่

แตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ

แตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชค้า่สถิติ Independent Sample t-test ท่ีระดบัความเช่ือมั่น

รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือค่า Sig มี
คา่มากกว่า 0.05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ
ค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ในการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจะใช้การทดสอบ
Levene’s test ซึ่งตัง้สมมตฐิานไดด้งัตอ่ไปนี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนใชร้ะดบัความเช่ือมั่นท่ีรอ้ยละ 95 ซึงจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติมีคา่นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 30 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละเพศ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 

 
กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 

Levene’s test  

F Sig. 
การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 4.418* 0.036 
การเสาะแสวงหาขอ้มลู 0.502 0.479 
การประเมินทางเลือก 0.022 0.881 
การตดัสินใจซือ้ 4.106* 0.043 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 1.401 0.237 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละเพศ ท่ี มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test พบวา่  

การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.036 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 นั่ นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  
ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน ดังนัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่
เทา่กนั (Equal variances not assumed) 

การเสาะแสวงหาข้อมูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.479 ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน 
ดังนั้นจึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variances 
assumed) 

การประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.881 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน 
ดังนั้นจึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variances 
assumed) 
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การตัดสินใจซื้อ  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.043 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่ น คือ ปฏิ เสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คา่ความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variances not 
assumed) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.237 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
เท่ากัน ดงันัน้จึงพิจารณาผลการทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variances 
assumed) 

ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ โดยจ าแนกตามเพศ 

กระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอัจฉริยะ 

t-test for Equality of Means 

เพศ 𝒙̅ S.D. T Df 
Sig. 

(2-tailed) 
การตระหนกัถึงปัญหาและ
ความตอ้งการ 

ชาย 
หญิง 

4.228 
4.341 

0.607 
0.532 

-1.791 219.139 .075 

การเสาะแสวงหาขอ้มลู ชาย 
หญิง 

4.134 
4.242 

0.655 
0.606 

-1.614 398 .107 

การประเมินทางเลือก ชาย 
หญิง 

4.234 
4.324 

0.688 
0.706 

-1.196 398 .233 

การตดัสินใจซือ้ ชาย 
หญิง 

4.076 
4.199 

0.718 
0.592 

-1.682 208.639 .094 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ชาย 
หญิง 

4.244 
4.271 

0.639 
0.572 

-0.423 398 .673 
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จากตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหก์ระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ จ าแนก
ตามเพศ โดยใชส้ถิติ t-test พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะทัง้ 5 ขัน้ ประกอบไป
ดว้ย การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื ้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื ้อ มีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคท่ีมีเพศท่ีแตกตา่งกนั 
มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะไม่แตกตา่งกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว ้

 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้

นาฬิกาอจัฉรยิะแตกตา่งกนัโดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด ้ดงันี ้
H0 : ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะไม่

แตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะ

แตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : ANOVA) จะใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 
95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าหากว่าค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลไม่มีความแตกต่างกันจะท าการทดสอบความแตกต่างกันด้วยวิธี  
F-test และถา้คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูมีความแตกตา่งกนัจะท าการทดสอบความแตกตา่งกนั
ดว้ยวิธี Brown-Forsythe และในกรณีท่ีจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) ก็ต่อเม่ือมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ โดยน าไปทดสอบด้วยวิธีการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) ดว้ยการตรวจสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบรายคูว่่าคูใ่ดนัน้มีความแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05  

ในการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจะใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานไดด้งัตอ่ไปนี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนใชร้ะดบัความเช่ือมั่นท่ีรอ้ยละ 95 ซึงจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติมีคา่นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 32 

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 

 
กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 

Levene’s test  

Statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 1.013 2 397 0.294 
การเสาะแสวงหาขอ้มลู 0.175 2 397 0.392 
การประเมินทางเลือก 0.117 2 397 0.878 
การตดัสินใจซือ้ 0.911 2 397 0.272 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 0.117 2 397 0.622 

 

จากตาราง 32 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอายุ ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test พบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะทัง้ 5 ขัน้ ประกอบไปดว้ย การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 
การเสาะแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้  
มีค่า Sig. มีคา่มากกว่า 0.05 นัน้คือ ค่าความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัจึงใชส้ถิติ F-test ในตาราง 
ANOVA ในการทดสอบขัน้ตอ่ไป 

 
 

 

 

 

 

 



  98 

ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ โดย
จ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใชส้ถิต ิF-test 

กระบวนการ
ตัดสินใจซือ้นาฬิกา

อัจฉริยะ 

ANOVA 

แหล่งความ
แปรปรวน Df SS MS F  Sig. 

การตระหนกัถึงปัญหา
และความตอ้งการ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

2 
397 
399 

.786 
123.560 
124.346 

.393 

.311 
1.262 .284 

การเสาะแสวงหา
ขอ้มลู 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

2 
397 
399 

.742 
154.369 
155.111 

.371 

.389 
.954 .386 

การประเมินทางเลือก ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

2 
397 
399 

.123 
195.955 
196.079 

.062 

.494 
.125 .883 

การตดัสินใจซือ้ ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

2 
397 
399 

1.230 
160.308 
161.538 

.615 

.404 
1.523 .219 

พฤตกิรรมภายหลงั
การซือ้ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

2 
397 
399 

.313 
140.235 
140.549 

.157 

.353 
.443 .642 

 

จากตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะหก์ระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ จ าแนก
ตามกลุ่มอายุ โดยใช้สถิติ F-Test พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะทั้ง 5 ขั้น 
ประกอบไปดว้ย การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้ มีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 นัน้คือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุท่ี
แตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะแตกตา่งกนัโดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : ANOVA) จะใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 
95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าหากว่าค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลไม่มีความแตกต่างกันจะท าการทดสอบความแตกต่างกันด้วยวิธี  
F-test และถา้คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูมีความแตกตา่งกนัจะท าการทดสอบความแตกตา่งกนั
ดว้ยวิธี Brown-Forsythe และในกรณีท่ีจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) ก็ต่อเม่ือมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ โดยน าไปทดสอบด้วยวิธีการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) ด้วยการตรวจสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบรายคูว่่าคูใ่ดนัน้มีความแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05  

ในการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจะใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานไดด้งัตอ่ไปนี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนใชร้ะดบัความเช่ือมั่นท่ีรอ้ยละ 95 ซึงจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติมีคา่นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 34 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 

กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ Levene’s test  

Statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 1.068 2 397 0.345 
การเสาะแสวงหาขอ้มลู 0.510 2 397 0.601 
การประเมินทางเลือก 0.827 2 397 0.438 
การตดัสินใจซือ้ 0.605 2 397 0.547 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 2.036 2 397 0.132 

 

จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มระดบัการศึกษา  
ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ โดยใช้การทดสอบ Levene’s test พบว่า 
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะทั้ง 5 ขัน้ ประกอบไปดว้ย การตระหนักถึงปัญหาและ
ความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ มีคา่ Sig. มีคา่มากกว่า 0.05 นัน้คือ คา่ความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงใชส้ถิต ิ
F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบขัน้ตอ่ไป 
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ โดย
จ าแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิต ิF-test 

กระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอัจฉริยะ 

ANOVA 

แหล่งความ
แปรปรวน Df SS MS F Sig. 

การตระหนกัถึงปัญหาและ
ความตอ้งการ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

2 
397 
399 

.271 
124.074 
124.346 

.136 

.313 
.434 .648 

การเสาะแสวงหาขอ้มลู ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

2 
397 
399 

.348 
154.763 
155.111 

.174 

.390 
.446 .640 

การประเมินทางเลือก ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

2 
397 
399 

.166 
195.913 
196.079 

.083 

.493 
.168 .846 

การตดัสินใจซือ้ ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

2 
397 
399 

2.693 
158.845 
161.538 

1.34
6 

.400 

3.365* .036 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

2 
397 
399 

.505 
140.043 
140.549 

.253 

.353 
.716 .489 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหก์ระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ จ าแนก
ตามกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ F-Test ในกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะทัง้ 5 ขัน้ 
ประกอบไปดว้ย การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มีคา่ Sig. พบวา่ 
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กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะทัง้ 4 ขัน้ ประกอบไปดว้ย การตระหนกัถึงปัญหา
และความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มลู การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
มีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 นัน้คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะไม่แตกต่างกัน ในขัน้การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะในขัน้การตดัสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.036 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อัจฉริยะแตกต่างกัน ในขั้นการตัดสินใจซือ้ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ จึงไดท้  าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือใชเ้ปรียบเทียบหาคา่เฉล่ียรายคู ่ดงัตาราง 36 

ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียของระดบัการศกึษาของผูบ้ริโภคในกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ขัน้การตดัสินใจซือ้ เป็นรายคูด่ว้ยวิธี Least Significant Difference (LSD) 

ระดับการศึกษา  ต ่ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

𝑥̅ 4.1453 4.2076 4.0000 
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 4.1453 - -0.06229 

(.565) 
0.14530 
(.240) 

ปรญิญาตรีหรือ
เทียบเทา่ 

4.2076 - - 0.20759* 
(.010) 

สงูกวา่ปรญิญาตรี 4.0000 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 36 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคในกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ขัน้การตดัสินใจซือ้ เป็นรายคู่ดว้ยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาปรญิญาตรีหรือเทียบเทา่ กบั กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบั
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า  Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่ งเท่ากับ 0.010 หมายความว่า  
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  มีกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะ ขัน้การตดัสินใจซือ้ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนคู่
อ่ืนๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะแตกตา่งกนัโดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด ้ดงันี ้

H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance : ANOVA) จะใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 
95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าหากว่าค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลไม่มีความแตกต่างกันจะท าการทดสอบความแตกต่างกันด้วยวิธี  
F-test และถา้คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูมีความแตกตา่งกนัจะท าการทดสอบความแตกตา่งกนั
ดว้ยวิธี Brown-Forsythe และในกรณีท่ีจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) ก็ต่อเม่ือมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ โดยน าไปทดสอบด้วยวิธีการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) ด้วยการตรวจสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบรายคูว่่าคูใ่ดนัน้มีความแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 

ในการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจะใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานไดด้งัตอ่ไปนี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนใชร้ะดบัความเช่ือมั่นท่ีรอ้ยละ 95 ซึงจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติมีคา่นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 37 

ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 

กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ Levene’s test  

Statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 0.313 3 396 0.816 
การเสาะแสวงหาขอ้มลู 0.416 3 396 0.742 
การประเมินทางเลือก 1.650 3 396 0.177 
การตดัสินใจซือ้ 0.454 3 396 0.714 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 0.806 3 396 0.491 

 

จากตาราง 37 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test พบว่า 
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะทั้ง 5 ขัน้ ประกอบไปดว้ย การตระหนักถึงปัญหาและ
ความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ มีคา่ Sig. มีคา่มากกว่า 0.05 นัน้คือ คา่ความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงใชส้ถิต ิ
F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบขัน้ตอ่ไป 
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ตาราง 38 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ โดย
จ าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใชส้ถิต ิF-test 

กระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอัจฉริยะ 

ANOVA 

แหล่งความ
แปรปรวน Df SS MS F Sig. 

การตระหนักถึงปัญหาและ
ความตอ้งการ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

3 
396 
399 

2.581 
121.764 
124.346 

.860 

.307 
2.798* .040 

การเสาะแสวงหาขอ้มลู ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

3 
396 
399 

2.222 
152.889 
155.111 

.741 

.386 
1.919 .126 

การประเมินทางเลือก ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

3 
396 
399 

.905 
195.174 
196.079 

.302 

.493 
.612 .608 

การตดัสินใจซือ้ ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

3 
396 
399 

3.612 
157.926 
161.538 

1.204 
.399 

3.019* .030 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

3 
396 
399 

2.213 
138.336 
140.549 

.738 

.349 
2.112 .098 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหก์ระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ จ าแนก
ตามกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใชส้ถิติ F-Test ในกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะทัง้ 5 
ขั้น  ประกอบไปด้วย การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ การเสาะแสวงหาข้อมูล  
การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ มีคา่ Sig. พบวา่ 
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กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะทั้ง 3 ขัน้ ประกอบไปดว้ย การเสาะแสวงหา
ขอ้มูล การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ มีค่า Sig. มีคา่มากกว่า 0.05 นัน้คือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะไม่แตกตา่งกนั ในขัน้
การเสาะแสวงหาขอ้มลู การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.040 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะแตกต่างกัน ในขั้นการตระหนักถึงปัญหาและความ
ตอ้งการ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จึงไดท้  าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือใช้
เปรียบเทียบหาคา่เฉล่ียรายคู ่ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะในขัน้การตดัสินใจซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.030 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะแตกตา่งกนั ในขัน้การตดัสินใจซือ้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ จึงไดท้  าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือใชเ้ปรียบเทียบหาคา่เฉล่ียรายคู ่  
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ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคในกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ขั้นการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ เป็นรายคู่ด้วยวิธี  
Least Significant Difference (LSD) 

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 

 ต ่ากว่าหรือ
เทา่กับ 

15,000 บาท 

15,001–25,000 
 บาท 

25,001–35,000  
บาท  

35,001 
บาทขึน้ไป 

𝑥̅ 4.3053 4.2685 4.4419 4.บคุคล 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 

15,000 บาท 
4.3053 - 0.03682 

(.610) 
-0.13652 

(.077) 
0.10534 
(.190) 

15,001-25,000 
บาท 

4.2685 - - -0.17334* 
(.031) 

0.06852 
(.412) 

25,001-35,000 
บาท  

4.4419 - - - 0.24186* 
(.006) 

35,001 บาทขึน้
ไป 

4.2000 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 39 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้บริโภคใน
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ เป็นรายคู่
ด้วยวิ ธี  Least Significant Difference (LSD) พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ี มีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน  
15,001-25,000 บาท กับ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีค่า Sig. 
น้อยกว่า 0.05 ซึ่ ง เท่ากับ  0.031 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่าง ท่ี มี รายได้เฉ ล่ียต่อเดือน  
15,001-25,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ขัน้การตระหนักถึงปัญหาและ
ความตอ้งการ นอ้ยกวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 25,001-35,000 บาท 
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กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท กับ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 35,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.006 หมายความว่า  
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะ ขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 35,001 บาทขึน้ไป สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ตาราง 40 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคในกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ขัน้การตดัสินใจซือ้ เป็นรายคู่ดว้ยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดอืน 

 ต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 

15,000 บาท 

15,001–
25,000 บาท 

25,001–
35,000 บาท  

35,001 
บาทขึน้ไป 

𝑥̅ 4.1247 4.2006 4.2946 4.0089 
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 

15,000 บาท 
4.1247 - -0.07594 

(.355) 
-0.16989 

(.053) 
0.11579 
(.206) 

15,001-25,000 
บาท 

4.2006 - - -0.09396 
(.304) 

0.19173* 
(.044) 

25,001-35,000 
บาท  

4.2946 - - - 0.28568* 
(.004) 

35,001 บาทขึน้ไป 4.0089 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 40 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้บริโภคใน
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ขัน้การตดัสินใจซือ้ เป็นรายคู่ดว้ยวิธี Least Significant 
Difference (LSD) พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ี มี รายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท กับ  
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 
0.044 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ขัน้การตดัสินใจซือ้ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
35,001 บาทขึน้ไป  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 25,001 – 35,000 บาท กบั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 35,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ่งเท่ากับ 0.004 หมายความว่า  
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะ ขัน้การตดัสินใจซือ้ มากกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 บาทขึน้ไป 
สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้

นาฬิกาอจัฉรยิะแตกตา่งกนัโดยสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด ้ดงันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะไม่

แตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ

แตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์จะใชส้ถิติการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance : ANOVA) จะใชก้ลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 
95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าหากว่าค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลไม่มีความแตกต่างกันจะท าการทดสอบความแตกต่างกันด้วยวิธี  
F-test และถา้คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูมีความแตกตา่งกนัจะท าการทดสอบความแตกตา่งกนั
ดว้ยวิธี Brown-Forsythe และในกรณีท่ีจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) ก็ต่อเม่ือมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ โดยน าไปทดสอบด้วยวิธีการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) ด้วยการตรวจสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
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หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบรายคูว่่าคูใ่ดนัน้มีความแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 

ในการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มจะใช้การทดสอบ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานไดด้งัตอ่ไปนี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนใชร้ะดบัความเช่ือมั่นท่ีรอ้ยละ 95 ซึงจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติมีคา่นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 41 

ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชีพ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 

กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อัจฉริยะ 

Levene’s test  

Statistic df1 df2 Sig. 

การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 0.906 3 396 0.438 
การเสาะแสวงหาขอ้มลู 0.871 3 396 0.456 
การประเมินทางเลือก 1.014 3 396 0.386 
การตดัสินใจซือ้ 0.574 3 396 0.633 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 1.478 3 396 0.220 

 

จากตาราง 41 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มอาชีพ ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ โดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test พบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะทัง้ 5 ขัน้ ประกอบไปดว้ย การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 
การเสาะแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลังการซือ้  
มีค่า Sig. มีคา่มากกว่า 0.05 นัน้คือ ค่าความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัจึงใชส้ถิติ F-test ในตาราง 
ANOVA ในการทดสอบขัน้ตอ่ไป 
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ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ โดย
จ าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใชส้ถิต ิF-test 

กระบวนการตัดสินใจ
ซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ 

ANOVA 

แหล่งความ
แปรปรวน Df SS MS F Sig. 

การตระหนกัถึงปัญหา
และความตอ้งการ 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

3 
396 
399 

.881 
123.464 
124.346 

.294 

.312 
.942 .420 

การเสาะแสวงหาขอ้มลู ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

3 
396 
399 

1.338 
153.772 
155.111 

.446 

.388 
1.149 .329 

การประเมินทางเลือก ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

3 
396 
399 

2.043 
194.036 
196.079 

.681 

.490 
1.389 .246 

การตดัสินใจซือ้ ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

3 
396 
399 

2.944 
158.594 
161.538 

.981 

.400 
2.450 .063 

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

รวม 

3 
396 
399 

3.059 
137.490 
140.549 

1.020 
.347 

2.936 .033 

 
จากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหก์ระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ จ าแนก

ตามอาชีพ โดยใชส้ถิต ิt-test พบวา่ กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะทัง้ 5 ขัน้ ประกอบไป
ดว้ย การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื ้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื ้อ มีค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่ง
กนั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะไม่แตกตา่งกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง  ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลไดใ้ชส้ถิติ การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ทางผูว้ิจัยได้
ก าหนดตวัอกัษรยอ่เพ่ือใหง้่ายตอ่การแสดงผลดงัตอ่ไปนี ้

 
X1  แทน การโฆษณา 
X2  แทน การขายโดยพนกังาน 
X3  แทน การสง่เสรมิการขาย 
X4  แทน การประชาสมัพนัธ ์
X5  แทน การตลาดทางตรง 
Y1  แทน กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะโดยรวม 
Y2  แทน การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 
Y3  แทน การเสาะแสวงหาขอ้มลู 
Y4  แทน การประเมินทางเลือก 
Y5  แทน การตดัสินใจซือ้ 
Y6  แทน พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 
ในการทดสอบสมมติฐานได้ก าหนด ระดับความเช่ือมั่ นร้อยละ 95 โดยจะยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่มากกว่า 0.05 แสดงว่า 
สมมติฐานท่ีตัง้ไวไ้ม่เป็นจริง และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า สมมติฐานท่ีตั้งไว้เป็นจริง การทดสอบ
สมมตฐิานจะแสดงผลตามล าดบัดงัตอ่ไปนี ้
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สมมตฐิานข้อที ่2.1 
H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา

อจัฉรยิะโดยรวม 
H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกา

อจัฉรยิะโดยรวม 
สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 

Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 

ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะโดยรวม 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 30.749 4 7.687 56.619* .000 

Residual 53.631 395 .136   

Total 84.380 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 43 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ
โดยรวม พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 กล่าวคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามได้
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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ตาราง 44 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะโดยรวม 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 1.919 .162  11.808* .000 

การประชาสมัพนัธ ์(X4)  .154 .031 .244 4.939* .000 

การโฆษณา (X1)  .171 .035 .231 4.868* .000 

การขายโดยพนกังาน (X2) .125 .034 .176 3.725* .000 

การสง่เสรมิการขาย (X3) .107 .032 .153 3.339* .001 

 r  = 0.604  Adjusted R2 = 0.358 

 R2 = 0.364  SE = 0.368 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 44 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะโดยรวม พบว่า การประชาสมัพนัธ ์(X4) การโฆษณา (X1) การขายโดย
พนักงาน (X2) และการส่งเสริมการขาย (X3) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ
โดยรวม มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในเชิงบวก เน่ืองจากมีค่า Sig. มีค่า น้อยกว่า 0.05  
ซึ่งสามารถน าไปพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ไดร้อ้ยละ 35.80 

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย  
พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ในดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X4) มีคา่สมัประสิทธ์ิความ
ถดถอย เท่ากับ 0.154 หน่วย การโฆษณา (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.171 
หน่วย การขายโดยพนักงาน (X2) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.125 หน่วย และการ
ส่งเสริมการขาย (X3) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.107 หน่วย ซึ่งหมายความว่า เม่ือ
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการประชาสัมพันธ์ (X4)  
การโฆษณา (X1) การขายโดยพนกังาน (X2) และการส่งเสริมการขาย (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าใหผู้บ้รโิภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะโดยรวม เพิ่มขึน้ 
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หากไม่พิจารณาการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ในดา้นการประชาสมัพนัธ์ (X4) 
การโฆษณา (X1) การขายโดยพนกังาน (X2) และการส่งเสริมการขาย (X3) ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะโดยรวม (Y1) จะพบวา่ กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาโดยรวม (Y1) มี
คา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 1.919 หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ไดด้งันี ้
 

Y1 = 1.919 + 0.154(X4) + 0.171(X1) + 0.125(X2) + 0.107(X3) 

 

จากการวิเคราะหข์า้งตน้สามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานไดว้่า หากมีการเพิ่มการ
ประชาสัมพันธ์ (X4) การโฆษณา (X1) การขายโดยพนักงาน (X2) และการส่งเสริมการขาย (X3) 
เพิ่มมากขึน้ จะส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะโดยรวม (Y1) ของผูบ้ริโภคมาก
ขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานขอ้ท่ี 2.1 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส่วนการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาโดยรวม ไดแ้ก่ การตลาดทางตรง 
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สมมตฐิานข้อที ่2.2  
H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา

อจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 
H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกา

อจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 
สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 

Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 

ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึง
ปัญหาและความตอ้งการ 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 22.057 3 7.352 28.464* .000 

Residual 102.288 396 .258   

Total 124.346 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 45 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ  
ในขัน้การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 กล่าวคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร
อิสระสามารถอธิบายตัวแปรตามไดอ้ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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ตาราง 46 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 2.391 .213  11.248* .000 

การสง่เสรมิการขาย (X3) .184 .043 .217 4.289* .000 

การโฆษณา (X1) .151 .047 .168 3.213* .001 

การประชาสมัพนัธ ์(X4) .122 .042 .160 2.895* .004 

 r  = 0.421  Adjusted R2 = 0.171 

 R2 = 0.177  SE = 0.508 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 46 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ พบว่า การส่งเสริม
การขาย (X3) การโฆษณา (X1) และการประชาสัมพันธ์ (X4) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิง
บวก เน่ืองจากมีค่า Sig. มีค่า นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งสามารถน าไปพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดร้อ้ยละ 17.10  

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการส่งเสริมการขาย (X3) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ความถดถอย เท่ากับ 0.184 หน่วย  การโฆษณา (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 
0.151 หน่วย และการประชาสมัพนัธ์ (X4) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.122 หน่วย ซึ่ง
หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการ
สง่เสรมิการขาย (X3) การโฆษณา (X1) และการประชาสมัพนัธ ์(X4) เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะมีผลท าให้
ผูบ้รโิภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 
เพิ่มขึน้ 
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หากไม่พิจารณาการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการในดา้นการสง่เสริมการขาย (X3) 
การโฆษณา (X1) และการประชาสมัพนัธ ์(X4) ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ในขัน้การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ (Y2) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ (Y2) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.391 หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดด้งันี ้
 

Y2 = 2.391 + 0.184(X3) + 0.151(X1) + 0.122(X4) 

 

จากการวิเคราะหข์า้งตน้สามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานไดว้่า หากมีการเพิ่มการ
ส่งเสริมการขาย (X3) การโฆษณา (X1) และการประชาสมัพนัธ ์(X4) เพิ่มมากขึน้ จะส่งผลต่อการ
ตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ (Y2) ของผูบ้ริโภคมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานขอ้ท่ี 
2.2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้
การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

ส่วนการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดแ้ก่ การขายโดยพนกังาน และ
การตลาดทางตรง 

 
สมมตฐิานข้อที ่2.3 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ 
ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู 

สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 
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ตาราง 47 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นการเสาะ
แสวงหาขอ้มลู 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 35.394 3 11.798 39.026* .000 

Residual 119.717 396 .302   

Total 155.111 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 47 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ  
ในขั้นการเสาะแสวงหาข้อมูล พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 กล่าวคือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระสามารถ
อธิบายตวัแปรตามไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 48 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 1.793 .230  7.796* .000 

การประชาสมัพนัธ ์(X4) .169 .046 .198 3.710* .000 

การสง่เสรมิการขาย (X3) .210 .047 .222 4.524* .000 

การโฆษณา (X1) .199 .051 .198 3.904* .000 

 r  = 0.478  Adjusted R2 = 0.222 

 R2 = 0.228  SE = 0.550 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 48 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มูล พบว่า การประชาสัมพันธ์ (X4) การ
ส่งเสริมการขาย (X3) และการโฆษณา (X1) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ  
ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิงบวก เน่ืองจากมีคา่ Sig. มีคา่ นอ้ย
กว่า 0.05 ซึ่งสามารถน าไปพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในขั้นการเสาะ
แสวงหาขอ้มลู ไดร้อ้ยละ 22.20 

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ในดา้นการประชาสมัพนัธ ์ (X4) มีคา่สมัประสิทธ์ิความ
ถดถอย เท่ากับ 0.169 หน่วย การส่งเสริมการขาย (X3) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 
0.210 หน่วย และการโฆษณา (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.199 หน่วย ซึ่ง
หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์(X4) การสง่เสรมิการขาย (X3) และการโฆษณา (X1) เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะมีผลท าให้
ผูบ้รโิภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู เพิ่มขึน้ 

หากไม่พิจารณาการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการในดา้นการประชาสมัพนัธ์ (X4) 
การส่งเสริมการขาย (X3) และการโฆษณา (X1) ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Y3) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การ
เสาะแสวงหาขอ้มลู (Y3) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 1.793 หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู ไดด้งันี ้
 

Y3 = 1.793 + 0.169(X4) + 0.210(X3) + 0.199(X1) 

 

จากการวิเคราะหข์า้งตน้สามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานไดว้่า หากมีการเพิ่มการ
โฆษณา (X1) การส่งเสริมการขาย (X3) และการประชาสมัพนัธ์ (X4) เพิ่มมากขึน้ จะส่งผลต่อการ
เสาะแสวงหาขอ้มูล (Y3) ของผู้บริโภคมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานขอ้ท่ี 2.3 การส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การเสาะแสวงหา
ขอ้มลู อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส่วนการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู ไดแ้ก่ การขายโดยพนกังานและการตลาดทางตรง 
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สมมตฐิานข้อที ่2.4 
H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา

อจัฉรยิะ ในขัน้การประเมินทางเลือก 
H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกา

อจัฉรยิะ ในขัน้การประเมินทางเลือก 
สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 

Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 

ตาราง 49 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การประเมิน
ทางเลือก 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 32.729 3 10.910 26.448* .000 

Residual 163.350 396 .412   

Total 196.079 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 49 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ  
ในขัน้การประเมินทางเลือก พบวา่มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 กล่าวคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรอิสระสามารถอธิบาย
ตวัแปรตามไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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ตาราง 50 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การประเมินทางเลือก 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 2.044 .262  7.805* .000 

การขายโดยพนกังาน (X2) .303 .057 .280 5.351* .000 

การโฆษณา (X1) .126 .061 .112 2.068* .039 

การประชาสมัพนัธ ์(X4) .107 .052 .112 2.050* .041 

 r  = 0.409  Adjusted R2 = 0.161 

 R2 = 0.167  SE = 0.642 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 50 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นการประเมินทางเลือก พบว่า การขายโดยพนักงาน (X2)  
การโฆษณา (X1) และการประชาสมัพนัธ ์(X4) มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ใน
ขัน้การประเมินทางเลือก มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิงบวก เน่ืองจากมีคา่ Sig. มีคา่ นอ้ยกว่า 
0.05 ซึ่งสามารถน าไปพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในขั้นการประเมิน
ทางเลือก ไดร้อ้ยละ 16.10 

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการขายโดยพนักงาน (X2) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ความถดถอย เทา่กบั 0.303 หนว่ย การโฆษณา (X1) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากบั 0.126 
หน่วย และการประชาสัมพันธ์ (X4) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.107 หน่วย ซึ่ง
หมายความวา่ เม่ือผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นตอ่การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ในดา้นการขาย
โดยพนักงาน (X2) การโฆษณา (X1) และการประชาสมัพันธ์ (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้รโิภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การประเมินทางเลือก เพิ่มขึน้  
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หากไม่พิจารณาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในดา้นการขายโดยพนักงาน 
(X2) การโฆษณา (X1) และการประชาสัมพันธ์ (X4) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะ ในขัน้การประเมินทางเลือก (Y4) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ใน
ขัน้การประเมินทางเลือก (Y4) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.044 หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การประเมินทางเลือก ไดด้งันี ้
 

 Y4 = 2.044 + 0.303(X2) + 0.126(X1) + 0.107(X4) 

 

จากการวิเคราะหข์า้งตน้สามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานไดว้่า หากมีการเพิ่มการขาย
โดยพนักงาน (X2) การโฆษณา (X1) และการประชาสัมพันธ์ (X4) เพิ่มมากขึน้ จะส่งผลต่อการ
ประเมินทางเลือก (Y4) ของผู้บริโภคมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ี 2.4 การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การประเมิน
ทางเลือก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส่วนการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การประเมินทางเลือก ไดแ้ก่ การสง่เสรมิการขายและการตลาดทางตรง 

 
สมมตฐิานข้อที ่2.5 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกา
อจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ 

สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 
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ตาราง 51 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 40.941 4 10.235 33.525* .000 

Residual 120.596 395 .305   

Total 161.538 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 51 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้
การตดัสินใจซือ้ พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่นอ้ยกว่า 0.05 กล่าวคือ ยอมรบัสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตาม
ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 52 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 1.667 .232  7.185* .000 

การโฆษณา (X1) .236 .052 .230 4.566* .000 

การขายโดยพนกังาน (X2) .140 .041 .182 3.409 .001 

การประชาสมัพนัธ ์(X4) .121 .051 .139 2.399* .017 

การสง่เสรมิการขาย (X3) .111 .047 .115 2.366* .018 

 r  = 0.503  Adjusted R2 = 0.246 

 R2 = 0.253  SE = 0.553 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 52 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ พบว่า การโฆษณา (X1) การขายโดยพนกังาน 
(X2) การประชาสัมพันธ์ (X4) และการส่งเสริมการขาย (X3) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อ
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิงบวก เน่ืองจากมีคา่ Sig. มี
ค่า นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งสามารถน าไปพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะในขัน้การ
ตดัสินใจซือ้ ไดร้อ้ยละ 24.60 

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในเรื่องการโฆษณา (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
ถดถอย เท่ากับ 0.236 หน่วย การขายโดยพนักงาน (X2) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 
0.140 หน่วย การประชาสัมพันธ์ (X4) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.121 หน่วย และ
การส่งเสริมการขาย (X3) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.111 หน่วย ซึ่งหมายความว่า 
เม่ือผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการโฆษณา (X1) การ
ขายโดยพนกังาน (X2) การประชาสมัพนัธ ์(X4) และการสง่เสรมิการขาย (X3) เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะมี
ผลท าใหผู้บ้รโิภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 

หากไม่พิจารณาการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในดา้นการโฆษณา (X1) การ
ขายโดยพนักงาน (X2) การประชาสัมพันธ์  (X4) และการส่งเสริมการขาย (X3) ท่ี มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นการตัดสินใจซือ้ (Y5) จะพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ (Y5) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 1.667 หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ ไดด้งันี ้ 
 

Y5 = 1.667 + 0.236(X1) + 0.140(X2) + 0.121(X4) + 0.111(X3) 

 

จากการวิเคราะหข์า้งตน้สามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานไดว้่า หากมีการเพิ่มการ
โฆษณา (X1) การขายโดยพนักงาน (X2) การประชาสัมพันธ์ (X4) และการส่งเสริมการขาย (X3) 
เพิ่มมากขึน้ จะส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ (Y5) ของผูบ้ริโภคมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ท่ี 
2.5 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้
การตดัสินใจซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ส่วนการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่ การตลาดทางตรง 

 
สมมตฐิานข้อที ่2.6 

H0 : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

H1 : การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ 
ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 

ตาราง 53 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 33.123 3 11.041 40.699* .000 

Residual 107.426 396 .271   

Total 140.549 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 53 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ  
ในขัน้พฤติกรรมภายหลังการซือ้ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 กล่าวคือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระสามารถ
อธิบายตวัแปรตามไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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ตาราง 54 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 2.068 .212  9.738* .000 

การประชาสมัพนัธ ์(X4) .234 .043 .287 5.493* .000 

การโฆษณา (X1) .172 .050 .179 3.463* .001 

การขายโดยพนกังาน (X2) .125 .046 .137 2.730* .007 

 r  = 0.485  Adjusted R2 = 0.230 

 R2 = 0.236  SE = 0.521 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 54 การวิเคราะหก์ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า การประชาสมัพนัธ์ (X4) การ
โฆษณา (X1) และการขายโดยพนกังาน (X2) มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ใน
ขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิงบวก เน่ืองจากมีคา่ Sig. มีคา่ นอ้ย
กว่า 0.05 ซึ่งสามารถน าไปพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในขัน้พฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ ไดร้อ้ยละ 23.00 

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ในดา้นการประชาสมัพนัธ ์(X4) มีคา่สมัประสิทธ์ิความ
ถดถอย เท่ากับ 0.234 หน่วย การโฆษณา (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.172 
หน่วย และการขายโดยพนักงาน (X2) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.125 หน่วย ซึ่ง
หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์(X4) การโฆษณา (X1) และการขายโดยพนกังาน (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหผู้บ้รโิภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เพิ่มขึน้ 
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หากไม่พิจารณาการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ในดา้นการประชาสมัพนัธ์ (X4) 
การโฆษณา (X1) และการขายโดยพนักงาน (X2) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะ ในขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Y6) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Y6) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.068 หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไดด้งันี ้
 

Y6 = 2.068 + 0.234(X4) + 0.172(X1) + 0.125(X2) 

 

จากการวิเคราะหข์า้งตน้สามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานไดว้่า หากมีการเพิ่มการ
ประชาสัมพันธ์ (X4) การโฆษณา (X1) และการขายโดยพนักงาน (X2) เพิ่มมากขึน้ จะส่งผลต่อ
พฤติกรรมภายหลังการซื ้อ  (Y6) ของผู้บริโภคมากขึน้  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ี 2.6  
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้น
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส่วนการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไดแ้ก่ การสง่เสรมิการขายและการตลาดทางตรง 
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สมมติฐานข้อที่ 3 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑห์ลกั รูปลกัษณ์
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ์  ท่ี มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลไดใ้ชส้ถิติ การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ทางผูว้ิจัยได้
ก าหนดตวัอกัษรยอ่เพ่ือใหง้่ายตอ่การแสดงผลดงัตอ่ไปนี ้

 
X1   แทน ผลิตภณัฑห์ลกั 
X2  แทน รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์
X3  แทน ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
X4  แทน ผลิตภณัฑค์วบ 
X5   แทน ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์
Y1  แทน กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะโดยรวม 
Y2  แทน การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 
Y3  แทน การเสาะแสวงหาขอ้มลู 
Y4  แทน การประเมินทางเลือก 
Y5   แทน การตดัสินใจซือ้ 
Y6  แทน พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

 

ในการทดสอบสมมติฐานได้ก าหนด ระดับความเช่ือมั่ นร้อยละ 95 โดยจะยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่มากกว่า 0.05 แสดงว่า 
สมมติฐานท่ีตัง้ไวไ้ม่เป็นจริง และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และจะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า สมมติฐานท่ีตั้งไว้เป็นจริง การทดสอบ
สมมตฐิานจะแสดงผลตามล าดบัดงัตอ่ไปนี ้
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สมมตฐิานข้อที ่3.1 
H0 : องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ

โดยรวม 
H1 : องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะโดยรวม 
สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 

Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 

ตาราง  55 แสดงการวิ เค ราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) ของ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะโดยรวม 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 28.956 3 9.652 68.962* .000 

Residual 55.424 396 .140   

Total 84.380 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 55 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ขององคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะโดยรวม พบว่า
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 กล่าวคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามไดอ้ย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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ตาราง 56 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะโดยรวม 

ตัวแปร B SE Beta T Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 1.816 .170  10.668* .000 

ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) .267 .048 .314 5.563* .000 

ผลิตภณัฑห์ลกั (X1) .174 .042 .218 4.116* .000 

ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์(X5) .115 .043 .148 2.676* .008 

 r  = 0.586  Adjusted R2 = 0.338 

 R2 = 0.343  SE = 0.374 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 56 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอัจฉริยะโดยรวม พบว่า ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั (X3) ผลิตภัณฑห์ลกั (X1) และศกัยภาพ
ของผลิตภัณฑ ์(X5) มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะโดยรวม มีความสมัพนัธเ์ชิง
เสน้ตรงในเชิงบวก เน่ืองจากมีคา่ Sig. มีคา่ นอ้ยกวา่ 0.05 ซึ่งสามารถน าไปพยากรณก์ระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ไดร้อ้ยละ 33.80 

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ในด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (X3) มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
ถดถอย เท่ากับ 0.267 หน่วย ผลิตภัณฑห์ลกั (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.174 
หน่วย และศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ (X5) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.115 หน่วย ซึ่ง
หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ในดา้นผลิตภัณฑท่ี์
คาดหวงั (X3) ผลิตภัณฑห์ลกั (X1) และศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ (X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหผู้บ้รโิภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะโดยรวม เพิ่มขึน้ 
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หากไม่พิจารณาองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ในดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) ผลิตภณัฑ์
หลัก (X1) และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (X5) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ
โดยรวม (Y1) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาโดยรวม (Y1) มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 1.816 
หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การประเมินทางเลือก ไดด้งันี ้
 

Y1 = 1.816 + 0.267(X3) + 0.174(X1) + 0.115(X5) 

 

จากการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานได้ว่า หากมีการเพิ่ม
ผลิตภณัฑห์ลกั (X1) และผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั (X3) เพิ่มมากขึน้ จะส่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอัจฉริยะโดยรวม (Y1) ของผู้บริโภคมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานข้อท่ี 3.1 
องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาโดยรวม อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส่วนองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาโดยรวม 
ไดแ้ก่ รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑแ์ละผลิตภณัฑค์วบ 
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สมมตฐิานข้อที ่3.2  
H0 : องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ใน

ขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 
H1 : องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้

การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 
สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 

Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 

ตาราง  57 แสดงการวิ เค ราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) ของ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตระหนกั
ถึงปัญหาและความตอ้งการ 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 31.228 3 10.409 44.268* .000 

Residual 93.118 396 .235   

Total 124.346 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 57 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ขององคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การ
ตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
กลา่วคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรอิสระ
สามารถอธิบายตวัแปรตามไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว ้

 



  134 

ตาราง 58 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 1.781 .221  8.071* .000 

ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) .223 .062 .216 3.590* .000 

ผลิตภณัฑห์ลกั (X1) .181 .055 .187 3.305* .001 

ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์(X5) .173 .056 .183 3.103* .002 

 r  = 0.501  Adjusted R2 = 0.245 

 R2 = 0.251  SE = 0.485 

   * มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05   

จากตาราง 58 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ พบว่า ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั 
(X3) ผลิตภัณฑ์หลัก (X1) และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (X5) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิง
บวก เน่ืองจากมีค่า Sig. มีค่า นอ้ยกว่า 0.05 ซึ่งสามารถน าไปพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดร้อ้ยละ 24.50  

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ในด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (X3) มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
ถดถอย เท่ากับ 0.223 หน่วย ผลิตภัณฑห์ลกั (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.181 
หน่วย และศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์(X5) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.173 หน่วย ซึ่ง
หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ในดา้นผลิตภัณฑท่ี์
คาดหวงั (X3) ผลิตภัณฑห์ลกั (X1) และศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ให้ผูบ้ริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นการตระหนักถึงปัญหาและความ
ตอ้งการ เพิ่มขึน้ 
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หากไมพ่ิจารณาการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการในดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) 
ผลิตภัณฑห์ลกั (X1) และศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์(X5) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ (Y2) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ (Y2) มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 1.781 
หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดด้งันี ้
 

Y2 = 1.781 + 0.223(X3) + 0.181(X1) + 0.173(X5) 

 

จากการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานได้ว่า หากมีการเพิ่ม
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) ผลิตภณัฑห์ลกั (X1) และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์(X5)  เพิ่มมากขึน้ จะ
ส่งผลต่อการตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ (Y2) ของผู้บริโภคมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑมี์ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

ส่วนองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดแ้ก่ รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์และผลิตภณัฑค์วบ 

 
สมมตฐิานข้อที ่3.3 

H0 : องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ใน
ขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู 

H1 : องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้
การเสาะแสวงหาขอ้มลู 

สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 
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ตาราง  59 แสดงการวิ เค ราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) ของ
องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การเสาะ
แสวงหาขอ้มลู 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 24.290 2 12.145 36.856* .000 

Residual 130.821 397 .330   

Total 155.111 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 59 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ขององคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การเสาะ
แสวงหาขอ้มูล พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 กล่าวคือ ยอมรบัสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตาม
ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 60 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 2.151 .242  8.877* .000 

ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) .310 .068 .268 4.585* .000 

ผลิตภณัฑค์วบ (X4) .163 .056 .169 2.890* .004 

 r  = 0.396  Adjusted R2 = 0.152 

 R2 = 0.157  SE = 0.574 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 60 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู พบวา่ ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) และผลิตภณัฑ์
ควบ (X4) มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นการเสาะแสวงหาข้อมูล มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในเชิงบวก เน่ืองจากมีค่า Sig. มีค่า น้อยกว่า 0.05 ซึ่งสามารถน าไป
พยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู ไดร้อ้ยละ 15.20 

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ในด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (X3) มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
ถดถอย เท่ากับ 0.310 หน่วย และผลิตภัณฑ์ควบ (X4) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 
0.163 หน่วย ซึ่งหมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นตอ่องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ในเรื่อง 
ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู เพิ่มขึน้ 

หากไม่พิจารณาองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ในด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (X3) และ
ผลิตภัณฑค์วบ (X4) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การเสาะแสวงหา
ขอ้มูล (Y3) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู (Y3) 
มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.151 หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู ไดด้งันี ้
 

Y3 = 2.151 + 0.310(X3) + 0.163(X4) 

 

จากการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานได้ว่า หากมีการเพิ่ม
ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (X3) และผลิตภัณฑ์ควบ (X4) เพิ่มมากขึน้ จะส่งผลต่อการเสาะแสวงหา
ขอ้มลู (Y3) ของผูบ้ริโภคมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานขอ้ท่ี 3.3 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์
มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มูล อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส่วนองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ในขั้นการเสาะแสวงหาข้อมูล ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์และศักยภาพของ
ผลิตภณัฑ ์
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สมมตฐิานข้อที ่3.4 
H0 : องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ใน

ขัน้การประเมินทางเลือก 
H1 : องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้

การประเมินทางเลือก 
สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 

Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 

ตาราง  61 แสดงการวิ เค ราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) ของ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การประเมิน
ทางเลือก 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 25.841 2 12.920 30.131* .000 

Residual 170.238 397 .429   

Total 196.079 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 61 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ขององคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การ
ประเมินทางเลือก พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 กล่าวคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระสามารถอธิบาย
ตวัแปรตามไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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ตาราง 62 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ ในขัน้การประเมินทางเลือก 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 2.183 .274  7.967* .000 

ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์(X5) .250 .067 .211 3.737* .000 

รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์(X2) .233 .066 .200 3.551* .000 

 r  = 0.363  Adjusted R2 = 0.127 

 R2 = 0.132  SE = 0.655 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 62 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นการประเมินทางเลือก พบว่า ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (X5) และ
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (X2) มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การประเมิน
ทางเลือก มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในเชิงบวก เน่ืองจากมีค่า Sig. มีค่า น้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
สามารถน าไปพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะในขัน้การประเมินทางเลือก ได้
รอ้ยละ 12.70 

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ในดา้นศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ (X5) มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
ถดถอย เท่ากบั 0.250 หนว่ย และรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์(X2) มีคา่สมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากบั 
0.233 หน่วย ซึ่งหมายความวา่ เม่ือผูบ้ริโภคมีความคดิเห็นตอ่องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ในดา้น
ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์(X5) และรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์(X2) เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภค
มีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การประเมินทางเลือก เพิ่มขึน้ 
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หากไม่พิจารณาองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ในดา้นศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ (X5) และ
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ ์(X2) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การประเมิน
ทางเลือก (Y4) จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การประเมินทางเลือก (Y4) 
มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 2.183 หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การประเมินทางเลือก ไดด้งันี ้
 

Y4 = 2.183 + 0.250(X5) + 0.233(X2) 

 

จากการวิเคราะหข์า้งตน้สามารถสรุปผลเพื่อตอบสมมตฐิานไดว้่า หากมีการเพิ่มศกัยภาพ
ของผลิตภัณฑ ์(X5) และรูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ ์(X2) เพิ่มมากขึน้ จะส่งผลต่อการประเมินทางเลือก 
(Y4) ของผูบ้รโิภคมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานขอ้ท่ี 3.4 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑมี์ผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การประเมินทางเลือก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

ส่วนองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ในขัน้การประเมินทางเลือก ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑห์ลกั ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั และผลิตภณัฑค์วบ 

 
สมมตฐิานข้อที ่3.5 

H0 : องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ใน
ขัน้การตดัสินใจซือ้ 

H1 : องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะ  
ในขัน้การตดัสินใจซือ้ 

สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 
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ตาราง  63 แสดงการวิ เค ราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) ของ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจ
ซือ้ 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 31.200 2 15.600 47.517* .000 

Residual 130.338 397 .328   

Total 161.538 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 63 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ขององคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การ
ตดัสินใจซือ้ พบว่ามีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึ่งมีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 กล่าวคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายตวัแปรตามได้
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ตาราง 64 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 1.703 .254  6.710* .000 

ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) .305 .066 .259 4.636* .000 

ผลิตภณัฑห์ลกั (X1) .259 .062 .234 4.194* .000 

 r  = 0.439  Adjusted R2 = 0.189 

 R2 = 0.193  SE = 0.573 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 64 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ พบว่า ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวัง (X3) และผลิตภัณฑห์ลัก 
(X1) มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ มีความสมัพันธเ์ชิง
เสน้ตรงในเชิงบวก เน่ืองจากมีคา่ Sig. มีคา่ นอ้ยกวา่ 0.05 ซึ่งสามารถน าไปพยากรณก์ระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะในขัน้การตดัสินใจซือ้ ไดร้อ้ยละ 18.90 

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ในด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (X3) มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
ถดถอย เท่ากับ 0.305 หน่วย และผลิตภัณฑ์หลัก (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 
0.259 หน่วย ซึ่งหมายความวา่ เม่ือผูบ้ริโภคมีความคดิเห็นตอ่องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ในดา้น 
ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (X3) และผลิตภัณฑ์หลัก (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้บริโภคมี
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ เพิ่มขึน้ 

หากไม่พิจารณาองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ในด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (X3) และ
ผลิตภณัฑห์ลกั (X1) ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ (Y5) 
จะพบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ (Y5) มีคา่คงท่ีอยู่ท่ีระดบั 
1.703 หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ ไดด้งันี ้
 

Y5 = 1.703 + 0.305(X3) + 0.259(X1)  

 

จากการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานได้ว่า หากมีการเพิ่ม  
ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั (X3) และผลิตภัณฑห์ลกั (X1) เพิ่มมากขึน้ จะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ (Y5) 
ของผู้บริโภคมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานขอ้ท่ี 3.5 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  

ส่วนองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ในขัน้การตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่ รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑค์วบและศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์
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สมมตฐิานข้อที ่3.6 
H0 : องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ใน

ขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
H1 : องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะ  

ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
สถิติ ท่ี ใช้ในการวิ เคราะห์ จะใช้สถิติ  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple 

Regression Analysis) ด้วยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) ท่ีระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และจะ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig มีคา่นอ้ยกวา่ 0.05 

ตาราง  65 แสดงการวิ เค ราะห์ถดถอยเชิ งพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) ของ
องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้พฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F Sig. 

Regression 40.631 3 13.544 53.678* .000 

Residual 99.917 396 .252   

Total 140.549 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 65 แสดงการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้น
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีคา่นอ้ยกว่า 0.05 กล่าวคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระสามารถอธิบาย
ตวัแปรตามไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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ตาราง 66 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะ ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

ตัวแปร B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 1.382 .229  6.046* .000 

ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) .307 .064 .279 4.761* .000 

ผลิตภณัฑห์ลกั (X1) .195 .057 .189 3.431* .001 

ศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์(X5) .157 .058 .156 2.726* .007 

 r  = 0.538  Adjusted R2 = 0.284 

 R2 = 0.289  SE = 0.502 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 66 การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั (X3) ผลิตภัณฑ์
หลกั (X1) และศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์(X5) มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ใน
ขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิงบวก เน่ืองจากมีคา่ Sig. มีคา่ นอ้ย
กว่า 0.05 ซึ่งสามารถน าไปพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในขัน้พฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ ไดร้อ้ยละ 28.40 

เม่ือท าการพิจารณาเพ่ือหาค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยโดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ในด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (X3) มีค่าสัมประสิทธ์ิความ
ถดถอย เท่ากับ 0.307 หน่วยผลิตภัณฑห์ลัก (X1) มีค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.195 
หน่วย และศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์(X5) มีค่าสมัประสิทธ์ิความถดถอย เท่ากับ 0.157 หน่วย ซึ่ง
หมายความว่า เม่ือผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ในดา้นผลิตภัณฑท่ี์
คาดหวงั (X3) ผลิตภัณฑห์ลกั (X1) และศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์(X5) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหผู้บ้รโิภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เพิ่มขึน้ 
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หากไมพ่ิจารณาองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ในดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (X3) ผลิตภณัฑ์
หลกั (X1) และศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์(X5) ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ใน
ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Y6) จะพบว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้น
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Y6) มีคา่คงท่ีอยูท่ี่ระดบั 1.382 หนว่ย  

สามารถน าคา่สมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณม์าเขียนเป็นสมการของ กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไดด้งันี ้
 

Y6 = 1.382 + 0.307(X3) + 0.195(X1) + 0.157(X5) 

 

จากการวิเคราะห์ข้างต้นสามารถสรุปผลเพ่ือตอบสมมติฐานได้ว่า หากมีการเพิ่ม
ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั (X3) ผลิตภัณฑห์ลกั (X1) และศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์(X5) เพิ่มมากขึน้ จะ
สง่ผลตอ่พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Y6) ของผูบ้ริโภคมากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานขอ้ท่ี 3.6 
องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้พฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ส่วนองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ในขัน้พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไดแ้ก่ รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์และผลิตภณัฑค์วบ 
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บทที ่5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัครัง้นี ้มุ่งศกึษาเรื่อง “การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และองคป์ระกอบของ
ผลิตภัณ ฑ์  ท่ี มี ผลต่อกระบวนการตัดสิน ใจ ซื ้อนาฬิ กาอัจฉริยะ  ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร” เพ่ือให้ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เก่ียวกับนาฬิกาอัจฉริยะ หรือ 
ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจประเภทเดียวกันหรือคล้ายกัน สามารถน าข้อมูลท่ีได้จากงานวิจัยไปเป็น
แนวทางในการปรบัปรุงและพฒันาในเรื่องการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และองคป์ระกอบ
ของผลิตภัณฑ ์ท่ีน าไปสู่การตดัสินใจเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภค รวมทัง้เป็นแนวทาง
ใหแ้ก่ผูท่ี้สนใจท่ีน าผลการวิจยัในครัง้นีไ้ปใชป้ระโยชนเ์พ่ือการศึกษา และอา้งอิงส่วนท่ีเก่ียวขอ้ง
ตอ่ไป 

สังเขปการศึกษาวิจัย 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
การวิจัยครัง้นี ้มีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษา การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และ

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้

1. เพ่ือศึกษาลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การขายโดยพนกังาน การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง ท่ีมี
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑห์ลกั รูปลกัษณ์
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ์  ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์สามารถน าขอ้มลูท่ีไดจ้ากงานวิจยัไปเป็นแนวทางใน

การปรบัปรุงและพฒันาในเรื่องการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ท่ีน าไปสูก่ารตดัสินใจเลือกซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภค 

2. ผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์สามารถน าขอ้มลูท่ีไดจ้ากงานวิจยัไปเป็นแนวทางใน
การปรบัปรุงและพัฒนาองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ เพ่ือน าไปสู่การตดัสินใจเลือกซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะของผูบ้รโิภค เพ่ือสามารถแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ขนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 

3. ผูผ้ลิตและจ าหนา่ยผลิตภณัฑใ์นธุรกิจประเภทเดียวกนัหรือคลา้ยกนั สามารถน าขอ้มลู
ท่ีไดจ้ากงานวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธด์า้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
และองคป์ระกอบของผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 

สมมตฐิานของการวิจัย 
1. ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน และอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนกังาน 
การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ ์
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี ้ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้และใช้นาฬิกา

อจัฉริยะท่ีมีอายุ 18 ปีขึน้ไป ทัง้เพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน สาเหตท่ีุเลือกกลุ่มประชากรนี ้เน่ืองจากกลุ่มประชากรท่ีใชต้อ้งมีวฒุิภาวะท่ี
เพียงพอ มีอ านาจในการตดัสินใจซือ้ไดด้ว้ยตนเอง เพ่ือใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 
และผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้และใชน้าฬิกาอจัฉรยิะเท่านัน้ถึงจะทราบไดอ้ย่างแทจ้ริงว่าปัจจยัใดท่ีมีอิทธิ
ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
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กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยในครัง้นีเ้ป็นผู้บริโภคท่ี เคยซือ้และใช้นาฬิกา

อัจฉริยะ ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้วิจัยซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน และ
ประชากรมีขนาดใหญ่ ผูว้ิจัยจึงไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั โดยใชสู้ตรการค านวณท่ีไม่
ทราบจ านวนประชากรแนน่อน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2558) โดยก าหนดใหมี้คา่ความผิดพลาดไม่
เกิน 5% ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% รวมกลุม่ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัทัง้สิน้จ  านวน 400 คน 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการเลือกสุม่กลุม่ตวัอยา่ง ซึ่งมีรายละเอียด ดงันี ้ 

ข้ันตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยท าการ
เลือกศนูยก์ารคา้ท่ีดีท่ีสดุในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ สยามพารากอน (Siam Paragon) ไอคอน
สยาม (Icon Siam) เทอรม์ินอล 21 (Terminal 21) เอเชียทีค เดอะริเวอรฟ์รอนท์ (ASIATIQUE 
The Riverfront) และศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัเวิลด ์(CentralWorld) (Tripadvisor, 2563) 

ข้ันตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดสัดส่วน (Quota sampling) โดย
ก าหนดใหแ้ตล่ะพืน้ท่ีมีจ  านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีจะท าการเก็บแบบสอบถามในสดัส่วนท่ีเทา่กนั ดงันี ้ 

1. สยามพารากอน    จ  านวน 80 คน 
2. ไอคอนสยาม    จ  านวน 80 คน 
3. เทอรม์ินอล 21    จ  านวน 80 คน  
4. เอเชียทีค เดอะรเิวอรฟ์รอนท ์  จ  านวน 80 คน 
5. ศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัเวิลด ์   จ  านวน 80 คน   

ข้ันตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) โดยเลือก
เก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามท่ีไดจ้ดัเตรียมไวจ้ากกลุ่มตวัอยา่งดว้ยความเต็มใจ ตามเขตท่ี
ก าหนดไวใ้นขัน้ตอนท่ี 1 และ 2 จ านวนทัง้สิน้ 400 ชดุ 
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย  
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยในครัง้นี ้ผู้วิจัยไดส้รา้งเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือการศึกษา “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
และองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยแบง่แบบสอบถามเป็น 4 สว่น ดงันี ้ 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ์เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับ
ลกัษณะทั่วไปของผูบ้ริโภค มีจ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายไดต้่อเดือน และ
อาชีพ เป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) มีลักษณะค าตอบ
แบบให้เลือก 2 ทาง (Dichotomous Question) และมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice 
Question) 

ส่วนที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) มีการแบ่งค  าถามออกเป็น 
5 ดา้น ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน การประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดทางตรง เป็นแบบสอบถามปลาย ปิด (Close-Ended Response Question) โดย
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นมาตราวดัแบบลิเคิรท์ (Likert Scale Questions) และในแตล่ะค าถามมี
ค าตอบใหเ้ลือกตามระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale) จ  านวนทัง้หมด 15 ขอ้ 

ส่วนที่ 3 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์มีการแบ่งค าถามออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ 
ประโยชนห์ลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์ เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นมาตราวดัแบบลิเคิรท์ (Likert Scale Questions) และในแตล่ะค าถามมีค าตอบ
ให้เลือกตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น  
(Interval Scale) จ  านวนทัง้หมด 15 ขอ้ 

ส่วนที่  4 กระบวนการตัดสินใจ ซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีการใช้รูปแบบของค าถามตามกระบวนการตัดสินใจซือ้ 5 ขั้น ได้แก่ การ
ตระหนกัถึงปัญหา แสวงหาขอ้มูล ประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็น 
มาตราวดัแบบลิเคิรท์ (Likert Scale Questions) และในแตล่ะค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามระดบั
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ความคิดเห็น 5 ระดบั โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) จ  านวน
ทัง้หมด 15 ขอ้ 

ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ มีดงัตอ่ไปนี ้
1. ศึกษาขอ้มูลจากต ารา เอกสาร อินเตอรเ์น็ต และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์และ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เพ่ือเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามและสรา้งแบบสอบถามเพ่ือใชใ้นการทดสอบ โดย
แบบสอบถามท่ีสรา้งขึน้จะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงค ์และกลุม่ตวัอยา่งของงานวิจยั 

3. สรา้งแบบสอบถามซึ่งแบง่ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์จ  านวน 5 ขอ้ 
ตอนที ่2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ จ านวน 15 ขอ้ 
ตอนที ่3 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์จ านวน 15 ขอ้ 
ตอนที ่4 กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ จ านวน 15 ขอ้ 

4. น าแบบสอบถามท่ีสรา้งขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ เพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบความถกูตอ้ง เหมาะสม และน าขอ้เสนอแนะมาปรบัปรุงแกไ้ขแบบสอบถามใหเ้หมาะสม  

 5. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการปรบัปรุงและแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะไปทดลองใช ้(Try Out) 
กบัประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้และใชน้าฬิกาอจัฉริยะ จ านวน 50 ชดุ เพ่ือ
น าผลไปวิเคราะหห์าค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธ์ิ
อลัฟาของครอนบคั (Cronbachs’ alpha Coefficient) คา่อลัฟาท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความเช่ือมั่น

ของแบบสอบถาม จะมีคา่ระหว่าง 0<α<1 โดยค่าท่ีใกลเ้คียง 1 แสดงว่ามีคา่ความเช่ือมั่นสงู ค่า
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท่ียอมรบัไดจ้ะตอ้งมีคา่มากกวา่ 0.70 ขึน้ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2558) ซึ่ งเม่ือน าไปทดสอบความ เช่ือมั่ นของแบบสอบถาม พบว่า ค่าความเช่ือมั่ นของ
แบบสอบถามโดยรวมมีคา่เทา่กบั .793 สามารถพิจารณาคา่ความเช่ือมั่นรายดา้นไดด้งันี ้

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณา   เทา่กบั  .769 
ดา้นการขายโดยพนกังาน  เทา่กบั  .754 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย   เทา่กบั  .763 
ดา้นการประชาสมัพนัธ ์   เทา่กบั  .807 
ดา้นการตลาดทางตรง   เทา่กบั  .793 
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องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์
ดา้นผลิตภณัฑห์ลกั   เทา่กบั  .770 
ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์  เทา่กบั  .783 
ดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั  เทา่กบั  .773 
ดา้นผลิตภณัฑค์วบ   เทา่กบั  .765 
ดา้นศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์  เทา่กบั  .771 

6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปถามกับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน และน าขอ้มูล
จาก แบบสอบถามไปวิเคราะหค์า่ทางสถิตโิดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิต ิSPSS  

7. การลงรหัส (Coding) น าเสนอแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบรอ้ยแลว้มาลงรหัสตามท่ี
ก าหนดไว ้ส าหรบัการประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิต ิSPSS  

 8. การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วน ามาบันทึกโดยใชเ้ครื่อง 
คอมพิวเตอร ์เพ่ือประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถิตสิ  าเรจ็รูป SPSS 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผูว้ิจัยไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง แลว้น ามาวิเคราะหเ์พ่ือการ

ศกึษาวิจยัในเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินงานดงันี ้

1.1 จดัเตรียมแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด เพ่ือไปเก็บขอ้มูลตามสถานท่ีท่ีระบุไว้
จ  านวน 5 ท่ี 

1.2 อธิบายและชีแ้จงวิธีการตอบแบบสอบถามใหก้ับผูท้  าแบบสอบถามไดเ้ขา้ใจใน
วตัถปุระสงค ์และรอเก็บแบบสอบถามดว้ยตวัเอง 

1.3 น าขอ้มลูท่ีไดไ้ปท าการวิเคราะหแ์ละแปรขอ้มลูทางสถิติตอ่ไป 
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2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการคน้ควา้และศึกษาขอ้มูลจากหน่วยงาน
ต่างๆ ทั้งทางภาครัฐและภาคเอกชน เช่น หนังสือพิมพ ์วารสาร อินเตอรเ์น็ต หนังสือวิชาการ 
บทความ วิทยานิพนธ ์รายงานการวิจยั และงานวิชาการท่ีเก่ียวขอ้ง ในเรื่องเก่ียวกับ การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ ซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าอา้งอิงเก่ียวกบัทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้ง และแบบสอบถามในงานวิจยั 

 
การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข้์อมูล  

การจัดกระท าข้อมูล 
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมมาได ้400 ตวัอยา่ง มาด าเนินการ ดงันี ้
1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบ 

สอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณอ์อก  
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูตอ้งมาลงรหสัตามท่ีไดก้ าหนดไว ้
3. การประมวลผลขอ้มูล โดยการน าขอ้มูลท่ีท าการลงรหัสแล้วมาบันทึกขอ้มูลใน

คอมพิวเตอรเ์พ่ือท าการประมวลผล ซึ่งจะใชโ้ปรแกรมสถิติส  าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร ์
(Statistic Package for Social Sciences: IBM SPSS Statistics 23)  

 
การวิเคราะหข้์อมูล 
1. วิเคราะหโ์ดยสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) มีดงันี ้

 1.1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ การวิเคราะห์ขอ้มูลจะท าโดยการ
น าเสนอในรูปแบบของการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage)  

 1.2 การวิเคราะหข์อ้มูลการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การสง่เสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง การ
วิเคราะห์ข้อมูลจะท าโดยการน าเสนอในรูปแบบของค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 

1.3 การวิเคราะหข์อ้มลูองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ประโยชนห์ลกั 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ ์ 
การวิเคราะหข์อ้มูลจะท าโดยการน าเสนอในรูปแบบของค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม 
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1.4 การวิเคราะหข์อ้มลูกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ (Smart Watch) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหข์้อมูลจะท าโดยการน าเสนอในรูปแบบของ
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับการวิเคราะห์
ขอ้มลูของแบบสอบถาม 

2. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) สถิตท่ีิใชใ้นการ
ทดสอบ สมมตฐิาน ไดแ้ก่ 

 2.1 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ ท่ีแตกตา่งกันมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในการทดสอบขอ้มูลเก่ียวกับลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร ์ด้านเพศ สถิติท่ีใช้ในการทดสอบคือ สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent  
t-test) เป็นการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน ส่วนลักษณะ
ประชากรศาสตร ์ดา้นอาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ ใชก้ารวิเคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) เป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุม่ในการวิเคราะหข์อ้มลู   

2.2 สมมติฐานท่ี  2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ประกอบด้วย  
การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การขายโดยพนกังาน การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง 
มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ ประกอบด้วย ตระหนักถึงปัญหา แสวงหาความรู ้ประเมิน
ทางเลือก ตัดสินใจซื ้อ และพฤติกรรมหลังการซื ้อ นาฬิกาอัจฉริยะของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในการทดสอบเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ จะใชส้ถิติวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะหข์อ้มลู  

2.3 สมมติฐานท่ี 3 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ประกอบดว้ย ประโยชนห์ลัก 
รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้ ประกอบดว้ย ตระหนักถึงปัญหา แสวงหาความรู ้ประเมินทางเลือก 
ตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลังการซือ้ นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
การทดสอบเก่ียวกับองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์จะใชส้ถิติวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) ในการวิเคราะหข์อ้มลู 
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สรุปผลการวิจัย 

 ผลจากการวิจยัเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถน ามาสรุปผลไดด้งันี ้

ส่วนที ่1 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่  1 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ พบวา่  
เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 273 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 63.80 รองลงมาเป็นเพศชาย มีจ านวน 127 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.80 ตามล าดบั  
อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ท่ี 26 – 33 ปี มีจ  านวน 181 คน 

คิดเป็นรอ้ยละ 45.30 รองลงมาคืออายุ 18 – 25 ปี มีจ  านวน 177 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.30 และ
อาย ุ34 ปีขึน้ไป มีจ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า มีจ  านวน 281 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70.30 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี  
มีจ  านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.00 และระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี มีจ  านวน 39 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 9.80 ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายไดต้  ่ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท มีจ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.80 รองลงมาคือรายได ้15,001-25,000 บาท  
มีจ  านวน 108 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.00 รายได ้25,001-35,000 บาท มีจ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ21.50 และรายได ้35,001 บาทขึน้ไป มีจ านวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.70 ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มี
จ านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.30 รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจา้ง จ านวน 
143 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.80 อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 45 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
11.30 และอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.80 
ตามล าดบั 
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ตอนที่  2 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูล เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ์และ
การตลาดทางตรง พบวา่ 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการโดยรวม พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นในเรื่องการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การขายโดย
พนักงาน และการส่งเสริมการขาย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 และ 4.26 ตามล าดับ และระดับ
มาก ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 
4.05 และ 3.85 ตามล าดบั 

ดา้นการโฆษณา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.18 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบั
ความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ท่านเคยรบัชมรีวิวนาฬิกาอัจฉริยะจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook Youtube และ ท่านเคยเห็นโฆษณานาฬิกาอัจฉริยะ
ผ่านทางป้ายโฆษณากลางแจง้ หรือ ตามหา้งสรรพสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 และ 4.24 
ตามล าดบั และในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านเคยเห็นโฆษณานาฬิกาอจัฉริยะผ่านทางโทรทศัน ์โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.93 

ดา้นการขายโดยพนักงาน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.27 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
มีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด ไดแ้ก่ พนักงานขายมีการให้ขอ้มูลและแนะน า
นาฬิกาอจัฉรยิะ ณ จดุจ าหนา่ย รองลงมาคือพนกังานขายมีการสาธิตหรือแสดงการใชง้านนาฬิกา
อจัฉริยะ ณ จุดจ าหน่าย และ พนกังานขายมีบุคลิกภาพเรียบรอ้ย ยิม้แยม้แจ่มใส โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.31 4.27 และ 4.24 ตามล าดบั 

ดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมี
ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ มีส่วนลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาล และมี
บริการผ่อนช าระ ดอกเบี ้ย 0% ผ่านทางบัตรเครดิต โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 และ 4.23 
ตามล าดับ และในระดับมาก ได้แก่ มีโปรโมชั่นการขายร่วมกับเครือข่ายทางโทรศัพท์ โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.11  
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ดา้นการประชาสมัพนัธ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ีย
ระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ท่านไดร้บัข่าวการเปิดตวันาฬิกาอจัฉริยะรุน่ใหม่ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.32 และในระดับมาก ได้แก่  
ท่านไดร้บัขอ้มูลนาฬิกาอจัฉริยะจากผูมี้ช่ือเสียงผูเ้ช่ียวชาญ หรือ ผูใ้ชบ้ริการจริง และท่านไดร้บั
ขอ้มูลนาฬิกาอจัฉริยะจากการเขา้ร่วมกิจกรรมการเปิดตวัผลิตภัณฑ ์โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 
และ 3.72 ตามล าดบั 

ดา้นการตลาดทางตรง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.85 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ีย
ระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ มีการแจง้โปรโมชั่น ข่าวสารของนาฬิกาอจัฉริยะผ่าน
ทางส่ือสงัคมออนไลน ์โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.27 และในระดบัมาก ไดแ้ก่ การแจง้สิทธิประโยชน ์
หรือ รายละเอียดของนาฬิกาอจัฉริยะรุน่ใหม่ผ่านทางไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-mail) และมีการ
แจง้สิทธิพิเศษ หรือ ส่วนลดพิเศษของนาฬิกาอจัฉริยะผ่านทาง SMS โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 
และ 3.63 ตามล าดบั 

 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของ
ผลิตภณัฑ ์พบวา่ 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑโ์ดยรวม พบวา่ มีระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ โดย
มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.35 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
ในเรื่ององคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากท่ีสุดทุกตัว ซึ่งสามารถเรียงล าดับได้ดังนี ้
ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และ
ผลิตภณัฑค์วบ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.39 4.37 4.34 4.34 และ 4.31 ตามล าดบั 

ดา้นผลิตภณัฑห์ลกั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.34 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ีย
ระดับความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุดทุกตัว สามารถเรียงล าดับได้ดังนี ้ นาฬิกาอัจฉริยะมี
แอพพลิเคชั่นท่ีมีประสิทธิภาพ รองลงมา คือ นาฬิกาอจัฉริยะมีความเร็วในการประมวลผลขอ้มูล 
และ นาฬิกาอัจฉริยะมีหน้าจอท่ีมีความละเอียดสูง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.41 4.34 และ 4.26 
ตามล าดบั 
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ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑพ์บว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมี
คา่เฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ นาฬิกาอจัฉริยะมีขนาดท่ีเหมาะสม น า้หนัก
เบา และนาฬิกาอจัฉริยะมีรูปแบบท่ีทนัสมยั โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.44 และ 4.39 ตามล าดบั และ
ในระดบัมาก ไดแ้ก่ นาฬิกาอจัฉรยิะมีรูปแบบใหเ้ลือกท่ีหลายหลาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19 

ดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมี
คา่เฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสดุทกุขอ้ ซึ่งสามารถเรียงล าดบัไดด้งันี ้นาฬิกาอจัฉริยะ
มีการท างานง่ายไม่ซบัซอ้น รองลงมา คือ นาฬิกาอจัฉริยะสามารถท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
ตามท่ีโฆษณาไว ้และนาฬิกาอัจฉริยะสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพให้กับท่านได ้โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.40 4.38 และ 4.34 ตามล าดบั 

ดา้นผลิตภณัฑค์วบ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.31 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ีย
ระดบัความคดิเห็นในระดบัมากท่ีสดุทกุขอ้ ซึ่งสามารถเรียงล าดบัไดด้งันี ้มีการรบัประกนัหลงัการ
ซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ รองลงมา คือ มีศนูยบ์รกิารซ่อมนาฬิกาอจัฉรยิะท่ีหาไดง้่าย และ มีการบริการ
ก่อนและหลงัการขายนาฬิกาอจัฉรยิะ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.44 4.26 และ 4.24 ตามล าดบั 

ดา้นศกัยภาพของผลิตภณัฑ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.39 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
มีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุดทุกข้อ ซึ่งสามารถเรียงล าดับได้ดังนี ้ นาฬิกา
อัจฉริยะท าให้การติดต่อส่ือสารในชีวิตประจ าวันของท่านสะดวกย่ิงขึน้ รองลงมา คือ นาฬิกา
อจัฉริยะสามารถกนัน า้ กนัฝุ่ นไดใ้นขณะใชง้าน และนาฬิกาอจัฉริยะสามารถเช่ือมตอ่กับอปุกรณ์
อ่ืนได ้เชน่ คอมพิวเตอร ์เครื่องเสียง เป็นตน้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.44 4.40 และ 4.35 ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะ
แสวงหาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ พบวา่ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 เม่ือพิจารณาเป็นรายขั้น 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ
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อยู่ในระดับมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การตระหนักถึงปัญญาและความตอ้งการ การประเมินทางเลือก 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ และการเสาะแสวงหาขอ้มลู โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.31 4.30 4.26 และ 
4.21 ตามล าดบั และระดบัมาก ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.16 

ขัน้การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความ
คดิเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.31 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ี
ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ท่านช่ืนชอบในการลอง
เทคโนโลยีใหม่ๆ และท่านตอ้งการนาฬิกาท่ีเหมาะสมส าหรบัการออกก าลังกาย โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.40 และ 4.34 ตามล าดบั และในระดบัมาก ไดแ้ก่ นาฬิกาท่ีท่านใชแ้ตเ่ดิมท าไดแ้คด่เูวลา 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19 

ขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.21 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
มีคา่เฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ ก่อนท าการเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะท่านได้
ท าการลองสินคา้ ณ จุดจดัจ าหน่าย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 และในระดบัมาก ไดแ้ก่ ก่อนท า
การเลือกซือ้นาฬิกาอัจฉริยะท่านไดค้น้หาขอ้มูลผ่านทางส่ือต่างๆ เช่น นิตยสาร บทความ หรือ  
ส่ือสงัคมออนไลน ์และก่อนท าการเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะท่านไดส้อบถามขอ้มูลจากคนใกลช้ิด 
เชน่ เพ่ือน หรือครอบครวั โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.18 และ 4.09 ตามล าดบั 

ขัน้การประเมินทางเลือก พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมี
ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ ซึ่งสามารถเรียงล าดบัไดด้งันี ้ท่านไดท้  าการ
เปรียบเทียบคุณภาพของนาฬิกาอัจฉริยะในราคาระดับเดียวกัน รองลงมา คือ ท่านไดท้  าการ
เปรียบเทียบตราสินคา้นาฬิกาอัจฉริยะในราคาระดบัเดียวกัน และ ท่านไดท้  าการเปรียบเทียบ
รูปลกัษณ์ของนาฬิกาอจัฉริยะในราคาระดบัเดียวกัน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 4.30 และ 4.29 
ตามล าดบั 

ขัน้การตดัสินใจซือ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.16 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้รโิภคท่ีตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียระดบั
ความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะเพราะท่านสนใจอยู่แลว้ 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.41 และในระดบัมาก ไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะเพราะเป็น
ผลิตภัณฑท่ี์ไดร้บัความนิยม และท่านตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะเพราะไดร้บัค าแนะน าจากคน
ใกลช้ิด เชน่ ครอบครวั เพ่ือน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 และ 4.00 ตามล าดบั 
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ขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบั
มากท่ีสดุ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.26 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม
มีคา่เฉล่ียระดบัความคดิเห็นในระดบัมากท่ีสดุทกุขอ้ ซึ่งสามารถเรียงล าดบัไดด้งันี ้ท่านมีความพึง
พอใจในนาฬิกาอจัฉริยะท่ีท่านเลือกซือ้ รองลงมา คือ ถา้หากท่านเลือกซือ้นาฬิกาเรือนใหม่ ท่าน
จะเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะอีก และท่านมีการแนะน านาฬิกาอัจฉริยะใหก้ับเพ่ือนหรือคนใกลช้ิด 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.33 4.24 และ 4.22 ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน  
สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั โดยสามารถแยกสมมตฐิานยอ่ยได ้ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะแตกตา่งกนั พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะแสวงหา
ขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ไม่แตกตา่งกนั ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะแตกตา่งกนั พบวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะแสวงหา
ขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ไม่แตกตา่งกนั ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะแตกต่างกัน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้การตดัสินใจซือ้ แตกตา่ง
กนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ผูบ้รโิภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมภายหลังการซื ้อ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะแตกตา่งกนั พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีผล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหา
และความตอ้งการ และการตดัสินใจซือ้ แตกตา่งกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อัจฉริยะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขั้นการเสาะแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และ
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะแตกตา่งกนั พบว่า ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ การเสาะ
แสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ไม่แตกตา่ง
กนั ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉริยะโดยรวม พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการโฆษณา การ
ขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ ์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการตลาดทางตรง ไม่มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะโดยรวม ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2.2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ พบว่า การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ในด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ในดา้นการขายโดยพนกังาน และการตลาดทางตรง 
ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นการตระหนักถึงปัญหาและความ
ตอ้งการ ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 2.3 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ใน
ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ ์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการขายโดยพนกังานและการตลาดทางตรง 
ไม่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การประเมินทางเลือก พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ใน
ดา้นการโฆษณา การขายโดยพนกังาน และการประชาสมัพนัธ ์มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การประเมินทางเลือก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรง 
ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การประเมินทางเลือก ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อที่ 2.5 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีผลตอ่กระบวนการตัดสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ในดา้นการ
โฆษณา การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ์ มีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการตลาดทางตรง ไม่มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2.6 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ในดา้นการโฆษณา การขายโดยพนกังาน และการประชาสมัพนัธ ์มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรง 
ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นพฤติกรรมภายหลังการซือ้ ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 3 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑห์ลกั รูปลกัษณ์
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3.1 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะโดยรวม พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ในดา้นผลิตภัณฑห์ลกั ผลิตภัณฑท่ี์
คาดหวงั และศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะโดยรวม 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ในดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์และผลิตภณัฑค์วบ ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะโดยรวม ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 3.2 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ พบว่า องค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ ์ในดา้นผลิตภัณฑห์ลัก ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ในดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์และผลิตภณัฑค์วบ ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 3.3 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นการเสาะแสวงหาข้อมูล พบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั และผลิตภณัฑค์วบ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้
การเสาะแสวงหาขอ้มลู อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ในดา้นผลิตภัณฑห์ลกั รูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ ์และศกัยภาพ
ของผลิตภณัฑ ์ไม่มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มูล 
ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
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สมมติฐานข้อที่ 3.4 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การประเมินทางเลือก พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ในดา้นรูปลกัษณ์
ผลิตภัณฑ ์และศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้
การประเมินทางเลือก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ในดา้นผลิตภัณฑห์ลกั ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั และผลิตภัณฑ์
ควบ ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นการประเมินทางเลือก ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 3.5 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ในดา้นผลิตภณัฑห์ลกั 
และผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ในดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ ์ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพ
ของผลิตภัณฑ ์ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 3.6 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นพฤติกรรมภายหลังการซือ้ พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ในดา้น
ผลิตภัณฑห์ลกั ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั และศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื ้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ในดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์และผลิตภณัฑค์วบ ไม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นพฤติกรรมภายหลังการซือ้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

อภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของ

ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถน ามาสรุปประเดน็ส าคญัมาอภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั พบวา่ 
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เพศ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉรยิะแตกตา่งกนั ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้เน่ืองจาก เพศหญิงในปัจจบุนัมีบทบาท
ในการท างานนอกบา้นมากขึน้ มีความคิดเป็นของตวัเอง สามารถพึ่งพาตวัเองมากขึน้ ท าให้มี
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะไม่แตกต่างจากเพศชาย ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
ศภุณัฐ วงศไ์ตรทิพย ์และชลิตา ศรีนวล )2559(  ท่ีไดท้  าการศึกษาเรื่อง คณุคา่ตราสินคา้และการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนตราซัมซุง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกัน มีการตดัตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนตราซมัซุง ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกตา่งกนั  

อายุ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา
อจัฉริยะแตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้เน่ืองจาก ปัจจุบนัในแต่ละช่วงอายุมี
กระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีคอ่นขา้งคลา้ยคลึงกัน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเนน้การใชน้าฬิกาอจัฉริยะ
เพ่ือการออกก าลงักาย ตามแฟชั่น และเนน้การใชง้านเป็นหลกั ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ 
โชติกา เผ่ือแผ่ (2561) ท่ีศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสมารท์วอทซ์ ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สมารท์วอทซ ์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

ระดับการศึกษา  พบว่า ผู้บริโภคท่ี มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะแตกต่างกัน ในขัน้การตดัสินใจซือ้แตกต่างกัน ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด เน่ืองจาก 
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ เริ่มมีอาชีพในการท างานและรายไดท่ี้มั่นคง 
นอกจากนีย้งัมีกระบวนการตดัสินใจในการเลือกซือ้ท่ีเป็นแบบแผน ขัน้ตอน และเป็นเหตเุป็นผล 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ ลักษมี อรรจนียกุล (2561) ท่ีศึกษาเรื่อง องคป์ระกอบของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ Apple Watch ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ ์
Apple Watch ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะแตกต่างกัน ในขั้นการตระหนักถึงปัญหาและความ
ตอ้งการแตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 25,001-35,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ 
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ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการมากท่ีสดุ เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มนีมี้อ านาจในการ
ซือ้มากกว่าผูท่ี้มีรายไดท่ี้ต ่ากว่า ซึ่งในการซือ้สินคา้อาจมีการใชอ้ารมณใ์นการซือ้สินคา้ควบคูด่ว้ย 
ท าให้ไม่จ  าเป็นท่ีจะตอ้งหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ ถวลัย ์วชัรชยักลุ (2561) ท่ีศกึษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และ
ภาพลกัษณต์ราสินคา้ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน ย่ีหอ้ Huawei ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อัจฉริยะแตกต่างกัน ในขั้นการตัดสินใจซื ้อแตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 25,001-35,000 บาท มี
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ขัน้การตดัสินใจซือ้มากท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มนีมี้
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื ้ออย่างฉับพลันหรือตัดสินใจซื ้อเลยในทันทีเม่ือเห็นสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ ท าให้มีอ านาจในการตัดสินใจซื ้อสูง ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ ฐิติมา  
พงษ์พานทอง (2561) ท่ีศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและส่วน
ประสมดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สมารท์โฟนตราสินคา้หวัเวย่ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

อาชีพ พบวา่ ผูบ้รโิภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกา
อัจฉริยะแตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก ผู้บริโภคทุกอาชีพมีการ
ตดัสินใจท่ีจะซือ้สินคา้หรือผลิตภัณฑเ์พ่ือแสดงถึงความทนัสมยัในช่วงเวลาท่ีสินคา้พึ่งเขา้สู่ตลาด 
เป็นสิ่งท่ีตอ้งการอยู่แลว้ ถึงแมว้่าจะมีราคาท่ีสูงก็ตาม ซึ่งสามารถเรียกไดว้่าเพ่ือใหเ้ป็นไปตาม
กระแสนิยม และตอ้งการเป็นท่ียอมรบัจากบคุคลรอบขา้ง ซึ่งขดัแยง้กบัแนวความคิดของ พนิตสิร ิ
ศิลประเสริฐ (2555) ท่ีศึกษาเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การรับรูส่ื้อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ของโทรศัพท์มือถือ
แอปเปิล รุน่ไอโฟน ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม
ดา้นอตัราค่าใชบ้ริการ รวมค่าบริการเสริมต่างๆ ของโทรศพัทมื์อถือแอปเปิล รุน่ไอโฟน แตกต่าง
กนั พบว่า อาชีพ พนกังาน/ลูกจา้งบริษัทเอกชน และ ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย มีพฤติกรรม
ดา้นอตัราค่าใชบ้ริการ รวมค่าบริการเสริมต่างๆ ของโทรศพัทมื์อถือแอปเปิล รุน่ไอโฟน มากกว่า 
อาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา และขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
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สมมติฐานข้อที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกา
อัจฉริยะโดยรวม พบว่า การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะโดยรวม ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิงบวก 
ซึ่งสามารถน าไปพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ไดร้อ้ยละ 35.80 มีคา่คงท่ีอยู่
ท่ีระดบั 1.919 หน่วย ถ้าหากมีการเพิ่มการโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย 
และการประชาสมัพนัธเ์พิ่มมากขึน้ กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะก็จะเพิ่มมากขึน้ดว้ย 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ ถวลัย ์วชัรชยักลุ (2561) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง การส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ และภาพลกัษณต์ราสินคา้ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน 
ย่ีหอ้ Huawei ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีกล่าวว่า หากมีการเพิ่มการส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการดา้นการโฆษณา การขายโดยพนกังาน และการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธเ์พิ่ม
มากขึน้ และลดการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการดา้นการส่งเสริมการขายลง ยอ่มสง่ผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน ย่ีหอ้ Huawei เพิ่มมากขึน้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกา
อจัฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ พบว่า การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
และการประชาสมัพันธ ์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึง
ปัญหาและความตอ้งการ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงในเชิงบวก สามารถน าไปพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดร้อ้ยละ 17.10 และมีคา่คงท่ีอยู่
ท่ีระดบั 2.391 หน่วย ถา้หากมีการเพิ่มการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ์
เพิ่มมากขึน้ การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการย่อมเพิ่มมากขึน้ดว้ย ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ ถวลัย ์วชัรชยักลุ (2561) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ และภาพลกัษณต์ราสินคา้ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน ย่ีหอ้ Huawei 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีกล่าวว่า หากมีการเพิ่มการโฆษณาและการให้ข่าว
ประชาสัมพันธ์เพิ่มมากขึน้ แต่ลดการส่งเสริมการขายลง กระบวนการตัดสินใจซือ้ ในขั้นการ
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ตระหนกัถึงความตอ้งการย่อมเพิ่มมากขึน้ ซึ่งอาจรวมการสง่เสริมการขายในประเภท การลด แลก 
แจก แถม ดว้ย 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกา
อัจฉริยะ ในขั้นการเสาะแสวงหาข้อมูล พบว่า การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการ
ประชาสมัพนัธ ์มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง
ในเชิงบวก ซึ่งสามารถน าไปพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในขัน้การเสาะ
แสวงหาขอ้มูล ไดร้อ้ยละ 22.20 มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 1.793 หน่วย ถา้หากมีการเพิ่มการโฆษณา 
การสง่เสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธเ์พิ่มมากขึน้ การเสาะแสวงหาขอ้มลูก็ยอ่มเพิ่มมากขึน้
ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวความคิดของ ธีรภัทร ์ศจุิจนัทรรตัน ์(2555) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง 
การเปิดรบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไวว้างใจ และคณุค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค กรณีศกึษาตราสินคา้แอปเปิล ท่ีกล่าวว่า การประชาสมัพนัธ ์เช่น การ
แถลงข่าวเก่ียวกบันวตักรรม การเปิดตวัสินคา้ใหม่ และการประกาศความส าเร็จในดา้นตา่งๆ ของ
ตราสินคา้แอปเปิล แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคนั้นให้ความสนใจในส่ือและข่าวสารท่ีตราสินค้า
แอปเปิลปลอ่ยออกมาอย่างเห็นไดช้ดัเจน ส่วนการโฆษณานัน้ผูบ้ริโภคไดใ้หค้วามส าคญันอ้ยท่ีสดุ 
อาจเกิดจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ีแตกต่างกัน ท าใหเ้กิดการเปิดรบัส่ือการโฆษณา
แตกต่างกัน ซึ่งบางคนอาจเปิดรบัส่ือท่ีหลากหลายดา้นตลอดเวลา บางคนอาจเปิดรบัส่ือหรือหา
ขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้แคเ่ฉพาะดา้นท่ีสนใจก็ได ้

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกา
อัจฉริยะ ในขั้นการประเมินทางเลือก พบว่า การโฆษณา การขายโดยพนักงาน และการ
ประชาสมัพนัธ ์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การประเมินทางเลือก ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  มีความสัมพันธ์เชิง
เสน้ตรงในเชิงบวก ซึ่งสามารถน าไปพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะในขัน้การ
ประเมินทางเลือก ได้ร ้อยละ 16.10 มีค่าคงท่ีอยู่ ท่ีระดับ 2.044 หน่วย ถ้าหากมีการเพิ่มการ
โฆษณา การขายโดยพนกังาน และการประชาสัมพันธ์เพิ่มมากขึน้ การประเมินทางเลือกก็ย่อม
เพิ่มมากขึน้ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวความคิดของ ถวัลย ์วัชรชัยกุล (2561) ไดท้  าการวิจัยใน
หวัขอ้เรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และภาพลกัษณต์ราสินคา้ท่ีมีผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สมารท์โฟน ย่ีหอ้ Huawei ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีกล่าวว่า หากมีการ
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เพิ่มการโฆษณา การขายโดยพนักงาน และการให้ข่าวประชาสัมพันธ์เพิ่มมากขึน้ และลดการ
สง่เสรมิการขายลง กระบวนการตดัสินใจซือ้ ในขัน้การการประเมินทางเลือกยอ่มเพิ่มมากขึน้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกา
อจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ พบวา่ การโฆษณา การขายโดยพนกังาน การสง่เสรมิการขาย และ
การประชาสัมพันธ์ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง
ในเชิงบวก ซึ่งสามารถน าไปพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะในขัน้การตดัสินใจ
ซือ้ ไดร้อ้ยละ 24.60 มีคา่คงท่ีอยู่ท่ีระดบั 1.667 หน่วย ถา้หากมีการเพิ่มการโฆษณา การขายโดย
พนกังาน การส่งเสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ ์เพิ่มมากขึน้ การตดัสินใจซือ้ก็ยอ่มเพิ่มมาก
ขึน้ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวความคิดของ ธีรภัทร ์ศจุิจนัทรรตัน ์(2555) ไดท้  าการวิจัยในหัวขอ้
เรื่อง การเปิดรบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ความไวว้างใจ และคณุคา่ตราสินคา้ท่ีส่งผล
ต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาตราสินคา้แอปเปิล ท่ีกล่าวว่า การส่งเสริมการขายจะ
เป็นส่วนท่ีชว่ยในการดงึดดูผูบ้รโิภคท าใหเ้กิดการตดัสินใจในการซือ้สินคา้ ซึ่งการส่งเสรมิการขาย
จะท าการควบคู่ไปกบัการขายโดยพนกังานและจะเป็นตวักระตุน้ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจใน
ตวัสินคา้ ซึ่งผูบ้ริโภคจะใหค้วามสนใจกับการลดราคาของสินคา้ท่ีขายเป็นพิเศษ นอกจากนีย้งัมี
การโฆษณาและการประชาสมัพนัธช์ว่ยสง่เสรมิใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจท่ีจะเลือกซือ้สินคา้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกา
อัจฉริยะ ในขั้นพฤติกรรมภายหลังการซือ้ พบว่า การโฆษณา การขายโดยพนักงาน และการ
ประชาสมัพนัธ ์มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงในเชิงบวก ซึ่งสามารถน าไปพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในขั้น
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ไดร้อ้ยละ 23.00 มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 2.068 หน่วย ถา้หากมีการเพิ่ม
การโฆษณา การขายโดยพนกังาน และการประชาสมัพนัธเ์พิ่มมากขึน้ พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ก็
ยอ่มเพิ่มขึน้ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ ธีรภทัร ์ศจุิจนัทรรตัน ์(2555) ไดท้  าการวิจยัใน
หวัขอ้เรื่อง การเปิดรบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ ความไวว้างใจ และคณุคา่ตราสินคา้ท่ี
ส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค กรณีศึกษาตราสินคา้แอปเปิล ท่ีกล่าวว่า พฤติกรรมภายหลงั
การซือ้ของผูบ้รโิภคส่วนมากจะเกิดจากการความรูส้ึกพอใจหรือไม่พอใจในตวัของสินคา้หรือจาก
การบริการ โดยจะพิจารณาการโฆษณา และการขายโดยพนักงาน หากมีการประทบัใจหรือพึง
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พอใจก็จะเกิดพฤติกรรมการซือ้สินคา้ซ า้และมีการบอกต่อกับผูอ่ื้น ถา้หากผูบ้ริโภคเกิดความไม่
พอใจในสินคา้และบรกิารก็จะหนัไปซือ้สินคา้อ่ืนแทนและจะบอกตอ่กบัผูอ่ื้นในทางลบ 

สมมติฐานข้อที่ 3 องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก 
รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ ท่ีมีผลตอ่
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะ
โดยรวม พบว่า ผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะโดยรวม ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิงบวก ซึ่งสามารถน าไปพยากรณ์
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ไดร้อ้ยละ 33.80 มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 1.816 หน่วย ถ้า
หากมีการเพิ่มผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศักยภาพของผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึน้ 
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะก็ย่อมเพิ่มขึน้ดว้ย ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ 
มนสัสวี นกแกว้ (2555) ท่ีศึกษาเรื่อง คณุสมบตัิของแท็บเล็ต พีซี ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี ในจังหวดัปทุมธานี ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยดา้นคุณสมบตัิของแท็บ
เล็ต พีซี ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑห์ลกั รูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ ์และผลิตภณัฑ์
ท่ีคาดหวงั เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการผลิตภัณฑท่ี์มีความรวดเร็วในการประมวลผล มีระบบการ
ท างานท่ีมีความล่ืนไหล ตวัเครื่องมีน า้หนกัท่ีเบา สามารถพกพาไดส้ะดวก นอกจากนีย้งัสามารถ
เช่ือมตอ่กบัไวไฟร ์(Wi-Fi) สามจี (3G) บลทูธู (Bluetooth) 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้
การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ พบว่า ผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และ
ศกัยภาพของผลิตภัณฑ ์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึง
ปัญหาและความตอ้งการ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 มีความสัมพันธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิงบวก ซึ่งสามารถน าไปพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอัจฉริยะในขัน้การตระหนักถึงปัญหาและความตอ้งการ ไดร้อ้ยละ 24.50 มีค่าคงท่ีอยู่ท่ี
ระดับ 1.781 หน่วย ถ้าหากมีการเพิ่มผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศักยภาพของ
ผลิตภณัฑเ์พิ่มมากขึน้ กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตระหนกัถึงปัญหาและ
ความตอ้งการก็ย่อมเพิ่มขึน้ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวความคิดของ มธุริน ลีลาเลิศโสภณ (2556) 
ท่ีศึกษาเรื่อง ปัจจยัดา้นผลิตภัณฑท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้โทรศพัทมื์อถือแบบสมารท์โฟน ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้มือถือแบบสมารท์โฟนใน
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ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั ผลิตภณัฑค์วบ และศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภณัฑ ์มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการซื ้อจากศูนย์บริการเท่านั้น เน่ืองจากมีความไว้วางใจกับ
ศนูยบ์ริการมากกวา่รา้นคา้ภายนอก และศนูยบ์ริการมีความน่าเช่ือถือมากกวา่ จงึท าใหผู้บ้รโิภคมี
การคน้หาขอ้มลูก่อนท าการซือ้มือถือแบบสมารโ์ฟน 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้
การเสาะแสวงหาขอ้มูล พบว่า ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวัง และผลิตภัณฑ์ควบมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ ในขั้นการเสาะแสวงหาข้อมูล ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรงในเชิงบวก ซึ่งสามารถน าไป
พยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มลู ไดร้อ้ยละ 15.20 
มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 2.151 หน่วย ถา้หากมีการเพิ่มผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั และผลิตภัณฑค์วบเพิ่ม
มากขึน้ กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การเสาะแสวงหาขอ้มูลย่อมเพิ่มขึน้ดว้ย 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ มธุริน ลีลาเลิศโสภณ (2556) ท่ีศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยผลิตภัณฑ์ดา้นรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ี
คาดหวงั และผลิตภณัฑค์วบ มีความสมัพนัธส์งูสดุกบัการตดัสินใจซือ้โทรศพัทมื์อถือแบบสมารท์
โฟน ดา้นการซือ้จากขอ้มูลท่ีไดศ้ึกษามา เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งท าการศึกษาหาขอ้มูลเก่ียวกับ
โทรศพัทมื์อถือแบบสมารท์โฟนอยา่งละเอียดและถ่ีถว้น เพราะโทรศพัทมื์อถือแบบสมารโ์ฟนมีการ
แขง่ขนัท่ีสงู ท าใหผู้บ้รโิภคตอ้งศกึษาหาขอ้มลูหลายดา้น จากหลายตราสินคา้ เพ่ือใหไ้ดส้ิ่งท่ีดีท่ีสดุ 
เหมาะสมและคุม้คา่กบัผูบ้รโิภคมากท่ีสดุ 

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้
การประเมินทางเลือก พบว่า รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และศักยภาพของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การประเมินทางเลือก ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิงบวก ซึ่งสามารถ
น าไปพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในขัน้การประเมินทางเลือก ไดร้อ้ยละ 
12.70 มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 2.183 หน่วย ถา้หากมีการเพิ่มรูปลกัษณผ์ลิตภัณฑ ์และศกัยภาพของ
ผลิตภณัฑเ์พิ่มมากขึน้ กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การประเมินทางเลือกย่อม
เพิ่มขึน้ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวความคิดของ มธุริน ลีลาเลิศโสภณ (2556) ท่ีศึกษาเรื่อง ปัจจยั
ดา้นผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้โทรศัพท์มือถือแบบสมารท์โฟน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยผลิตภัณฑด์า้นประโยชนห์ลัก ดา้นรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์
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ดา้นผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั และดา้นศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้
โทรศัพทมื์อถือแบบสมารท์โฟน เน่ืองจากราคาก็เป็นปัจจัยส าคัญของผูบ้ริโภคในการประเมิน
ทางเลือกก่อนการตดัสินใจซือ้ หากผลิตภัณฑมี์ราคาท่ีมีความคุม้ค่าและเหมาะกบัผูบ้ริโภคจะท า
ใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้ไดเ้รว็ขึน้  

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้
การตดัสินใจซือ้ พบวา่ ผลิตภณัฑห์ลกั และผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงในเชิงบวก ซึ่งสามารถน าไปพยากรณก์ระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในขัน้การตดัสินใจซือ้ ไดร้อ้ยละ 18.90 มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 1.703 
หน่วย ถ้าหากมีการเพิ่มผลิตภัณฑ์หลัก และผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวังเพิ่มมากขึน้ กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ในขัน้การตดัสินใจซือ้ย่อมเพิ่มขึน้ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวความคิด
ของ ฐิติมา พงษพ์านทอง (2561) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการและส่วนประสมดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมารท์โฟนตราสินคา้หวัเว่ย 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีกลา่ววา่ ปัจจยัสว่นประสมดา้นผลิตภณัฑใ์นดา้นผลิตภณัฑ์
หลกั ดา้นรูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์และดา้นผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้
ของผูบ้ริโภค พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคในดา้นราคานัน้มีความสัมพันธก์ับดา้นผลิตภัณฑท่ี์
คาดหวงั เน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะซือ้สมารท์โฟนเพ่ือช่วยในการส่งเสริมภาพลักษณ์ทาง
สงัคมใหก้ับผูใ้ชง้าน และในดา้นระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้มีความสมัพนัธก์ับดา้นผลิตภัณฑ์
ควบ นอกจากนีผู้บ้รโิภคยงัตอ้งการศนูยบ์ริการท่ีมีการบริการท่ีรวดเรว็ มีการเพิ่มระยะเวลาในการ
รบัประกนั และมีการควบบริการแพ็คเกจรายเดือนกบัผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายนัน้ จึงสามารถท่ีจะลด
ระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้สมารท์โฟนตราสินคา้หวัเวย่ได ้

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์มีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้
พฤติกรรมภายหลังการซือ้  พบว่า ผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ ์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง
ในเชิงบวก ซึ่งสามารถน าไปพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะในขัน้พฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ ไดร้อ้ยละ 28.40 มีค่าคงท่ีอยู่ท่ีระดบั 1.382 หน่วย ถา้หากมีการเพิ่มผลิตภัณฑ์
หลัก ผลิตภัณฑท่ี์คาดหวัง และศักยภาพของผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึน้ กระบวนการตัดสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะ ในขัน้พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ย่อมเพิ่มขึน้ดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวความคิด
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ของ ฐิติมา พงษพ์านทอง (2561) ไดท้  าการวิจยัในหวัขอ้เรื่อง ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการและส่วนประสมดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สมารท์โฟนตราสินคา้หวัเว่ย 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมดา้น
ผลิตภัณฑ์ในด้านผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ และการ
รบัประกันสินคา้เพิ่มขึน้ จะท าใหพ้ฤติกรรมภายหลงัการซือ้ของผูบ้ริโภคในการซือ้ซ  า้เพิ่มขึน้ดว้ย 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสมารท์โฟนท่ีมีความทนัสมยั มีคณุภาพ และมีการใชง้านท่ีง่าย 
ถ้าหัวเว่ยได้มีการพัฒนาสมารท์โฟนได้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคก็จะท าให้ผู้บริโภค
กลบัมาซือ้สินคา้ซ า้อีกแนน่อน  

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของ

ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ทางผูผ้ลิตและผูจ้ัดจ าหน่ายควรใหค้วามส าคญักับ
กลุ่มเปา้หมาย ท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนอยู่ในช่วง 
25,001-35,000 บาท เน่ืองจากผูบ้รโิภคกลุม่นีมี้กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะในขัน้การ
ตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ ดงันัน้ผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่ายควรท าการตลาดดา้นตา่งๆ ส่ือถึงกลุม่คนกลุ่ม
นีเ้พ่ือใหร้บัทราบ รบัรู ้และเขา้ถึงขอ้มลูของนาฬิกาอจัฉริยะ เช่น การมีโปรโมชั่นพิเศษส าหรบัเด็ก
จบใหม ่หรือ บคุคลท่ีท างานไมเ่กิน 5 ปี หรือ กลุม่บคุคลท่ีมีรายไดไ้มเ่กิน 30,000 บาท เป็นตน้ 

2. ทางผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายควรให้ความส าคัญกับการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการในดา้นการโฆษณา การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย และการประชาสมัพนัธ ์
เพิ่มมากขึน้ เน่ืองจากทัง้ 4 ดา้นมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจท าดว้ยการเพิ่มการโฆษณาผ่านทางโทรทัศน ์การมีโปรโมชั่น
รว่มกบัเครือข่ายทางโทรศพัท ์การใหข้อ้มูลนาฬิกาอจัฉริยะจากการเขา้รว่มการเปิดตวัผลิตภณัฑ ์
และการใหข้อ้มลูนาฬิกาอจัฉรยิะผา่นผูเ้ช่ียวชาญหรือผูท่ี้ใชง้านจรงิ  

3. ทางผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่ายควรใหค้วามส าคญักับองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์
ในดา้นผลิตภัณฑห์ลกั และผลิตภัณฑท่ี์คาดหวงั เน่ืองจากทัง้ 2 ดา้นนีมี้อิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจท าดว้ยการเพิ่มความเร็ว
ในการประมวลผลขอ้มูล การท างานอย่างมีประสิทธิภาพของนาฬิกาอัจฉริยะตามท่ีโฆษณาไว ้
และการใชง้านนาฬิกาอจัฉรยิะท่ีง่ายไมซ่บัซอ้น  
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ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ส าหรบัการวิจยัครัง้ตอ่ไปดงันี ้

1. เน่ืองจากงานวิจยัในครัง้นีไ้ดท้  าการศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภค
ภายในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น จึงควรมีการขยายพื ้นท่ีของกลุ่มตัวอย่างไปตาม พื ้นท่ี
ตา่งจงัหวดั แลว้น าผลท่ีไดม้าท าการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบกลุ่มผูบ้รโิภค เพ่ือท าใหง้านวิจยัมีความ
หลากหลายมากยิ่งขึน้ ครอบคลุมกลุ่มผูบ้ริโภค และจะไดท้ราบถึงความแตกตา่งของผูบ้ริโภคใน
แตล่ะพืน้ท่ีอีกดว้ย ซึ่งขอ้มลูท่ีไดม้านัน้จะท าใหผู้ผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่ายสามารถน าขอ้มลูไปปรบัใช ้
ใหมี้ประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ และเพิ่มยอดขายใหก้บัตวัผลิตภณัฑใ์นอนาคต 

2. ควรศึกษาเพิ่มเติมในปัจจัยดา้นอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลกระบวนการตดัสินใจซือ้ เพิ่ม
มากขึน้ เช่น หลกัการตลาด 5R’S หลกัการตลาด 4E’S กลยุทธท์างการตลาด 5A เป็นตน้ ซึ่งเป็น
แนวคิดและทฤษฎีใหม่ๆ เพ่ือท่ีจะน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัมาเปรียบเทียบและปรบัปรุงในดา้น
ตา่งๆ และสามารถน าเสนอแนวทางการปรบัปรุงในอนาคตใหดี้ยิ่งขึน้ 

3. ควรมีการศึกษาเก่ียวกับนาฬิ กาอัจฉริยะใน เชิ ง เป รียบ เทียบ  เก่ียวกับ 
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ภาพลกัษณต์ราสินคา้ เป็นตน้ ของนาฬิกาอจัฉริยะท่ีเป็นคูแ่ข่งกนักนั
ทางการคา้ ท่ีจะสามารถน ามาปรบัปรุง พัฒนาแกไ้ข ใหต้รงกับความตอ้งการของผูบ้ริโภคมาก
ท่ีสดุ 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 
เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ที่มีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ค าชีแ้จง  

 แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดบัปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ โดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาถึง “การส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการ และองคป์ระกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกา

อจัฉริยะ (Smart Watch) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือใน

การท าแบบสอบถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่

ประการใด ดงันัน้ขอความกรุณาผูต้อบแบบสอบถาม กรุณาตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้และ

ตอบตามความคดิเห็นตามสภาพท่ีแทจ้รงิ  

 แบบสอบถามชุดนีจ้ะแบ่งเป็น 4 ตอน ดังนี ้

  ตอนที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์

  ตอนที ่2 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

  ตอนที ่3 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์

  ตอนที ่4 กระบวนการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ (Smart Watch) 
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ตอนที ่1 ลักษณะประชากรศาสตร ์

ค า้ชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✔ ลงในชอ่ง       ⃞ ท่ีตรงกบัขอ้มลูสว่นตวัของทา่นมากท่ีสดุ 

1.  เพศ 

⃞  เพศชาย    ⃞  เพศหญิง 

2.  อาย ุ

  ⃞  18 – 25 ปี    ⃞  26 – 33 ปี 

  ⃞  34 – 41 ปี    ⃞  42 – 49 ปี 

  ⃞  50 ปี ขึน้ไป    

3.  ระดบัการศกึษา  

  ⃞  ต  ่ากวา่ปรญิญาตรี   ⃞  ปรญิญาตรีหรือเทียบเทา่ 

  ⃞  สงูกวา่ปรญิญาตรี 

4.  รายไดต้อ่เดือน  

  ⃞  ต  ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท  ⃞  15,001-25,000 บาท 

  ⃞  25,001-35,000 บาท   ⃞  35,001-45,000 บาท 

  ⃞  45,001 บาท ขึน้ไป 

5.  อาชีพ  

  ⃞  นกัเรียน/นกัศกึษา   ⃞  ขา้ราชการ/รฐัวิสาหกิจ 

  ⃞  พนกังานบรษิัทเอกชน /ลกูจา้ง   ⃞  ประกอบธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 

  ⃞  อ่ืนๆ )โปรดระบุ.................. (  
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ตอนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ค า้ชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✔ ลงในช่อง       ⃞ ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ที่สอดคลอ้งกับ

ความคิดเห็นตามเกณฑ ์ดงันี ้

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การโฆษณา 
1. ท่านเคยเห็นโฆษณานาฬิกาอัจฉริยะผ่านทาง
โทรทศัน ์

     

2. ท่านเคยเห็นโฆษณานาฬิกาอัจฉริยะผ่านทาง
ปา้ยโฆษณากลางแจง้ หรอื ตามหา้งสรรพสนิคา้ 

     

3. ท่านเคยรบัชมรวีิวนาฬิกาอจัฉรยิะจากบคุคลท่ีมี
ช่ือเสียงผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook 
Youtube 

     

การส่งเสริมการขาย 
1. มีสว่นลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาล      
2. มีโปรโมชั่นการขายรว่มกบัเครอืขา่ยทางโทรศพัท ์      
3. มีบริการผ่อนช าระ ดอกเบีย้ 0% ผ่านทางบัตร
เครดิต 

     

การขายโดยพนักงาน 
1. พนกังานขายมีการใหข้อ้มูลและแนะน านาฬิกา
อจัฉรยิะ ณ จดุจ าหนา่ย 

     

2. พนักงานขายมีการสาธิตหรือแสดงการใช้งาน
นาฬิกาอจัฉรยิะ ณ จดุจ าหนา่ย 

     

3. พนักงานขายมีบุคลิกภาพเรียบรอ้ย  ยิม้แย้ม
แจ่มใส 
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การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การประชาสัมพันธ ์
1. ทา่นไดร้บัขา่วการเปิดตวันาฬิกาอจัฉรยิะรุน่ใหม่
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน ์เช่น Facebook 

     

2. ท่านไดร้บัขอ้มลูนาฬิกาอจัฉรยิะจากการเขา้รว่ม
กิจกรรมการเปิดตวัผลติภณัฑ ์

     

3. ท่านไดร้บัขอ้มลูนาฬิกาอจัฉริยะจากผูม้ีช่ือเสียง
ผูเ้ช่ียวชาญ หรอื ผูใ้ชบ้รกิารจรงิ 

     

การตลาดทางตรง 
1. มีการแจง้โปรโมชั่น ขา่วสารของนาฬิกาอจัฉรยิะ
ผา่นทางสือ่สงัคมออนไลน ์

     

2. มีการแจง้สทิธิพิเศษ หรอื สว่นลดพิเศษของ
นาฬิกาอจัฉรยิะผา่นทาง SMS  

     

3. มีการแจง้สทิธิประโยชน ์หรอื รายละเอียดของ
นาฬิกาอจัฉรยิะรุน่ใหมผ่า่นทางไปรษณีย์
อิเลก็ทรอนิกส ์(E-mail) 
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ตอนที่ 3 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์

ค  า้ชีแ้จง : โปรดท าเครือ่งหมาย ✔ ลงในช่อง       ⃞ ที่ตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากที่สดุ ที่สอดคลอ้งกบัความ

คิดเห็นตามเกณฑ ์ดงันี ้

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ผลิตภณัฑห์ลัก 
1. นาฬิกาอัจฉริยะมีความเร็วในการประมวลผล
ขอ้มลู 

     

2. นาฬิกาอจัฉรยิะมีแอพพลเิคชั่นท่ีมีประสทิธิภาพ      
3. นาฬิกาอจัฉรยิะมีหนา้จอท่ีมีความละเอียดสงู      
รูปลักษณผ์ลิตภณัฑ ์
1. นาฬิกาอจัฉรยิะมีรูปแบบท่ีทนัสมยั      
2. นาฬิกาอจัฉรยิะมีขนาดที่เหมาะสม น า้หนกัเบา      
3. นาฬิกาอจัฉรยิะมีรูปแบบใหเ้ลอืกท่ีหลายหลาก      
ผลิตภณัฑท์ี่คาดหวัง 
1. นา ฬิ กาอัจฉริยะสามารถท า งานได้อย่ า งมี
ประสทิธิภาพตามที่โฆษณาไว ้

     

2. นาฬิกาอจัฉรยิะมีการท างานง่ายไมซ่บัซอ้น      
3. นาฬิกาอจัฉริยะสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพใหก้ับ
ทา่นได ้

     

ผลิตภณัฑค์วบ 
1. มีการบรกิารก่อนและหลงัการขายนาฬิกาอจัฉรยิะ      
2. มีการรบัประกนัหลงัการซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะ      
3. มีศนูยบ์รกิารซอ่มนาฬิกาอจัฉรยิะท่ีหาไดง้่าย      
ศักยภาพของผลิตภณัฑ ์
1. นาฬิกาอจัฉริยะสามารถเช่ือมต่อกบัอปุกรณอ่ื์นได ้
เช่น คอมพิวเตอร ์เครือ่งเสยีง เป็นตน้ 

     

2. นาฬิกาอจัฉริยะสามารถกนัน า้ กนัฝุ่ นไดใ้นขณะใช้
งาน 

     

3. น าฬิ กาอัจฉริยะท า ให้ก ารติ ดต่อสื่ อสารใน
ชีวิตประจ าวนัของทา่นสะดวกยิ่งขึน้ 
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ตอนที ่4 กระบวนการตัดสินใจซือ้นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) 

ค า้ชีแ้จง : โปรดท าเครือ่งหมาย ✔ ลงในช่อง       ⃞ ที่ตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากที่สดุ ที่สอดคลอ้งกบัความ

คิดเห็นตามเกณฑ ์ดงันี ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การตระหนักถงึปัญหาและความต้องการ 
1. นาฬิกาท่ีทา่นใชแ้ตเ่ดิมท าไดแ้คด่เูวลา      
2. ทา่นช่ืนชอบในการลองเทคโนโลยีใหม่ๆ       
3. ท่านตอ้งการนาฬิกาท่ีเหมาะสมส าหรบัการออก
ก าลงักาย 

     

การเสาะแสวงหาข้อมูล 
1. ก่อนท าการเลือกซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะท่านได้
สอบถามข้อมูลจากคนใกล้ชิด  เช่น  เพื่ อน หรือ
ครอบครวั 

     

2. ก่อนท าการเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะท่านไดท้ าการ
ลองสนิคา้ ณ จดุจดัจ าหนา่ย  

     

3. ก่อนท าการเลือกซือ้นาฬิกาอจัฉริยะท่านไดค้น้หา
ขอ้มูลผ่านทางสื่อต่างๆ เช่น นิตยสาร บทความ หรือ 
สือ่สงัคมออนไลน ์

     

การประเมินทางเลือก 
1. ท่านได้ท าการเปรียบเทียบคุณภาพของนาฬิกา
อจัฉรยิะในราคาระดบัเดียวกนั 

     

2. ท่านได้ท าการเปรียบเทียบตราสินค้านาฬิกา
อจัฉรยิะในราคาระดบัเดียวกนั 

     

3. ท่านไดท้ าการเปรียบเทียบรูปลกัษณ์ของนาฬิกา
อจัฉรยิะในราคาระดบัเดียวกนั 
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กระบวนการตดัสินใจซือ้ ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การตัดสินใจซือ้ 
1. ท่านตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะเพราะเป็น
ผลติภณัฑท์ี่ไดร้บัความนิยม 

     

2. ท่านตัดสินใจซื ้อนาฬิกาอัจฉริยะเพราะได้รับ
ค าแนะน าจากคนใกลชิ้ด เช่น ครอบครวั เพื่อน 

     

3. ท่านตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะเพราะท่านสนใจ
อยูแ่ลว้ 

     

พฤติกรรมภายหลังการซือ้ 
1. ทา่นมีความพงึพอใจในนาฬิกาอจัฉรยิะที่ทา่นเลอืก
ซือ้ 

     

2. ถา้หากทา่นเลือกซือ้นาฬิกาเรอืนใหม ่ท่านจะเลอืก
ซือ้นาฬิกาอจัฉรยิะอีก 

     

3. ท่านมีการแนะน านาฬิกาอจัฉริยะใหก้ับเพื่อนหรือ
คนใกลชิ้ด 

     

 

ขอขอบพระคุณทุกทา่นทีใ่หค้วามกรุณาในการร่วมมือตอบ
แบบสอบถามมา ณ โอกาสนีด้ว้ย 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายช่ือ           ต  าแหนง่/สงักดั 
รองศาสตราจารยส์พุาดา สิรกิตุตา       อาจารยป์ระจ าสาขาธุรกิจเพื่อสงัคม 
           คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม 
           มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. ณฐัยา ประดษิฐสวุรรณ      อาจารยป์ระจ าสาขาธุรกิจเพื่อสงัคม 
           คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม 
           มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 



 
 

ประวัติผ ูเ้ขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ชื่อ-สกุล ขจีวรรณ เกตวุิทยา 
วัน เดอืน ปี เกิด 01 กรกฎาคม 2536 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพฯ 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2557  วิทยาศาสตรบณัฑิต สาขาชีววิทยาเชิงอนรุกัษ ์

มหาวิทยาลยัมหิดล 
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 13/64 ถนนสนุทรโกษา แขวงคลองเตย เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 10110   
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