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การศึกษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นความมุ่งหมายเพื่อศึกษาองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการ

ซือ้ผลติภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ และ
เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์  “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมลู คือ แบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการทดสอบค่าที การ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว และการหาค่าความสมัพนัธ์ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 
โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปผลการวิจัย  พบว่าลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีเพศหญิง มีอายุ 24 – 32 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน / ห้างร้าน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 9,000 – 18,999 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับ
ความคิดเห็นขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  “Apple Watch” โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก ในด้านรูปลักษณ์
ผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์ ด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และด้านผลิตภณัฑ์หลกั อยู่ในระดบัดีมาก   ส่วน
ด้านผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงั และด้านผลิตภณัฑ์ควบ อยู่ในระดบัดี ตามล าดบั ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายเฉลีย่ในการซือ้
ของผลติภณัฑ์ “Apple Watch” แตล่ะครัง้ประมาณ 14,445 บาทตอ่ครัง้ และมีระยะเวลาเฉลีย่ในการใช้งานของ
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  1.75 ปี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคมีอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์  “Apple Watch” แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั องค์ประกอบของผลติภณัฑ์ ด้านผลติภณัฑ์ควบ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์ “Apple Watch”  ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
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 The purpose of this research is to study the factors related to consumer purchasing 

behavior of Apple Watches in the Bangkok metropolitan area and classified by demographic 
characteristics in order to study the product components related to consumer purchasing behavior of 
Apple Watches in the Bangkok metropolitan area. The sample in this research is consisted of four 
hundred consumers. The data was obtained through a questionnaire. The statistics for data analysis 
included percentage, mean, standard deviation, t-test, a one-way analysis of variance and Pearson 
product moment correlation coefficient. The statistical information was then processed by computer 
software. The results of the research were as follows with respect to the demographic characteristics, 
the members of the sample group were female, between twenty-four to thirty two years of age, with 
Bachelor’s degree, single, employees of private companies and earned average monthly incomes of 
between THB 9,000 and 18,999. Most consumers had a high level of opinions on overall product 
components, which were at the strongly agree level. When considering these aspects found that 
consumers strongly agreed with regard to tangible products or basic products, potential products 
and core products. However, opinions on the expected products and augmented products at a level 
of agreement.The average cost to consumers for Apple Watches were around 14,445 THB per unit. 
The average periods of usage for Apple Watches were iaround 1.75 years.The results of the 
hypothesis testing were as follows consumers of different ages, educational levels, occupations, 
average monthly income and marital status demonstrated different purchasing behaviors of Apple 
Watches at statistically significant levels of 0.01 and 0.05, respectively.The aspect of product 
components and augmented products were positively correlated at a low level to with regard 
purchasing behavior of Apple Watches at a statistically significant level of 0.05. 
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กติตกิรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบบันี ้ส าเร็จลลุว่งได้ด้วยดีเน่ืองจากผู้วิจยัได้รับความเมตตาและกรุณาอย่างสงู 
จาก รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ประธานและกรรมการควบคมุ
สารนิพนธ์ ท่ีได้เสียสละเวลาให้ค าปรึกษา แนะน า ตรวจและแก้ไขข้อบกพร่อง และขอขอบคุณ           
รองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย์ ดร.อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์ ท่ีได้ให้ความกรุณาในการ
ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัยและคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ทุกท่าน  อีกทัง้ท าให้ผู้ วิจัย
ได้รับประสบการณ์ในการท างานวิจยัและรู้ถึงคณุคา่ของงานวิจยัท่ีจะชว่ยให้การท างานในการพฒันา
ความรู้เป็นไปอย่างมีคุณค่ามากขึน้  รวมถึงคณาจารย์คณะสังคมศาสตร์ทุกท่านท่ีได้ประสิทธ์ิ
ประสาทวิชาความรู้ให้แก่ผู้วิจยั 

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุ คณุพ่อ คณุแม่ และครอบครัว ซึ่งให้การสนบัสนุนและคอยให้
ก าลงัใจในยามเหน็ดเหน่ือยและท้อแท้ ขอขอบคณุเพ่ือนๆ ทกุคน ท่ีคอยช่วยเหลือและแนะน าในการ
จดัท าวิจยัของผู้วิจยัมาโดยตลอดสดุท้ายนี ้

สดุท้ายนี ้ผู้วิจยัขอให้งานวิจยันีไ้ด้เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจและผู้ ท่ีสนใจ
คณุประโยชน์และความดีอนัพึงมีจากปริญญานิพนธ์ฉบบันี ้ผู้วิจยัขอมอบให้บิดา มารดา ตลอดจนครู
อาจารย์ทุกท่านท่ีประสิทธิประสาทวิชาความรู้อันเป็นพืน้ฐานส าคญัท าให้เกิดผลส าเร็จในการท า            
สารนิพนธ์ในครัง้นี ้
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
นาฬิกาข้อมือ เป็นนาฬิกาแบบพกพาชนิดหนึ่ง เป็นอุปกรณ์บอกเวลาท่ีได้รับความนิยม

แก่ผู้คนทัว่โลก อาจกล่าวได้ว่านาฬิกาข้อมือเป็นเคร่ืองประดบัอีกชิน้หนึ่งนอกจากเคร่ืองแต่งกาย   
ท่ีผู้ คนมักจะสวมใส่ทุกครัง้เม่ือออกมาท ากิจกรรมข้างนอก ในบางครัง้นาฬิกาข้อมือก็เป็น
เคร่ืองประดบัท่ีบง่บอกถึงชนชัน้ทางสงัคม 

ปัจจุบนั โลกได้เข้าสู่ยุคแห่งเทคโนโลยี มีหลากหลายบริษัทได้ท าการผลิตนาฬิกาข้อมือ
มาหลากหลายรูปแบบ โดยมีการเพิ่มคณุสมบตันิอกเหนือจากการดเูวลาให้กบันาฬิกาข้อมือให้กบั
ผู้ บริโภค ได้แก่ คุณสมบัติกันน า้ การบอกวัน เดือน ปี  และการใช้ส าหรับการออกก าลังกาย   
เหมาะกบักลุม่ผู้บริโภคท่ีดแูลสขุภาพ จนกระทัง่ปัจจบุนัได้ท าการเช่ือมตอ่ระหวา่งนาฬิกาข้อมือกบั
โทรศพัท์ Smartphone หรือท่ีเรียกวา่ Smartwatch 

Smartwatch เป็นนาฬิกาข้อมือท่ีมากกว่าการบอกเวลา คือ เป็นนาฬิกาข้อมือท่ีมีกล้อง
ถ่ายรูป สามารถตอบรับสายโทรศพัท์เรียกเข้าได้ สามารถรับส่ง E-Mail หรือเช่ือมต่อกับ Social 
Network ต่าง ๆเช่น Facebook, Twitter, Instagram, Line และได้รวมถึงความสามารถในการลง 
Application เพิ่ มเติมต่าง ๆ อีกมากมาย  โดยเช่ือมต่อด้วยวิ ธีการ Bluetooth ระหว่าง 
Smartphone กับ Smartwatch เข้าด้วยกันราวกับว่ามี Smartphone พกติดข้อมืออยู่ตลอดเวลา 

โดยไมต้่องถือไว้ ("ความหมายของ Smartwatch,") 
บริษัทแอปเปิล (Apple) จงึได้คิดค้น Apple Watch ท่ีเป็น Smartwatch  และได้ประกาศ

ออกมาอย่างเป็นทางการในวันท่ี 9 กันยายน พ.ศ. 2557 ("วิกิพีเดีย,") “Apple Watch” ได้รับ    
การออกแบบมาพร้อมระบบปฏิบัติการของตัวเองท่ีมีความเฉพาะตัวไม่เหมือนใคร นั่นคือ 
watchOS เพ่ือให้ใช้ประโยชน์จากขนาดและการสวมใส่บนข้อมือได้อย่างเต็มท่ี “Apple Watch” 
เหมาะส าหรับการช าเลืองมองและการโต้ตอบอย่างรวดเร็ว ดงันัน้ Application ท่ีมีมาให้ จึงได้รับ
การออกแบบมาเพ่ือใช้ประโยชน์จากเร่ืองนี ้โดยมีตัง้แต่ Application ท่ีผู้ ใช้คุ้นเคยอย่าง E-mail 
ข้อความ และแผนท่ี ท่ีมาพร้อมกบัการท างานในรูปแบบใหม่หมด รวมถึง Application ท่ีใช้งานได้
สะดวกสบายยิ่งขึน้เม่ืออยู่บนข้อมือ เช่น Music และ Passbook ไปจนถึง Application แบบใหม ่
เชน่ Application กิจกรรม Application ออกก าลงักาย และ Application รีโมทกล้อง ซึง่จะเปล่ียน 
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“Apple Watch” ให้กลายเป็นช่องมองภาพส าหรับกล้อง iSight บนiPhone ของคุณตลอดจน     
การป้อนข้อมูลท่ีเหมาะกบัอุปกรณ์ขนาดเล็กลงท่ีสวมใส่บนข้อมือได้อย่างลงตวั ผลลพัธ์ท่ี ได้ก็คือ
ประสบการณ์ท่ีไม่เหมือนใครตามแบบฉบับ “Apple Watch” แต่คงไว้ซึ่งความเป็น Apple        
อย่างแท้จริงซึ่งจะมีออกมาจ าหน่ายอยู่ 3 รูปแบบด้วยกัน โดยจะใช้งานร่วมกับ iPhone5 ขึน้ไป 
และอปุกรณ์รุ่นท่ีท างานบนระบบปฏิบตัิการ iOS 8.2 ในชว่งต้นปี พ.ศ. 2558 

อีกข้อมูลท่ีสะท้อนว่าตลาด Smartwatch จะขยายตวัเพียงไรในอนาคต จากการส ารวจ
พบว่าในกลุ่มผู้ ใช้ Smartphone ปี 2020 หรืออีก 5 ปีข้างหน้า จะมีผู้ ใช้ 1 รายในทุก 20 รายท่ีเป็น
เจ้าของ Smartwatch การศึกษานีเ้กิดขึน้หลงัจากการวางตลาดของ “Apple Watch” จากบริษัท
แอปเปิล (Apple) ท่ีถูกคาดหวงัว่าจะเป็นตวัแปรหลกัท่ีท าให้สินค้ากลุ่ม Smartwatch กลายเป็น
สินค้ากระแสหลักในตลาด บริษัทวิจัย IHS Technology ประเมินว่ายอดการจัดส่งจะมีจ านวน
มากกว่า 19 ล้านเคร่ืองในปีนี ้คิดเป็น 56% เม่ือเทียบกับส่วนแบ่งตลาดรวม การวิจัยยังพบว่า
Smartwatch จากบริษัทแอปเปิล (Apple) จะเสียส่วนแบ่งตลาดให้กับผู้ ผลิตฝ่ัง Android       
อย่างช้าๆ จนเหลือ 38% ในปี 2020 และจะเป็นกลุ่มสินค้าอุปกรณ์เสริมท่ีมีความส าคญัส าหรับ  
ตอ่ผู้ผลิต Smartphone แทบทกุราย ทัง้หมดนีส้ะท้อนว่า Smartwatch จะเป็นสินค้าท่ีมีอิทธิพลกบั

ผู้บริโภคในยคุหน้าอยา่งแนน่อน ("ตลาด Smartwatch ") 
จากการท่ีกล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้ ท าวิจัย มีความสนใจท ากา รศึกษาวิจัย เร่ือง 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”    
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก คนกรุงเทพมหานคร มีรูปแบบการด าเนินชีวิต       
ท่ีต้องการความสะดวกสบาย ช่ืนชอบความทนัสมยั ความแปลกใหม่ และการโต้ตอบอย่างรวดเร็ว 
ดงันัน้ “Apple Watch” ซึ่งสามารถหาซือ้ได้จากร้านขายโทรศพัท์มือถือตามห้างสรรพสินค้าชัน้น า
ทัว่ไป หรือทางเว็บไซด์ จึงเป็นทางเลือกท่ีสามารถตอบโจทย์ รูปแบบการด าเนินชีวิตต้องการความ
สะดวกสบาย ช่ืนชอบความทันสมัย ความแปลกใหม่ และการโต้ตอบอย่างรวดเร็วของผู้บริโภค
กรุงเทพมหานครได้เป็นอย่างดี เน่ืองจาก “Apple Watch” เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเสริมการใช้งานควบคู่
กบั iPhone5 ขึน้ไปได้อย่างลงตวั ซึ่งผลการวิจยัท่ีได้จากการศึกษาจะสามารถน าไปใช้ประโยชน์
ต่อองค์กรในการวางแผนทางด้านธุรกิจ และเป็นประโยชน์แก่ผู้ บริโภคท่ีมีความต้องการซือ้   
“Apple Watch” 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย  

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือน าผลท่ีได้จากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ และวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม  

2. เพ่ือสามารถเข้าถึงและขยายตลาดสินค้าประเภท Smartwatch ในประเทศไทย 
3. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ ท่ีสนใจในการศึกษาค้นคว้าหาความรู้ เร่ืององค์ประกอบของ

ผลิตภณัฑ์ในประเภทธุรกิจ Smartwatch 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ผู้วิจยัมีความมุ่งหมายท่ีจะศกึษาเก่ียวกบั องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้าในครัง้นี ้ได้แก่ ผู้ บริโภคท่ีซือ้ /เคยซือ้ผลิตภัณฑ์ 

“Apple Watch” ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาค้นคว้าครัง้นีเ้ป็นผู้บริโภคท่ีซือ้/ เคยซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 

Watch” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผู้วิจยัไม่สามารถระบไุด้ว่ามีจ านวนประชากร
เท่าใด ผู้วิจยัจึงได้ท าการก าหนดขนากลุ่มตวัอย่างในการวิจยัโดยใช้สตูรการค านวณแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแนน่อน (Non Population) เพ่ือก าหนดกลุม่ตวัอยา่งดงันี ้(กลัยา, 2546) 
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𝑛 =
𝑍2

4𝑒2
 

 

โดย 𝑛 = จ านวนของขนาดตวัอยา่ง 

  𝑒 = ระดบัความคาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ก าหนดไว้ไมเ่กิน 5% 

  𝑍 = 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
โดยแทนค่าท่ีระดับความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 0.5 ค่า Z ท่ีระดับความ

เช่ือมัน่ 95% จะมีคา่ Z = 1.96 และมีความคาดเคล่ือนท่ี 0.05 ซึง่จะได้ผลดงันี ้

𝑛 =
(1.96)2

4(0.05)2
 

    = 385 
ทัง้นี เ้พ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีดี และส ารองความผิดพลาดของแบบสอบถาม             

ท่ีไม่สมบรูณ์ไว้ ผู้วิจยัจึงได้เพิ่มจ านวนตวัอย่างเท่ากบั 15 ตวัอย่าง รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีจะท า
วิจยัทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบ โดยมีขัน้ตอนการสุ่มตวัอย่างประกอบด้วย 4 ขัน้ตอน 
ดงัตอ่ไปนี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เป็นการหาตวัอย่าง
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการศูนย์การค้าชัน้น าในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” มีตวัแทนจ าหน่ายจากร้านขายโทรศพัท์มือถือตามห้างสรรพสินค้าชัน้น าทั่วไปกว่า 400 
สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการจบัฉลากเพ่ือสุ่มเลือกเขตการปกครองเป็นกลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 10% จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต ซึ่งเท่ากับ 5 เขต ได้แก่      
เขตปทมุวนั เขตจตจุกัร เขตบางกะปิ  เขตบางขนุเทียน และเขตบางนา  

ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้วิจยัเจาะจงไปท่ี
ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครท่ีมีผู้บริโภคใช้เป็นจ านวนมาก   
โดยไปศนูย์การค้าตามเขตการปกครองเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีสุม่จบัฉลากได้ในขัน้ตอนท่ี 1 ดงันี ้ 

1.1 เขตปทมุวนั:  ศนูย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 
1.2 เขตจตจุกัร:  ศนูย์การค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว 
1.3 เขตบางกะปิ:  ศนูย์การค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ  
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1.4 เขตบางขนุเทียน:  ศนูย์การค้าเซ็นทรัล พระราม 2  
1.5 เขตบางนา:  ศนูย์การค้าเซ็นทรัลบางนา 

ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยการก าหนดจ านวน
ตวัอยา่งท่ีจะท าการส ารวจ ณ ศนูย์การค้าทัง้ 5 แหง่ แหง่ละ 80 คน รวมทัง้สิน้ 400 คน 

 
ตาราง 1 แสดงการสุม่ตวัอย่างโดยการก าหนดโควต้าตามศนูย์การค้าท่ีก าหนดไว้  
 

ศนูย์การค้า จ านวนตวัอยา่ง 
เซ็นทรัลเวิลด์ 80 
เซ็นทรัล ลาดพร้าว 80 
เดอะมอลล์ บางกะปิ 80 
เซ็นทรัล พระราม 2 80 
เซ็นทรัล บางนา 80 
รวม 400 

 
ขัน้ตอนท่ี 4 การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ

รวบรวมข้อมูลโดยน าแบบสอบถามท่ีได้เตรียมไว้ จัดเก็บข้อมูล ณ ศูนย์การค้าทัง้ 5 แห่ง ตามท่ี
ก าหนดในขัน้ตอนท่ี 2 แหง่ละ 80 คน จนครบ 400 คนตามจ านวนท่ีต้องการ 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent variable) ได้แก่ 
1.1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ 
1.1.2.1 15 – 23 ปี 
1.1.2.2 24 – 32 ปี 
1.1.2.3 33 – 41 ปี 
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1.1.2.4 42 – 50 ปี 
1.1.2.5 51ปีขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.4 สถานภาพ 
1.1.4.1 โสด 
1.1.4.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 
1.1.4.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

1.1.5 อาชีพ  
1.1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.1.5.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 
1.1.5.4 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.5.5 แมบ้่าน/พอ่บ้าน 
1.1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………………. 

1.1.6 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
1.1.6.1 9,000 -18,999 บาท 
1.1.6.2 19,000 - 28,999 บาท 
1.1.6.3 29,000 - 38,999 บาท 
1.1.6.4  39,000 - 48,999 บาท 
1.1.6.5  49,000 บาทขึน้ไป  

1.2 องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ ได้แก่ 
1.2.1 ผลิตภณัฑ์หลกั 
1.2.2 รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ 
1.2.3 ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
1.2.4 ผลิตภณัฑ์ควบ 
1.2.5 ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
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2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประกอบด้วยลักษณะผู้ ท่ีซือ้ ผลิตภัณฑ์ท่ีซือ้ วัตถุประสงค์ในการซือ้ บุคคลท่ีมีผลต่อการซือ้ 
ชว่งเวลาท่ีซือ้ สถานท่ีซือ้ และขัน้ตอนพฤตกิรรมการซือ้ 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. “Apple Watch” หมายถึง Smartwatch ท่ีผลิตโดยบริษัทแอปเปิล (Apple)            
เป็นอปุกรณ์ท่ีต้องใช้งานควบคูก่บัโทรศพัท์ iPhone5 ท่ีใช้ระบบปฏิบตัิการ iOS 8.2 ขึน้ไป โดยท า
การเลือก ควบคุม ตลอดจนการป้อนข้อมูล Application ทัง้หมดท่ีอยู่ในโทรศัพท์ iPhone     
ในขณะท่ีสวมใสบ่นข้อมือ 

2. ผู้ บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคท่ีใช้ iPhone5 และใช้ระบบปฏิบตัิการ iOS 8.2 ขึน้ไปใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. ศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้า หมายถึง ร้านค้าขายปลีกขนาดใหญ่ ท่ีมี “Apple 
Watch” จดัจ าหนา่ย 

4. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะส่วนบุคคลต่าง  ๆ ท่ีประกอบด้วย เพศ 
อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ  และรายได้ เฉลี ่ยต ่อเด ือนของผู้ บริโภคท่ีใช้  iPhone5           
และใช้ระบบปฏิบตักิาร iOS 8.2 ขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ หมายถึง คณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้
ได้จากการมองเห็นจากผลิตภณัฑ์หรือสมัผสัได้จากการใช้ผลิตภณัฑ์ดงักล่าว ซึ่งประกอบไปด้วย 
ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  หรือผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ          
และศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

5.1 ผลิตภณัฑ์หลกั หมายถึง ประโยชน์พืน้ฐานส าหรับผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ท่ี
ผู้บริโภคจะได้รับจากการซือ้ผลิตภณัฑ์โดยตรง 

5.2 รูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภค
สามารถสมัผสัหรือรับรู้ได้จากคณุภาพ ลกัษณะการออกแบบ ตราสินค้า “Apple Watch” 

5.3 ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั หมายถึง คณุสมบตัิหรือเง่ือนไขท่ีผู้ ซือ้คาดหวงัว่าจะได้รับ
จากการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 

5.4 ผลิตภัณฑ์ควบ หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติมท่ีผู้ ซื อ้จะได้รับจากการซือ้
ผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ เชน่ การขนสง่ การรับประกนัคณุภาพสินค้า เป็นต้น 



 8 
 

5.5 ศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่วนของผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ท่ีมี
การเปล่ียนแปลง หรือพฒันา เพ่ือสนองความต้องการของลกูค้าในอนาคต 

6. พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” หมายถึง การกระท าของผู้ บริโภค        
ในการซือ้นาฬิกา “Apple Watch” ได้แก่ ลักษณะผู้ ท่ีซือ้ ผลิตภัณฑ์ท่ีซือ้ วตัถุประสงค์ในการซือ้ 
บคุคลท่ีมีผลตอ่การซือ้ ชว่งเวลาท่ีซือ้ สถานท่ีซือ้ และขัน้ตอนพฤตกิรรมการซือ้ 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

   ตวัแปรต้น       ตวัแปรตาม 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- การศกึษา 

- สถานภาพ 

- อาชีพ 

- รายได้ตอ่เดือน 

 

 

 

 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

“Apple Watch” ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 

- ผลิตภณัฑ์หลกั 

- รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หรือ       

ผลิตภณัฑ์ 

- ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 

- ผลิตภณัฑ์ควบ 

- ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

- ประโยชน์ชองผลิตภณัฑ์ 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจยั 
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สมมตฐิานในการวิจัย 

1. ผู้ บริโภคท่ีมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  

2. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศกึษาวิจยัเร่ือง องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในครัง้นี ้ผู้วิจยัได้รวบรวมแนวคิด 
ทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยน าเสนอตามหวัข้อดงัตอ่ไปนี ้

1.แนวคดิเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.แนวคดิเก่ียวกบัองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 
3.แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
4.ประวตัคิวามเป็นมาของ บริษัทแอปเปิล (Apple) 
5.ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบั “Apple Watch” 
6.ทฤษฎี แนวคดิ และงานวิจยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้อง 
 

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
ความหมายของประชากรศาสตร์ 

ราชบัณฑิตยสถาน ("ราชบัณฑิตยสถาน ,") ให้ค านิยามของค าว่า “ประชากร”          
ไว้ 2 ความหมาย ดงันี ้

ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง จ านวนคนทัง้หมดในพืน้ท่ีแห่งหนึ่ง 
ในชว่งระยะเวลาหนึง่หรือในขณะใดขณะหนึง่ 

ประชากรศาสตร์ (ในด้านสถิติ) หมายถึง คน หรือ สัตว์ หรือสิ่งของ ซึ่งอยู่ในข่าย       
ท่ีจะได้รับการศกึษา หรือสุม่ตวัอยา่ง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ประกอบด้วย อาย ุเพศ ขนาดและครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ 
การศึกษา เหล่านีเ้ป็นเกณฑ์นิยมใช้ในการส่วนแบ่งการตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็น
ลกัษณะท่ีส าคญั และการสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเปา้หมาย รวมทัง้ง่ายกว่า
การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ตวัแปรด้านทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั มีดงันี ้

1. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยท่ีส าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมส่ือสารของ
มนุษย์ เน่ืองจากอายุจะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเร่ือง
ต่าง ๆ ของบุคคล ดงัค ากล่าวท่ีว่าผู้ ใหญ่อาบน า้ร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนท่ีมี
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ประสบการณ์น้อยกว่าเด็กเม่ือวานซืน เป็นต้น สิ่งเหล่านีล้้วนแล้วแต่เป็นเคร่ืองบ่งชีห้รือแสดง
ความคิด ความเช่ือ ลกัษณะการโต้ตอบต่อเหตกุารณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ของบุคคล คนเราโดยทัว่ไป
เม่ืออายุเพิ่มขึน้ประสบการณ์สูงขึน้ ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึน้ วิธีคิดและสิ่งท่ีสนใจ          
ก็จะเปล่ียนแปลงไปด้วย 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบง่ส่วนตลาดท่ีส าคญัเช่นกนั นกัการตลาดต้อง
ศึกษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบ เพราะปัจจุบนัตวัแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในตวัพฤติกรรม
ผู้บริโภคการเปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตมุาจากการท่ีสตรีท างานมากขึน้ 

3. ลักษณะทางครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะ
ครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาดต้องใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด 
และมีความส าคัญยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยผู้ บ ริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวน              
และลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านส่ือท่ีเก่ียวข้องกับผู้ตดัสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการ
พฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็น  
ตวัแปรท่ีส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความ
ร ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการ
แบ่งส่วนตลาดโดยถือเป็นเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชีก้ารมีหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบ
การด าเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้เป็นตัวแปรท่ี ใช้บ่อยมาก 
นกัการตลาด ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน  ๆ เพ่ือให้
ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุ่มรายได้อาจเก่ียวข้องกับเกณฑ์อายุ และอาชีพ
รวมกนั 

อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2539) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง อายุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศกึษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักลา่วมีความส าคญัตอ่นกัการตลาด
เพราะมัน เก่ียวกันกับอุปสงค์  (Demand) ในตัวสินค้าทั ง้หลาย การเป ล่ียนแปลงทาง
ประชากรศาสตร์ชี ใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลด
ความส าคญัลง ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงันี ้

1. อายุ นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปล่ียนแปลงของ
ประชากรในเร่ืองของอายดุ้วย 
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2. เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้ เร่ือย ๆ   
นักการตลาดต้องค านึงว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ ซือ้รายใหญ่ ซึ่งท่ีแล้วมาผู้ ชายเป็นผู้ ตัดสินใจซือ้       
และนอกจากนัน้บทบาทของสตรีและบรุุษมีบางสว่นท่ีซ า้กนั 

3. วงจรชีวิตครอบค รัว ขัน้ตอนแต่ละขั น้ตอนของวงจรชีวิ ตครอบครัว              
เป็นตวัก าหนดท่ีส าคญัของพฤติกรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบง่ออกเป็น 9 ขัน้ตอน 
ซึง่แตล่ะขัน้ตอนจะมีพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

4. การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่า
อะไรเกิดขึน้กับการศึกษาและรายได้เป็นสิ่งส าคญัเพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึน้อยู่กับรายได้ท่ีมี
ของแตล่ะคน 

 
แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบของผลติภัณฑ์ 

ธงชัย สันติวงษ์  (2534) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณ ฑ์  (Product) หมายถึง 
คณุลกัษณะของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งท่ีนกัการตลาดจะต้องออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีคณุลกัษณะท่ีดี
พร้อมและเหนือกว่าคู่แข่งขัน และเป็นท่ีต้องการของผู้ บริโภคมากท่ีสุดและไม่เป็นปัญหาในแง่     
การผลิตมากนกั 

พิบูล ทีปะปาล (2537) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ      
ท่ีสามารถน ามาเสนอขายให้แก่ตลาดเพ่ือให้เกิดความสนใจ ความต้องการเป็นเจ้าของการใช้หรือ
การบริโภค ซึ่งเป็นสิ่งท่ีอาจจะสนองความต้องการและความจ าเป็นของผู้ ซือ้ให้ได้รับความพอใจ 
โดยผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย สิ่งท่ีมีรูปร่าง บริการ บคุคล สถานท่ี องค์การ และความคดิ 

เสรี วงศ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การมี
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลกูค้ากลุม่เปา้หมายได้ 

Kotler (2000) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆท่ีสามารถ
น าเสนอขายให้แก่ตลาดเพ่ือท าให้ความต้องการและความจ าเป็น (ของผู้ ซือ้) ได้รับการตอบสนอง 
จนท าให้ได้รับความพอใจ 

Armstrong & Kotler (2003) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง      
สิ่งใด ๆ ก็ตามท่ีสามารถน าเสนอสู่ตลาดเพ่ือดึงดูดความสนใจ การได้มาเป็นเจ้าของ การใช้      
หรือการบริโภค และอาจท าให้ได้รับความพอใจในความต้องการหรือความจ าเป็นเท่านัน้              
ซึ่งผลิตภัณฑ์หมายรวมถึง สินค้าท่ีมีตวัตน บริการ เหตุการณ์ บุคคล สถานท่ี องค์การความคิด 
หรือการรวมกันของหลายๆสิ่งองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) หมายถึง     
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การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถจูงใจตลาดได้ โดยถือเกณฑ์คุณสมบัติ             
4 ประการ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์นัน้เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายของผลิตภัณฑ์ซึ่ง
จะต้องค านึงถึงคณุสมบตัิ กล่าวคือความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการจูงใจตลาดลกัษณะและ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ส่วนผสมบริการและคุณภาพบริการ ขณะเดียวกันการตัง้ราคานัน้ถือ
เกณฑ์คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ (Value Base Prices) การก าหนดองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ต้อง
ค านงึถึงประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้(Kotler, 1997; ศภุลกัษณ์ & สพุาดา สิริกตุตา, 2549) 

1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีส าคญัของผลิตภัณฑ์     
ท่ีส าคัญของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ ผลิตเสนอขายกับผู้ บริโภคซึ่งอาจเป็นเร่ืองของประโยชน์ใช้สอย          
การแก้ปัญหาให้กับลูกค้าการขายความปลอดภัยความสะดวกสบายการประหยดั ตวัอย่างเช่น 
ผลประโยชน์ท่ีส าคญัของหนงัสือพิมพ์ คือ การให้ขา่วสารและการให้ความบนัเทิง 

2. รูปร่างของผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑ์ (Basic product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพท่ีผู้ บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ซึ่งเป็นส่วนท่ีท าการเสริม
ผลิตภณัฑ์ให้ท าหน้าท่ีสมบรูณ์ขึน้หรือเชิญชวนให้นา่ใช้ยิ่งขึน้มีดงันี ้

2.1 คณุภาพ (Quality) 
2.2 รูปร่างลกัษณะ (Feature) 
2.3 รูปแบบ (Style) 
2.4 การบรรจภุณัฑ์ (Packaging) 
2.5 ตราสินค้า (Brand) 
2.6 ลกัษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ (Other Physical Product) 

3. ผลิตภัณ ฑ์ ท่ีคาดหวัง (Expected Product) หมายถึง  กลุ่มของคุณสมบัติ          
และเง่ือนไขท่ีผู้ ซือ้คาดหวังจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้าการเสนอผลิตภัณฑ์         
ท่ีคาดหวังจะค านึงถึงความพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer Satisfaction) เช่น นาฬิกา 
“Apple Watch” สิ่งท่ีผู้ บริโภคคาดหวังจะได้รับ คือ ลักษณะการใช้งานท่ีง่ายสามารถสนับสนุน
อุปกรณ์ท่ีต้องใช้งานควบคู่กับโทรศัพท์ iPhone5 ท่ีใช้ระบบปฏิบัติการ iOS 8.2 ขึน้ไป ทุกครัง้       
ท่ีผู้บริโภคสวมใส ่

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติมหรือ
บริการท่ีผู้ ซือ้จะได้รับควบคู่พร้อมกับการซือ้สินค้าซึ่งประกอบด้วยการบริการก่อนการขายและ    
การบริการหลังการขายซึ่งส่วนใหญ่บริษัทจะจัดผลิตภัณฑ์ควบโดยมีการส่งมอบให้คนกลางใน
รูปแบบดงันี ้
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4.1 การตดิตัง้ (Installation) 
4.2 การขนสง่ (Transportation) 
4.3 การรับประกนั (Insurance) 
4.4 การให้สินเช่ือ (Credit) 
4.5 การให้บริการอ่ืน ๆ (Service) 

5. ศักยภาพท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาต่อไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีดี
ตอ่ไปในอนาคต 

ปัจจัยท่ีต้องค านึงในการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  มีดงันี ้   (ศิริวรรณ, 2546; 
ศภุลกัษณ์ & สพุาดา สิริกตุตา, 2549)  

1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Different) และ/หรือความแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) 

2. องค์ประกอบคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พืน้ฐานรูปลกัษณ์คณุภาพบรรจภุณัฑ์ตราสินค้าเป็นต้น 

3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหนง่ท่ีแตกตา่งและมีคณุคา่ในจิตใจของลกูค้าเปา้หมาย 

4. การพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลกัษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีขึน้ (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ของลกูค้าได้ดียิ่งขึน้ 

5. กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมของผลิตภณัฑ์ (Product mix) และสายผลิตภณัฑ์ 
(Product line) 

คณุสมบตัท่ีิดีขององค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีดงันี ้
การสร้างสินค้าและบริการจะเก่ียวข้องกับการก าหนดผลประโยชน์ท่ีจะน าเสนอ

โดยกิจการจะติดต่อส่ือสารและส่งมอบผลประโยชน์ ท่ีให้แก่ผู้ บริโภคผ่านทางคุณสมบัติ              
ของผลิตภณัฑ์ทางด้านคณุภาพของผลิตภณัฑ์มีดงันี ้(ศภุลกัษณ์ & สพุาดา สิริกตุตา, 2549)  

1.รูปแบบของสินค้าหรือลักษณะทางกายภาพของสิน ค้า (Physical 
Characteristics of Goods) เป็นลักษณะท่ีลูกค้าสามารถมองเห็นได้สามารถรับรู้ด้วยประสาท
สมัผสัทัง้ 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง และสมัผสั 
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2. คณุภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) เป็นการวดัการท างานและวดั
ความคงทนของผลิตภัณฑ์เกณฑ์ในการวัดคุณภาพหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพ      
ท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขันถ้าสินค้าคุณภาพต ่าผู้ ซือ้จะไม่ท าการซือ้ซ า้ถ้าสินค้าราคาสูงไปเกินอ านาจ   
การซือ้ของผู้บริโภคสินค้าก็ไม่สามารถท าการขายได้และสินค้าควรมีคณุภาพระดบัใดบ้างและมี
ต้นทุนเท่าไรจึงเป็นท่ีพอใจของผู้ บริโภครวมถึงคุณภาพของสินค้าต้องมีความสม ่าเสมอและ          
มีมาตรฐานเพ่ือท่ีจะสร้างการยอมรับและเกิดความเช่ือถือท่ีมีตอ่ตวัสินค้าทุกครัง้ท่ีซื อ้ดงันัน้ผู้ผลิต
จงึต้องมีการควบคมุคณุภาพสินค้า (Quality Control) อยูเ่สมอ 

3. ราคาของสินค้า (Price) เป็นเงินท่ีบุคคลจ่ายเพ่ือซือ้สินค้าหรือบริการซึ่ง
สามารถแสดงเป็นมูลคา่ (Value) ท่ีผู้บริโภคจ่ายเพ่ือแลกเปล่ียนกบัผลประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า
หรือบริการซึ่งราคามีส่วนส าคญัในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคการตดัสินใจตัง้ราคานัน้จะต้องมี
ความสอดคล้องกับปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาดการตดัสินใจด้านราคาไม่จ าเป็นว่าต้องมี
ราคาสูงหรือราคาต ่าแต่เป็นราคาท่ีผู้ บริโภคมองเห็นว่าสินค้ามีคุณค่าสามารถตัง้ราคาสูงได้        
และการปรับราคาขึน้หรือราคาลงจะต้องพิจารณาถึงความออ่นไหวด้านราคาของผู้บริโภคด้วย 

4. ช่ือเสียงของสินค้าหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึงค า (Term) สญัลกัษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งของดงักลา่วเพ่ือระบถุึงสินค้าและบริการ
ของผู้ ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ ขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขันการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคต่อผลิตภัณฑ์บางชนิดนัน้ขึน้อยู่กับช่ือเสียงของผู้ ขายหรือตราสินค้า
โดยเฉพาะสินค้าท่ีเจาะจงซือ้เช่น นาฬิกา “Apple Watch” ซึง่เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ด้วย
เหตผุลด้านจิตวิทยาไมใ่ชเ่หตผุลทางด้านเศรษฐกิจด้วยเหตนีุเ้องจงึต้องมีการพฒันาตราสินค้า 

5. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการออกแบบ
และการผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่งท่ีห่อหุ้ มผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์เป็นตัวท่ีท า ให้เกิดการรับรู้คือ           
การมองเห็นสินค้าเม่ือลูกค้าเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ์ก็จะน าไปสู่การจูงใจให้เกิดความ
ต้องการซือ้และเกิดการตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุดงันัน้บรรจภุณัฑ์จึงต้องมีเอกลกัษณ์เฉพาะโดยอาจจะ
แสดงถึงต าแหนง่ผลิตภณัฑ์สินค้านัน้ 

6.การออกแบบผลิตภณัฑ์ (Design) เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกับรูปแบบลกัษณะ
การบรรจุหีบห่อซึ่งปัจจัยเหล่านี จ้ะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บ ริโภคดังนัน้                
การออกแบบจึงมีความส าคัญมากส าหรับสินค้าต่าง ๆ ดังนัน้ผู้ ผลิตท่ีมีความเช่ียวชาญ            
ด้านการออกแบบจึงต้องศึกษาความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือออกแบบสินค้าท่ีมีความดึงดดูใจ
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และให้เป็นท่ีต้องการของผู้บริโภคนอกจากนีก้ารออกแบบยงัใช้เป็นหลกัเกณฑ์ท าให้ผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความแตกตา่งโดยค านงึถึงเหตผุลจงูใจให้ลกูค้าซือ้สินค้าซึง่มีทัง้ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ 

7. การรับประกัน  (Warranty) คื อการรับประกันสิ น ค้ า  (Guarantee)             
มีความหมายตา่งกนัดงันี ้

7.1 การรับประกันหรือใบรับประกันเป็นเอกสารซึ่งมีข้อความท่ีระบุถึง  
การรับประกนัสินค้าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายจะชดเชยให้กบัผู้ ซือ้เม่ือผลิตภณัฑ์ไม่สามารถท างานได้ใน
เวลาท่ีก าหนดการรับประกันเป็นเคร่ืองมือในการแข่งขันโดยเฉพาะสิ นค้าประเภทรถยนต์
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าเคร่ืองจกัรเพ่ือเป็นการลดความเส่ียงจากการซือ้สินค้าของลูกค้ารวมถึงการสร้าง
ความเช่ือมั่นฉะนัน้การเสนอการรับประกันสินค้าแบบเป็นลายลักษณ์อักษรหรือด้วยค าพูด
โดยทัว่ไปการรับประกนัจะระบปุระเด็นส าคญั 3 ประเดน็คือ 

- การรับประกันจะต้องให้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ว่าผู้ ซือ้จะร้องเรียนท่ีไหน
กบัใครอยา่งไรเม่ือสินค้ามีปัญหา 

- การรับประกนัจะต้องให้ผู้บริโภคทราบลว่งหน้าก่อนการซือ้ 
- การรับประกนัจะต้องระบุเง่ือนไขการรับประกันทางด้านระยะเวลา

ขอบเขตการรับผิดชอบและเง่ือนไขอ่ืน ๆ 
7.2 การรับประกันสินค้าหรือบริการเป็นข้อความท่ียืนยันว่าผลิตภัณฑ์

สามารถท างานได้เป็นท่ีนา่พอใจหรือมีการประกนัวา่สินค้าใช้ไมไ่ด้ยินดีคืนเงิน 
8. สี (Color) สีของผลิตภณัฑ์เป็นสิ่งเชิญชวนและจงูใจให้เกิดการซือ้เพราะสี

ท าให้เกิดอารมณ์ทางด้านจิตวิทยาเคร่ืองมือทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นสถานบนัเทิ งต่าง ๆก็ใช้สี
เข้ามาชว่ยอย่างมากหรือแม้กระทัง่การโฆษณาการส่งเสริมการขายตา่ง ๆก็ใช้สีเข้ามาช่วยจึงท าให้
เกิดการรับรู้ท าให้โดดเด่นเป็นลักษณะความต้องการทางด้านจิตวิทยาของมนุษย์ท่ีว่าสินค้า        
แตล่ะชิน้จะมีการตดัสินใจคือสี 

9. การให้บริการ (Service) การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคบางครัง้ก็ขึน้อยู่กับ
นโยบายการให้บริการแก่ลูกค้าของผู้ ขายหรือผู้ ผลิตเช่นผู้ บริโภคมักจะซือ้สินค้ากับร้านค้า             
ท่ีให้บริการดีและถกูใจในปัจจบุนัผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเรียกร้องบริการจากผู้ขายมากขึน้ 

10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุท่ีใช้ในการผลิตผู้ ผลิตมีทางเลือก        
ท่ีจะใช้วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอย่างในการผลิตซึ่งในการตัดสินใจเร่ืองนีผู้้ ผลิตต้องค านึงถึง      
ความต้องการของผู้ บริโภคว่ามีความพึงพอใจแบบใดตลอดจนถึงการพิจารณาเร่ืองต้นทุน           
ในการผลิตและความสามารถในการจดัหาวตัถดุิบด้วย 
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11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ (Product Safety) และภาระผลิตภัณฑ์ 
(Product Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เป็นประเด็นท่ีส าคัญมากท่ีธุรกิจต้องเผชิญ     
และยงัเป็นประเด็นปัญหาด้านจริยธรรมทัง้ธุรกิจและผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ปลอดภยัท าให้ผู้ผลิต
หรือผู้ ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดการท าลาย         
หรือเป็นอันตรายส าหรับผู้ผลิตท่ีต้องรับผิดชอบซึ่งในประเด็นนีเ้ป็นสาเหตุท่ีท าให้ธุรกิจต้องการ
รับประกนั 

12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึน้จะต้องค านึงถึง
ประโยชน์และมาตรฐานของเทคโนโลยีนัน้ผลิตภณัฑ์จ านวนมากในตลาดจะต้องมีการออกแบบท่ี
ได้มาตรฐานและมาตรฐานเหล่านีมี้การควบคมุโดยสมาคมผู้ประกอบอาชีพและหน่วยงานรัฐบาล
ทัง้ในระดบัประเทศและระดบัโลก 

13. ความ เข้ากันได้  (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณ ฑ์ ให้
สอดคล้องกับความคาดหวงัของลูกค้าและสามารถนาไปใช้ได้ในทางท่ีดีในทางปฏิบตัิโดยไม่เกิด
ปัญหาในการใช้ 

14. คณุคา่ของผลิตภณัฑ์ (Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนท่ีได้รับ
จากการใช้ผลิตภณัฑ์ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหวา่งคณุคา่ท่ีเกิดจากความพึงพอใจในการใช้
ผลิตภณัฑ์ท่ีสงูกวา่ต้นทนุท่ีผู้บริโภคซือ้ 

15. ความหลากหลายของสินค้า (Variety) ผู้ ซือ้ส่วนมากพอใจท่ีจะเลือกซือ้
สินค้าท่ีมีให้เลือกในรูปของสีกลิ่นรสขนาดการบรรจุหีบห่อแบบลักษณะและคุณภาพเน่ืองจาก
ผู้ บ ริโภคมีความต้องการท่ีแตกต่างกันดังนัน้ผู้ จ า หน่ายจ าเป็นต้องมีสินค้าให้เลือกมาก               
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภคท่ีแตกต่างกันได้ดียิ่งขึน้ เม่ือพูดถึงองค์ประกอบ          
ด้านผลิตภณัฑ์เราสามารถจะจ าแนกผลิตภณัฑ์ได้เป็น 2 จ าพวกคือ 

- สินค้าบริโภค (Consumer Goods) เป็นสินค้าหรือบริการท่ีมุ่งจ าหน่าย
ไปสูผู่้บริโภคคนสดุท้ายเพ่ือใช้ตอบสนองความต้องการส่วนบคุคล (Personal Needs)  

- สินค้าอตุสาหกรรม (Industrial Goods) เป็นสินค้าท่ีมุ่งจ าหน่ายเพ่ือให้
ผู้ ซือ้น าไปใช้ในการผลิตสินค้าหรือบริการอ่ืน ๆอีกต่อหนึ่งสินค้าบริโภคและการบริการต่าง ๆนัน้
ส่วนมากผู้ ใช้คนสุดท้าย (Ultimate Consumers) จะใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการหรือ         
ความปรารถนาสว่นบคุคลซึง่วิธีจ าแนกสินค้าชนิดนีอ้อกไปได้ดงันี ้

1. สินค้าคงทนถาวรและไม่คงทนถาวร (Durable and Nondurable) 
เป็นการจัดสินค้าตามความคงทนถาวรของผลิตภัณฑ์สินค้าคงทนถาวรคือสิน ค้าท่ีผู้ บริโภค
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คาดหวงัว่าจะสร้างความพึงพอใจแก่เขาไปตลอดระยะเวลาหนึ่งหมายความวา่อรรถประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์หรือสินค้ามิได้รับการบริโภคให้หมดไปในทนัทีทนัใด 

2. สินค้าฟุ่ มเฟือยและสินค้าจ าเป็น (Luxuries and Necessities) 
เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคท าการแบง่แยกวา่สิ่งไหนจ าเป็นและสิ่งไหนไมจ่ าเป็นสินค้าไม่จ าเป็นคือสินค้า
หรือบริการท่ีมักจะได้รับการเลือกซือ้โดยอาศัยจากเงินท่ีเหลือหลังจากท่ีจ่ายกับทุกสิ่งทุกอย่าง       
ท่ีจ าเป็นแล้วการจ าแนกสินค้าโดยแยกตามนิสัยในการจ่ายของลูกค้าเป็นวิธีการจ าแนกท่ีมี
ประโยชน์และสามารถท าได้ในทางปฏิบัติคือการจ าแนกตามวิธีท่ีบุคคลจ่ายของเป็นหลัก             
ในการจ าแนกเน่ืองจากความมุ่งหมายของกระบวนการทางการตลาดคือเพ่ือท าการตอบสนอง
ความพอใจให้กับลูกค้าดงันัน้วิธีการจ าแนกผลิตภัณฑ์ตามพฤติกรรมของลูกค้าจึงมีความหมาย
มากท่ีสดุโดยวิธีท่ีเราจะจ าแนกสินค้าออกไปดงันี ้

2.1 สิ น ค้ าสะดวก ซื อ้  (Convenience Goods) เป็ นสิ น ค้ า ท่ี
ผู้บริโภคต้องการท่ีจะซือ้อยา่งฉบัพลนัทนัทีโดยใช้ความพยายามในการจบัจ่ายน้อยท่ีสดุผลิตภณัฑ์
ต่าง ๆเหล่านีเ้ป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีการซือ้เป็นประจ าบ่อย  ๆไม่ต้องการบริการและการเสนอขาย     
มากนกัราคาไมแ่พงและอาจซือ้ตามนิสยั (Habit) 

2.2 สินค้าจบัจา่ย (Shopping Goods) สินค้าจบัจ่ายเป็นสินค้าท่ี
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าเป็นการคุ้มเวลาและความพยายามท่ีจะท าการส ารวจตรวจสอบอย่าง
ระมดัระวงัและท าการเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ของคูแ่ขง่สินค้าชนิดนีอ้าจจะแบง่ออกเป็นจ าพวก
ยอ่ยดงันี ้

- สินค้าจับจ่ายท่ีคล้ายคลึงกัน (Homogenous Shopping 
Goods) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคพิจารณาว่ามีมาตรฐานเดียวกันและต้องการจะซือ้ในราคาต ่า
ท่ีสดุผลิตภณัฑ์ชนิดนีเ้ป็นผลิตภณัฑ์ท่ีอปุสงค์มีความยืดหยุน่อยา่งสมบรูณ์เพียงแตร่าคาของสินค้า
ลดลงเพียงเล็กน้อยจะมีผลตอ่การเพิ่มยอดขายอยา่งมากจงึเป็นสินค้าท่ีมีการแขง่ขนัทางด้านราคา
สูงกรณีเช่นนีพ้บได้ในหลายๆตลาดเช่นตู้ เย็นโทรทัศน์เป็นต้น  ในสินค้าประเภทนีผู้้ บริโภค            
จะพยายามจบัจ่ายเพ่ือให้ได้ในราคาท่ีดีท่ีสดุสินค้าประเภทนีน้กัการตลาดจงึต้องพยายามท่ีจะเน้น
ถึงความแตกต่างของผลิตภณัฑ์เช่นการส่งเสริมการขายโดยการเสนอบริการท่ีดีกว่ารวมถึงราคาท่ี
ถกูกวา่ด้วย 

- สิ น ค้ า จั บ จ่ า ย ช นิ ด แ ต ก ต่ า ง กั น  (Heterogeneous 
Shopping Goods) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ บริโภคว่าไม่มีมาตรฐานท่ีเหมือนกันต้องการตรวจสอบ
คุณภาพและความเหมาะสม เช่น เฟอร์นิเจอร์ ม่าน ถ้วยชาม และเสือ้ผ้า เป็นต้น สินค้าชนิดนี ้
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สไตล์เป็นเร่ืองส าคญัอนัดบัหนึ่งราคาเป็นเร่ืองส าคญัอนัดบัสองแม้แตใ่นผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาไม่สูง
มากก็ตามเน่ืองจากผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมลูเพื่อให้แนใ่จวา่การจบัจา่ยของเขาถกูต้องแล้ว 

การแบ่งสินค้าบริโภคกรรมออกเป็นสินค้าสะดวกซือ้สินค้าจบัจ่ายสินค้าเจาะจงซือ้เพ่ือ
นักการตลาดสามารถท่ีจะจัดองค์ประกอบอ่ืน  ๆในส่วนประสมของการตลาดให้สอดคล้องกับ
ประเภทของสินค้าดงักลา่ว 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

ในอดีตผู้ บริหารและนักการตลาดทัง้หลายมักจะมุ่งให้ความสนใจเร่ืองเคร่ืองจักร
เทคโนโลยีในก าลงัการผลิตทัง้นีเ้น่ืองมาจากสภาพการแข่งขนัในอดีตมีคูแ่ข่งน้อยดงันัน้การแข่งขนั
จะมุ่งเน้นในการพฒันาผลิตภัณฑ์ให้มีคณุภาพโดยมีเทคโนโลยีในการผลิตท่ีทนัสมยัการผลิตท า
เพ่ือให้เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคดงันัน้การศกึษาเร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคจึงไม่ค่อยมี
ใครให้ความสนใจมากนกัส่วนใหญ่จะท างานวิจยัเพ่ือพฒันาคณุภาพของผลิตภณัฑ์ให้ดีขึน้เท่านัน้
แต่ปัจจุบันในสภาพการแข่งขันในตลาดท่ีรุนแรงท าให้ตลาดกลับกลายเป็นตลาดของผู้ บริโภค       
ท่ี มีสิท ธ์ิในการเลือกบริโภคสินค้ามากขึน้ทัง้นี มี้สินค้ารายใหม่เข้ามาเร่ือย  ๆเม่ือรวมกับ
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทางการผลิตท่ีเทียบเท่ากันท าให้คุณภาพของสินค้าท่ีผลิตได้ไม่มี
ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์มากนักความจงรักภักดีในสินค้านับวันจะลดน้อยลงพฤติกรรม     
ของผู้บริโภคจึงกลายเป็นเร่ืองส าคัญมากส าหรับผู้บริหารและนักการตลาดเพ่ือท่ีจะตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุจงึไมน่า่แปลกใจท่ีสินค้าในยคุปัจจบุนัจึงพยายามเข้าถึงตลาด
เฉพาะกลุม่โดยการเพิ่มสายผลิตภณัฑ์ให้มากขึน้ 

การตลาดในปัจจบุนัจึงมุ่งจะเน้นท่ีผู้บริโภคเป็นส าคญั ดงันัน้การตลาดจึงจ าเป็นต้องให้
ความสนใจและศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้ บริโภคให้มากขึน้ เพราะการเข้าใจถึงพฤติกรรม           
ของผู้บริโภคอย่างถ่องแท้นัน้จะท าให้การตลาดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
ดีกวา่คูแ่ขง่ขนั อนัจะน ามาซึง่ความได้เปรียบแก่บริษัท (อรอมุา & สพุาดา สิริกตุตา, 2548)  

ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ธงชยั สนัติวงษ์ (2540) ได้สรุปความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคว่า พฤติกรรม

ของผู้ ซือ้ หมายถึง การกระท าของบคุคลใดบคุคลหนึ่งท่ีเ ก่ียวข้องกบัการแลกเปล่ียนซือ้สินค้าและ
บริการด้วยตัวเอง รวมทัง้กระบวนการตัดสินใจซึ่งเป็นตัวก าหนด ให้มีการกระท าดังกล่าว 
พฤติกรรมของผู้ ซือ้นัน้เราหมายถึงผู้ ซือ้ท่ีเป็นอุตสาหกรรม (Industrial Buyer) หรือท่ีเป็นการซือ้
ของบริษัทในอตุสาหกรรมหรือผู้ ซือ้เพ่ือขายตอ่ แตพ่ฤติกรรมผู้บริโภคนัน้ เราเน้นถึงการซือ้ของผู้ ซือ้ 
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ซือ้ไปใช้บริโภคเอง ปกติเรามกัจะใช้ ค าว่า พฤตกิรรมของผู้ ซือ้ และพฤติกรรมของลกูค้านี ้เป็นค าท่ี
มีความหมายเหมือนกนัและคอ่นข้างไปในแง่ของลกัษณะในทางของการบริโภคมากกว่า 

ปริญ ลักษิตานนท์ (2536) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องกับการจดัหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทัง้นีย้งัหมายถึงกระบวนการ
การตดัสินใจซึง่เกิดขึน้ก่อนและมีสว่นในการก าหนดให้มีการกระท า 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ได้สรุปความหมายว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง พฤตกิรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมินผล การใช้สอย
ผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขัน้ตอนเก่ียวกับ
ความคิด ประสบการณ์ การซือ้ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการ
และความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจ และการกระท าของ
ผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้า(Schiffman, Kanuk, & Lazar, 2000) ได้ให้ความหมาย
ของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะแสวงหา 
การซือ้ การใช้ การประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีคาดว่าจะตอบสนองความ
ต้องการของตนได้อย่างพึงพอใจ เป็นการตดัสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีทัง้เงิน เวลา 
และก าลงัซือ้เพ่ือบริโภคสินค้า และบริการต่าง ๆ อนัประกอบด้วย ซือ้อะไร ท าไมจึงซือ้ ซือ้เม่ือไร 
ซือ้ท่ีไหน และซือ้บอ่ยขนาดไหน 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้สรุปความหมายว่า เป็นการศึกษาเร่ืองการตอบสนอง     
ความต้องการ และความจ าเป็น (Need) ของผู้ บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ผู้ บริโภค (Consumer) คือ ผู้ ท่ีมีความต้องการซือ้ มีอ านาจซือ้ ท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้         
และพฤตกิรรมการใช้ 

อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2539) ให้ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค ว่าปฏิกิริยาของบคุคลท่ี
เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้ใช้สินค้าและ/หรือบริการ รวมทัง้กระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสินใจ 
ซึง่เกิดก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาตา่ง ๆ 

จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค
เป็นการแสดงออกของคนท่ีเก่ียวกบักระบวนการค้นหาความต้องการ ความรู้สึก การรับรู้ตา่ง ๆใน
การบริโภค โดยมีกระบวนการแลกเปล่ียนสินค้าและบริการ การตดัสินใจซือ้ การใช้และสามารถ
สนองตอบความต้องการของผู้บริโภคนัน้ได้ อย่างไรก็ตามแม้ว่ากระบวนการของพฤติกรรมของ
ผู้ บริโภคจะมีลักษณะคล้ายๆกัน แต่รูปแบบของพฤติกรรมท่ีแสดงออกในเหตุการณ์ ต่าง ๆมี
ลกัษณะแตกต่างกันไป ทัง้นี ้อาจมีสาเหตุมาจากปัจจยัต่าง ๆทัง้ปัจจยัภายในอนัได้แก่ตวับุคคล 
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และปัจจยัภายนอก ซึ่งได้แก่ สภาพแวดล้อมตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องหรือผกูพนักบัตวับคุคล ปัจจยัตา่ง ๆ 
เหลา่นีมี้ผลกระทบตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค ท าให้แสดงพฤตกิรรมออกมาตา่งกนั 

พฤตกิรรมการซือ้ 
การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ กระบวนการท่ีพวกเขาใช้ใน       

การเลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิดเพ่ือ
สนองความต้องการ รวมถึงผลกระทบท่ีกระบวนการเหลา่นีมี้ตอ่ผู้บริโภคและสงัคม ("วิกิพีเดีย,") 

ความหมายของผู้บริโภค 
ธงชยั สนัติวงษ์ (2540) ได้ให้แนวคดิเพ่ือให้เข้าใจถึงหลกัการส าคญั และความหมาย

ท่ีเก่ียวกบัผู้บริโภค ดงันี ้
1. ผู้ บริโภค คือ สิ่งท่ีธุรกิจทุกองค์กรต่างต้องเชิดชูและให้ความส าคัญเพ่ือ      

การท างานตา่ง ๆ ทัง้นีเ้พราะตามความจริงท่ี Peter Drucker บิดาของนกับริหารธุรกิจ ได้กล่าวว่า 
จดุมุ่งหมายของธุรกิจ คือ การสร้างลูกค้า ซึ่งชีใ้ห้เห็นว่าธุรกิจอยู่และเก็บรักษาไว้ได้ด้วยลูกค้าท่ีมี
ความต้องการซือ้ ดงันัน้หน้าท่ีของธุรกิจอยูท่ี่การเข้าใจและรู้จกัสร้างความต้องการให้เกิดขึน้ 

2. ผู้บริโภคมีลกัษณะเป็นสากล หรือมีฐานะเป็นลกูค้าระดบัโลก การด าเนินธุรกิจ
การค้าในยุคโลกาภิวตัน์เป็นการแข่งขนักันแบบไร้พรมแดน ธุรกิจต้องพัฒนาเพ่ือการตอบสนอง
และแข่งขันได้ทั่วโลก ท าให้ผู้บริโภคทุกคนในทุกแห่งหนถูกหมายปองจากธุรกิจทุกแห่งทั่วโลก    
ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสเลือกมากขึน้ ในฐานะท่ีเป็นลกูค้าระดบัโลกท่ีเหนือกวา่ลกูค้าของประเทศใด
ประเทศหนึง่ 

3. ผู้บริโภคทกุคนจะเหมือนกนัในรูปแบบกลไกและการสร้างสมพฤติกรรม แตจ่ะ
แตกต่างกันในความต้องการ การคิด และการคาดหมายตามความเป็นจริงท่ีมีอยู่ในแต่ละคน 
ผู้บริโภคในฐานะเป็นมนษุย์ทัว่ไปจะมีความเหมือนกนัในส่วนประกอบทางจิตวิทยา แตจ่ะต่างกัน
ในเนือ้ความเป็นจริงท่ีอยู่ในความคิดและจิตใจของแต่ละคน ทัง้จากภายในตัวผู้ บริโภคเอง        
และจากสงัคมภายนอกท่ีมีการพฒันาสร้างสมและขดัเกลาอยา่งตอ่เน่ือง 

4. ผู้ บริโภค คือ เสรีชนท่ีมีสิทธิท่ีต้องเคารพหลักประชาธิปไตยของการเมือง    
การปกครอง ผู้บริโภคทุกคนจะมีสิทธิในการเลือกซือ้ และกระท าการใด ๆ ในกรอบของกฎหมาย 
ซึ่งรัฐจะต้องประกันสิทธิและต้องให้ความคุ้ มครองแก่ผู้ บริโภค ธุรกิจก็ต้องแข่งขันกันสร้าง
คณุประโยชน์ให้ลกูค้า และต้องมีความรับผิดชอบตอ่ผู้บริโภคจากการด าเนินธุรกิจของตน 
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5. ผู้บริโภค คือ สิ่งท่ีทกุคนต้องเข้าใจ ธุรกิจทุกขนาดทกุชนิดจ าเป็นต้องเข้าใจถึง
ผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคจะกลายมาเป็นลกูค้าธุรกิจ ดงันัน้เพ่ือให้มีความพร้อมส าหรับการด าเนิน
ธุรกิจในอนาคตจงึต้องมีการท าความเข้าใจผู้บริโภคไว้เสมอ 

ยุทธนา ธรรมเจริญ (2530) ได้ให้ความหมายว่า ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง 
บคุคลหนึ่งหรือหลายคนท่ีแสดงออกซึง่สิทธ์ิท่ีจะต้องการและบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายในตลาด 
โดยผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่ตลาดเปา้หมายมีองค์ประกอบ 4 ประการ คือ 

1. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ ท่ีมีความต้องการ (Need) 
2. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ ท่ีมีอ านาจซือ้ (Purchasing Power) 
3. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ ท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) 
4. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ ท่ีมีพฤตกิรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

หรือผู้บริโภคแบง่ออกเป็น 3 ประเภท คือ 
1. ผู้บริโภคปัจจบุนั (Realized Consumer) หมายถึง ผู้บริโภคหรือผู้ ซือ้สินค้า

จากธุรกิจอยูแ่ล้วในปัจจบุนั 
2. ผู้ ท่ีมีโอกาสเป็นผู้ บริโภค (Potential Consumer) หมายถึง บุคคลท่ียัง

ไมไ่ด้ตะหนกัถึงความต้องการของตนเอง ยงัไมต้่องการสินค้าหรือบริการในขณะนีม้ากนกั 
3. ผู้ ท่ีไม่มีโอกาสเป็นผู้บริโภค (Non – User) หมายถึง บุคคลท่ีไม่ต้องการ   

ไม่มีความจ าเป็นท่ีจะใช้สินค้าหรือบริการนัน้ ๆ อาจเป็นเพราะไม่มีอ านาจซือ้หรือสินค้านัน้และ
บริการนัน้ ไมเ่หมาะสมหรือไมจ่ าเป็นท่ีจะใช้ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ให้ความหมายว่า ผู้ บริโภค (Consumer) คือ ผู้ ท่ีมีความ
ต้องการซือ้ (Need) มีอ านาจซือ้ (Purchasing Power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing 
Behavior) และพฤตกิรรมการใช้ (Using Behavior) ดงันี ้

1. ผู้บริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความต้องการ (Need) การท่ีถือว่าใครเป็นผู้บริโภคนัน้
ต้องมีความต้องการผลิตภณัฑ์ แตถ้่าบคุคลนัน้ไมมี่ความต้องการก็จะไมใ่ช่ผู้บริโภค การท่ีเราจะวดั
ว่าใครเป็นผู้บริโภคของเราหรือไม่ จะต้องวดัท่ีความต้องการซึ่งเป็นความต้องการในระดบัท่ีเป็น
นามธรรม 

2. ผู้ บ ริโภคเป็นผู้ มีอ านาจซือ้ (Purchasing Power) ผู้ บ ริโภคจะมีแต่ความ
ต้องการเพียงอย่างเดียวไม่ได้ต้องมีอ านาจซือ้ด้วย ถ้ามีเพียงแต่ความต้องการแต่ไม่มีอ านาจซือ้     
ก็ยงัไมใ่ชผู่้บริโภคของสินค้านัน้ 
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3. การเกิดพฤติกรรมการซือ้  (Purchasing Behavior) เม่ือผู้ บ ริโภคมีความ
ต้องการและมีอ านาจซือ้ก็จะเกิดพฤตกิรรมการซือ้ เช่น ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน ซือ้เม่ือไหร่ ใครเป็นคนซือ้ 
ใช้มาตรการอะไรในการตดัสินใจซือ้ และซือ้มากน้อยแคไ่หน 

4. พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) หลงัจากผู้บริโภคได้ซือ้สินค้าหรือบริการ
แล้ว ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการใช้สินค้าหรือบริการนัน้อยา่งไร 

จากแนวคิดและความหมายของผู้บริโภคดงักล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า ผู้บริโภค คือ 
หัวใจส าคัญอัน หนึ่งของการด าเนินธุรกิจ เพราะผู้ บ ริโภค คือ บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมี           
ความต้องการ มีอ านาจซือ้มีพฤติกรรม การซือ้ และมีพฤติกรรมการบริโภค ผู้บริหารหรือองค์กร
ตา่ง ๆ ต้องท าความเข้าใจผู้บริโภคอย่างถ่องแท้ เพ่ือน าไปประกอบในการวางแผนการด าเนินงาน 
เพ่ือให้สามารถเอาชนะการเปล่ียนแปลงและการแขง่ขนัได้ 

โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
Engle, Kollat, and Blackwell (1995) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับตัวแบบพฤติกรรม

ผู้ บ ริโภค (Consumer Behavior Model) ไว้ว่าเป็นการศึกษาเหตุจูงใจท่ีท าให้ผู้ บ ริโภคเกิด        
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการซึ่งมีนักทฤษฎีหลายคนได้ก าหนดตัวแบบหรือแบบจ าลอง
พฤติกรรมตา่ง ๆ เพ่ือเป็นกรอบและแนวทางในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งแตล่ะแบบก็จะมี
ข้อดี ข้อเสีย ตลอดจนการให้ความส าคญักับปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมแตกต่างกัน
ออกไป ตัวแบบพฤติกรรมผู้ บริโภค (Consumer Behavior Model) มีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ซึ่ง
เปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 
ความรู้สึกนกึคดิของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะตา่ง ๆ ของผู้ ซือ้และจะน าไปสูก่ารตอบสนอง
ของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) ดังตัว
แบบพฤตกิรรมผู้บริโภคตอ่ไปนี ้

1. ตั ว แ บ บ พ ฤ ติ ก ร รม ผู้ บ ริ โภ ค ข อ ง  Engle, Kollat, & Blackwell Model           
เป็นตวัแบบท่ีใช้อธิบายกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน คือ 

1.1 การรับรู้ปัญหาหรือตระหนกัถึงความต้องการ (Need Recognition) 
1.2 การหาข้อมลู (Search) 
1.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
1.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decisions) 
1.5 การประเมินผลหลงัการซือ้ (Outgoing) 
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รายละเอียดความสมัพนัธ์และความเก่ียวข้องแสดงตามภาพประกอบ 2 
 

 
ภาพประกอบ 2 ตวัแบบการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคและผลท่ีเกิดขึน้ตามมา 

 
ท่ีมา: (Engle & Miniard, 1995) 

 
จากภาพประกอบ 2 ตัวแบบกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค สามารถ

อธิบายความเก่ียวข้องและความสมัพนัธ์ ดงันี ้
1.1 การรับรู้ปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition)     

เป็นสภาพท่ีมีความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีผู้บริโภคปรารถนาให้เป็น กบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริงโดย   
ความแตกตา่งนีมี้ระดบัท่ีมากพอและเป็นเร่ืองท่ีส าคญัส าหรับผู้บริโภค เป็นเหตใุห้เกิดการตระหนกั
ถึงปัญหา ต้องการสินค้าหรือบริการเน่ืองมาจากปัญหานัน้ ๆ 

1.2 การหาข้อมูล (Search) เม่ือเกิดขัน้ตอนท่ีหนึ่ง ผู้บริโภคจะเร่ิมหาข้อมูล   
ท่ีเก่ียวข้องกับการท่ีจะได้รับสินค้าหรือบริการท่ีสามารถแก้ปัญหาได้ เช่น ข้อมลูทางเลือกเก่ียวกับ

ปัจจยัน าเข้า 
Input 

กระบวนการด้านข้อมลู 
Information processing 

กระบวนการตดัสินใจ 
Decision process 

ตวัแปรที่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจ 
Variable influencing decision process 

สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด 

หาข้อมลู
ภายนอก 

เปิดรับ 

สนใจ ตัง้ใจ 

เข้าใจ 

ยอมรับ 

จดัเก็บ 

หาข้อมลู 
ภายใน 

ความทรงจ า 

การตระหนกัถึง
ความต้องการ 

หาข้อมลู 

ประเมินทางเลือก 

การซือ้ 

ประเมินหลงัการซือ้ 

ไมพ่อใจ พอใจ 

อิทธิพลจากสภาวะแวดล้อม 
- วฒันธรรม 
- ชัน้สงัคม 
- บคุคลแวดล้อม 
- ครอบครัว 
 - สถานการณ์ 

- ความแตกตา่งของ  
   บคุคล  
- พืน้ฐานและทรัพยากร 
- แรงจงูใจและความ 
  เก่ียวพนั 
- ความรู้ ทศันคติ  
   บคุลิกภาพ 
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สินค้าหรือบริการตา่ง ๆ ตราย่ีห้อตา่ง ๆ สถานท่ีจ าหน่าย เป็นต้น โดยการหาข้อมูลนี ้อาจเร่ิมจาก
ความทรงจ าท่ีเรียกวา่เป็นข้อมลูภายในหรือจากคนรู้จกั หรือขา่วสารจากการตลาด 

1.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภค
ประเมินทางเลือกท่ีมี เพ่ือตัดสินใจทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดส าหรับตนเอง ในการประเมินนี ้
ผู้บริโภคจะให้คะแนนความเช่ือถือท่ีมีต่อคุณลกัษณะของสินค้าหรือบริการนัน้ ๆ แล้วประเมินโดย
อาศยัหลกัการประเมินตา่ง ๆ เพ่ือน าไปสูก่ารตดัสินใจตอ่ไป 

1.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) ในขัน้ตอนนีเ้ป็นการลงมือซือ้ ซึ่ง
อาจเป็นไปตามความตัง้ใจ หรือบางครัง้อาจเป็นการลงมือซือ้ท่ีไม่เป็นไปตามความตัง้ใจก็ ได้ 
นอกจากนีย้งัมีเร่ืองเก่ียวกับการเลือกสถานท่ี ท่ีจะซือ้และวิธีการซือ้ เช่น ซือ้ในบ้าน ซือ้นอกบ้าน 
ซือ้โดยช าระเงินด้วยบตัรเครดิต ซือ้ด้วยเงินสด หรือซือ้โดยการผอ่นช าระ เป็นต้น 

1.5 การประเมินผลหลังการซือ้ (Outgoing) หลังการซือ้ผู้ บริโภคอาจเกิด
ความรู้สึกลังเลในการตดัสินใจของคนในด้านการใช้สินค้าหรือบริการก็อาจได้รับความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจ อันจะน าไปสู่พฤติกรรมอ่ืนต่อไป เช่น การซือ้ซ า้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า      
การแนะน าให้ผู้ อ่ืนใช้ หรืออาจจะร้องเรียน ร้องทุกข์ จากความไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการ
เชน่กนั 

2. ตัวแบบของพฤติกรรมผู้ บ ริโภคของ Kotler (2000) (Kotler’s model of 
consumer behavior) ได้อธิบายพฤติกรรมผู้ บริโภคว่า ตัวแบบพฤติกรรมผู้ บริโภค (Model of 
Consumer Behavior) และปัจจัย ท่ี มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมการซื อ้ของผู้ บ ริโภค (Factors 
Influencing Consumer’s Buying Behavior) จุดเร่ิมต้นของตวัแบบนีอ้ยู่ท่ีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
ท าให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบมนอง (Response) จึงอาจเรียกตวัแบบนีไ้ด้ว่า
เป็น S–R Theory โดยสามารถอธิบายรายละเอียดของทฤษฎี ดงันี ้

1. สิ่ งกระตุ้ น (Stimulus) สิ่งกระตุ้ นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย 
(Inside Stimulus) และสิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและ    
จดัสิ่งกระตุ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า หรือบริการ เพราะสิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุ   
จูงใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจให้ซือ้ด้านเหตุผลและจิตวิทยา 
(ความรู้สกึได้) สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

1.1 สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นท่ี
นกัการตลาดสามารถควบคมุและจดัให้มีขึน้ได้ เพ่ือเป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเ ก่ียวข้องกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) ประกอบด้วย 
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1.1.1 สิ่ งกระตุ้ น ด้านผลิตภัณ ฑ์  (Product) เช่น  การออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้ นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเปา้หมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution/Place) 
เช่น จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้ บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้ น        
ความต้องการซือ้ 

1.1.4 สิ่ งกระตุ้ น ด้านการส่งเส ริมการตลาด (Promotion) เช่น           
การโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม      
การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับคุคลทัว่ไป เหลา่นีถื้อวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.2 สิ่งกระตุ้ น อ่ืน  ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการ
ผู้บริโภคท่ีอยูใ่นองค์การ ซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้ สิ่งกระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้ นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
รายได้ของผู้บริโภค สิ่งเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่
ด้านการฝาก – ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้ บริโภคให้ใช้บริการของ
ธนาคารมากขึน้ 

1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของ     
ผู้ ซือ้ 

1.2.4 สิ่งกระตุ้ นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม 
ประเพณีในเทศกาลตา่ง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 

2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้หรือกล่องด า (Buyer’s Black Box) ความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภคเปรียบ เสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถทราบได้   
จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ ซึ่งความรู้สึกของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ของผู้ ซือ้และกระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 

2.1 ลักษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ ซือ้มี
อิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภค คือ ปัจจัย          
ด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัด้านจิตวิทยา 
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2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้ ซื อ้ (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน คือ 

2.2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผู้บริโภครับรู้ถึง
ความต้องการท่ีเป็นความต้องการภายในตนเองซึ่งเกิดขึน้เองหรือจากสิ่งกระตุ้ นภายในและ
ภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย เป็นต้น ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological 
Needs) ความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา (Acquired Needs) ซึ่งเป็นความต้องการทาง      
ด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่านีเ้กิดขึน้เม่ือถึงระดบัหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น
ผู้ บริโภคจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจัดการกับสิ่งกระตุ้ นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้ผู้ บริโภครู้ว่า         
จะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอยา่งไร 

2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูก
กระตุ้น ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมลู เพ่ือให้ได้มาซึง่สินค้าหรือบริการท่ีตอบสนองความต้องการ
ของตนเองนกัการตลาดจงึต้องให้ความสนใจเก่ียวกบัแหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคค้นหา 

2 .2 .3  ก า รป ร ะ เมิ น ผ ล ท า ง เ ลื อ ก  (Alternative Evaluation)             
เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจากขัน้ท่ี 2 ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเอง 

2.2 .4  การตัดสิน ใจ ซื อ้  (Purchase Decision) เม่ื อผู้ บ ริ โภคได้
ประเมินผลทางเลือกแล้วจะตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการท่ีชอบท่ีสดุ 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื อ้  (Post – Purchase Behavior) 
หลังจากตัดสินใจซือ้และบริโภคสินค้าหรือบริการไปแล้วผู้ บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับ     
ความพอใจหรือไม่พอใจในสินค้าหรือบริการนัน้ ซึ่งจะพบว่าประสบการณ์เก่ียวกับตราสินค้ามี
ผลกระทบท่ีส าคัญต่อความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้า และอาจเลิกซือ้ไปเลย          
และเช่นเดียวกันถ้าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจภายหลงัการซือ้สินค้าหรือบริการนัน้แล้วจะท าให้
เกิดการซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ซ า้อีก และน าไปสูค่วามจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ในท่ีสดุ 

3. การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้ บริโภคหรือผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ 
ดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) ตวัอย่างการเลือกผลิตภณัฑ์
เคร่ืองดื่ม ผู้บริโภคมีทางเลือก คือ น า้ด่ืม น า้อดัลม น า้ผลไม้ นม เป็นต้น 
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3.2 การเลือกสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้ บริโภคเลือกน า้ด่ืม 
จะเลือกย่ีห้อใด เชน่ น า้ทิพย์ เนสท์เล ่คริสตลั เป็นต้น 

3.3 การเลือกผู้ ขาย (Dealer Choice) ตัวอย่าง ผู้ บริโภคจะเลือกจาก
ห้างสรรพสินค้าใด หรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) ตัวอย่าง ผู้ บริโภค     
จะเลือกเวลาเช้า กลางวนั หรือเย็น ในการซือ้น า้ด่ืม 

3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) ตัวอย่าง ผู้ บริโภค    
จะเลือกปริมาณการซือ้ หนึง่ขวด คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 

ปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจยัภายใน
ท่ีมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้ บ ริโภค ( Internal Factors) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological 
Factors) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในการเลือกซือ้สินค้าของบุคคล   
จะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้ บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้และการใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้    
ความเช่ือถือ ทศันคต ิบคุลิกภาพ และแนวคดิของตนเอง โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

1. การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันให้
เกิดพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย(Solomon, 2002)  การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะ
ถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชัน้ทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้ นท่ีนักการตลาดใช้
เคร่ืองมือทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ 

2. ก าร รับ รู้  (Perception) เป็ นขั น้ ตอน ท่ีบุ คคล มี การ รับ รู้  (Receive)           
จดัระเบียบ (Organize) หรือการก าหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุ้น โดยอาศยัประสาท
สัมผัสทัง้ห้า (Etzel, Walker, & Stanton, 2001) หรือเป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลเลือกสรร 
(Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret) เก่ียวกับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) เพ่ือให้
เกิดความหมายท่ีสอดคล้องกัน (Schiffman et al., 2000) หรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจ 
(การเปิดรับ) ของบคุคลท่ีมีตอ่โลกท่ีเขาอาศยัอยู่ 

3. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภค 
ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ (Etzel et al., 2001) หรือหมายถึง ขัน้ตอนซึ่งบุคคลได้น า
ความรู้และประสบการณ์ไปใช้ในการตดัสินใจซือ้สินค้า  และพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman et 
al., 2000) หรือหมายถึงการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรม                
ประสบการณ์ ท่ีผ่านมาการเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เม่ือบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้ น (Stimulus)           
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และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุ้ นการตอบสนอง (Stimulus 
Response Theory: S - R Theory) นกัการตลาดได้ประยกุต์ใช้ทฤษฎีนีด้้วยการโฆษณาซ า้ ๆ หรือ
จดัการส่งเสริมการขาย เพ่ือท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้และสินค้าเป็นประจ า การเรียนรู้จากอิทธิพล
หลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเช่ือถือและประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นท่ีมี
อิทธิพลและท าให้เกิดการเรียนรู้ได้นัน้จะต้องมีคณุคา่ในสายตาของลกูค้า ตวัอยา่งการจดักิจกรรม
ส่งเสริมการขายในรูปการแจกของตวัอย่างจะมีอิทธิพลท าให้เกิดการเรียนรู้ ซึ่งการให้ผู้บริโภคได้
ทดลองใช้สินค้าจะดีกวา่การแถม เพราะการแถมนัน้ลกูค้าต้องเสียเงินเพ่ือซือ้สินค้า ถ้าลกูค้าไม่ซือ้
สินค้าก็จะไมเ่กิดการทดลองใช้สินค้าท่ีแถม 

4. ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดท่ีบคุคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Kotler, 2003) หรือเป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือในใจเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต และมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

5. ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
บุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติท่ีมีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง       
(Kotler, 2003) หรือหมายถึง แนวโน้มของการเรียนรู้ท่ีจะตอบสนองตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิด
ท่ีมีลกัษณะแสดงความพอใจหรือไม่พึงพอใจ (Etzel et al., 2001) ทัศนคติเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลตอ่ทศันคติ ทศันคตขิองผู้บริโภคกบัการตดัสินใจซือ้
จะมีความสัมพันธ์กัน การเกิดของทัศนคตินัน้เกิดจากข้อมูลท่ีแต่ละคนได้รับ กล่าวคือเกิดจาก
ประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกบัสินค้า หรือความนกึคิดของบคุคล และเกิดจากความสมัพนัธ์
ท่ีมีต่อกลุ่มอ้างอิง เช่น พ่อ แม่ เพ่ือน บุคคลชัน้น าในสังคม เป็นต้น ถ้านักการตลาดต้องการให้
ผู้บริโภคซือ้สินค้าของเขา นกัการตลาดมีทางเลือก คือ สร้างทศันคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับ
สินค้าของธุรกิจ และพิจารณาว่าทัศนคติของผู้ บริโภคเป็นอย่างไร แล้วจึงพัฒนาสินค้าให้
สอดคล้องกับทศันคติของผู้บริโภค โดยทัว่ไปการพฒันาสินค้าให้สอดคล้องกับทศันคติท าได้ง่าย
กว่าการเปล่ียนแปลงทศันคติของผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้า เพราะต้องใช้เวลานาน
และใช้เคร่ืองมือในการตดิตอ่ส่ือสารจงึจะสามารถเปล่ียนแปลงทศันคตขิองบคุคลได้ 

6. บุคลิกภาพ (Personality) ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of 
Motivation) บคุลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกตา่งกนัของบคุคล ซึ่ง
น าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มคงท่ีและสอดคล้องกนั (Blackwell, Miniard, 
& Engel, 2012) บคุลิกภาพสามารถใช้เป็นตวัแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือก
ตราสินค้าได้ 
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7. แนวคิดของตนเอง (Self – Concept) เป็นความรู้ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ี
เป็นสิ่งประทบัใจของบุคคล ซึ่งจะก าหนดลกัษณะของบุคคลนัน้ (Blackwell et al., 2012) แต่ละ
บคุคลจะมีบคุลิกส่วนตวัหรือแนวคิดของตนเองซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ นกัการตลาด
จ าเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจซือ้ ซึ่งได้แก่ปัจจัยภายนอก อันเป็นผลมาจากปัจจัย   
ด้านวฒันธรรมและสงัคม ปัจจยัด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจยัภายใน รวมทัง้ปัจจยัส่วนบุคคล 
ปัจจยัเหล่านีมี้ประโยชน์ต่อการพิจารณาลักษณะความสนใจของผู้ ซือ้ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ โดยจะ
น าไปปรับปรุงผลิต การตัดสินใจด้านราคา การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด เพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีตอ่ผลิตภณัฑ์และบริษัท 

จากทฤษฎีข้างต้นสามารถสรุปเป็นรูปแบบพฤติกรรมของผู้ บริโภค (Model of 
Consumer Behavior) ดงัภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

กลอ่งด าหรือ
ความรู้สกึนึกคดิ
ของผู้ซือ้ 
(Buyer’s 
Characteristic) 

          สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด    สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
- ผลิตภณัฑ์      - เศรษฐกิจ 
-ราคา       - เทคโนโลยี 
-การจดัจ าหน่าย      - การเมือง 
-การสง่เสริมการตลาด     - วฒันธรรม 
 

         การตอบสนองของผู้ซือ้ (Response) 

-การเลือกผลิตภณัฑ์      - การตดัสินใจซือ้ 
-การเลือกตราสินค้า   - การทดลอง 
-การเลือกผู้ขาย   - การซือ้ซ า้  
-เวลาในการซือ้      พฤติกรรมหลงัการซือ้ 
-ปริมาณการซือ้     (Post purchase 

     behavior) 

         ปัจจยัภายนอก (External factors) 

ปัจจยัด้านวฒันธรรม        ปัจจยัด้านสงัคม 

(Cultural factors)            (Social factors) 

- วฒันธรรมพืน้ฐาน             - กลุม่อ้างอิง 

-วฒันธรรมยอ่ย          - ครอบครัว 

-ชนชัน้ทางสงัคม          - บทบาทและสถานะ 

ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal factors) 

- อาย ุ

- อาชีพ 

- รายได้ / โอกาสทางเศรษฐกิจ 

- การศกึษา 

- คา่นิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต 

            ปัจจยัภายใน (Internal factors) 

ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological factor) 

- การจงูใจ  - การรับรู้ 

-การเรียนรู้  - ความเชื่อถือ 

-ทศันคต ิ  - บคุลิกภาพ 

-แนวคดิของตนเอง 

          ขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s decision) 

- การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 

- การค้นหาข้อมลู (Information search) 

- การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 

- การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) 

- พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) 

               ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer’s characteristic) 
-ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural) และปัจจยัด้านสงัคม (Social) 
-ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal) 
-ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological) 

ภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค (Model of Consumer Behavior) 
 

ท่ีมา: (Kotler, 2000) 
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การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค 

(Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหา หรือวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้
ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ ซึง่ได้สรุปค าถามท่ีใช้ค้นหา
ลักษณะพฤติกรรมของผู้ บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, What, Why, Who, 
When, Where and How เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, 
Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operations ดงันี ้

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who does the target market?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงลกัษณะของกลุม่ เปา้หมาย (Occupants) 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
สิ่งท่ีผู้บริโภคซือ้ (Objects) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ถึงวตัถปุระสงค์การซือ้ (Objectives) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซือ้ (Who participate in the buying?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงกลุม่ตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ (Organizations) 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ถึงโอกาสในการซือ้ (Occasions) 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีใด (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่งท่ีผู้บริโภคจะไปท าการซือ้ (Outlets) ซึ่งนกัการตลาดจะต้องศึกษาเพ่ือจดัช่อง
ทางการจดัจ าหนา่ย 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ถึงขัน้ตอนในการตดั สินใจซือ้ (Operation) 

ทัง้นีร้ายละเอียดของค าถามทัง้ 7 ค าถาม เพ่ือตอบค าถาม 7 ประการเก่ียวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภครวมทัง้การใช้กลยุทธ์ในแผนงานการตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเก่ียวกับ
พฤตกิรรมผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดงั ตาราง 2 
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ตาราง 2 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรม
ผู้บริโภค (7Os) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด
เปา้หมาย 
(Who is  in the 
 target market?) 

ลกัษณะกลุม่เปา้หมาย 
(Occupants) 
- ด้านประชากรศาสตร์ 
- ด้านภมูิศาสตร์ 
- ด้านจิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
- ด้านพฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4P’s) 
ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์  
ราคา การจดัจ าหน่าย  
และการสง่เสริมการตลาดท่ี
เหมาะสม และสามารถสนอง
ความพงึพอใจของ
กลุม่เปา้หมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ 
(Objects) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการ
ผลิตภณัฑ์ก็คือต้องการคณุสมบตัิ
หรือองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ 
(Product Component) และ
ความแตกตา่งท่ีเหนือกว่าคู ่
แขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product)  ประกอบด้วย 
- ผลิตภณัฑ์หลกั 
- รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
- ผลิตภณัฑ์ควบ 
- ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
- ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ 
ความแตกตา่งทางการแขง่ขนั 

3. ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objec-
tives) ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพ่ือสนอง
ความต้องการของเขาด้านร่างกาย
และด้านจิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถึง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม 
การซือ้ คือ 
- ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง  
   จิตวิทยา 
- ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
- ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีนิยมใช้กนัเป็นจ านวน
มาก คือ 
- กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
- กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
- กลยทุธ์ด้านราคา 
- กลยทุธ์ด้านช่องทาง 
  การจดัจ าหน่าย 
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ตาราง 2 (ตอ่)  
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

4. ใครมีสว่นร่วมในการ
ตดัสินใจซือ้  (Who 
participate in the 
buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่ง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจ ซึง่ประกอบด้วย 
- ผู้ ริเร่ิม        - ผู้ มีอิทธิพล 
- ผู้ตดัสินใจซือ้ 
- ผู้ ซือ้          - ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีนิยมใช้มาก คือ 
การโฆษณา หรือ กลยทุธ์การ
สง่เสริมการตลาดโดยใช้กลุม่
อิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the  
consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เชน่ ชว่งใดของเดือน ฤดใูด
ของปี ชว่งเวลาใดของโอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลตา่ง ๆ 

กลยทุธ์ท่ีนิยมใช้มาก คือ     
กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 
เชน่ ท าการสง่เสริมการตลาด
ให้สอดคล้องกบัโอกาส 
ในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the  
consumer buy?) 

ชอ่งทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ี
ผู้บริโภคไปท าการซือ้ เชน่ 
ห้างสรรพสินค้า ตลาด  
ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น 

กลยทุธ์ชอ่งทางการจดั
จ าหนา่ย คือ บริษัทน า
ผลิตภณัฑ์สูต่ลาดเปา้หมาย 
โดยพิจารณาวา่จะผา่นคน
กลางอยา่งไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
(How does the 
 consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้
(Operations) ประกอบด้วย 
- การรับรู้ปัญหา 
- การประเมินผลทางการเลือก 
- ตดัสินใจซือ้ 
- ความรู้สกึหลงัการซือ้ 
- การค้นหา 

กลยทุธ์ท่ีนิยมใช้มาก คือ     
กลยทุธ์สง่เสริมการตลาด 
ประกอบด้วยการโฆษณา   
การขาย โดยใช้พนกังานขาย 
การสง่เสริมการขาย           
การประชาสมัพนัธ์ การตลาด
ทางตรง 

 
ท่ีมา: (ศริิวรรณ, 2546) 
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ประวัตแิละความเป็นมาของบริษัทแอปเปิล (Apple) 

บริษัท Apple Computer Inc. ได้เกิดขึน้จากการร่วมกันก่อตัง้ของ สตีฟ จ็อบส์ และ 
สตีฟ วอซเนียก ท าการปฏิวัติธุรกิจคอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะในยุค 70 โดยการน าเคร่ืองคอมพิวเตอร์
เคร่ืองแรกท่ีประดิษฐ์จากโรงรถออกมาขาย ในช่ือ Apple I ท่ีจ าหน่ายราคา 666.66 เหรียญ      
ดอลลาร์สหรัฐ ในจ านวนและระยะเวลาจ ากดั ภายในปีถดัมาก็ได้ผลิตเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีท ายอด
จ าหน่ายสูงสุดให้กับบริษัท ณ ขณะนัน้คือ Apple II  ซึ่งเป็นการเปิดศักราชใหม่แห่งวงการ
ไมโครคอมพิวเตอร์ และเป็นการสร้างมาตรฐานให้กบัไมโครคอมพิวเตอร์ท่ีเกิดมาตามหลงัทัง้หมด
(อย่างไรก็ดีในช่วงเวลาดังกล่าว ทางบริษัทจะมุ่งเน้นการขายระบบปฏิบัติมากกว่าท่ีจะขาย
ผลิตภัณฑ์ไมโคร-คอมพิวเตอร์ เน่ืองจากประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์จากบริษัท Intel และ IBM  
ท างานได้ดีกวา่) 

ตอ่มาในยคุ 80 Apple Inc. ได้พฒันาเคร่ืองคอมพิวเตอร์ให้มีประสิทธิภาพเพิ่มขึน้ สง่ผล
ถึงยอดจ าหน่ายท่ีสงูขึน้ตามล าดบั ภายใต้ช่ือผลิตภณัฑ์ Macintosh  ซึ่งยงัสง่ผลให้ Apple ยงัคงมี
ช่ือเสียงในด้านผลิตภัณฑ์มาจนถึงปัจจุบัน ด้วยมาตรฐานและเอกลักษณ์ทางการตลาด               
ท่ีสอดคล้องกบัปณิธานองค์กรท่ีวา่ “คดิอยา่งแตกตา่ง (Think Different)” 

ประวตัสิตีฟ จอบส์ (CEO และผู้ก่อตัง้บริษัท Apple Inc.) 
เกิดท่ีเมืองกรีนเบย์ มลรัฐคอนซินเป็นบุตรของนางโยฮานน์ ซิมพ์สนั และมีบิดาเป็น

ชายชาวอียิปต์(ไม่ทราบช่ือ) ไม่นานต่อมา เด็กชายผู้ นีไ้ด้ถูกรับไปอุปการะโดยนายพอลและ       
นางคลารา จอบส์ ท่ีมีถ่ินพ านกัอยุท่ี่เมืองเมาท์เทนวิว มลรัฐแคลิฟอร์เนีย 

ในปี ค.ศ. 1976 สตีฟ จอบส์ในวยั 21 ปี กบั สตีฟ วอซเนียก วยั 26 ปี ได้ก่อตัง้บริษัท
แอปเปิล คอมพิวเตอร์ (Apple Inc.)ขึน้ ในโรงรถท่ีบ้านของครอบครัวจอบส์ เคร่ืองคอมพิวเตอร์
เคร่ืองแรก ท่ีจอบส์กับวอซเนียกได้น าเสนอออกสู่สายตาได้แก่ เคร่ืองApple I มนัถูกตัง้ราคาไว้ท่ี 
666.66 ดอลลาร์สหรัฐ โดยน าตวัเลขมาจากหมายเลขโทรศพัท์ ของเคร่ืองตอบโทรศพัท์เล่าเร่ือง
ตลกขบขนัของวอซเนียก ท่ีมีเบอร์โทรลงท้ายด้วย 6666 

ในปีค.ศ.1977 จอบส์ กับวอซเนียก ได้น าเคร่ือง Apple II ออกสู่ตลาดและประสบ
ความส าเร็จอย่างมากในตลาดคอมพิ วเตอร์ใช้งานในบ้ าน และท าให้บ ริษัทแอปเปิล
(Apple)กลายเป็นผู้ผลิตรายส าคญัในวงการอตุสาหกรรมเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบคุคลท่ีก าลงัอยู่
ในช่วงเร่ิมต้น ในเดือนธันวาคม ปีค.ศ. 1980 บริษัทแอปเปิล (Apple) ได้กลายเป็นบริษัทมหาชน 
และเปิดขายหุ้ นให้แก่สาธารณชนผู้ สนใจร่วมลงทุน ท าให้สถานภาพส่วนตัวของจอบส์สูงส่ง      
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เป็นอันมาก ในปีเดียวกันนีเ้อง บริษัทแอปเปิล (Apple) ได้น าเคร่ือง Apple III ออกวางตลาด      
แตก่ลบัประสบความส าเร็จน้อยกว่าเดมิ 

ในขณะท่ีจอบส์ได้กลายเป็นผู้ มีบุคลิกโดดเด่นและมีส่วนผลกัดนัโครงการต่าง ๆของ
บริษัทแอปเปิล (Apple) เหล่านกัวิจารณ์มกัจะอ้างว่าเขาเป็นผู้ จดัการท่ีมีบุคลิกแปลกประหลาด
และโมโหร้าย ในปี ค.ศ. 1985 ภายหลงัจากประสบปัญหาขดัแย้งเร่ืองอ านาจภายในบริษัท จอบส์
ถูกคณะกรรมการบริหารของบริษัทแอปเปิล (Apple) ถอดออกจากภารกิจต่าง ๆ ท่ีเขาเป็น
ผู้ รับผิดชอบและได้ลาออกในท่ีสดุ 

หลงัจากท่ีจอบส์ออกจากบริษัทแอปเปิล (Apple) ก็ได้ก่อตัง้บริษัทคอมพิวเตอร์ขึน้มา
ใหม่ช่ือว่า เน็กซ์(Next) เน็กซ์มีเทคโนโลยีล า้ยุค แตไ่ม่เคยเข้าสู่กระแสความนิยมหลกัได้เน่ืองจาก
ราคาท่ีสูงลิ่ว ส าหรับผู้ ท่ีมีเงินพอจะซือ้หามาเป็นเจ้าของได้นัน้ เป็นเพราะความแข็งแกร่งทาง
เทคโนโลยี หนึ่งในผลิตภณัฑ์นัน้ได้แก่ระบบพฒันาซอฟต์แวร์เชิงวตัถ ุจอบส์ได้ท าตลาดผลิตภณัฑ์
ของเน็กซ์โดยเน้นไปท่ีสาขาวิทยาศาสตร์และสถาบนัการศึกษาเน่ืองจากได้ผนวกเอาเทคโนโลยี
สมยัใหมใ่นเชิงนวตักรรมและทดลองค้นคว้ารวมอยูด้่วย 

ในปี ศ.ศ. 1996 บริษัทแอปเปิล (Apple) ได้ซือ้กิจการบริษัทเน็กซ์คอมพิวเตอร์ด้วย
ราคา 402 ล้านดอลลาร์สหรัฐ เพ่ือน าจอบส์กลับมาสู่บริษัทท่ีเขาก่อตัง้เอาไว้ ในปี ค.ศ. 1997     
เขาได้กลายเป็นผู้บริหารระดบัสงู “ชัว่คราว” ของบริษัทแอปเปิล (Apple) หลงัจากท่ีผู้จดัการหลาย
คนเสียความเช่ือมัน่ในตวั จิล อะเมลิโอ ผู้บริหารระดบัสงูในขณะนัน้ท่ีถกูถอดออก ในช่วงท่ีกลบัมา
ด ารงต าแหนง่ของบริษัทแอปเปิล (Apple) จอบส์เรียกช่ือต าแหนง่ของเขาวา่ “ไอซีอีโอ” (iCEO) 

ในปี ศ.ศ. 1998 เปิดตัว iMac คอมพิวเตอร์ท่ีเป็นศูนย์รวมความบันเทิงทัง้หลาย     
ซึ่งได้รับการตอบรับอย่างดีจากผู้บริโภค ส่งผลให้ยอดขายพุ่งสูงขึน้อย่างรวดเร็ว ถือเป็นการพลิก
โฉมครัง้ส าคญัของโลกคอมพิวเตอร์ 

ในปี ศ.ศ. 2001 บริษัทแอปเปิล (Apple) เร่ิมให้ความส าคัญกับอุปกรณ์ ท่ีให้      
ความบนัเทิง โดยได้เปิดตวั iPod ซึ่งเป็นสินค้าไลฟ์สไตส์ท่ีฉีกแนวของบริษัทออกจากวงจรของ
คอมพิวเตอร์ สร้างผลก าไรอยา่งมหาศาลให้กบับริษัท 

ในปี ศ.ศ. 2003 ได้ถือก าเนิด iTunes ร้านค้าเพลงออนไลน์ขึน้ ซึ่งภายในปีแรก
สามารถขายได้มากกวา่ 100 ล้านเพลงและมีสว่นแบง่ทางการตลาดมากถึง 70% 

ในปี ศ.ศ. 2006 บริษัทแอปเปิล (Apple) เปล่ียนระบบสถาปัตยกรรมภายในเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ให้มาใช้หนว่ยประมวลผลของ Intel 



 36 
 

ในปี ศ.ศ. 2007 ถือว่าเป็นการเปล่ียนแปลงครัง้ใหญ่ของวงการโทรศพัท์หลังจากท่ี 
Apple เปิดตัว iPhone มาพร้อมหน้าจอสัมผัสอย่างเต็มรูปแบบ ท าให้กระแส Smartphone       
เร่ิมเติบโตขึน้ พร้อมกันนี ้iPhone ยังกลายเป็นต้นแบบของโทรศัพท์ รุ่นใหม่ นอกจากนีย้ังมี       
การเปิดตัว App Store ท่ีเป็นแหล่งรวบรวม Application เสริมต่าง ๆ ให้สามารถโหลดใช้งาน
เพิ่มเตมิ 

ในปี ศ.ศ. 2010  ได้ถือก าเนิด iPad ซึ่งได้รับกระแสตอบรับท่ีดีจากผู้ บริโภคเป็น    
อยา่งมาก พร้อมทัง้ยงัเป็นใบเบกิทางส าหรับอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีเรียกวา่ "Tablet" 

ในวันท่ี 5 ตุลาคม ค.ศ. 2011 หลังจากท่ีบริษัทแอปเปิล (Apple) ประกาศเปิดตัว
โทรศพัท์ iPhone4S ได้เพียงแคว่นัเดียว บริษัทแอปเปิล (Apple) ประกาศว่า สตีฟ จ็อบส์ เสียชีวิต
อย่างสงบแล้วจากโรคมะเร็งตบัอ่อนรุมเร้ามาตัง้แต่กลางปี ค.ศ. 2004 ด้วยอาย ุ56 ปี โดยในวนัท่ี 
19 ตลุาคม ค.ศ. 2011 บริษัทแอปเปิล (Apple)ได้จดังานร าลึกถึงสตีฟ จอบส์ขึน้มา โดยมีทิม คกุ 
พูดถึงชีวิตของจอบส์ในแง่ต่าง ๆ และเพ่ือเป็นการเฉลิมฉลองให้กับความส าเร็จท่ีผ่านๆ มาของ
จอบส์ ณ Apple Campus เมืองคเูปอร์ทิโน รัฐแคลิฟอร์เนีย 

ในวันท่ี 9 กันยายน ค.ศ. 2014 บริษัทแอปเปิล (Apple) ได้ถือก าเนิด “Apple 
Watch” ออกมาอย่างเป็นทางการได้รับการออกแบบมาพร้อมระบบปฏิบตัิการ watchOS เพ่ือให้
ใช้ประโยชน์จากขนาดและการสวมใส่บนข้อมือได้อย่างเต็มท่ี Apple Watch เหมาะส าหรับ           
การช าเลืองมองและการโต้ตอบอย่างรวดเร็ว ผลลพัธ์ท่ีได้ก็คือประสบการณ์ท่ีไม่เหมือนใครตาม
แบบฉบบั “Apple Watch” แตค่งไว้ซึง่ความเป็น Apple ("วิกิพีเดีย,")  

แอปเปิลเร่ิมเปิดร้านขายสินค้าของตวัเองในช่ือ Apple Store ซึง่เป็นการลงมาท าร้าน
เองมาตัง้แตปี่ 2001 ปัจจบุนั Apple Store มีสาขาทัว่โลกแล้วกว่า 320 สาขา (แตไ่ม่มีในประเทศ

ไทย) ("สาขาApple ทัว่โลก,")  
จดุเร่ิมต้นการเข้ามาผลิตภณัฑ์ของบริษัทแอปเปิล (Apple) ในประเทศไทย 

ประเทศไทยเร่ิมมีการวางจ าหน่าย iPhone 3G ในวันท่ี 16 มกราคม พ.ศ. 2552 
โดยทรูมฟู เป็นผู้ ถือลิขสิทธ์ิการจ าหนา่ยเป็นรายแรกในประเทศไทย ท่ีสาขาสยามพารากอน ดีแทค
เป็นรายท่ีสองท่ีได้สิทธ์ิการจัดจ าหน่าย โดยมีการเปิดตัวพร้อมจ าหน่ายเคร่ืองวันแรก ในวันท่ี       
13 มีนาคม พ.ศ. 2553 ท่ีสยามพารากอน  

วันท่ี 23 กันยายน พ.ศ. 2553 เวลา 0.00 น. iPhone  4 ได้เปิดตัวในประเทศไทย   
โดยทรูมฟูเอช ดีแทค และเอไอเอส เป็นผู้ ถือลิขสิทธ์ิการจ าหนา่ยในประเทศไทย ("วิกิพีเดีย,") 
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ปัจจุบันผลิตภัณฑ์แอปเปิล (Apple) ท่ีขายในประเทศไทย ได้ขายผ่านตัวแทน
จ าหน่ายต่าง ๆ เช่น ศูนย์บริการดีแทค ศูนย์บริการทรูมูฟ เอช ศูนย์บริการเอไอเอส iStudio by 
Copperw ired, iS tudio by S  P V  I,  iBeat by U ficon, iBeat by S  P V  I, iBeat by 
Copperwired,  Ustore by Uficon,  Studio7, BananaIT,  Powerbuy, Powermall ท่ีตัง้ตาม
ห้างสรรพสินค้า สถานศกึษา  ท่ีมีมากกวา่ 400 แหง่ทัว่ประเทศไทย 

กล่าวโดยสรุปผลิตภัณฑ์แอปเปิล (Apple) ท่ีมักได้รับการกล่าวถึงและเป็นท่ีนิยม
อยา่งแพร่หลายในปัจจบุนั อาจแบง่ได้ 5 กลุม่ด้วยกนั ได้แก่  

1.เคร่ืองคอมพิวเตอร์ ทัง้ท่ีเป็นคอมพิวเตอร์ขนาดพกพา (MacBook, MacBook 
Pro และ MacBook Air) และคอมพิวเตอร์สว่นบคุคล (iMac, Mac Pro และ PowerMac) 

2.ระบบปฏิบตักิารคอมพิวเตอร์ ได้แก่ Mac OSX (แมคโอเอสเอ็กซ์) 
3.อปุกรณ์ฟังเพลงขนาดพกพา ได้แก่ สายผลิตภณัฑ์ iPod, iPhone  
4.อปุกรณ์เสริมตา่ง ๆ เชน่ iSight, AirPort, Apple TV ฯลฯ 
5.โปรแกรมและบริการเสริมตา่งๆเชน่ iTune Store, App Store, Siri, Healthฯลฯ 

และล่าสุดในปัจจุบันทางบริษัทได้ออกสินค้าตัวใหม่มาคือ “Apple Watch”           
ในรูปแบบนาฬิกาข้อมือแบบ Smartwatch ซึ่งถือว่าเป็นสายผลิตภัณฑ์ใหม่ตวัล่าสุดของบริษัท
แอปเปิล (Apple) ท่ีได้รับความสนใจให้กบัคนทัว่โลกอย่างมาก จงึเป็นท่ีมาของการท าวิจยัในครัง้นี ้

 
ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับ “Apple Watch” 

“‘Apple Watch” ถือเป็นผลิตภัณฑ์ตวัใหม่ล่าสุดของบริษัทแอปเปิล (Apple)ท่ีทั่วโลก
ก าลงัความสนใจในขณะนี ้เพราะนอกจากจะเป็นผลิตภณัฑ์หมวดหมู่ใหม่ตวัแรกในรอบ 4 ปีของ
บริษัทแอปเปิล (Apple)แล้ว ยังถือเป็นตวับุกเบิกในการเปิดตลาดอุปกรณ์สวมใส่  (Wearable 
Device)อีกด้วย วันนีบ้ริษัทแอปเปิล (Apple)ได้เปิดตวั “Apple Watch” ให้กับผู้ ใช้คนไทยแล้ว     
ซึง่มาพร้อมกบัการใช้ค าสัง่ท่ีฉบบัภาษาไทยสมบรูณ์ 100% และสามารถสัง่การด้วย โปรแกรม Siri 
ฉบบัภาษาไทยได้ครบถ้วน นอกเหนือจากนัน้ยงัเป็นนาฬิกาข้อมือหรือ Smartwatch อะไรท่ีเรียกว่า
เป็นได้มากกว่าการบอกเวลา คือ เป็นนาฬิกาท่ีอาจมีกล้องถ่ายรูปสามารถตอบรับสายโทรศพัท์
เรียกเข้าได้ สามารถรับส่งE-mail หรือเช่ือมตอ่กบัSocial Network ตา่ง ๆ เช่น Facebook, Twitter 
หรือ Instagram รวมถึงความสามารถในการลง Application เพิ่มเตมิตา่ง ๆ อีกมากมาย ซึ่งนบัได้
วา่เป็นอีกหนึง่เทรนด์ในอนาคตท่ีเช่ือว่าจะได้รับความนิยมมากขึน้เร่ือย ๆ 
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ภาพประกอบ 4 “Apple Watch” วา่ท่ี Smartwatch สดุไฮโซแหง่ปี 
 

ท่ีมา :("Apple Watch วา่ท่ี Smartwatch สดุไฮโซแหง่ปี ")  
 

นอกจากฟังก์ชนันาฬิกาบอกเวลาท่ีมาพร้อม Wrist Detection (เม่ือผู้ ใช้ยกแขนมองเวลา
หน้าจอจะติดอตัโนมตัิทนัที) “Apple Watch” ยงัมาพร้อม Application ท่ีผู้ ใช้สามารถเลือกติดตัง้
เพิ่มเตมิจาก App Store ได้มากกวา่ 8,300 Application โดย Application ท่ีมาพร้อมกบัเคร่ืองจะ
ชว่ยอ านวยความสะดวกในการลดช่องว่างให้ผู้ ใช้ iPhone เช่น การโทรเข้าและรับสายจากนาฬิกา
ระบบแจ้งเตือนแบบอจัฉริยะท่ีสามารถดึงแจ้งเตือนจาก iPhone มาแสดงท่ีนาฬิกาเวลาผู้ ใช้ไม่
สะดวกใช้งานiPhone หรือถ้าApplication ใดรองรับกับ “Apple Watch” ยงัสามารถเลือกสัง่งาน 
หรือตอบโต้ผ่านระบบสั่งงานด้วยเสียงภาษาไทย และยังรองรับระบบแปลงเป็นข้อความ 
(Dictation) ได้ด้วยเช่น การส่งข้อความ ตอบแชทไลน์ (Line) ไปถึงเปิดใช้ผู้ช่วย Siri แล้วสั่งโทร
ออก เล่นเพลง ตรวจสอบ สภาพอากาศ หรือสั่งน าทางไปสถานท่ีต่าง ๆ ก็สามารถท าได้เช่นกัน 
โดยการท างานของนาฬิกาทัง้หมดจะต้องเช่ือมต่อกับ iPhone ตลอดเวลา ในส่วน Handoff      
(คือการย้ายการท างานจากอุปกรณ์หนึ่งไปยงัอีกอปุกรณ์หนึ่ง โดยสามารถท างานต่อเน่ืองจากท่ี
ค้างไว้ได้เลย) หรือฟีเจอร์ (Feature) ท่ีช่วยสลับการใช้งานระหว่างตัวนาฬิกากับ iPhone             
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ให้สามารถท างานได้ต่อเน่ือง เช่น การโทรออก การรับสาย ผู้ ใช้สามารถสัง่งาน และสนทนาผ่าน
นาฬิกาได้ และเม่ือผู้ใช้ต้องการคยุแบบส่วนตวัด้วย iPhone ก็สามารถเปิด iPhone และสนทนาตอ่
ได้ทันทีโดยท่ีสายไม่หลุด  ด้านคนรักสุขภาพ “Apple Watch” มาพ ร้อมระบบตรวจจับ                
การเคล่ือนไหว Activity Tracker ท่ีสามารถตรวจวดัจ านวนก้าวเดินในหนึ่งวนั สามารถค านวณ
แคลอร่ี สามารถวัดอตัราการเต้นของหัวใจแบบอตัโนมัติได้ตลอดทัง้วนั หรือใช้วัดอตัราการเต้น    
ของหัวใจระหว่างออกก าลังก็สามารถท าได้ รวมไปถึงระบบการแจ้งเตือนเม่ือผู้ ใช้งานนั่งนาน
เกินไปพร้อมสรุปผลการออกก าลังกายประจ าสัปดาห์ สุดท้ายกับ Application ท่ีมากับนาฬิกา  
ส่วนใหญ่จะคล้ายกับบน iPhone  เช่น ปฏิทิน นาฬิกาปลกุ นาฬิกาจบัเวลา E-mail หรือ Gallery 
เป็นต้น โดยการท างานของ  Application เหล่านีจ้ะเข้ามาเติมเต็มเวลาท่ีเราไม่สามารถเข้าใช้งาน
ผา่น iPhoneได้ ปัจจบุนัผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” แตล่ะชนิด มีคณุสมบตั ิดงันี ้

1. Apple Watch Series 1 
 

 
 
ภาพประกอบ 5 แสดงรูปร่างลกัษณะของ Apple Watch Series 1 

 

ท่ีมา:  ("ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์Apple,") 
 

รูปร่างลกัษณะของ Apple Watch Series 1  
-ตวัเรือนอะลมูิเนียม พร้อมสายแบบ Sport Band 
-ขนาด 38 มม. ความสูง 38.6 มม. ความกว้าง 33.3 มม. ความหนา 10.5 มม.

น า้หนกัตวัเรือน 25 กรัม 
-ขนาด 42 มม. ความสูง 42.5 มม. ความกว้าง 36.4 มม. ความหนา 10.5 มม.

น า้หนกัตวัเรือน 30 กรัม 
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คณุสมบตั ิApple Watch Series 1 
-โปรเซสเซอร์แบบ Dual-core ใหม ่
-จอภาพ OLED Retina พร้อม Force Touch (450 นิต) กระจก Ion-X (กระจก

แข็ง) 272 x 340 พิกเซล(38 มม.) และ 312 x 390 พิกเซล (42 มม.) 
-ระบบปฏิบัติการ watchOS3 ต้องท างานร่วมกับ iPhone 5, 5c, 5s, SE, 6,       

6 Plus, 6s, 6s Plus, 7 หรือ7 Plus ท่ีใช้ iOS10 หรือใหมก่วา่ 
-ทนน า้กระเด็นใส่ตัวเค ร่ือง มีความสามารถในการทนน า้ ท่ี ระดับ  IPX7            

ตามมาตรฐาน IEC 60529โดย Apple Watch Series 1 สามารถทนน า้และน า้ ท่ีกระเด็นใส่         
แตไ่มแ่นะน าให้น า Apple Watch Series 1 จุม่ลงไปในน า้ 

-Bluetooth 4.0 
-เซ็นเซอร์วดัอตัราการเต้น ของหวัใจ และมีอปุกรณ์ตรวจจบั การเคล่ือนไหว 
-ไจโรสโคป 
-เซ็นเซอร์ตรวจวดัแสงโดยรอบ 
-จอภาพ OLED Retina พร้อม Force Touch (450 นิต) 
-กระจก Ion-X (กระจกแข็ง) 
-แบตเตอร่ีลิเธียมไอออนชนิดชาร์จซ า้ได้ ภายในตวัเคร่ือง พลงังานแบตเตอร่ีอยู่

ได้สงูสดุ 18 ชัว่โมง และสายชาร์จแบบแมเ่หล็ก 
-ภาษาท่ีรองรับ องักฤษ (ออสเตรเลีย แคนาดา สหราชอาณาจกัร สหรัฐอเมริกา) 

จีน(ตวัย่อ ตวัเต็ม ฮ่องกงตวัเต็ม) ฝร่ังเศส(แคนาดา ฝร่ังเศส) เยอรมนั อิตาลี ญ่ีปุ่ น เกาหลี สเปน
(ละตินอเมริกา เม็กซิโก สเปน) อารบิก คาตาลนั โครเอเชีย เช็ก เดนมาร์ก ดตัช์ ฟินแลนด์ กรีก ฮีบรู 
ฮินดู ฮงัการี อินโดนีเซีย มาเลย์ นอร์เวย์ โปแลนด์ โปรตุเกส(บราซิล โปรตเุกส) โรมาเนีย รัสเซีย 
สโลวาเกีย สวีเดน ไทย ตรุกี ยเูครน และเวียดนาม 

-ภาษาส าหรับ Siri องักฤษ (ออสเตรเลีย แคนาดา อินเดีย ไอร์แลนด์ นิวซีแลนด์ 
สิงคโปร์ แอฟริกาใต้ สหราชอาณาจักร สหรัฐอเมริกา) สเปน(ชิลี เม็กซิโก สเปน สหรัฐอเมริกา) 
ฝร่ังเศส(เบลเยียม แคนาดา ฝร่ังเศส สวิตเซอร์แลนด์) เยอรมนั(ออสเตรีย เยอรมนี สวิตเซอร์แลนด์) 
อิตาลี(อิตาลี สวิตเซอร์แลนด์) ญ่ีปุ่ น เกาหลี แมนดาริน(จีนแผ่นดินใหญ่ ไต้หวัน) กวางตุ้ ง(จีน
แผ่นดินใหญ่ ฮ่องกง) อารบิก(ซาอุดีอาระเบีย สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์) เดนมาร์ก(เดนมาร์ก) ดตัช์
(เบลเยียม เนเธอร์แลนด์) ฟินแลนด์(ฟินแลนด์) ฮีบรู(อิสราเอล) มาเลย์(มาเลเซีย) นอร์เวย์
(นอร์เวย์) รัสเซีย(รัสเซีย) สวีเดน(สวีเดน) ตรุกี(ตรุกี) ไทย(ไทย) และโปรตเุกส(บราซิล) 
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-ภาษาท่ีรองรับการป้อนตามค าบอก อังกฤษ(ออสเตรเลีย แคนาดา อินเดีย 
ไอร์แลนด์ มาเลเซียนิวซีแลนด์ ฟิลิปปินส์ ซาอุดีอาระเบีย สิงคโปร์ แอฟริกาใต้ สหรัฐอาหรับ          
เอมิเรตส์ สหราชอาณาจักร สหรัฐอเมริกา) สเปน(ชิลี โคลอมเบีย เม็กซิโก สเปน สหรัฐอเมริกา) 
ฝร่ังเศส(เบลเยียม แคนาดา ฝร่ังเศส ลักเซมเบิร์ก สวิตเซอร์แลนด์) เยอรมัน(ออสเตรีย เยอรมนี 
สวิตเซอร์แลนด์) อิตาลี(อิตาลี สวิตเซอร์แลนด์) ญ่ีปุ่ น เกาหลี แมนดาริน(จีนแผ่นดินใหญ่ ไต้หวนั) 
กวางตุ้ง(ฮ่องกง) อารบิก(คเูวต ซาอดีุอาระเบีย กาตาร์ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์) คาตาลนั โครเอเชีย 
เช็ก เดนมาร์ก ดตัช์(เบลเยียม ลกัเซมเบิร์ก เนเธอร์แลนด์) ฟินแลนด์ กรีก ฮีบรู ฮงัการี อินโดนีเซีย 
มาเลเซีย นอร์เวย์ โปแลนด์ โปรตเุกส(บราซิล โปรตเุกส) โรมาเนีย รัสเซีย สโลวาเกียสวีเดน ตรุกี 
ไทย ยเูครน และเวียดนาม  

ราคา Apple Watch Series 1 
1. “Apple Watch” ตวัเรือนอะลมูิเนียม สีเงิน พร้อมสายแบบ Sport Band สีขาว 

ส าหรับขนาดข้อมือ130-200 มม. ตวัเรือนขนาด  38 มม. ราคา 10,500 บาท และ ส าหรับขนาด
ข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 11,500 บาท 

2. “Apple Watch” ตัวเรือนอะลูมิ เนียม สีทอง พร้อมสายแบบ Sport Band        
สีคอนกรีต ส าหรับขนาดสายข้อมือ 130-200 มม. มีตัวเรือนขนาด 38 มม.แบบเดียว ราคา   
11,500 บาท 

3. “Apple Watch” ตัวเรือนอะลูมิ เนียม สีทอง พร้อมสายแบบ Sport Band       
สี โกโก้  ส าห รับขนาดสายข้อมือ 140-210 มม . ตัวเรือนขนาด    42 มม .แบบเดียว ราคา        
11,500 บาท 

4. “Apple Watch” ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีโรสโกลด์ พร้อมสายแบบ Sport Band 
สีชมพูพิงค์แซนด์ ส าหรับขนาดสายข้อมือ 130-200 มม. สีคอนกรีต มีตัวเรือนขนาด 38 มม.     
แบบเดียว ราคา 11,500 บาท  

5. “Apple Watch” ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีโรสโกลด์ พร้อมสายแบบ Sport Band 
สีมิดไนท์บลู เหมาะส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม. ตัวเรือนขนาด42 มม. แบบเดียว ราคา 
11,500 บาท 

6. “Apple Watch” ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเทาสเปซเกรย์ พร้อมสายแบบ Sport 
Band สีด า ส าห รับขนาดข้อมือ 130-200 มม. ตัวเรือนขนาด 38 มม. ราคา 10,500 บาท            
และส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 11,500 บาท ("ข้อมูลเก่ียวกับ

ผลิตภณัฑ์Apple,") 



 42 
 

 
2. Apple Watch Series 2 

      Apple Watch        Apple Watch Nike+     Apple Watch Hermès   Apple Watch Edition 

 
ภาพประกอบ 6 แสดงรูปร่างลกัษณะของ Apple Watch Series 2  

 

ท่ีมา: ("ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์Apple,") 
 

รูปร่างลกัษณะของ Apple Watch Series 2 มี 4 ประเภท ดงันี ้
1. Apple Watch 

-ตวัเรือนอะลมูิเนียม ขนาด 38 มม.ความสงู 38.6 มม. ความกว้าง 33.3 มม. 
ความหนา 11.4 มม. น า้หนกัตวัเรือน 28.2 กรัม และขนาด 42 มม. ความสงู 42.5 มม. ความกว้าง
36.4 มม. ความหนา 11.4 มม. น า้หนักตัวเรือน 34.2 กรัม พร้อมสายแบบ Sport Band หรือ 
Woven Nylon   

-ตัวเรือนสแตนเลสสตีล ขนาด 38 มม.ความสูง 38.6 มม. ความกว้าง      
33.3 มม. ความหนา 11 มม.น า้หนักตัวเรือน 41.9 กรัม และขนาด 42 มม.ความสูง 42.5 มม. 
ความกว้าง 36.4 มม. ความหนา 11.4 มม. น า้หนักตัวเรือน 52.4 กรัม พร้อมสายแบบ Sport 
Band สแตนเลสสตีล หรือหนงั 

2. Apple Watch Nike+ 
-ตวัเรือนอะลมูิเนียม ขนาด 38 มม.ความสงู 38.6 มม. ความกว้าง 33.3 มม. 

ความหนา 11.4 มม น า้หนกัตวัเรือน 28.2 กรัม และขนาด 42 มม. ความสงู 42.5 มม. ความกว้าง
36.4 มม. ความหนา 11.4 มม. น า้หนกัตวัเรือน 34.2 กรัม พร้อมสาย Nike Sport Band 
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3. Apple Watch Hermès 
-ตัวเรือนสแตนเลสสตีล ขนาด38 มม.ความสูง 38.6 มม. ความกว้าง       

33.3 มม. ความหนา 11.4 มม.น า้หนกัตวัเรือน 41.9 กรัม และขนาด 42 มม.ความสูง 42.5 มม. 
ความกว้าง 36.4 มม. ความหนา 11.4 มม. น า้หนักตัวเรือน 52.4 กรัม พร้อมสาย Hermès       
และทกุการซือ้จะมีสายแบบ Sport Band เพิ่มมา ให้ด้วย 

4. Apple Watch Edition 
-ตวัเรือนเซรามิก  ขนาด 38 มม. ความสูง 39.2 มม. ความกว้าง 34.0 มม.

ความหนา 11.8 มม.น า้หนกัตวัเรือน 39.6 กรัม และขนาด 42 มม.ความสูง 42.6 มม. ความกว้าง 
36.5 มม. ความหนา 11.4 มม.น า้หนักตวัเรือน 45.6 กรัม สายแบบ Sport Band และทุกการซือ้  
จะมีแทน่วางชาร์จแบบแมเ่หล็กมาให้ด้วย 

คณุสมบตั ิApple Watch Series 2 
-จ อภ าพ  OLED Retina รุ่ น ท่ี  2 พ ร้ อ ม  Force Touch ท่ี ส ว่ า ง ขึ ้น  2 เท่ า        

(1,000 นิต) 
- ระบบปฏิบัติการ watchOS 3 ต้องท างานร่วมกับ iPhone 5, 5c, 5s, SE, 6,     

6 Plus, 6s, 6s Plus, 7 หรือ7 Plus ท่ีใช้ iOS 10 หรือใหมก่วา่ 
-ผลกึแซฟไฟร์ (ตวัเรือนสแตนเลสสตีลและเซรามิก) 
-ก ร ะ จ ก  Ion-X (ตั ว เ รื อ น อ ะ ลู มิ เ นี ย ม )  272 x 340 พิ ก เซ ล  (38 ม ม .)                  

และ312 x 390 พิกเซล (42 มม.) 
-ชิพ โปรเซสเซอร์แบบ Dual-core และ GPS ในตวั 
-ทนน า้ท่ีป้องกันระดบั 50 เมตร ตามมาตรฐาน ISO 22810:2010 ซึ่งสามารถใช้

ในกิจกรรมน า้ตื น้  เช่น  การว่ายน า้ในสระหรือทะเล แต่ไม่ควรใช้  Apple Watch Series 2              
ในการด าน า้ลึก การเล่นสกีน า้ หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับน า้ท่ีมีความเร็วสงูหรือต้องอยู่ใน
น า้ท่ีลกึกวา่ระดบัน า้ตืน้ 

- Wi-Fi (802.11b/g/n 2.4GHz) 
- Bluetooth 4.0 
-เซ็นเซอร์วดัอตัราการเต้น ของหวัใจ 
-อปุกรณ์ตรวจจบั การเคล่ือนไหว 
-ไจโรสโคป 
-เซ็นเซอร์ตรวจวดัแสงโดยรอบ 
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-แบตเตอร่ีลิเธียมไอออนชนิดชาร์จซ า้ได้ ภายในตวัเคร่ืองสงูสดุ 18 ชัว่โมงภายใน
ตวัเคร่ือง พลงังานแบตเตอร่ีอยู่ได้สงูสดุ 18 ชัว่โมง สายชาร์จแบบแม่เหล็ก adaptor แปลงไฟผ่าน
สาย USB 

-ภาษาท่ีรองรับ องักฤษ (ออสเตรเลีย แคนาดา สหราชอาณาจกัร สหรัฐอเมริกา) 
จีน (ตวัย่อ ตวัเต็ฮ่องกงตวัเต็ม) ฝร่ังเศส(แคนาดา ฝร่ังเศส) เยอรมัน อิตาลี ญ่ีปุ่ น เกาหลี สเปน
(ละตินอเมริกา เม็กซิโก สเปน) อารบิก  คาตาลนั โครเอเชีย เช็ก เดนมาร์ก ดตัช์ ฟินแลนด์ กรีก 
ฮีบรู ฮินดู ฮังการี อินโดนีเซีย มาเลย์ นอร์เวย์ โปแลนด์ โปรตุเกส(บราซิล โปรตุเกส) โรมาเนีย 
รัสเซีย สโลวาเกีย สวีเดน ไทย ตรุกี ยเูครน และเวียดนาม 

-ภาษาส าหรับ Siri องักฤษ(ออสเตรเลีย แคนาดา อินเดีย ไอร์แลนด์ นิวซีแลนด์ 
สิงคโปร์ แอฟริกาใต้ สหราชอาณาจกัร สหรัฐอเมริกา) สเปน (ชิลี เม็กซิโก สเปน สหรัฐอเมริกา) 
ฝร่ังเศส(เบลเยียม แคนาดา ฝร่ังเศส สวิตเซอร์แลนด์) เยอรมนั(ออสเตรีย เยอรมนี สวิตเซอร์แลนด์) 
อิตาลี(อิตาลี สวิตเซอร์แลนด์) ญ่ีปุ่ น เกาหลี  แมนดาริน (จีนแผ่นดินใหญ่ ไต้หวัน) กวางตุ้ ง (จีน
แผ่นดินใหญ่ ฮอ่งกง) อารบิก (ซาอดีุอาระเบีย สหรัฐอาหรับ-เอมิเรตส์) เดนมาร์ก (เดนมาร์ก) ดตัช์ 
(เบลเยียม เนเธอร์แลนด์) ฟินแลนด์ (ฟินแลนด์) ฮีบรู (อิสราเอล) มาเลย์ (มาเลเซีย) นอร์เวย์
(นอร์เวย์) รัสเซีย(รัสเซีย) สวีเดน(สวีเดน) ตรุกี(ตรุกี) ไทย(ไทย) และโปรตเุกส(บราซิล) 

-ภาษาท่ีรองรับการป้อนตามค าบอก อังกฤษ(ออสเตรเลีย แคนาดา อินเดีย 
ไอร์แลนด์ มาเลเซีย นิวซีแลนด์ ฟิลิปปินส์ ซาอุดีอาระเบีย สิงคโปร์ แอฟริกาใต้ สหรัฐอาหรับ        
เอมิเรตส์ สหราชอาณาจกัร สหรัฐอเมริกา) สเปน (ชิลี โคลอมเบีย เม็กซิโก สเปน สหรัฐอเมริกา) 
ฝร่ังเศส(เบลเยียม แคนาดา ฝร่ังเศส ลักเซมเบิร์ก สวิตเซอร์แลนด์) เยอรมัน(ออสเตรีย เยอรมนี 
สวิตเซอร์แลนด์) อิตาลี(อิตาลี สวิตเซอร์แลนด์) ญ่ีปุ่ น เกาหลี แมนดาริน(จีน-แผน่ดินใหญ่ ไต้หวนั) 
กวางตุ้ง(ฮ่องกง) อารบิก(คเูวต ซาอดีุอาระเบีย กาตาร์ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์) คาตาลนั โครเอเชีย 
เช็ก เดนมาร์ก ดตัช์(เบลเยียม ลกัเซมเบิร์ก เนเธอร์แลนด์) ฟินแลนด์ กรีก, ฮีบรู ฮงัการี อินโดนีเซีย 
มาเลเซีย นอร์เวย์ โปแลนด์ โปรตเุกส(บราซิล โปรตเุกส) โรมาเนีย รัสเซีย สโลวาเกีย สวีเดน ตรุกี 

ไทย ยเูครน และเวียดนาม ("ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์Apple,") 
ราคา Apple Watch Series 2 

1. “Apple Watch” ตวัเรือนอะลมูิเนียม สีเงิน พร้อมสายแบบ Sport Band สีขาว 
ส าหรับขนาดข้อมือ130-200 มม.ตวัเรือนขนาด 38 มม. ราคา 13,900 บาท และ ส าหรับขนาด
ข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 14,900 บาท 
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2. “Apple Watch” ตัวเรือนอะลูมิ เนียม สีทอง พร้อมสายแบบ Sport Band       
สีคอนกรีต ส าหรับขนาดสายข้อมือ 130-200 มม. มีตัวเรือนขนาด 38 มม.แบบเดียว ราคา     
13,900 บาท 

3. “Apple Watch” ตัวเรือนอะลูมิ เนียม สีทอง พร้อมสายแบบ Sport Band       
สีโกโก้ ส าหรับขนาดสายข้อมือ 140-210 มม. ตวัเรือนขนาด  42 มม.แบบเดียว ราคา 14,900 บาท 

4. “Apple Watch” ตวัเรือนอะลมูิเนียม สีโรสโกลด์ พร้อมสายแบบ Sport Band 
สีชมพูพิงค์แซนด์ส าหรับขนาดสายข้อมือ 130-200 มม. สีคอนกรีต มีตัวเรือนขนาด 38 มม.      
แบบเดียว ราคา 13,900 บาท 

5. “Apple Watch” ตวัเรือนอะลมูิเนียม สีโรสโกลด์ พร้อมสายแบบ Sport Band 
สีมิดไนท์บลู เหมาะส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม. ตัวเรือนขนาด  42 มม. แบบเดียว ราคา 
14,900 บาท 

6. “Apple Watch” ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเทาสเปซเกรย์ พร้อมสายแบบ Sport 
Band สีด า ส าหรับขนาดข้อมือ 130-200 มม. ตัวเรือนขนาด 38 มม. ราคา 13,900 บาท และ 
ส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 14,900 บาท 

7. “Apple Watch” ตัวเรือนอะลูมิเนียม สีเงิน พร้อมสายแบบ Woven Nylon     
สีเทาเพิร์ล ส าหรับขนาดข้อมือ 125–195 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.  ราคา 13,900 บาท ส าหรับ
ขนาดข้อมือ 145-215 มม. ตวัเรือนขนาด 42 มม.ราคา 14,900 บาท 

8. “Apple Watch” ตัวเรือนอะลูมิเนียม สีทอง พร้อมสายแบบ Woven Nylon     
สีเหลือง/เทาสว่าง ส าหรับขนาดข้อมือ 125–195 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.เท่านัน้ ราคา 13,900 
บาท 

9.Apple Watch ตัวเรือนอะลูมิ เนียม สีทอง พร้อมสายแบบ Woven Nylon         
สีเมล็ดกาแฟคัว่/คาราเมลส าหรับขนาดข้อมือ 145-215 มม. ตวัเรือนขนาด 42 มม.เท่านัน้ ราคา 
14,900 บาท 

10. “Apple Watch” ตัวเรือนอะลูมิเนียม สีโรสโกลด์ พร้อมสายแบบ Woven 
Nylon สีชมพูสว่าง/มิดไนท์บลู ส าหรับขนาดข้อมือ 125–195 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.เท่านัน้ 
ราคา 13,900 บาท 

11. “Apple Watch” ตัวเรือนอะลูมิเนียม สีโรสโกลด์ พร้อมสายแบบ Woven 
Nylon สีส้มสเปซออเรนจ์/เทาแอนทราไซต์ ตวัเรือนขนาด 42 มม. เทา่นัน้  ราคา 14,900 บาท 
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12. “Apple Watch” ตัวเรือนอะลูมิ เนียม สี เทาสเปซเกรย์ พร้อมสายแบบ 
Woven Nylon สีด า ส าหรับขนาดข้อมือ 125–195 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.  ราคา 13,900 บาท 
ส าหรับขนาดข้อมือ 145-215 มม. ตวัเรือนขนาด 42 มม.ราคา 14,900 บาท 

13. “Apple Watch” ตวัเรือนสแตนเลสสตีล พร้อมสายแบบ Sport Band สีขาว 
ส าหรับขนาดข้อมือ 130-200 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.  ราคา 20,500 บาท ส าหรับขนาดข้อมือ 
140-210 มม. ตวัเรือนขนาด 42 มม.ราคา 22,500 บาท 

14. “Apple Watch” ตัวเรือนสแตนเลสสตีล สีด าสเปซแบล็ค พร้อมสายแบบ 
Sport Band สีด า ส าหรับขนาดข้อมือ 130-200 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.  ราคา 20,500 บาท 
ส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม. ตวัเรือนขนาด 42 มม.ราคา 22,500 บาท 

15. “Apple Watch” ตัวเรือนสแตนเลสสตีล พร้อมสายแบบ Classic Buckle     
สีน า้ตาลอานม้า ส าหรับขนาดข้อมือ 130-195 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.  ราคา 24,500 บาท 
ส าหรับขนาดข้อมือ 150-215 มม. ตวัเรือนขนาด 42 มม.ราคา 26,500 บาท 

16. “Apple Watch” ตัวเรือนสแตนเลสสตีล พร้อมสายแบบ Modern Buckle      
สีมิดไนท์บลู ส าหรับขนาดข้อมือขนาดเล็ก 135–150 มม. ขนาดกลาง145–165 มม.และขนาด
ใหญ่ 160–180 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.เทา่นัน้ ราคา 28,500 บาท 

17. “Apple Watch” ตวัเรือนสแตนเลสสตีล พร้อมสายแบบ Leather Loop สีมิด
ไนท์บลู ส าหรับขนาดข้อมือ ขนาดกลาง150–185 มม. และขนาดใหญ่  180–210 มม. ตวัเรือน
ขนาด 42 มม.เทา่นัน้ ราคา 26,500 บาท 

18. “Apple Watch” ตัวเรือนสแตนเลสสตีล พร้อมสายแบบ Milanese Loop 
ส าหรับขนาดข้อมือ 130–180 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.  ราคา 24,500 บาท ส าหรับขนาดข้อมือ 
150-200 มม. ตวัเรือนขนาด 42 มม.ราคา 26,500 บาท 

19. “Apple Watch” ตัวเรือนสแตนเลสสตีล พร้อมสายแบบ Link Bracelet 
ส าหรับขนาดข้อมือ 135–195 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.  ราคา 35,500 บาท ส าหรับขนาดข้อมือ 
140-205 มม. ตวัเรือนขนาด 42 มม.ราคา 37,500 บาท 

20. “Apple Watch” ตัวเรือนสแตนเลสสตีล สีด าสเปซแบล็ค พร้อมสายแบบ 
Milanese Loop สีด าสเปซแบล็ค ส าหรับขนาดข้อมือ 130–180 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.  ราคา 
26,500 บาท ส าหรับขนาดข้อมือ 150-200 มม. ตวัเรือนขนาด 42 มม.ราคา 28,500 บาท 
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21. “Apple Watch” ตัวเรือนสแตนเลสสตีล สีด าสเปซแบล็ค พร้อมสายแบบ 
Link Bracelet สีด าสเปซแบล็ค ส าหรับขนาดข้อมือ 135–195 มม. ตวัเรือนขนาด 38 มม.  ราคา 
39,500 บาท ส าหรับขนาดข้อมือ 140-205 มม. ตวัเรือนขนาด 42 มม.ราคา 41,500 บาท 

22. Apple Watch Nike+ ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเทาสเปซเกรย์ พร้อมสาย Nike 
Sport Band สีด า/Voltส าหรับขนาดข้อมือ 130-200 มม. ตวัเรือนขนาด38 มม. ราคา 13,900 บาท 
และ ส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 14,900 บาท 

23. Apple Watch Nike+ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเทาสเปซเกรย์ พร้อมสาย Nike 
Sport Band สีด า/เทาคูลเกรย์ ส าหรับขนาดข้อมือ 130-200 มม. ตัวเรือนขนาด38 มม. ราคา 
13,900 บาท และ ส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 14,900 บาท 

24. Apple Watch Nike+ ตัวเรือนอะลูมิ เนียม สีเงิน พร้อมสาย Nike Sport 
Band สีเงินด้าน/Volt ส าหรับขนาดข้อมือ 130-200 มม. ตวัเรือนขนาด38 มม. ราคา 13,900 บาท 
และ ส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 14,900 บาท 

25. Apple Watch Nike+ตัวเรือนอะลูมิ เนียม สี เงิน พ ร้อมสาย Nike Sport 
Band สีเงินด้าน/ขาว ส าหรับขนาดข้อมือ 130-200 มม. ตวัเรือนขนาด 8 มม. ราคา 13,900 บาท 
และ ส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 14,900 บาท 

26. Apple Watch Editionตัวเรือนเซรามิก สีขาว พร้อมสายแบบ Sport Band    
สีขาวเมฆ ส าหรับขนาดข้อมือ 130-200 มม. ตัวเรือนขนาด38 มม. ราคา 47,500 บาท และ 
ส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 49,500 บาท 

27. Apple Watch Hermès ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเงิน พร้อมสายหนัง Hermès 
Etoupe Swift ล็อคแบบคู่  ส าหรับขนาดข้อมือ 140 -170 มม. ตัวเรือนขนาด38 มม. ราคา        
1,499 เหรียญดอลลาร์สหรัฐ 

28. Apple Watch Hermès ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเงิน พร้อมสายหนัง Hermès 
Rose Jaipur Epsom ส าห รับขนาด ข้อ มือ  145 -180 มม . ตัว เรือนขนาด  38 มม . ราคา             
1,149 เหรียญดอลลาร์สหรัฐ 

29. Apple Watch Hermès ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเงิน พร้อมสายหนัง Hermès 
Fauve Barenia ส าหรับขนาดข้อมือ 145-180 มม. ตัวเรือนขนาด38 มม. ราคา 1,149 เหรียญ
ดอลลาร์สหรัฐ และส าหรับขนาดข้อมือ 165-195 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 1,199 เหรียญ
ดอลลาร์สหรัฐ 
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30. Apple Watch Hermès ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเงิน พร้อมสายหนัง Hermès 
Feu Epsom ส าหรับขนาดข้อมือ 165-195 มม. ตัวเรือนขนาด42 มม. ราคา 1,199 เหรียญ
ดอลลาร์สหรัฐ 

31. Apple Watch Hermès ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเงิน พร้อมสายหนัง Hermès 
Fauve Barenia ส าหรับขนาดข้อมือ 170-200 มม. ตัวเรือนขนาด42 มม. ราคา 1,399 เหรียญ
ดอลลาร์สหรัฐ 

32. Apple Watch Hermès ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเงิน พร้อมสายหนัง Hermès 
Etoupe Swift ส าหรับขนาดข้อมือ 140-160 มม. ตัวเรือนขนาด38 มม. ราคา 1,299 เหรียญ
ดอลลาร์สหรัฐ 

33. Apple Watch Hermès ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเงิน พร้อมสายหนัง Hermès 
Fauve Barenia ส าหรับขนาดข้อมือ 140-160 มม. ตัวเรือนขนาด38 มม. ราคา 1,299 เหรียญ
ดอลลาร์สหรัฐ 

จากข้อมูลการเปิดตัวของราคา “Apple Watch” อย่างเป็นทางการโดย           
บริษัทแอปเปิล (Apple) ส่วนราคาของ Apple Watch Series 1 และApple Watch Series 2  ท่ี
วางขายในประเทศไทย นัน้ใกล้เคียงกับราคาขายในต่างประเทศ เฉพาะในส่วนของ   Apple 
Watch Hermès เท่านัน้ ท่ีใช้ราคาขายในต่างประเทศ เน่ืองจากไม่มีการวางขายในประเทศไทย     

("ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์Apple,") 
3.Apple Watch Series 3 

 
ภาพประกอบ 7 แสดงรูปร่างลกัษณะของ Apple Watch Series 3 รุ่น GPS 

 

ท่ีมา: ("ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์Apple,") 
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รูปร่างลกัษณะของ Apple Watch Series 3 รุ่น GPS มี 2 ประเภท ดงันี ้
1. “Apple Watch” รุ่น GPS 

-ตัวเรือนอะลูมิเนียม มีสีเทาสเปซเกรย์ สีทอง และสีเงิน ขนาด 38 มม.   
ความสูง 38.6 มม. ความกว้าง 33.3 มม. ความหนา 11.4 มม. น า้หนักตัวเรือน 26.7 กรัม        
และขนาด 42 มม. ความสูง 42.5 มม. ความกว้าง36.4 มม. ความหนา 11.4 มม. น า้หนกัตวัเรือน   
32.3 กรัม พร้อมสายแบบ Sport Band  สีเทาหมอก สีชมพพูิงค์แซนด์ สีเทา และสีด า 

2. Apple Watch Nike+ รุ่น GPS 
- ตวัเรือนอะลูมิเนียม มีสีเทาสเปซเกรย์ และสีเงิน ขนาด 38 มม. ความสูง 

38.6 มม. ความกว้าง 33.3มม. ความหนา 11.4 มมน า้หนกัตวัเรือน 26.7 กรัม และขนาด 42 มม. 
ความสูง 42.5 มม. ความกว้าง36.4 มม. ความหนา 11.4 มม. น า้หนักตัวเรือน32.3 กรัม        
พร้อมสาย Nike Sport Band สี Pure platinum black และสีAnthracite black 

คณุสมบตั ิApple Watch Series 3 รุ่น GPS 
-GPS และ GLONASS ในตวั 
-ระบบปฏิบัติการ WatchOS4   Apple Watch Series 3 (GPS + เซลลูลาร์)     

ต้องใช้งานกับ iPhone 6 หรือใหม่กว่าท่ีใช้ iOS 11 หรือใหม่กว่า และ Apple Watch Series 3 
(GPS) ต้องใช้งานกบั iPhone 5S หรือใหมก่วา่ท่ีใช้ iOS 11 หรือใหมก่วา่  

-ผลกึแซฟไฟร์ (ตวัเรือนสแตนเลสสตีลและเซรามิก) 
-กระจก Ion-X (ตัวเรือนอะลูมิเนียม) 272 x 340 พิกเซล (38 มม.) และ312  x 

390 พิกเซล (42 มม.) 
-ชิพไร้สายใหม ่โปรเซสเซอร์แบบ Dual-core และ GPS ในตวั 
- ทนน า้ท่ีปอ้งกนัระดบั 50 เมตร ตามมาตรฐาน ISO 22810:2010 ซึ่งสามารถใช้

ในกิจกรรมน า้ตื น้  เช่น  การว่ายน า้ในสระหรือทะเล แต่ไม่ควรใช้  Apple Watch Series 3              
ในการด าน า้ลึก การเล่นสกีน า้ หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับน า้ท่ีมีความเร็วสงูหรือต้องอยู่ใน
น า้ท่ีลกึกวา่ระดบัน า้ตืน้ 

- Wi-Fi (802.11b/g/n 2.4GHz) 
-Bluetooth 4.2 
-เซ็นเซอร์วดัอตัราการเต้น ของหวัใจ 
-อปุกรณ์ตรวจจบั การเคล่ือนไหว 
-ไจโรสโคป 
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-เซ็นเซอร์ตรวจวดัแสงโดยรอบ 
-แบตเตอร่ีลิเธียมไอออนชนิดชาร์จซ า้ได้ ภายในตวัเคร่ืองสงูสดุ 18 ชัว่โมงภายใน

ตวัเคร่ือง พลงังานแบตเตอร่ีอยู่ได้สงูสดุ 18 ชัว่โมง สายชาร์จแบบแม่เหล็ก adaptor แปลงไฟผ่าน
สาย USB 

-ภาษาท่ีรองรับ องักฤษ(ออสเตรเลีย แคนาดา สหราชอาณาจกัร สหรัฐอเมริกา) 
จีน(ตวัย่อ ตวัเต็ม ฮ่องกงตวัเต็ม) ฝร่ังเศส(แคนาดา ฝร่ังเศส) เยอรมนั อิตาลี ญ่ีปุ่ น เกาหลี สเปน
(ละตินอเมริกา เม็กซิโก สเปน) อารบิก  คาตาลนั โครเอเชีย เช็ก เดนมาร์ก ดตัช์ ฟินแลนด์ กรีก 
ฮีบรู ฮินดู ฮังการี อินโดนีเซีย มาเลย์ นอร์เวย์ โปแลนด์ โปรตุ เกส(บราซิล โปรตุเกส) โรมาเนีย 
รัสเซีย สโลวาเกีย สวีเดน ไทย ตรุกี ยเูครน และเวียดนาม 

-ภาษาส าหรับ Siri องักฤษ(ออสเตรเลีย แคนาดา อินเดีย ไอร์แลนด์ นิวซีแลนด์ 
สิงคโปร์ แอฟริกาใต้ สหราชอาณาจกัร สหรัฐอเมริกา) สเปน (ชิลี เม็กซิโก สเปน สหรัฐอเมริกา) 
ฝร่ังเศส(เบลเยียม แคนาดา ฝร่ังเศส สวิตเซอร์แลนด์) เยอรมนั(ออสเตรีย เยอรมนี สวิตเซอร์แลนด์) 
อิตาลี(อิตาลี สวิตเซอร์แลนด์) ญ่ีปุ่ น เกาหลี  แมนดาริน (จีนแผ่นดินใหญ่ ไต้หวัน) กวางตุ้ ง (จีน
แผ่นดินใหญ่ ฮอ่งกง) อารบิก (ซาอดีุอาระเบีย สหรัฐอาหรับ-เอมิเรตส์) เดนมาร์ก (เดนมาร์ก) ดตัช์ 
(เบลเยียม เนเธอร์แลนด์) ฟินแลนด์ (ฟินแลนด์) ฮีบรู (อิสราเอล) มาเลย์ (มาเลเซีย) นอร์เวย์
(นอร์เวย์) รัสเซีย(รัสเซีย) สวีเดน(สวีเดน) ตรุกี(ตรุกี) ไทย(ไทย) และโปรตเุกส(บราซิล) 

-ภาษาท่ีรองรับการป้อนตามค าบอก อังกฤษ(ออสเตรเลีย แคนาดา อินเดีย 
ไอร์แลนด์ มาเลเซีย นิวซีแลนด์ ฟิลิปปินส์ ซาอุดีอาระเบีย สิงคโปร์ แอฟริกาใต้ สหรัฐอาหรับ        
เอมิเรตส์ สหราชอาณาจกัร สหรัฐอเมริกา) สเปน (ชิลี โคลอมเบีย เม็กซิโก สเปน สหรัฐอเมริกา) 
ฝร่ังเศส(เบลเยียม แคนาดา ฝร่ังเศส ลักเซมเบิร์ก สวิตเซอร์แลนด์) เยอรมัน(ออสเตรีย เยอรมนี 
สวิตเซอร์แลนด์) อิตาลี(อิตาลี สวิตเซอร์แลนด์) ญ่ีปุ่ น เกาหลี แมนดาริน(จีน-แผน่ดินใหญ่ ไต้หวนั) 
กวางตุ้ง(ฮ่องกง) อารบิก(คเูวต ซาอดีุอาระเบีย กาตาร์ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์) คาตาลนั โครเอเชีย 
เช็ก เดนมาร์ก ดตัช์(เบลเยียม ลกัเซมเบิร์ก เนเธอร์แลนด์) ฟินแลนด์ กรีก, ฮีบรู ฮงัการี อินโดนีเซีย 
มาเลเซีย นอร์เวย์ โปแลนด์ โปรตเุกส(บราซิล โปรตเุกส) โรมาเนีย รัสเซีย สโลวาเกีย สวีเดน ตรุกี 

ไทย ยเูครน และเวียดนาม ("ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์Apple,") 
ราคา Apple Watch Series 3 รุ่น GPS 

1. “Apple Watch” ตวัเรือนอะลมูิเนียม สีเงิน พร้อมสายแบบ Sport Band สีเทา
หมอก ส าหรับขนาดข้อมือ130-200 มม. ตวัเรือนขนาด38 มม. ราคา 11,900 บาท และ ส าหรับ
ขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 12,900 บาท 
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2. “Apple Watch” ตัวเรือนอะลูมิ เนียม สีทอง พร้อมสายแบบ Sport Band        
สีชมพูพิงค์แซนด์ ส าหรับขนาดข้อมือ130-200 มม. ตัวเรือนขนาด38 มม. ราคา 11,900 บาท   
และส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 12,900 บาท 

3. “Apple Watch” ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเทาสเปซเกรย์ พร้อมสายแบบ Sport 
Band สีเทา ส าหรับขนาดข้อมือ130 -200 มม. ตัวเรือนขนาด  38 มม. ราคา 11,900 บาท         
และส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 12,900 บาท 

4. “Apple Watch” ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเทาสเปซเกรย์ พร้อมสายแบบ Sport 
Band สีด า ส าหรับขนาดข้อมือ130-200 มม. ตัวเรือนขนาด   38 มม. ราคา 11,900 บาท          
และส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 12,900 บาท 

5. Apple Watch Nike+ ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเงิน พร้อมสายแบบ Nike Sport 
Band สี Pure platinum black   ส าหรับขนาดข้อมือ130-200 มม. ตวัเรือนขนาด  38 มม. ราคา 
11,900 บาท และ ส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 12,900 บาท 

6. Apple Watch Nike+ ตวัเรือนอะลูมิเนียม สีเงิน พร้อมสายแบบ Nike Sport 
Band สี Anthracite black ส าหรับขนาดข้อมือ130-200 มม. ตัวเรือนขนาด  38 มม. ราคา 
11,900 บาท และ ส าหรับขนาดข้อมือ 140-210 มม.ตวัเรือนขนาด 42 มม. ราคา 12,900 บาท     

("ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์Apple,") 
สถานท่ีจดัจ าหนา่ย 

สามารถซือ้ Apple Watch Series 1 Apple Watch Series 2 และApple Watch 
Series 3 รุ่น GPS ท่ีตัวแทนจ าหน่ายแอปเปิล (Apple) ท่ีขายในกรุงเทพมหานคร ได้ขายผ่าน
ตวัแทนจ าหน่ายตา่ง ๆ เช่น ศนูย์บริการดีแทค ศนูย์บริการทรูมฟู เอช ศนูย์บริการเอไอเอส iStudio 
by Copperwired, iStudio by S P V I,  iBeat by Uficon, iBeat by S P V I, iBeat by 
Copperwired,  Ustore by Uficon,  Studio7, BananaIT,  Powerbuy และ Powermall ท่ีตัง้ตาม
ห้างสรรพสินค้า สถานศกึษา อาคารส านกังาน  ท่ีมีกวา่ 400 สาขาทัว่กรุงเทพมหานคร หรือสัง่ทาง
เว็บไซด์ www.apple.com/th   ยกเว้น Apple Watch Hermès ท่ีต้องท าการสั่งซื อ้ทางเว็ปไซต์ 

www.apple.com หรือฝากบคุคลท่ีรู้จกัซือ้มาจากตา่งประเทศ ("สาขาApple ทัว่โลก,") 
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ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

พชรอร แสงแก้ว (2554) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์มือถือย่ีห้อ 
Apple iPhone ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ บริโภคส่วนใหญ่เป็น   
เพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี มีสถานภาพ โสด /แยกกันอยู่ /หย่าร้าง /หม้าย  ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท    
การวิเคราะห์พฤติกรรมด้านโทรศัพท์มือถือย่ีห้อ iPhone ในด้านสถานท่ีซือ้ พบว่า ผู้ บริโภค       
ส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองโทรศพัท์มือถือย่ีห้อ iPhone  จากศูนย์บริการ / โอเปอร์เรเตอร์ (AIS, DTAC, 
TRUEMOVE) เม่ือพิจารณาด้านประโยชน์ท่ีได้รับมากท่ีสุดจากการซือ้ผู้ บริโภคส่วนใหญ่ซือ้
โทรศัพท์มือถือย่ีห้อ iPhone เพราะมีประโยชน์มากท่ีสุดในด้าน Social network (Facebook, 
Twitter, Free space etc.) ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในด้านการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของโทรศพัท์มือถือย่ีห้อ iPhone เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นในด้านการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของโทรศพัท์มือถือย่ีห้อ Apple 
iPhone ในระดบัต่าง ๆ ดงันี ้ด้านผลิตภัณฑ์กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับมากท่ีสุด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดและด้านราคา ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดบัมาก ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่ายอยู่ใน
ระดบัปานกลาง 

ชาญวิทย์ เชียงทอง (2558) ศกึษาเร่ืองคณุคา่ตราสินค้าและความช่ืนชอบในตราสินค้าท่ี
มี อิท ธิพลต่อความตั ง้ ใจ ซื อ้  Sm artw atch ใน เขตก รุง เทพมหานคร พบว่า  ลักษณ ะ                     
ด้านประชากรศาสตร์ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี สถานภาพสมรสแล้ว มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 30,001-50,000 บาท     
และประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินค้า  Smart Watch โดยรวมในด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
ด้านการรับรู้ในคณุภาพ  และด้านความคุ้มคา่ของตราสินค้า อยูใ่นระดบัมาก สว่นความช่ืนชอบใน
ตราสินค้าของ Smarwatch โดยรวมมีความช่ืนชอบในตราสินค้าท่ีมีการตัง้ราคาผลิตภัณฑ์อย่าง
ยตุิธรรม การแสดงถึงตวัตนความเป็นคนทนัสมยัของตนเองได้ การใช้นวตักรรมการผลิตภัณฑ์ท่ี
แปลกใหม่  ความมีเอกลักษณ์และรูปแบบทันสมัย การติดต่อส่ือสารในชีวิตประจ าวันมี           
ความสะดวกมากย่ิงขึน้ การบริการหลงัการขายท่ีดี  การออกแบบ โดดเดน่สวยงาม คณุภาพดีและ
สามารถใช้งานได้อย่างยาวนาน อยู่ในระดบัมาก และในส่วนสุดท้ายความตัง้ใจในการซือ้สินค้า 
Smartwatch เพ่ือใช้ดูเวลา ท าการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์การส่ือสารต่าง ๆได้สะดวกมากยิ่งขึน้     
ความตัง้ใจโดยได้รับแรงจูงใจทางด้านการส่งเสริมการขายจากผู้จ าหน่าย การได้รับอิทธิพลจาก
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โฆษณา ตามส่ือต่าง ๆ ความตัง้ใจซือ้เพ่ือแสดงภาพลักษณ์การเป็นบุคคลท่ีมีความทันสมัย             
มีความตัง้ใจซือ้โดยมีการติดตามข่าวสารและค้นคว้าข้อมูลก่อนการตดัสินใจซือ้ มีความตัง้ใจซือ้
หลงัจากได้ชมสินค้าและได้จบัสินค้าจริงจากร้านค้าผู้จดัจ าหน่าย มีความต้องการศกึษานวตักรรม
ใหม่ๆ ความตัง้ใจซือ้เพ่ือการเช่ือมต่อกับอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อ่ืน  ๆ ได้อย่างสะดวกมากยิ่งขึน้       
มีความตัง้ใจซือ้ตามท่ีใฝ่ฝันอยากได้ ความตัง้ใจซือ้โดยการพิจารณาเร่ืองการรับประกนัสินค้าและ
บริการหลงัการขายท่ีดีจากร้านค้าผู้จดัจ าหน่าย และความตัง้ใจซือ้ โดยจะพิจารณาจากประโยชน์
และประสิทธิภาพ คณุสมบตัิท่ีจะได้รับจากตวัผลิตภัณฑ์ท่ีดีกว่านาฬิกา Smartwatch ตราอ่ืน ๆ 
โดยเหน็ได้ชดัอยูใ่นระดบัมาก 

จิราย ุจรัสสิริประภา (2557) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีด้านแรงจงูใจและรูปแบบการด าเนินชีวิต
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้โทรศัพท์เคล่ือนท่ี โนเกีย รุ่นลูเมีย ของผู้ บริโภค ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 22 – 27 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังาน
บริษัท/ห้างร้านเอกชน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านแรงจูงใจของผู้ บริโภค ในด้านเหตุผล     
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคใช้โนเกียลูเมีย เห็นว่าราคามีความเหมาะสมกับคณุภาพ
การใช้งานโดยรวมมากกว่า Smartphone ย่ีห้ออ่ืนอยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาผู้บริโภคเห็นว่า   
โนเกียลเูมีย มีการใช้งานง่ายมีระบบปฏิบตัิการท่ีไม่ซบัซ้อน ย่ีห้อโนเกียมีความน่าเช่ือถือในฐานะ
ผู้ผลิตโทรศพัท์เคล่ือนท่ีชัน้น าของโลก ผู้บริโภคเห็นว่าวัสดุท่ีใช้ในการผลิตโนเกียลูเมีย มีความ
ทนทานมากกว่าย่ีห้ออ่ืนอยู่ และการให้บริการท่ีน่าพอใจอยู่ตามล าดบั ในส่วนปัจจยัด้านแรงจงูใจ
ของผู้บริโภค ในด้านอารมณ์ เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคใช้ โนเกียลูเมียเพ่ือให้เป็น
จุดเด่นคนรอบข้างและไม่เหมือนใครอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาผู้ บริโภคใช้ โนเกียลูเมีย       
เพ่ือเป็นการบ่งบอกถึงรสนิยมรูปแบบวิถีชีวิตท่ีทนัสมยั  เพ่ือให้เห็นถึงความเป็นผู้น าในเทคโนโลยี
และเป็นไปตามกระแสนิยมตามล าดบั ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต         
ในด้านกิจกรรม เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าผู้บริโภคใช้โนเกียลูเมียในการถ่ายรูปอยู่ในระดบั
มากท่ีสุด รองลงมาผู้บริโภคใช้ โนเกียลเูมีย มีความเห็นว่าใช้ในด้านการติดตอ่ส่ือสาร ใช้ฟังเพลง   
ดูภาพยนตร์ ดูคลิป วิดีโอ ใช้เช็คอีเมล์ ท่องอินเตอร์เน็ต และใช้แชทหรือสนทนาตามล าดับ             
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้านความสนใจ เม่ือพิจารณาเป็น   
รายข้อพบว่าผู้ บริโภคใช้โนเกียลูเมีย ให้ความสนใจระบบปฏิบัติการวินโดว์โฟนอยู่ในระดับ        
มาก ท่ีสุด  รองลงมาผู้ บ ริโภคใช้  โน เกียลู เมี ยให้ความสนใจคือความคมชัดของกล้อง            
ระบบมลัติมิเดีย เช่นเสียง ความคมชดัของภาพในการชมภาพยนตร์ รูปลกัษณ์และการออกแบบ
เคร่ือง และระยะเวลาการใช้งานของแบตเตอร่ีท่ีใช้ได้นานตามล าดบั ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยั
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ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ในด้านความคิดเห็น เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  ผู้ บริโภคใช้          
โนเกียลูเมียให้ความเห็นว่าช่วยให้คุ้ มค่าเงินและไม่จ าเป็นต้องหารุ่นใหม่บ่อย  ๆอยู่ในระดับ       
มากท่ีสุด รองลงมาผู้ บริโภคใช้ โนเกียลูเมียให้ความเห็นว่าช่วยให้การด าเนินชีวิตประจ าวัน
สะดวกสบายมากขึน้ ตามล าดบั ในส่วนของพฤติกรรมการซือ้ใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โนเกียลูเมีย   
ของผู้ บริโภค เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ด้านช่วงเวลาในการซือ้ ผู้ บริโภคจะท าการซือ้          
โดยให้เวลาผ่านไประยะหนึ่งเพ่ือดูกระแสตอบรับของ Smartphone ตัวนี ้ด้านวัตถุประสงค์ใน    
การซือ้ผู้บริโภคใช้เพ่ือความบนัเทิง เช่น ถ่ายภาพ เล่นเกมส์ ดหูนงั ฟังเพลง แชท ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อการซือ้ ตนเองคือเป็นผู้ อิทธิพลในการซือ้มากท่ีสดุ ด้านราคาท่ีซือ้ อยู่ระหว่าง 10,000-
20,000 บาท และด้านสถานท่ีซือ้ ผู้บริโภคสว่นใหญ่ซือ้ท่ีร้านตวัแทนจ าหนา่ยของบริษัทโนเกีย 

ธนาธิป แววศรี (2557) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้ Smartphone ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26 – 30 ปี       
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัทางการตลาดของผู้ ซือ้และผู้ ใช้ 
Smartphone ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ระดับมาก ในด้านราคา          
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนในด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด ในส่วนความส าคัญปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้ ซือ้และผู้ ใช้ 
Smartphone ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในด้านลักษณะบุคลิกภาพ ผู้บริโภคมีความต้องการ    
สิ่ งแปลกใหม่มาก มีความมั่นใจในตัวเอง มีความเป็นผู้ น า มีความเป็นผู้ น าค่อนข้างสูง                 
มีการเข้าสังคมพบปะสังสรรค์ตามโอกาสและการใช้จ่ายไม่แตกต่างจากคนอ่ืน ในด้านแนวคิด      
ท่ีมีตอ่ตนเอง โดยรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ ซือ้และผู้ ใช้ Smartphone มีแนวคิดต่อตนเองจากการซือ้และใช้ Smartphone บ่งบอกถึง     
ความทันสมัย และบ่งบอกความเฉลียวฉลาดในระดบัมาก รองลงมาคือบ่งบอกความน่าเช่ือถือ 
และความสง่างามตามล าดบั ในส่วนพฤติกรรมการซือ้และใช้ Smartphone ของผู้ ซือ้และผู้ ใช้ 
Smartphone ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใช้โทรศัพท์มือถือย่ีห้อซัมซุง โดยมีระยะเวลา      
การเปล่ียนเคร่ืองอยู่ท่ี1-2 ปี ซึ่งมีสาเหตุมาจากเคร่ืองเสียใช้การไม่ได้โดยมีรูปแบบการเปล่ียน
โทรศพัท์คือการซ่ือเคร่ืองใหม่ ย่ีห้อใหม่ รุ่นใหม่ ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้ Smartphone ส่วนใหญ่  
มีย่ีห้อท่ีใช้ปัจจุบัน คือ Apple iPhone ซึ่งใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซือ้ 1-30 วันโดยเป็นผู้
ตัดสินใจซือ้ด้วยตนเอง ราคาท่ีใช้อยู่ในช่วง 20,001 – 25,000 บาทมีรูปแบบการช าระเงินเป็น     
เงินสด โดยซือ้จากศนูย์บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ได้แก่ AIS DTAC และ TRUE MOVE-H เลือกใช้ 
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AIS เป็นผู้บริการเครือข่าย ซึ่งกิจกรรมท่ีใช้มากท่ีสุด คือ การสนทนาตอบโต้บน Social Network  
และการเข้าชม เว็ป ไซ ด์  ผู้ ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มในการเป ล่ียน  Sm artphone                   
หากมีเทคโนโลยีใหม่ๆหรือรุ่นใหม่ ซึ่งราคาท่ีผู้ ซือ้และผู้ ใช้ Smartphone สามารถซือ้ได้อยู่ในช่วง 
15,001-20,000 บาท และมีโอกาสสงูในการแนะน าบคุคลท่ีรู้จกัซือ้ Smartphone 

ปรียานุช วีระรักษ์เดชา (2557) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ของ H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 – 34 ปี 
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน และมีรายได้    
ตอ่เดือน 14,500 – 24,999 บาท ผู้บริโภคซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M โดยเฉล่ียอย่างน้อยเดือนละ 1 ครัง้ 
มีจ านวนการสวมใส่ผลิตภัณฑ์ H&M โดยเฉล่ีย 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ และจ านวนเงินโดยเฉล่ียใน    
การซือ้ผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 1,190.33 บาท/ครัง้ ผู้ บริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
คุณค่าตราสินค้าโดยรวมในด้านคุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดี          
สว่นด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ของตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า อยู่ใน
ระดบัปานกลาง ตามล าดบั และมีระดบัความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ผู้บริโภคท่ีมี
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M แตกต่างกัน คณุค่า
ตราสินค้า H&M ในด้านความรู้จักช่ือตราสินค้า ด้านคุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า           
ด้านความสมัพนัธ์ของตราสินค้า มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M ในระดบั  
ต ่ามาก ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ H&M ในระดบั
ค่อนข้างต ่า ส่วนความพึงพอใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M       
ในด้านจ านวนครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ H&M ด้านการแนะน าให้คนรู้จกัหรือเพ่ือนให้ใช้ผลิตภณัฑ์ 
H&M มีความสัมพันธ์ในระดับค่อยข้างต ่า และด้านจ านวนครัง้ในการสวมใส่ผลิตภัณฑ์ H&M    
และด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ H&M มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 

อัจฉรา มีทองแสน (2554) ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่า    
ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ CANON ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ลกัษณะประชากรศาสตร์ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน       
ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใช้กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร์ (D-SLR) และมีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลเป็นของตนเองจ านวน 
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1 กล้อง กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 21-
30 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลประเภท          
ดีเอสแอลอาร์ (D-SLR) และมีกล้องถ่ายภาพระบบดจิิตอลเป็นของตนเองจ านวน 1 กล้อง ผู้บริโภค
มีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY และ CANON อยู่ในระดับดี เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ บริโภคมีความคิดเห็น            
ด้านประโยชน์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านศกัยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์ควบโดยรวมอยู่ในระดับดี ในส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับ
คณุคา่ตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY และ CANON โดยรวมอยู่ใน 
ระดับดี  เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ บ ริโภคมีความคิด เห็น  ด้ านการรู้จักตราสินค้า                 
ด้านความผูกพนัต่อตราสินค้า และด้านการรับรู้คณุภาพตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดบัดี ในส่วน
ของการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล        
ตราสินค้า SONY โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซือ้ การเปรียบเทียบวางแผนก่อนตดัสินใจซือ้ การเลือกจากคณุภาพ โดยรวมในระดบั
มากท่ีสดุ การเลือกจากราคาและการเลือกจากตราสินค้าอยู่ในระดบัมาก และเลือกจากโปรโมชัน่
อยู่ในระดบัปานกลาง การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
การมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้ การเปรียบเทียบวางแผนก่อนตดัสินใจซือ้ การเลือกจากคณุภาพ 
โดยรวมในระดบัมากท่ีสดุ การเลือกจากราคา การเลือกจากตราสินค้า และเลือกจากโปรโมชัน่อยู่
ในระดบัมาก และในสว่นสดุท้าย คือ การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าของกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY และ CANON ผู้ บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าของ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้บริโภคยงัคงใช้สินค้านีเ้หมือนเดมิแม้วา่จะมีบคุคลอ่ืนมาแนะน าให้ใช้กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าอ่ืน ทุกครัง้ท่ีซือ้กล้องถ่ายภาพดิจิตอลผู้บริโภคตัง้ใจจะซือ้ตราสินค้านี ้ผู้บริโภค
ตัง้ใจจะแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้กล้องถ่ายภาพระบบดจิิตอลตราสินค้านี ้ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้าอ่ืนมีการจัดส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ ผู้ บริโภคยังคงซือ้ตราสินค้านีอ้ยู่ในระดับดี        
และถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดจิิตอลตราสินค้านีมี้การปรับราคาสงูขึน้ผู้บริโภคจะยงัคงซือ้ตราสินค้า
นีใ้นระดบัปานกลาง ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
CANON โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคจะแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้กล้อง
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ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้านี ้ทกุครัง้ท่ีซือ้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลผู้บริโภคตัง้ใจท่ีจะซือ้
ตราสินค้านี ้ผู้บริโภคยงัคงใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลสินค้านีเ้หมือนเดิมถึงแม้ว่าจะมีบุคคล
อ่ืนแนะน าให้ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า และถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้าอ่ืนมีการจดัส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจท่านยงัคงซือ้ตราสินค้านี ้อยู่ในระดบัดี และถ้ากล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้านีมี้การปรับราคาเพิ่มสงูขึน้ผู้บริโภคจะยงัคงซือ้ตราสินค้านีอ้ยู่ใน
ระดบัปานกลาง 

ทฤษฎีแนวคดิ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีน ามาใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้ 
แนวคิดเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ อ้างอิงแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ (ศิริวรรณ, 2538) จากแนวคิดท่ีกล่าวว่าลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญั 
และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้สอดคล้องต่อการวดัมากกว่า
ตัวแปรอ่ืน ผู้ วิจัยได้น าแนวคิดนีม้าใช้ เป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน เช่น อายุ เพศ ลักษณะทางครอบครัว ระดับการศึกษา รายได้ 
การศึกษาและอาชีพ มีผลต่อผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับองค์ประกอบของผลิตภัณ ฑ์ อ้างอิงแนวคิดของ        
(Kotler, 1997) อ้างใน (ศุภลักษณ์ & สุพาดา สิริกุตตา, 2549)ซึ่งได้ก าหนดองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ไว้วา่ประกอบไปด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 

1. ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product)  
2. รูปร่างของผลิตภณัฑ์ (Tangible Product) หรือผลิตภณัฑ์ (Basic product) 
3. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected product) 
4. ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented product) 
5. ศกัยภาพท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Potential product) 

จากแนวคิดดงักล่าวผู้ วิจยัจึงได้น ามาประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบ
เก่ียวกบัปัจจยัองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ อ้างอิงแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ (ศิริวรรณ, 2546) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior) เป็นการค้นหา หรือวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึง
ลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ ซึ่งได้สรุปค าถามท่ีใช้ค้นหาลกัษณะพฤติกรรมของ
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ผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, What, Why, Who, When, Where and How 
ส าหรับงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจงึวดัพฤตกิรรมการซือ้มาทัง้หมด 7 ข้อ ดงันี ้

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงลกัษณะกลุม่เปา้หมาย (Occupants) 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
สิ่งท่ีผู้บริโภคซือ้ (Objects) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ถึงวตัถปุระสงค์การซือ้ (Objectives) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซือ้ (Who participate in the buying?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงกลุม่ตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ (Organizations) 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ถึงโอกาสในการซือ้ (Occasions) 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีใด (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่งท่ีผู้ บริโภคจะไปท าการซือ้ (Outlets) ซึ่งนักการตลาดจะต้องศึกษาเพ่ือจัด       
ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ถึงขัน้ตอนพฤตกิรรมการซือ้ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องผู้วิจยัได้เลือกใช้แนวคดิของผู้วิจยัทา่นอ่ืน ๆ ดงันี ้
พชรอร แสงแก้ว (2554) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์มือถือ

ย่ีห้อ Apple iPhone  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจัยได้น าข้อมูลมาใช้ประกอบ    
ในการศึกษาวิจยั รวมถึงการออกแบบสอบถาม ซึ่งได้เน้นศึกษาพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์มือถือ
ย่ีห้อ iPhone ในเร่ืองของสถานท่ีซือ้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชาญวิทย์ เชียงทอง (2558) ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าและความช่ืนชอบ              
ในตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ Smartwatch ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจยัได้น า
ข้อมลูมาใช้ประกอบในการศกึษาวิจยั รวมถึงการออกแบบสอบถาม ซึ่งได้เน้นศกึษาด้านลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ รวมถึงการออกแบบสอบถาม เน่ืองจากมีลักษณะผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงของ
ผู้ท าวิจยั  

จิราย ุจรัสสิริประภา (2557) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีด้านแรงจงูใจและรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้โทรศัพท์เคล่ือนท่ี โนเกียรุ่นลูเมีย ของผู้ บริโภค ซึ่งผู้ วิจัยได้น า
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แนวคิด ทฤษฎี และข้อมูลมาปรับใช้ในการศึกษาวิจัยและน ามาเป็นกรอบในการออกแบบ
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย รวมถึงการออกแบบถาม โดยผู้ วิจยัได้เน้นศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซือ้
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โนเกียรุ่นลเูมีย ในเร่ือง วตัถปุระสงค์ในการซือ้ บคุคลท่ีมีผลตอ่การซือ้ ช่วงเวลา  
ท่ีซือ้ ระดบัราคาท่ีซือ้และสถานท่ีซือ้ 

ธนาธิป แววศรี (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจซือ้ Smartphone            
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัได้น าข้อมลูมาใช้ประกอบในการศกึษาวิจยั รวมถึง
การออกแบบสอบถาม ซึ่งได้เน้นพฤติกรรมการซือ้และใช้ Smartphone ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปรียานุช วีระรักษ์เดชา (2557) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ของ H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผู้ วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎี และข้อมูลมาปรับใช้ในการศึกษาวิจัยและน ามาเป็นกรอบ              
ในการออกแบบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย รวมถึงการออกแบบถาม โดยผู้ วิจัยได้เน้นศึกษาเร่ือง
พฤตกิรรมการซือ้ในผลิตภณัฑ์ของ H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อจัฉรา มีทองแสน (2554) ศกึษาเร่ือง การเปรียบเทียบปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ คณุค่า
ตราสินค้า ท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้กล้องถ่ายภาพระบบ
ดจิิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กบั CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจยัได้น า
แนวคิด ทฤษฎี และข้อมูลมาปรับใช้ในการศึกษาวิจัยและน ามา เป็นกรอบในการออกแบบ
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย รวมทัง้การออกแบบสอบถาม โดยผู้ วิจัยได้เน้นศึกษาเร่ืองปัจจัย          
ด้านผลิตภัณฑ์ของ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ CANON ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

เน่ืองจากท าการศกึษาองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกรอบการวิจยั แบ่งเป็น 
ตวัแปรอิสระ ได้แก่ ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ และองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ในมุมมองของ
ผู้บริโภค และตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซือ้ (พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”   
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร) ซึ่งเกิดจากการเลือกใช้แนวคิดต่าง ๆ ข้างต้น เน่ืองจาก 
แนวคิดเหล่านี ้มีรายละเอียดของข้อมูล ท่ีสามารถน ามาใช้เป็นข้อมูลในการอ้างอิง และเป็น
แนวทางในการศึกษาครัง้นี ้โดยมีความสอดคล้องกบัแบบสอบถามและกรอบงานวิจยัท่ีก าหนดไว้



 60 
 

บทที่ 3 
วธีิด าเนินการวจิัย 

 
ในการศกึษาวิจยัเร่ือง องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้ก าหนดวิธีการและ
อปุกรณ์ท่ีจะใช้ในการวิจยั ซึ่งประกอบด้วย ประชากร กลุ่มตวัอย่าง การสุ่มตวัอย่าง เคร่ืองมือใน
การวิจยั การเก็บรวบรวมข้อมลู การวิเคราะห์ข้อมลู ซึง่ได้มีรายละเอียดการด าเนินการดงันี ้

การวิจัยในครัง้นีเ้ป็นแบบวิจยัเชิงส ารวจ (Exploratory Research) เก็บรวบรวมข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ได้ด าเนินการศกึษาค้นคว้าตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้าในครัง้นี ้คือ ผู้ บริโภคท่ี ซือ้/เคยซือ้ผลิตภัณฑ์ 

“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศกึษาครัง้นีเ้ป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้/เคยซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ด้วยตนเอง ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนว่ามีจ านวนเท่าใด 
ผู้วิจยัจงึได้ท าการก าหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใช้สตูรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร
ท่ีแนน่อน (Non population) เพ่ือก าหนดกลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้(กลัยา, 2546) 

𝑛 =
𝑍2

4𝑒2
 

โดย 𝑛 = จ านวนของขนาดตวัอยา่ง 

  𝑒 = ระดบัความคาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ก าหนดไว้ไมเ่กิน 5% 

  𝑍 = 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
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ทัง้นีเ้พ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีดี และส ารองความผิดพลาดของแบบสอบถามท่ีไม่
สมบรูณ์ไว้ ผู้วิจยัจึงได้เพิ่มจ านวนตวัอย่างเท่ากบั 15 ตวัอย่าง รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีจะท าวิจัย
ทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 
ผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบไมใ่ช้ความนา่จะเป็น (Non – Probability Sampling) 

โดยขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่างประกอบด้วย 4 ขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เป็นการหา

ตวัอย่างกลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการศูนย์การค้าชัน้น าในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ 
Apple Watch มีตวัแทนจ าหน่ายจากร้านขายโทรศพัท์มือถือตามห้างสรรพสินค้าชัน้น าทัว่ไปกว่า 
400 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการจับฉลากเพ่ือสุ่มเลือกเขตการปกครองเป็น           
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 10% จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต ซึ่งเท่ากับ         
5 เขต ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตจตจุกัร เขตบางกะปิ  เขตบางขนุเทียน และเขตบางนา  

ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้ วิจัย
เจาะจงไปท่ีศูนย์การค้าขนาดใหญ่ จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครท่ีมีผู้บริโภคใช้เป็น
จ านวนมาก โดยไปศูนย์การค้าตามเขตการปกครองเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีสุ่มจับฉลากได้ใน      
ขัน้ตอนท่ี 1 ดงันี ้ 

1.1เขตปทมุวนั : ศนูย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 
1.2เขตจตจุกัร : ศนูย์การค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว 
1.3เขตบางกะปิ : ศนูย์การค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ  
1.4เขตบางขนุเทียน : ศนูย์การค้าเซ็นทรัล พระราม 2  
1.5เขตบางนา : ศนูย์การค้าเซ็นทรัลบางนา 

ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยการก าหนด
จ านวนตวัอยา่งท่ีจะท าการส ารวจ ณ ศนูย์การค้าทัง้ 5 แหง่ แหง่ละ 80 คน รวมทัง้สิน้ 400 คน 
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ตาราง 3 แสดงการสุม่ตวัอย่างโดยการก าหนดโควต้าตามศนูย์การค้าท่ีก าหนดไว้ 
 

ศนูย์การค้า จ านวนตวัอยา่ง 

เซ็นทรัลเวิลด์ 80 
เซ็นทรัล ลาดพร้าว 80 
เดอะมอลล์ บางกะปิ 80 
เซ็นทรัล พระราม 2 80 
เซ็นทรัล บางนา 80 

รวม 400 

 
ขัน้ตอนท่ี 4 การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling)   

เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยน าแบบสอบถามท่ีได้เตรียมไว้ จดัเก็บข้อมูล ณ ศนูย์การค้าทัง้ 5 แห่ง 
ตามท่ีก าหนดในขัน้ตอนท่ี 2 แหง่ละ 80 คน จนครบ 400 คนตามจ านวนท่ีต้องการ 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  
ในการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-End response question) 
ซึ่งผู้ วิจัยได้ออกแบบและสร้างขึน้จากการรวมรวบและศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสาร แนวคิด 
ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบและสร้างแบบสอบถาม      
ให้ครอบคลมุกบัสิ่งท่ีต้องการศกึษาค้นคว้าวิจยั โดยได้แบง่แบบสอบถามออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์  
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะโดยทั่วไปของผู้ บริโภค จ านวน 6 ข้อ 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถาม
เลือกตอบปลายปิด (Close-End response question) แบบหลายตวัเลือกโดยให้เลือกตอบเพียง   
1 ข้อ (Multiple choices) ใช้ระดบัการวดัข้อมลู 2 รูปแบบ คือ 

- แบบน ามบัญ ญั ติ  (Nominal scale) จ าน วน  3  ข้ อ  ไ ด้ แก่  เพ ศ 
สถานภาพ และอาชีพ  
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- แบบการเรียงล าดับ  (Ordinal scale) จ านวน  3  ข้อ  ได้ แก่  อาย ุ       
ระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

1. เพศ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
1.1  เพศชาย 
1.2  เพศหญิง 

2. อายุ ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended response question) โดยการก าหนดชว่งอาย ุดงันี ้

ความกว้างอนัตรภาคชัน้ =   ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
     จ านวนชัน้ 

ข้อมูลรายงานผลส ารวจภาวการณ์ท างานของประชากร ไตรมาสท่ี 4 
ปี พ.ศ. 2559 ของ("ส านักงานสถิติแห่งชาติ,")ส านักงานสถิติแห่งชาติ ได้ใช้เกณฑ์การส ารวจผู้ มี
งานท าอายุตัง้แต่ 15 - 60 ปี ดงันัน้ การวิจัยในครัง้นีจ้ึงได้ใช้ช่วงอายุดังกล่าวเป็นเกณฑ์ในการ
ก าหนดชว่งอาย ุโดยแบง่ชว่งอาย ุดงันี ้

ชว่งอาย ุ  =    60 – 15     =   9 
           5 

ชว่งอายท่ีุใช้ในแบบสอบถาม ดงันี ้
2.1   15 – 23 ปี 
2.2   24 – 32 ปี 
2.3   33 – 41 ปี 
2.4   42 – 50 ปี 
2.5   51 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศึกษา ระดบัการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
scale) 

3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
3.2 ปริญญาตรี 
3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. สถานภาพ ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
scale) 
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4.1 โสด 
4.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 
4.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

5. อาชีพ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
5.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
5.3 พนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 
5.4 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 
5.5 แมบ้่าน/พอ่บ้าน 
5.6 อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ………………. 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal scale) โดยก าหนดชว่งรายได้ ดงันี ้

ความกว้างอนัตรภาคชัน้ =   ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 
           จ านวนชัน้ 

การก าหนดรายได้เฉล่ียต่อเดือนขัน้ต ่า  ซึ่งค านวณจากอตัราค่าจ้าง
ขัน้ต ่า เป็นวันละ 310 บาท ("กรมสวัสดิการและคุ้ มครองแรงงาน ,") เท่ากับ 310 x 30 = 9,300 
บาท ดงันัน้ การวิจยัครัง้นีจ้ึงได้ใช้ช่วงรายได้ดงักล่าวเป็นเกณฑ์ในการก าหนดช่วงรายได้ โดยแบ่ง
ชว่งอายอุอกเป็น 5 ชว่งดงันี ้

ชว่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  =  59,000 –9,000     =   10,000 บาท 
              5 

แบง่ชว่งรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีใช้ในแบบสอบถาม ดงันี ้
6.1 9,000 - 18,999 บาท 
6.2 19,000 - 28,999 บาท 
6.3 29,000 - 38,999 บาท 
6.4 39,000 - 48,999 บาท 
6.5 49,000 บาทขึน้ไป 

สว่นท่ี 2 องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ของ “Apple Watch” 
แบ่งค าถามออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพ
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เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยลกัษณะแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีใช้เป็นมาตรวดัแบบลิเคิร์ท 
(Likert scale) และในแต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดับความคิดเห็น 5  ระดับ โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทสเกลอันตรภาค ( Interval scales) จ านวน17 ข้อโดยมีการก าหนด    
การให้คะแนน ดงันี ้

ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย  
ระดบั 3 หมายถึง เฉยๆ  
ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

เม่ือรวบรวมข้อมลูและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้ระดบัคะแนนเฉล่ียของกลุ่ม
ตัวอย่างมาพิจารณาระดับความถ่ี มีวิธีการค านวณหาความกว้างของอันตรภาคชัน้ ( Interval 
Scales) โดยใช้สตูรดงันี ้(วิเชียร, 2538) 

ชว่งกว้างของอนัตรภาคชัน้ =  ชัน้สงูสดุ – ชัน้ต ่าสดุ 
            จ านวนชัน้    
    = (5–1) / 5 
    =  0.8 

จากหลักเกณฑ์ดงักล่าว สามารถแปลความหมายของคะแนนระดบัความ
คิดเห็นของผู้ บริโภคในด้านองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ ดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ระดบัดีมาก 

คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ระดบัดี  

คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ระดบัไมดี่  

คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ์ระดบัไมดี่อยา่งมาก 
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สว่นท่ี 3 พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภค 
แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch”         

ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended 
question) จ านวน 2 ข้อ ค าถามแบบปลายปิดชนิดมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choices 
question) จ านวน 6 ข้อ รวม 8 ข้อ 

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
1. ศึกษาเอกสาร ต ารา แนวคิดทฤษฎี ท่ีเก่ียวข้องกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ และ

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”    
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบ เขตของแบบสอบถามซึ่ ง เ ก่ี ย ว ข้องกับ ท่ี อยู่ อ าศัย ใน เขต
กรุงเทพมหานคร และสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ท าการทดสอบ โดยแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มา 
จะต้องมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ นิยามศัพท์เฉพาะ และกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย          
ในครัง้นี ้

3. สร้างแบบสอบถามซึง่แบง่ออกเป็น 3 สว่น โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
- สว่นท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน 6 ข้อ 
- สว่นท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 17 ข้อ 
- ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” 

จ านวน 8 ข้อ 
4. น าแบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยสร้างขึน้เสนอคณะกรรมการควบคุมปริญญานิพนธ์

ตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
5. น าแบบสอบถามท่ีผู้ วิจยัปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของคณะกรรมการควบคมุ

ปริญญานิพนธ์เรียบร้อยแล้ว หรือแบบสอบถามท่ีปรับปรุงเสร็จสมบูรณ์ไปทดลองใช้ (Try Out)  
กบัผู้บริโภคจ านวน 40 ชุด แล้วน าผลท่ีได้ไปใช้ท าการวิเคราะห์หาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α– Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา, 2550)  
ค่าแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดับของความเช่ือมั่น  (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่า
ระหว่าง 0 <α< 1 โดยค่าท่ีใกล้เคียง 1 มากแสดงถึงความเช่ือมั่นท่ีสูง โดยทัง้นีค้่าความเช่ือมั่น    
ท่ียอมรับได้จะต้องมีค่าเกิน 0.70 (กัลยา , 2546) ซึ่งได้ค่าสัมประสิท ธ์ิ ด้านองค์ประกอบ             
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ของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแยกเป็นแตล่ะด้าน ดงันี ้

- ด้านผลิตภณัฑ์หลกั    เทา่กบั  0.758 
- ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์  เทา่กบั  0.791 
- ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั   เทา่กบั  0.716 
- ด้านผลิตภณัฑ์ควบ    เทา่กบั  0.703 
- ด้านศกัยภาพอ่ืนของผลิตภณัฑ์   เทา่กบั   0.702 

 
การเกบ็รวมรวบข้อมูล 

ผู้วิจยัได้เก็บรวมรวบข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง แล้วน ามาวิเคราะห์
เพ่ือการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวม
ข้อมลูจาก 2 แหลง่ข้อมลู ดงันี ้

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลท่ีผู้ วิจัยได้มาจากการใช้แบบสอบถาม
เก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน โดยเป็นกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีซือ้/ เคยซือ้ และมี
ความต้องการซือ้ “Apple Watch” ซึ่งผู้ วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง          
โดยท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างตามสถานท่ีท่ีผู้ วิจัยได้ก าหนดไว้ แล้วรอรับ
แบบสอบถามคืน 

2. ข้อมลูทตุิยภูมิ (Secondary data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมลูจากเอกสาร บทความ 
วารสารทางวิชาการ ผลงานวิจัยต่าง ๆ ท่ี เก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต                
เพ่ือประกอบการค้นคว้าและสร้างแบบสอบถาม 

3. ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมลูเป็นระยะเวลา 1 เดือน 
 

การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) คณะผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยมาลงรหัสตามท่ีได้

ก าหนดรหสัไว้ลว่งหน้า 
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3. การประมวลผลข้อมลูท่ีลงรหสัแล้ว ได้น ามาบนัทึกโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือ
การประมวลผลข้อมลูซึง่ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 

 
สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1 คา่สถิตพืิน้ฐาน ประกอบด้วย  
1.1. ค่าสถิติ ร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการแปลความหมายของข้อมูล

ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สตูร ดงันี ้(ชศูรี, 2541)  

𝑃 =  
𝑓(100)

𝑛
 

เม่ือ 𝑃 แทน  ร้อยละ หรือ% (Percentage) 

  𝑓  แทน ความถ่ีท่ีต้องการเปล่ียนแปลงให้เป็นร้อยละ 

  𝑛 แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลในด้านต่าง ๆ        

โดยใช้สตูร ดงันี ้(ชศูรี, 2541)  

คา่คะแนนเฉล่ีย =    x̅   = 
∑ x

n
 

เม่ือ x̅  แทน คา่เฉล่ีย  

  ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  

  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือใช้ในการแปลความหมาย

ของข้อมลูในด้านตา่ง ๆ โดยใช้สตูร ดงันี ้(ชศูรี, 2541)  

คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน.  𝑆. 𝐷. =
√n ∑ X2−(∑ X)2

n(n−1)
 

เม่ือ  𝑆. 𝐷   แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

  ∑ X2   แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง  

  (∑ X)2แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง  

  n     แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
1.4 การหาค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยวิธีหาค่า

สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α – Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา, 2549) 
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∝ =  
𝑘 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ / 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1 + (𝑘 + 1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

เม่ือ ∝ แทน คา่สมัประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ 

  𝑘 แทน จ านวนค าถาม 

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่ง ๆ 

𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าตอบ 
2 สถิตท่ีิใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistic) ประกอบด้วย 
2 .1  ส ถิ ติ วิ เค ร า ะ ห์ ค่ า ที  ( Independent t-test sample) เ พ่ื อ เป รี ย บ เที ย บ             

ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกันโดยใช้สูตร ดังนี ้          
(ชศูรี, 2544)  

ในการทดสอบ t - test หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่มจะใช้ค่า t 
จากการทดสอบความแตกต่างด้วย Equal Variances assumed และถ้าค่าความแปรปรวนของ
ข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะใช้ค่า t จากการทดสอบความแตกต่างด้วย Equal Variance not 
assumed โดยจะท าการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อนโดยใช้ Levene’s Test 

2.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ตวัอยา่ง เทา่กนั  𝑆1
2 = 𝑆2

2 

𝑡 =
𝑋̅1 − 𝑋̅2

√
(𝑛1 − 1)𝑆1 

2 +  (𝑛2 − 1)𝑆2 
2  

𝑛1 +  𝑛2 − 2
[

1
𝑛1

+
1

𝑛2
]

 

𝑑𝑓 = 𝑛1 + 𝑛2 − 2  
เม่ือ  𝑡 แทน ค่าการแจกแจงใช้พิจารณาใน t-distribution

    𝑋̅1 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1  

  𝑋̅2 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

  𝑆1
2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

  𝑆2
2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

  𝑛1 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

  𝑛2 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

  𝑑𝑓 แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
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2.1.2 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ตวัอยา่ง ไมเ่ทา่กนั 𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2 

𝑋̅1 − 𝑋̅2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
   

 

โดยใช้คา่ Degree of freedom (𝑑𝑓) ดงันี ้

𝑑𝑓 = 
(

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
)

(
𝑆1

2

𝑛1
)

𝑛1 − 1

2

+
(

𝑆2
2

𝑛2
)

𝑛2 − 1

2

2

 

เม่ือ  𝑡 แทน คา่สถิตท่ีิจะใช้เปรียบเทียบคา่วิกฤตจากการ 
แจกแจงแบบ t–test เพ่ือทราบความมี 
นยัส าคญั 

   𝑋̅1 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

   𝑋̅2 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

   𝑆1
2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

   𝑆2
2 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

   𝑛1 แทน ขนาดตวัอยา่งกลุม่ท่ี 1 

   𝑛2 แทน ขนาดตวัอยา่งกลุม่ท่ี 2 

  𝑑𝑓 แทน ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
2.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis Variance) 

แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป มีสูตรดงันี ้
(กลัยา, 2545) 

2.2.1 ใช้ค่า F – test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันมีสูตร ดังนี ้
(กลัยา, 2545)  
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𝐹 =
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑤)
 

เม่ือ  𝐹  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-distribution 𝑑𝑓 
แทนชัน้แหง่ความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหวา่งกลุม่  
(k-1) และ ภายในกลุม่ (n-k) 

  𝑘 แทน จ านวนกลุม่ของตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบ 
สมมตฐิาน 

  n แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด  

  𝑆𝑆(𝐵))แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum  
of Squares) 

  𝑆𝑆(𝑊)แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of  
Squares)  

  𝑀𝑆(𝐵)แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  
(Mean Squares between groups) 

𝑀𝑆(𝑤)แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
(Mean Square within groups) 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติแล้วต้องท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพ่ือดูว่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกันโดยใช้วิธี Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) (กลัยา, 2545)  

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡1 − ∝ 2⁄ ; 𝑛 − 𝑘√𝑀𝑆𝐸
1

  𝑛𝑖
 +

1

  𝑛𝑗
    

โดยท่ี  𝑛𝑖≠  𝑛𝑗 

เม่ือ  𝐿𝑆𝐷 แทน ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับ 
ประชากรกลุม่ i และ j 

𝑡1 − ∝ 2⁄ ; 𝑛 − 𝑘แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t- 
distribution ท่ีระดบัความเช่ือมัน่  
95% และชัน้แหง่ความเป็นอิสระ 

ภายในกลุม่ 𝑛 − 𝑘 

  𝑀𝑆𝐸 แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ MS(w)  



 72 
 

   𝑛𝑖  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ i 

 𝑛𝑗  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ j 

∝ แทน คา่ความคลาดเคล่ือน 
2.2.2 สถิติทดสอบ Brown-Forsythe ใช้ในกรณีท่ีความแปรปรวนของข้อมูลแต่

ละกลุ่ม ไม่ เท่ ากัน  โดยดูจากส ถิติ  Levene’s test ซึ่ งใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่าง              
ความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปร เม่ือพบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.5 แสดงว่ากลุ่มตวัแปรตามมี
ความแปรปรวนแตกตา่งกนัมีสตูรดงันี ้Brown – Forsythe (Hartung, 2001) 

𝛽 =
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

โดยท่ี  𝑀𝑆(𝑊) ∑ (1 −  
𝑛𝑖

𝑁

𝐾

𝑡=1
)𝑆𝑡

2 

เม่ือ  𝛽 แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน 
Brown – Forsythe 

  𝑀𝑆(𝐵)แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

  𝑀𝑆(𝑊)แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรับ  
Brown – Forsythe 

  k แทน จ านวนกลุม่ของตวัอยา่ง 

   𝑛𝑖  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ i 

  𝑁 แทน ขนาดของประชากร 

  𝑆𝑡
2  แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

กรณีท่ีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ด าเนินการทดสอบ   
ความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยสถิติเป็นรายคู่ต่อไปโดยสถิติ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่า
ค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 มีสูตรดังนี ้        
(วิเชียร, 2541) 
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𝑡 =  
𝑋̅𝑖 −  𝑋̅𝑗 

𝑀𝑆(𝑤) (
1
𝑛𝑖

+  
1

𝑛𝑗  
)

 

เม่ือ  𝑡 แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา t-distribution 

 𝑀𝑆(𝑤)  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  
(Mean Square within group) ส าหรับ 
Dunnett’s T3 

  𝑋̅𝑖 1
 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

  𝑋̅𝑗 
 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 

  𝑛𝑖  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

  𝑛𝑗   แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 
2.3 สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment 

correlation coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน มีสูตรดังนี ้
(กลัยา, 2545) 

𝑟𝑥𝑦 =
𝑛 ∑ 𝑋𝑌 − (∑ 𝑋)(∑ 𝑌)

√[𝑛 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋)][𝑛 ∑ 𝑌2 − (∑ 𝑌)]
 

เม่ือ  𝑟 แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  

  ∑ 𝑋 แทน ผลรวมของคะแนน X 

  ∑ 𝑌  แทน ผลรวมของคะแนน Y  

  ∑ 𝑋2 แทน ผลรวมคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  

  ∑ 𝑌2 แทน ผลรวมคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  

  ∑ 𝑋𝑌 แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y  

  n แทน จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1≤r ≤1 ดงันี ้

1. ค่า r เป็นลบแสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม คือถ้า X 
เพิ่ม Y จะลด ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม  

2. ค่า r เป็นบวกแสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันข้าม คือ   
ถ้า X เพิ่ม Y จะเพิ่ม ถ้า X ลด Y จะลดลงด้วย  
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3. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและ
มีความสมัพนัธ์กนัมาก  

4. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกันข้าม
และมีความ สมัพนัธ์กนัมาก  

5. ถ้า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย  
6. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีคมสมัพนัธ์กนัน้อย 

เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชศูรี, 2546)  
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  ความหมาย  
0.91 – 1.00    มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูมาก  
0.71 – 0.90    มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู  
0.31 – 0.70    มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง  
0.01 – 0.30    มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า  
0.00    ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 
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บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาวิจัยเร่ือง องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์
ข้อมลูและการแปลผลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้ท าการก าหนดสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ
ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
n    แทน จ านวนผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่ง 
X̅   แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 
S.D.  แทน คา่เบี่ยงแบนมาตรฐาน(Standard deviation) 
t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t – distribution 
df   แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
F   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-distribution  
SS   แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 
MS  แทน คา่เฉล่ียของผลบวกก าลงัสองของคะแนน  

(Mean of Square) 
LSD   แทน  Least Significant Difference 
r   แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  
Prob.  แทน คา่ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
Sig. 2 tailed แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิตจิากการทดสอบ 

ใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
*   แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**   แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยั

ครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดบัหวัข้อ
เป็น 2 ตอน ดงันี ้

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ได้แก่ 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. องค์ประกอบของผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ในด้านผลิตภัณ ฑ์หลัก          

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีคาดหวัง ด้ านผลิตภัณฑ์ควบ            
และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

3.พ ฤติ ก รรม ก า ร ซื อ้ ผ ลิ ต ภัณ ฑ์  “Apple Watch” ข อ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  ได้แก่ 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม     
การซือ้ผลิตภณัฑ์  “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

 ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
โดยแจกแจงเป็นคนความถ่ีคา่เปอร์เซ็นต์หรือร้อยละ ดงันี ้

 
ตาราง 4 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านเพศ 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 186 46.50 
หญิง 214 53.50 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นีจ้ านวน 400 คน ในด้านเพศ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 และเพศชาย มีจ านวน 186 คน 
คดิเป็นร้อยละ 46.50 ตามล าดบั 

 
ตาราง 5 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้านอายุ 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
15-23 ปี 82 20.50 
24-32 ปี 161 40.25 
33-41 ปี 128 32.00 
42-50 ปี 22 5.50 
ตัง้แต ่51 ปีขึน้ไป 7 1.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นีจ้ านวน 400 คน ในด้านอายุ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม 
สว่นใหญ่มีอายรุะหวา่ง  24-32 ปี มีจ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.25 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง 33-41 ปี มีจ านวน 128 คน ร้อยละ 32.00 อายุระหว่าง 15-23 ปี    
มีจ านวน 82 คน คดิเป็นร้อยละ 20.50 อายรุะหว่าง 42-50 ปี มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 
และผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุตัง้แต่ 51 ปีขึน้ไป มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
ตามล าดบั 

เน่ืองจาก ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามอายรุะหว่าง 42 – 50 ปี และ ตัง้แต ่51 ปีขึน้ไป มีจ านวน
น้อยกว่า 30 คน จึงรวมกับอายุระหว่าง 33 – 41 ปี เป็น อายุ ตัง้แต่ 33 ปีขึน้ไป มีจ านวน 157 คน 
คดิเป็นร้อยละ 39.25 ตามล าดบั แสดงดงัตารางท่ี 6 
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ตาราง 6 แสดงจ านวน (ความถ่ี)และร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านอาย ุ        
โดยจดักลุม่ใหม่ 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
15-23 ปี 82 20.50 
24-32 ปี 161 40.25 
33 ขึน้ไป 157 39.25 

รวม 400 100.00 

 
ตาราง 7 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้านระดบั
การศกึษา 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 75 18.75 
ปริญญาตรี 244 61.00 
สงูกวา่ปริญญาตรี 81 20.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นีจ้ านวน 400 คน ในด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา  ปริญญาตรี มีจ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 
รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 81 คน      
คิดเป็นร้อยละ 20.25 และมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.75 ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านสถานภาพ 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 298 74.50 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 78 19.50 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 24 6.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัง้นีจ้ านวน 400 คน ในด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด มีจ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 รองลงมา ได้แก่ 
ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน มีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50    
และมีสถานภาพ หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่มีจ านวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 6.00 ตามล าดบั 

เน่ืองจาก ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสถานภาพ หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่  มีจ านวน       
น้อยกว่า 30 คน จึงรวมกบัสถานภาพโสดอยู่ด้วยกัน เป็นสถานภาพ โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกัน
อยู ่มีจ านวน 322 คน คดิเป็นร้อยละ 80.50 แสดงดงัตารางท่ี 9 

 
ตาราง 9 แสดงจ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านสถานภาพ
โดยจดักลุม่ใหม่ 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 322 80.50 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 78 19.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 10 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านอาชีพ 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศกึษา 141 35.25 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 73 18.25 
พนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 147 36.75 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั 27 6.75 
อ่ืน ๆ เช่น นกัเขียน นกัเลน่หุ้น 
Personnel trainer รับจ้าง 

12 3.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นีจ้ านวน 400 คน ในด้านอาชีพ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน มีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 
รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา มีจ านวน 141 คน คิดเป็น ร้อย
ละ 35.25 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 73 คนคิดเป็นร้อยละ 18.25 เจ้าของกิจการ/
ธุรกิจส่วนตวั มีจ านวน 27 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.75 และมีอาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักเขียน นักเล่นหุ้ น 
Personnel trainer และรับจ้าง มีจ านวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 

เน่ืองจาก ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามอาชีพ เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัวและอาชีพอ่ืน  ๆ        
มีจ านวนน้อยกว่า 30 คน จึงรวมอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอ่ืน  ๆ เช่น นกัเขียน 
นักเล่นหุ้ น Personnel trainer และรับจ้าง เข้าด้วยกัน มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75     
แสดงดงัตารางท่ี 11 
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ตาราง 11 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านอาชีพ     
โดยจดักลุม่ใหม่ 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศกึษา 141 35.25 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 73 18.25 
พนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 147 36.75 
เจ้าของกิจการ/ธุรกิจสว่นตวั/ 39 9.75 
อ่ืนๆ เชน่ นกัเขียน นกัเล่นหุ้น 
Personnel trainer รับจ้าง 

  

รวม 400 100.00 

 
ตาราง 12 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านรายได้ 
เฉล่ียตอ่เดือน 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
9,000 – 18,999  บาท 152 38.00 
19,000 - 28,999  บาท 106 26.50 
29,000 - 38,999  บาท 90 22.50 
39,000 - 48,999  บาท 24 6.00 
49,000 บาทขึน้ไป 28 7.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ใช้เป็นกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นีจ้ านวน 400 คน ในด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ ผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 9,000 - 18,999  บาท มีจ านวน 152 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.00 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 19,000 - 28,999 
บาท มีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 29,000 - 38,999 บาท มี
จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 รายได้เฉล่ียต่อเดือน  39,000 - 48,999 บาท มีจ านวน 24 
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คนคิดเป็นร้อยละ 6.00 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 49,000 บาทขึน้ไป มีจ านวน 28 คนคิดเป็นร้อย
ละ 7.00 ตามล าดบั 

เน่ืองจาก ผู้ ท่ีตอบแบบสอบท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 39,000 - 48,999 บาท และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 49,000 บาทขึน้ไป มีจ านวนน้อยกว่า 30 คน จึงรวมรายได้เฉล่ียต่อเดือน 39,000 - 
48,999 บาท และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 49,000 บาทขึน้ไปเข้าด้วยกันมีจ านวน 52 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 13.00 แสดงดงัตารางท่ี 13 

 
ตาราง 13 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้านรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือนโดยจดักลุม่ใหม่ 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
9,000 – 18,999  บาท 152 38.00 
19,000 - 28,999  บาท 106 26.50 
29,000 - 38,999  บาท 90 22.50 
39,000บาทขึน้ไป 52 13.00 

รวม 400 100.00 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  

ในด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์              
ท่ีคาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์โดยแจกแจงค่าเฉล่ีย             
คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผลข้อมลู รายละเอียดดงันี ้
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ตาราง 14 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานขององค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน                           
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ X̅ S.D. ระดบัความคดิเห็น 
ด้านผลิตภณัฑ์หลกั    
“Apple Watch” ใช้วสัดชุัน้ดี มีคณุภาพ 4.27 0.615 ดีมาก 
“Apple Watch” มีความคงทน 
สามารถใช้งานได้นาน 

4.03 0.773 ดี 

“Apple Watch” มี Application ท่ีเช่ือมตอ่
จาก iPhone มีความส าคญัมากเพียงพอตอ่
การใช้งาน เชน่ การโทรออก-การรับสาย  
E-mail Line Twitter Facebook Instagram 
การวดัอตัราการเต้นหวัใจ ปฏิทิน  
นาฬิกาปลกุ เป็นต้น 

4.34 0.655 ดีมาก 

“Apple Watch” มีความรวดเร็วในการ
ประมวลผลเช่ือมตอ่กบัโทรศพัท์ iPhone 

4.29 0.630 ดีมาก 

ด้านผลิตภณัฑ์หลกัโดยรวม 4.23 0.470 ดีมาก 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์    
“Apple Watch” มีรูปแบบท่ีทนัสมยั 4.65 0.542 ดีมาก 
“Apple Watch” มีขนาดเล็ก และน า้หนกัเบา 4.60 0.575 ดีมาก 
หน้าจอระบบ Touch screen และปุ่ มด้านข้าง
หน้าปัดของ “Apple Watch” ใช้งานได้อยา่ง
ถนดัมือกบัผู้ใช้งาน 

4.56 0.639 ดีมาก 

“Apple Watch” มีการออกแบบท่ีมีเอกลกัษณ์
เสริมบคุลิกภาพให้กบัผู้ใช้งาน 

4.58 0.651 ดีมาก 

ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์
โดยรวม 

4.60 0.522 ดีมาก 

 



 84 
 
ตาราง 14 (ตอ่) 

องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ X̅ S.D. ระดบัความคดิเห็น 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั    
“Apple Watch” มีหนว่ยความจ าท่ีมาก
เพียงพอตอ่การใช้งาน 

4.20 0.823 ดี 

“Apple Watch” มีรุ่นให้เลือกหลากหลาย 4.10 0.949 ดี 
“Apple Watch” ใช้งานง่าย 4.25 0.560 ดีมาก 
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัโดยรวม 4.18 0.553 ดี 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ    
สถานท่ีตัง้และศนูย์บริการซ่อมหาง่าย 4.08 0.576 ดี 
มีชว่งเวลารับประกนัท่ีเหมาะสม 4.02 0.699 ดี 
การบริการก่อนการขายและการบริการหลงั
การขายท่ีดี 

4.40 0.750 ดีมาก 

ด้านผลิตภณัฑ์ควบโดยรวม 4.17 0.577 ดี 
ด้านศกัยภาพอ่ืนของผลิตภณัฑ์    
เม่ือทา่นเช่ือมข้อมลู(synchronized)จาก
โทรศพัท์ iPhone ลงใน “Apple Watch” แล้ว
ยงัคงสามารถใช้งานได้ดี โดยไมจ่ าเป็นต้องใช้ 
iPhone ควบคูไ่ปด้วย เชน่ ฟังเพลง การโทร
เข้า-ออก เป็นต้น 

4.14 0.661 ดี 

ทา่นจะใช้งาน “Apple Watch” เป็นนาฬิกา
หลกัตอ่ไปในอนาคตอยา่งแนน่อน 

4.50 0.592 ดีมาก 

บริษัทแอปเปิล มีศกัยภาพมากพอท่ีจะพฒันา 
“Apple Watch” ได้อีกในอนาคต เชน่ การเพิ่ม
ซอฟต์แวร์เร่ืองด้านสขุภาพ โดยสามารถ
วินิจฉยัโรคของทา่นได้ในเบือ้งต้น 

4.31 0.555 ดีมาก 

ด้านศกัยภาพอ่ืนของผลิตภณัฑ์โดยรวม 4.31 0.416 ดีมาก 
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์โดยรวมกบั
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 

4.30 0.351 ดีมาก 
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จากตารางท่ี 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” จ านวน 400 คน ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ในด้านผลิตภัณฑ์หลัก     
ของผู้ บริโภคกับผลิตภัณฑ์  ”Apple Watch” มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.23 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 

ท่านคิดว่า “Apple Watch” มี Application ท่ีเช่ือมต่อจาก iPhoneมีความส าคัญ
มากเพียงพอต่อการใช้งาน เช่น  การโทรออก -การรับสาย E-mail Line Twitter Facebook 
Instagram การวดัอัตราการเต้นหัวใจ ปฏิทิน นาฬิกาปลุก เป็นต้น มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 รองลงมาได้แก่ ท่านคิดว่า  “Apple Watch” มีความรวดเร็ว         
ในการประมวลผลเม่ือเช่ือมต่อกับโทรศัพท์ iPhone มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 “Apple Watch”        
ใช้วสัดชุัน้ดี มีคณุภาพ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.27 และ “Apple Watch” มีความคงทน สามารถใช้
งานได้นาน มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดีโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.03 ตามล าดบั 

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น          
ใน ด้ าน รูปลักษ ณ์ ผลิ ตภัณ ฑ์  ห รือผลิตภัณ ฑ์  ผู้ บ ริโภคกับผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch”                     
มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.60 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบวา่ 

“Apple Watch” มีรูปแบบท่ีทนัสมยั มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 4.65 รองลงมาได้แก่ “Apple Watch” มีขนาดเล็ก และน า้หนกัเบา มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.60 
“Apple Watch” มีการออกแบบท่ีมีเอกลักษณ์ เสริมบุคลิกภาพให้กับผู้ ใช้งาน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.58 และหน้าจอระบบ Touch screen และปุ่ มด้านข้างหน้าปัดของ “Apple Watch” ใช้งาน       
ได้อยา่งถนดัมือกบัผู้ใช้งาน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.56 ตามล าดบั 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ในด้านผลิตภัณฑ์        
ท่ีคาดหวงัผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.18 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 

“Apple Watch” ใช้งานง่ายมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.25 รองลงมาได้แก่ “Apple Watch” มีหน่วยความจ าท่ีมากเพียงพอตอ่การใช้งาน มีความคดิเห็น
อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 และ “Apple Watch” มีรุ่นให้เลือกหลากหลายมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.10 ตามล าดบั 
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ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ในด้านผลิตภัณฑ์ควบ 
“Apple Watch” มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.17 และเม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อพบวา่  

การบริการก่อนการขายและการบริการหลงัการขายท่ีดี มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40 รองลงมาได้แก่  สถานท่ีตัง้และศูนย์บริการซ่อมหาง่าย                  
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 และท่านคิดว่ามีช่วงเวลารับประกันท่ี
เหมาะสม มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.02 ตามล าดบั 

ด้ าน ศักยภาพ อ่ืนของผลิตภัณ ฑ์  ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิด เห็ น                       
ในด้านผลิตภัณฑ์ควบ “Apple Watch” มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.31 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  

ท่านจะใช้งาน “Apple Watch” เป็นนาฬิกาหลักต่อไปในอนาคตอย่างแน่นอน         
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.50 รองลงมาได้แก่ บริษัทแอปเปิล           
มีศักยภาพมากพอท่ีจะพัฒนา “Apple Watch” ได้อีกในอนาคต เช่น การเพิ่มซอฟต์แวร์เร่ือง      
ด้านสุขภาพ โดยสามารถวินิจฉัยโรคของท่านได้ในเบือ้งต้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 และเม่ือท่าน
เช่ือมข้อมูล (synchronized) จากโทรศพัท์ iPhone ลงใน “Apple Watch” แล้วยังคงสามารถใช้
งานได้ดี โดยไม่จ าเป็นต้องใช้ iPhone ควบคู่ไปด้วย เช่น ฟังเพลง การโทรเข้า -ออก เป็นต้น           
มีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.14 ตามล าดบั 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  

 
ตาราง 15 แสดงคา่ต ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ข้อมลู Min. Max. X̅ S.D. 
คา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
“Apple Watch”โดยเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

8,000 50,000 14,444.97 7924.668 
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จากตารางท่ี 15 พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” มีจ านวน
เงินต ่าสุด คือ 8,000 บาท และสูงสุด คือ 50,000 บาท โดยมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซือ้แต่ละครัง้ 
14,444.97 บาทตอ่ครัง้ และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 7924.668 

 
ตาราง 16 แสดงคา่ต ่าสดุ  คา่สงูสดุ คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านระยะเวลาในการ
ใช้งานผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ข้อมลู Min. Max. X̅       S.D. 
ระยะเวลาในการใช้งานผลิตภณัฑ์ 
“Apple Watch” โดยเฉล่ีย (ปี) 

0.10 3 1.75       0.943 

 
จากตารางท่ี  16 พบว่า ผู้ ท่ี ตอบแบบสอบถาม ท่ี ซื อ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch”                

มีด้านระยะเวลาในการใช้งานต ่าสุด คือ 0.10 เดือน และสูงสุด คือ 3 ปี โดยมีระยะเวลาเฉล่ียใน
การใช้งาน 1.75 ปีและมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.943 

 
ตาราง 17 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามลกัษณะพฤตกิรรม
ของผู้ ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
 

ลกัษณะพฤติกรรมของผู้ ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์  
“Apple Watch” 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

รักการออกก าลงักาย/ รักสขุภาพ 63 15.75 
ชอบลองเทคโนโลยีใหม่ๆ  ของผลิตภณัฑ์ Apple 198 49.50 
การมีผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ท าให้ทา่นรู้สึกวา่คนท่ี
ทนัสมยั 

32 8.00 

เม่ือศกึษาคณุสมบตั ิและเปรียบเทียบกบัราคาของ 
“Apple Watch” แล้วท าให้รู้สกึทา่นว่าคุ้มคา่ท่ีซือ้ใช้ 

106 26.50 

อ่ืน ๆ เช่น ชอบอะไรใหม่ๆ  ชอบในการตกแตง่อปุกรณ์ท่ีใช้  
ไมท่ าให้รู้สกึเบื่อง่าย 

1 0.25 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 17 พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีลกัษณะพฤติกรรมของผู้ ท่ีซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ชอบลองเทคโนโลยีใหม่ๆ ของผลิตภัณฑ์ Apple  มีจ านวน 198 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีลักษณะพฤติกรรมของผู้ ท่ีซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” เม่ือศึกษาคุณสมบตัิ และเปรียบเทียบกับราคาของ “Apple Watch” 
แล้วท าให้รู้สึกท่านว่าคุ้มค่าท่ีซือ้ใช้มีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 รักการออกก าลงักาย/ 
รักสขุภาพ มีจ านวน 63 คน คดิเป็นร้อยละ 15.75 การมีผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ท าให้ทา่นรู้สึก
ว่าคนท่ีทันสมัย มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีลักษณะ
พฤติกรรมของผู้ ท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” อ่ืน ๆเช่น ชอบอะไรใหม่ๆ ชอบในการตกแต่ง
อปุกรณ์ท่ีใช้ ไมท่ าให้รู้สกึเบื่อง่าย มีจ านวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดบั 

 
ตาราง 18 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามแบบผลิตภณัฑ์ 
“Apple Watch” ท่ีซือ้ 
 

ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” จ านวน (คน) ร้อยละ 
Apple Watch Series 1 104 26.00 
Apple Watch Series 2 รุ่น Apple watch 127 31.75 
Apple Watch Series 2 รุ่น Nike+ 42 10.50 
Apple Watch Series 2 รุ่น Edition 55 13.75 
Apple Watch Series 3 รุ่น Nike+ 72 18.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 18 พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” 

แบบ  Apple Watch Series 2 รุ่น  “Apple watch” มี จ านวน  127 คน คิด เป็น ร้อยละ 31.75 
รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” แบบ Apple Watch Series 1 
มีจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 Apple Watch Series 3 รุ่น Nike+ มีจ านวน 72 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.00 Apple Watch Series 2 รุ่น Edition มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 และ
ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม ซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” แบบ Apple Watch Series 2 รุ่น Nike+มี
จ านวน 42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดบั 
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ตาราง 19 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวตัถปุระสงค์ผู้ ท่ีซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
 

วตัถปุระสงค์ผู้ ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” จ านวน (คน) ร้อยละ 
การโทรออก-การรับสาย 39 9.75 
การใช้Social media ผา่น Application ตา่ง ๆ เชน่  
Line, Twitter, Facebook และ Instagram เป็นต้น 

164 41.00 

การรับ-สง่อีเมล์  1 0.25 
การตรวจจบัอตัราการเต้นของหวัใจ ตรวจวดัก้าวเดนิ 
(Activity Tracker) และตรวจจบัการออกก าลงักาย 

111 27.75 

สัง่งานผา่น Siri  48 12.00 
ดนูดัหมาย ปฎิทิน 13 3.25 
เป็นปุ่ มชตัเตอร์กล้องถ่ายภาพจากโทรศพัท์ Phone  10 2.50 
Digital touch สง่ความรู้สกึด้วยการวาดภาพกบัผู้ใช้ 
“Apple Watch” ด้วยกนัได้ 

9 2.25 

อ่ืน ๆ เช่น เปล่ียนสายได้บอ่ยเปล่ียนทีเหมือนได้นาฬิกา
ใหมด่เูวลา ต้องการปิดเสียงมือถือ แตก่ลวัพลาดสายโทร
เข้า หรือข้อความตา่ง ๆ ออกก าลงักาย สามารถฟังเพลง
ผา่น “Apple Watch” ได้เลยและแบตเตอร่ีหมดช้ากวา่   
อีกย่ีห้อ 

5 1.25 

รวม 400 100.00 

   
 

จากตารางท่ี 19 พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch”  เ พ่ื อ ก า ร ใ ช้  Social media ผ่ า น  Application ต่ า ง  ๆ  เช่ น  Line, Twitter, 
Facebook และ Instagram เป็นต้น มีจ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ี
ตอบแบบสอบถาม มีวตัถุประสงค์ซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  เพ่ือการตรวจจบัอตัราการเต้น      
ของหัวใจ ตรวจวัดก้าวเดิน (Activity Tracker) และตรวจจับการออกก าลังกายจ านวน 111 คน  
คิดเป็นร้อยละ 27.75 สั่งงานผ่าน Siri มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 การโทรออก        
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การรับสาย มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 ดนูดัหมาย ปฎิทิน มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.25 เป็นปุ่ มชตัเตอร์กล้องถ่ายภาพจากโทรศพัท์ iPhone มีจ านวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 2.50 
อ่ืน ๆ เชน่ เปล่ียนสายได้บอ่ยเปล่ียนทีเหมือนได้นาฬิกาใหม่ ดเูวลา ต้องการปิดเสียงมือถือ แตก่ลวั
พลาดสายโทรเข้าหรือข้อความตา่ง ๆ ออกก าลงักาย สามารถฟังเพลงผา่น “Apple Watch” ได้เลย 
และแบตเตอร่ีหมดช้ากว่าอีกย่ีห้อ มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม 
มีวตัถปุระสงค์ซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” การรับ-สง่อีเมล์  มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 20 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามบคุคลท่ีมีอิทธิพลในการ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
 

บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตนเอง 236 59.00 
ครอบครัว 34 8.50 
เพ่ือน 29 7.25 
ผู้ มีประสบการณ์ในการใช้นาฬิกา “Apple Watch” 93 23.25 
พนกังานขาย 4 1.00 
ดารา/นกัร้อง/นายแบบ/นางแบบ 4 1.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 20 พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ต่อผู้ ท่ี

ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ตนเอง มีจ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 รองลงมาได้แก่         
ผู้ มีประสบการณ์ ในการใช้นาฬิกา “Apple Watch” มีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 
ครอบครัว มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 เพ่ือน มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 
พนกังานขายมีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 และดารา/นกัร้อง/นายแบบ/นางแบบ มีจ านวน   
4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดบั 
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ตาราง 21 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามชว่งเวลาท่ีซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
 

ชว่งเวลาท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” จ านวน (คน) ร้อยละ 
ซือ้ทนัทีภายใน 2 เดือน ตัง้แตส่ินค้าวางตลาด 83 20.75 
ซือ้โดยให้เวลาผา่นระยะหนึง่ (3-6 เดือน) เพ่ือดกูระแส
ตอบรับของนาฬิกา “Apple Watch” รุ่นนี ้

123 30.75 

ซือ้ตามความต้องการเม่ือใช้งาน 193 48.25 
อ่ืน ๆ เช่น เม่ือมีเงินเพียงพอท่ีจะซือ้นาฬิกา  
“Apple Watch” ในรุ่นท่ีต้องการ 

1 0.25 

รวม 400 100.00 

   
จากตารางท่ี 21 พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีช่วงเวลาท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ 

“Apple Watch” ซื อ้ตามความต้องการเม่ือใช้งานมีจ านวน 193 คน คิดเป็น ร้อยละ 48.25 
รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ซือ้โดยให้เวลา
ผ่านระยะหนึ่ง (3-6 เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของนาฬิกา “Apple Watch” รุ่นนี  ้มีจ านวน       
123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 ซือ้ทันทีภายใน 2 เดือน ตัง้แต่สินค้าวางตลาด มีจ านวน 83 คน     
คิดเป็นร้อยละ 20.75 และผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีช่วงเวลาท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”      
แบบอ่ืน ๆ เช่น เม่ือมีเงินเพียงพอท่ีจะซือ้นาฬิกา “Apple Watch” ในรุ่นท่ีต้องการ มีจ านวน 1 คน 
คดิเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดบั 

 
ตาราง 22 แสดงจ านวนและคา่ร้อยละของผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานท่ีท่ีซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
 

สถานท่ีท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” จ านวน (คน) ร้อยละ 
ร้านค้าผู้ผลิต iStudio/iBeat/Ustore/Studio7 242 60.50 
ศนูย์บริการโอเปอร์เรเตอร์ ดีแทค /ทรูมฟู เอช/ เอไอเอส 55 13.75 
ตวัแทนจ าหนา่ยอย่างเป็นทางการ เชน่ Banana IT, 
Powerbuy, Powermall 

47 11.75 
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ตาราง 22 (ตอ่) 
 

สถานท่ีท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” จ านวน (คน) ร้อยละ 
สัง่ทางเว็บไซด์ 51 12.75 
อ่ืน เชน่ กลุม่ “Apple Watch Market” ใน Facebook 5 1.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 22 พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่   เห็นว่าสถานท่ีท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ 

“Apple Watch” ท่ีร้านค้าผู้ผลิต iStudio/iBeat/Ustore/Studio7 มีจ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.50 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามเห็นว่าสถานท่ีท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”         
ท่ีศนูย์บริการโอเปอร์เรเตอร์ ดีแทค /ทรูมูฟ เอช/ เอไอเอส มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 
สั่งทางเว็บไซด์ มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 ตัวแทนจ าหน่ายอย่างเป็นทางการ เช่น 
Banana IT, Powerbuy, Powermall จ านวน  47  คน  คิ ด เป็ น ร้อยละ  11 .75 และผู้ ท่ี ต อบ
แบบสอบถามท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ตามสถานท่ีแบบอ่ืน ๆ เช่น กลุ่ม “Apple Watch 
Market” ใน Facebook มีจ านวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.25 ตามล าดบั 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลเเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันสามารถแยกเป็น
สมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิต ิได้ดงันี ้

H0: ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างเพศกบัพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 
และระยะเวลาในการใช้งาน  ใช้ค่าสถิติ (Independent sample t-test) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 
95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อย
กวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน
ของแตล่ะเพศโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์  
“Apple Watch” 

Levene’s Test for Equality of Variances. 

 F Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 1.113 0.292 
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน 1.283 0.258 

 
จากตารางท่ี 23 พบว่า การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 

“Apple Watch” ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เขตก รุ ง เท พ ม ห านค ร  ใน ด้ าน ค่ า ใ ช้ จ่ าย ใน ก าร ซื อ้                     
และด้านระยะเวลาในการใช้งาน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.292 และ 0.258 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงใช้การทดสอบคา่ t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal variances 
assumed) 
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ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน   
 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
“Apple Watch” 

เพศ X̅ S.D. t df Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ ชาย 14,706.45 8419.251 0.615 398 0.539 
 หญิง 14,217.71 7408.829    
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน ชาย 1.74 0.973 -0.194 398 0.846 
 หญิง 1.76 0.918    

 
จากตารางท่ี 24 พบว่า การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศกับพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้        
และด้านระยะเวลาในการใช้งาน โดยใช้ค่าสถิติ  t-test พบว่า ด้านค่าใช้จ่ายในการซื อ้               
และด้านระยะเวลาในการใช้งาน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.539 และ 0.846 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิต ิได้ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้     
และด้านระยะเวลาในการใช้งาน ใช้ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐาน
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หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
Brown-Forsythe test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคูจ่ะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหา
วา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้  Levene’s test  ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 
ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน
ของแตล่ะอายโุดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์  
“Apple Watch” 

Levene’s Test for Equality of Variances. 

 F Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 30.889** 0.000 
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน 1.022 0.361 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 25 พบว่า การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ ”Apple 

Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000     
ซึ่ ง น้อยกว่า 0.01 นั่น คือ ป ฏิ เสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอม รับสมมติฐานรอง (H1)      
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หมายความว่า มีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนัจึงทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe 
test แสดงดงัตาราง 26 

ส่วนด้านระยะเวลาในการใช้งาน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.361 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวน  
ไมแ่ตกตา่งกนัจงึทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test แสดงดงัตาราง 28 

 
ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้            
เม่ือจ าแนกตามอายโุดยใช้การทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 15.120** 2 234.746 0.000 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 26 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างแสดงผลการวิเคราะห์    

การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามอายุโดยใ ช้การทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง     
น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้ บริโภค ท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ด้านค่าใช้จ่าย         
ในการซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จงึท าการทดสอบความแตกตา่งเป็น
รายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่แสดงดงัตาราง 27 
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ตาราง 27  แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์  “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้    
เม่ือจ าแนกตามอายดุ้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Dunnett’s T3 
 

อาย ุ X̅ 15-23 ปี 24-32 ปี 33 ปีขึน้ไป 
15-23 ปี 12,442.68 - -752.901 

(0.301) 
4329.292** 
(0.000) 

24-32 ปี 13,195.58 - - 3576.391** 
(0.001) 

33 ปีขึน้ไป 16,771.97 - - - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 27 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้     
เม่ือจ าแนกตามอายุด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Dunnett’s T3 พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์  
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
15-23ปีกบัผู้บริโภคท่ีมี อายุ 33 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01
โดยผู้บริโภคท่ีมี อายุ 15-23ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี อายุ 33 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่าง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 4329.292 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร        
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามอายุด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Dunnett’s T3 พบว่า 
พ ฤติ ก รรมการ ซื อ้ ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริ โภ ค ใน เขตก รุง เทพมหานค ร                     
ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ผู้บริโภคท่ีมี 24-32 ปีกบัผู้บริโภคท่ีมี อาย ุ33 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากับ 
0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บ ริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
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แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 24-32 ปีมีพฤติกรรม    
การซือ้ผลิตภณัฑ์“Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุ33 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 3576.391 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์  “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน
เม่ือจ าแนกตามอายโุดยใช้การทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test   
 

พฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์  

“Apple Watch” 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านระยะเวลาในการ
ใช้งาน 

ระหวา่งกลุม่ 2 14.656 7.328 8.556** 0.000 

 ภายในกลุม่ 397 340.042 0.857   
 รวม 399 354.698    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 28 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างแสดงผลการวิเคราะห์การ

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานเม่ือจ าแนกตามอายุโดยใช้การทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง F-test พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์“Apple Watch” ด้านระยะเวลาในการใช้งาน
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดย
ใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู ่
แสดงดงัตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
เม่ือจ าแนกตามอายดุ้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

อาย ุ X̅ 15-23 ปี 24-32 ปี 33 ปีขึน้ไป 
15-23 ปี 2.02 - 0.199 

(0.114) 
0.494** 
(0.000) 

24-32 ปี 1.82 - - 0.295** 
(0.005) 

33 ปีขึน้ไป 1.53 - - - 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 29 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์  “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
เม่ือจ าแนกตามอายุด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์  ”Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร            
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 15-23 ปี กับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 33 ปีขึน้ไป มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรม   
การซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลา                 
ในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 15-23 ปี    
มีพ ฤติกรรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคใน เขตก รุง เทพมหานคร                   
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี อายุ 33 ปีขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 0.494 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน เม่ือจ าแนกตามอายุด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) T3 พ บ ว่ า  พ ฤติ ก ร รม ก า ร ซื ้อ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  “Apple Watch”             
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน ผู้ บริโภคท่ีมี  24-32 ปี          
กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ33 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.005 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภค
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ท่ี มีอายุแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ24-32 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี อาย ุ33 ปีขึน้ไป โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.295 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ 

“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิต ิได้ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั  

H1: ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน ใช้ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 
ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มเท่ากันให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)      
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test  ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานได้ ดงันี ้
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H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน
ของแตล่ะระดบัการศกึษาโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
 “Apple Watch” 

Levene’s Test for Equality of Variances. 

 F Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 19.395** 0.000 
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน 5.842** 0.003 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 30 พบว่า การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ “Apple 
Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ และด้านระยะเวลา          
ในการใช้งาน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และ 0.003 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวน     
แตกตา่งกนัจงึทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test แสดงดงัตาราง 31 

 

ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้         
และด้านระยะเวลาในการใช้งาน เม่ือจ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช้การทดสอบสมมตฐิาน   
จากตาราง Brown-Forsythe test 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 7.176** 2 116.975 0.001 
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน 5.425** 2 241.346 0.005 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 



 102 
 

จากตารางท่ี 31 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างแสดงผลการวิเคราะห์     
การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามอายุโดยใช้การทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 และ 0.005 ตามล าดบั  ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภค ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน        
มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้และด้านระยะเวลา           
ในการใช้งาน แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกตา่ง
เป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ แสดงดงัตาราง 32    
และตาราง 33 ตามล าดบั 

 
ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้    
เม่ือจ าแนกตามระดบัการศกึษาด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Dunnett’s T3 

 

ระดบัการศกึษา X̅ ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สงูกวา่
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 12,636.00 - -1396.332* 
(0.026) 

-4726.963** 
(0.002) 

ปริญญาตรี 14,032.33 - - -3330.631 
(0.055) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 17,362.96 - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 32 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้        
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เม่ือจ าแนกตามระดบัการศึกษาด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Dunnett’s T3 พบว่า พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา ต ่ากว่าปริญญาตรีกับผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี           
มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกัน 
มีพ ฤติกรรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคใน เขตก รุง เทพมหานคร                    
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมี 
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี
โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1396.332 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร        
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามระดบัการศึกษาด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Dunnett’s 
T3 พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับผู้บริโภคท่ีมี ระดบั
การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรีมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.002 ซึ่งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.01 
โดยผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้น้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรีโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 4726.963 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน
เม่ือจ าแนกตามระดบัการศกึษาด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Dunnett’s T3 
 

ระดบัการศกึษา X̅ ต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สงูกวา่
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 2.04 - 0.331* 
(0.019) 

0.451** 
(0.005) 

ปริญญาตรี 1.71 - - 0.1201 
(0.659) 

สงูกวา่ปริญญาตรี 1.59 - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 33 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน
เม่ือจ าแนกตามระดบัการศกึษา ด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Dunnett’s T3 พบว่า พฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน
ซือ้ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี กับผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี        
มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.019 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกัน 
มีพ ฤติกรรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคใน เขตก รุง เทพมหานคร                   
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมี
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานมากกว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา     
ปริญญาตรีโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.331 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       
ในด้านระยะเวลาในการใช้งานเม่ือจ าแนกตามระดับการศึกษา ด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ 
Dunnett’s T3 พบว่า  พฤติก รรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคใน เขต
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กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ผู้ บริโภค ท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี       
กับผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน          
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี           
มีพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์   “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคใน เขตก รุงเทพมหานคร                  
ในด้านระยะเวลาในการใช้งานมากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรีโดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.451 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับ
พ ฤติ ก รรมการ ซื อ้ ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริ โภ ค ใน เขตก รุง เทพมหานค ร                      
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน ใช้ค่าสถิติ (Independent sample    
t-test) โดยใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ-
ฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางท่ี 34 
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ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
ของแตล่ะสถานภาพโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
 “Apple Watch” 

Levene’s Test for Equality of Variances. 

 F Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 9.484** 0.002 
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน 0.008 0.927 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 34 พบว่า การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์

“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มีคา่ความแปรปรวนแตกต่างกนัจึงใช้การทดสอบคา่ t กรณีค่าความแปรปรวนไม่
เทา่กนั (Equal variances not assumed)  

ส่วนด้านระยะเวลาในการใช้งาน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.927 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวน
ไมแ่ตกตา่งกนัจงึใช้การทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed) 
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ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างสถานภาพกบัพฤตกิรรมการซือ้“Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ และด้านระยะเวลา      
ในการใช้งาน 
 

พฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ 
“Apple Watch” 

สถานภาพ X̅ S.D. t df Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยใน
การซือ้ 

โสด/หม้าย/หยา่
ร้าง/แยกกนัอยู่ 

14,081.95 7226.863 -1.517 96.36 0.133 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 15,943.59 10240.426    
ด้านระยะ เวลา
ในการ ใช้งาน 

โสด/หม้าย/หยา่
ร้าง/แยกกนัอยู่ 

1.76 0.946 0.661 398 0.509 

 สมรส/อยู่ด้วยกนั 1.68 0.934    

 
จากตารางท่ี 35 พบว่า การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับพฤติกรรม    

การซือ้ผลิตภัณฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่าย           
ในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน  โดยใช้คา่สถิติ t-test พบว่า ในด้านระยะเวลาในการ
ใช้งานมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.133 และ 0.509 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์“Apple Watch”ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิต ิได้ดงันี ้

H0: ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอาชีพกับพฤติกรรม
การซือ้ “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่าย ในการซือ้           
และด้านระยะเวลาในการใช้งาน ใช้ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบ
ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
Brown-Forsythe test จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคูจ่ะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหา
วา่คา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test        
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 
ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน  
ของแตล่ะอาชีพโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
 “Apple Watch” 

Levene’s Test for Equality of Variances. 

 F Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 16.528** 0.000 
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน 1.488 0.217 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 36 พบว่า การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test          
แสดงดงัตาราง 37 

ส่วนด้านระยะเวลาในการใช้งาน  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.217 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวน   
ไมแ่ตกตา่งกนัจงึทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test  แสดงดงัตาราง 39 

 
ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้      
เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาชีพโดยใช้การทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test 
 

Robust Tests of Equality of Means 
 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 4.859** 3 146.379 0.003 

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 37 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างแสดงผลการวิเคราะห์การ

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้การทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003             
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ “Apple Watch” ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดย
ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่แสดงดงัตาราง 38 
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ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์  “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้     
เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาชีพด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Dunnett’s T3 
 

กลุม่อาชีพ X̅ นกัเรียน/ 
นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/
ห้างร้าน 

เจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจ
สว่นตวั/อ่ืนๆ 
เชน่ นกัเขียน 
นกัเลน่หุ้น 
Personnel 
trainer และ
รับจ้าง 

นกัเรียน/ นกัศกึษา 12,507.80 - -4279.870* 
(0.020) 

-1892.192* 
(0.031) 

-4725.276* 
(0.041) 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

16,787.67 - - 2347.678 
(0.541) 

-445.406 
(0.989) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/  ห้าง
ร้าน 

14,399.99    -2833.284 
(0.510) 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจ
สว่นตวั/อ่ืน ๆ เชน่ 
นกัเขียน   นกัเล่นหุ้น 
Personnel 
trainer และรับจ้าง 

17,233.08 - -  - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 38 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้      
เม่ือจ าแนกตามอาชีพด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Dunnett’s T3 พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ อาชีพ นกัเรียน/
นกัศกึษา กบัอาชีพ ข้าราชการ/พนกังาน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.020 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ มากกว่าอาชีพ นกัเรียน/
นกัศกึษา โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 4279.870 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้  อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา กับอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน         
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.031 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บ ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน               
มีพ ฤติกรรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคใน เขตก รุง เทพมหานคร                     
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ มากกว่าอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1892.192 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้  อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา กับอาชีพเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ
อ่ืนๆ เช่นนกัเขียน นกัเล่นหุ้น Personnel trainer และรับจ้าง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.041 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอ่ืน  ๆ เช่น นกัเขียน 
นักเล่นหุ้ น Personnel trainer และรับจ้าง มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ มากกว่าอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา โดย
มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 4725.276 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์  “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน  
เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาชีพโดยใช้การทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test 
 

พฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ 

 “Apple Watch” 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านระยะเวลาในการ
ใช้งาน 

ระหวา่งกลุม่ 3 21.047 7.016 8.237** 0.000 

 ภายในกลุม่ 397 333.651 0.843   
 รวม 399 354.698    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 39 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างแสดงผลการวิเคราะห์การ

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานเม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพโดยใช้การทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง F-test พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภค ท่ีมี
กลุม่อาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ด้านระยะเวลาในการใช้งาน
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดย
ใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู ่
แสดงดงัตาราง 40 
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ตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาชีพด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) 
 

กลุม่อาชีพ X̅ นกัเรียน/ 
นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/
ห้างร้าน 

เจ้าของ
กิจการ/ธุรกิจ
สว่นตวั/อ่ืนๆ 
เชน่ นกัเขียน 
นกัเลน่หุ้น 
Personnel 
trainer และ
รับจ้าง 

นกัเรียน/ นกัศกึษา 1.96 - 0.295* 
(0.027) 

-0.219* 
(0.044) 

-0.816** 
(0.000) 

ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

1.67 - - -0.076 
(0.565) 

-0.521** 
(0.004) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/  ห้าง
ร้าน 

1.74    0.597** 
(0.000) 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจ
สว่นตวั/อ่ืน ๆ เชน่ 
นกัเขียน นกัเลน่หุ้น 
Personnel trainer 
และรับจ้าง 

1.15 - -  - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 40 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์  “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.027 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมี อาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.295 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ ด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์”Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนัก เรียน/ นักศึกษา กับ
ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท เอกชน/ห้างร้าน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์  “Apple Watch”  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพพนกังานบริษัท เอกชน/ห้างร้าน โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.219 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร        
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ ด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) พบว่า  พ ฤติ ก รรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์ ”Apple Watch”         
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ 
นักศึกษา กับผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว/อ่ืน  ๆ เช่น นักเขียน นักเล่นหุ้ น 
Personnel trainer และรับจ้าง มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์  “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
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0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/ นกัศกึษามีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของ
กิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักเขียน นักเล่นหุ้น Personnel trainer และรับจ้าง โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.816 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ ด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ กบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอ่ืน ๆ เชน่ นกัเขียน 
นกัเล่นหุ้น Personnel trainer และรับจ้าง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
“Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอ่ืน  ๆ เช่น นกัเขียน นกัเล่นหุ้น Personnel 
trainer และรับจ้าง โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.521 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน เม่ือจ าแนกตามกลุ่มอาชีพ ด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัท เอกชน/
ห้างร้าน กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอ่ืน  ๆ เช่น นกัเขียน นกัเล่นหุ้น 
Personnel trainer และรับจ้าง มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมี อาชีพ พนักงานบริษัท เอกชน/ห้างร้าน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอ่ืน ๆ เช่น นกัเขียน นกัเล่นหุ้น Personnel 
trainer และรับจ้าง โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.597 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรม   
การซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันสามารถเขียน
เป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0: ผู้ บ ริโภคท่ีมีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้ บ ริโภคท่ีมีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือน
กับพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                   
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน ใช้ความแปรปรวนทางเดียว       
(One-way analysis of variance) โดยใช้กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้ระดบัความเช่ือมั่น 
95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่า
น้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแตล่ะ
กลุ่มเท่ากนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มไม่เท่ากนั
ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test จะปฏิ เสธสมมติฐานหลัก  (H0)            
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียแตกต่างกันอย่างน้อยหนึ่งคู่จะ
น าไปเป รียบเทียบเชิ งซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉ ล่ียคู่ ใดบ้างแตกต่างกัน ท่ี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

การตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test        
ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
ของรายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดยใช้ Levene’s test 
 

พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
 “Apple Watch” 

Levene’s Test for Equality of Variances. 

 F Sig. 
ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 36.214** 0.000 
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน 1.107 0.346 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 41 พบว่า การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้ “Apple 
Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000  
ซึ่ ง น้อยกว่า 0.01 นั่น คือ ป ฏิ เสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอม รับสมมติฐานรอง (H1)      
หมายความว่า มีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนัจึงทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe 
test แสดงดงัตาราง 42  

ส่วนด้านระยะเวลาในการใช้งาน  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.346 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า มีค่าความแปรปรวน   
ไมแ่ตกตา่งกนัจงึทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test  แสดงดงัตาราง 44  

 

ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้      
เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้การทดสอบสมมตฐิานจากตาราง                     
Brown-Forsythe test 
 

Robust Tests of Equality of Means 
 

Statistic df1 df2 Sig. 

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 9.140** 3 128.657 0.000 
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 42 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างแสดงผลการวิเคราะห์     
การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้
การทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ มีคา่ Sig. เทา่กบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภค ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้  “Apple Watch” 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู ่ 
แสดงดงัตารางท่ี 43 

 
ตาราง 43แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ เม่ือจ าแนกตาม
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Dunnett’s T3 
 

รายได้เฉล่ีย 
ตอ่เดือน 

X̅ 9,000 – 
18,999 บาท    

19,000 –   
28,999 บาท 

29,000 – 
38, 999 บาท    

39,000 บาท
ขึน้ไป 

9,000 –  18,999 
บาท   

12,347.36 - -940.374 
(0.190) 

-4274.860** 
(0.004) 

-6819.754** 
(0.002) 

19,000 –28,999 
บาท 

13,287.74 - - -3334.486 
(0.055) 

-5879.380* 
(0.014) 

29,000 –38,999 
บาท    

16,622.22 -   -2544.893 
(0.805) 

39,000 บาท 
ขึน้ไป 

19,167.12 - - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 43 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้    
เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Dunnett’s T3 พบว่า พฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 
รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 9,000 – 18,999 บาท  กับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 29,000 – 38,999 บาท มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน 
มีพ ฤติกรรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคใน เขตก รุง เทพมหานคร                    
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 29,000 – 38,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”      
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ มากกว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือน 
9,000 – 18,999 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 4274.860 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร         
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ 
Dunnett’s T3 พบว่า  พฤติก รรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 9,000 – 18,999 บาท กบัรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 39,000 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 39,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
มากกวา่รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 9,000 – 18,999 บาท   โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 6819.754 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Dunnett’s 
T3 พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 19,000 – 28,999 บาท กับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
39,000  บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 39,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
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Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ มากกว่ารายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 19,000 – 28,999 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 5879.380 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์  “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน  
เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดยใช้การทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test   
 

พฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ 

 “Apple Watch” 

แหลง่ความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ด้านระยะเวลาในการ
ใช้งาน 

ระหวา่งกลุม่ 3 30.439 10.146 12.391** 0.000 

 ภายในกลุม่ 396 324.260 0.819   
 รวม 399 354.698    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 44 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างแสดงผลการวิเคราะห์     

การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนโดยใช้
การทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”   
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ด้าน
ระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงท าการทดสอบ
ความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูแ่สดง ดงัตาราง 45   
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ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน
เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) 
 

รายได้เฉล่ีย 
ตอ่เดือน 

X̅ 9,000 – 
18,999 บาท    

19,000 – 
28,999 บาท 

29,000 – 
38,999 บาท    

39,000 บาท
ขึน้ไป 

9,000 – 18,999 
บาท   

2.02 - 0.283* 
(0.014) 

0.355** 
(0.003) 

0.870** 
(0.000) 

19,000 – 28,999 
บาท 

1.73 - - 0.072 
(0.580) 

0.587** 
(0.000) 

29,000 – 38,999 
บาท    

1.66 -   0.515** 
(0.001) 

39,000 บาท 
ขึน้ไป 

1.15 - - - - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางท่ี 45 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์  “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้     
เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน รายได้เฉล่ียต่อเดือน  9,000 – 18,999 บาท       
กับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 19,000 – 28,999 บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน แตกตา่งกนั อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 9,000 – 18,999 บาท มี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในด้าน
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ระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือน 19,000 – 28,999 บาท โดยมีผลต่างของ
คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.283 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD)พบว่า  พ ฤติ ก รรมการ ซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch”         
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 9,000 – 
18,999 บาท   กับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 29,000 – 38,999 บาท   มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 9,000 – 
18,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือน 29,000 – 38,999 บาท   โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.355 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร       
ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD)พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 9,000 – 
18,999 บาท กับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 39,000 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ  0.000 ซึ่งน้อยกว่า  
0.01  หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน แตกตา่งกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 9,000 – 18,999 บาท    
มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้าน
ระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่ารายได้เฉล่ียตอ่เดือน 39,000 บาทขึน้ไปโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 0.870 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์  “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      
ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนด้วยวิธีทดสอบรายคูแ่บบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD)พบว่า พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 19,000 – 
28,999 บาท กับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 39,000 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
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0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน แตกตา่งกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 19,000 – 28,999 
บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือน 39,000  บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของ
คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.587 

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์  “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ เม่ือจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนด้วยวิธีทดสอบรายคู่แบบ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD)พบ ว่า  พ ฤติ ก รรม ก าร ซื อ้ ผ ลิ ตภัณ ฑ์ “Apple Watch”          
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 29,000 
– 38,999 บาท  กบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 39,000  บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั  0.001  ซึ่งน้อยกว่า  
0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน แตกตา่งกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 29,000 – 38,999
บาท   มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่ารายได้ เฉล่ียต่อเดือน 39,000 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของ
คา่เฉล่ียเทา่กบั  0.515 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั  0.05 
สมมตฐิานข้อท่ี 2 องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0: องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ “Apple 
Watch” ในมมุมองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 

H1: องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ “Apple 
Watch” ในมมุมองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) โดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% 
ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 46 
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ตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ ท่ีมี
ความสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ 
 

องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์  Pearson 
Correlation  

Sig. ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภณัฑ์หลกั 0.031 0.542 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หรือ
ผลิตภณัฑ์ 

0.024 0.627 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 0.039 0.435 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 0.026 0.603 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านศกัยภาพอ่ืนของ
ผลิตภณัฑ์ 

0.016 0.756 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์
โดยรวม 

0.040 0.428 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
จากตารางท่ี 46 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์โดยรวม 

ท่ี มีความสัมพัน ธ์กับ  พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.428 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า องค์ประกอบของ
ผลิตภัณ ฑ์ โดยรวม ไม่ มีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch”              
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขต  
กรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการใช้งาน 

 

องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์  Pearson 
Correlation  

Sig. ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภณัฑ์หลกั 0.000 0.996 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หรือ
ผลิตภณัฑ์ 

0.057 0.257 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 0.035 0.484 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 0.106* 0.033 ต ่า เดียวกนั 
ด้านศกัยภาพอ่ืนของ
ผลิตภณัฑ์ 

0.022 0.656 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์
โดยรวม 

0.065 0.194 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 47  การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์โดยรวม 

ท่ี มีความสัมพัน ธ์กับ  พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.194 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า องค์ประกอบของ
ผลิตภัณ ฑ์ โดยรวม ไม่ มีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch”              
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการใช้งาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ในด้านผลิตภัณฑ์ควบ  
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาในการใช้งาน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอม รับสมมติ ฐ าน รอง  (H1) หมายความว่ า  อ งค์ป ระกอบของผลิ ตภัณ ฑ์                        
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ในด้านผลิตภัณ ฑ์ควบ มีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch”             
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการใช้งาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยด้านด้านผลิตภัณฑ์ควบ  มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.106 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันและมีความสมัพันธ์
ระดับต ่ า  กล่าวคือ เม่ื อผู้ บ ริโภคมีความคิด เห็น เก่ียวกับ  องค์ประกอบของผลิตภัณ ฑ์                    
ในด้านผลิตภัณฑ์ควบดีขึน้จะท าให้ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”        
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

การวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ในด้านผลิตภัณฑ์หลัก 
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และด้านศักยภาพอ่ืนของ
ผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.996  0.257  0.484  และ0.656 ตามล าดับ        
ซึ่ งมากกว่า  0.05 นั่น คือ  ยอม รับสมมติฐานหลัก  (H0) และป ฏิ เสธสมมติฐานรอง(H1)       
หมายความว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์         
หรือผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพอ่ืนของผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch”  ของผู้ บ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร              
ด้านระยะเวลาในการใช้งาน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 

 
ตาราง 48 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้  ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ  ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ 
สมมตฐิานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ แตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์“Apple Watch”     
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 
Independent  
sample t-test  

 
ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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ตาราง 48 (ตอ่) 
 

  

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้  ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์“Apple Watch”     
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

Independent 
sample t-test 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขต“Apple Watch”     
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

Brown- 
Forsythe 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สถานภาพแตกตา่ง
กนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์“Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

Independent 
sample t-test 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั
มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

Brown- 
Forsythe 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

Brown- 
Forsythe 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

ในด้านระยะเวลาการใช้งาน 
สมมตฐิานข้อท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”    
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 
Brown- 
Forsythe 

 
สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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ตาราง 48 (ตอ่) 
 

  

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้  ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”     
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

F-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

Brown- 
Forsythe 

สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ
แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สถานภาพแตกตา่ง
กนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

Independent 
sample t-test 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั
มีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

F-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่
เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

F-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 2 องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาวิจัยเร่ือง องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือต้องการ
ทราบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบจาก เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน และศึกษาถึงความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”       
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ เพ่ือน าผลท่ีได้จากการวิจัยไป
ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ และวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือให้
สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม อีกทัง้น าผลท่ีได้สามารถ
เข้าถึงและขยายตลาดสินค้าประเภท Smartwatch ของผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ในประเทศไทย 
 

สังเขปความมุ่งหมาย สมมตฐิาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า 
ความมุง่หมายของงานวิจยั 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคญัของการวิจยั 
1. เพ่ือน าผลท่ีได้จากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ และวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม  

2. เพ่ือสามารถเข้าถึงและขยายตลาดสินค้าประเภท Smartwatch ในประเทศไทย 
3. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ ท่ีสนใจในการศึกษาค้นคว้าหาความรู้ เร่ืององค์ประกอบ

ของผลิตภณัฑ์ในประเภทธุรกิจ Smartwatch 
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สมมตฐิานทางการวิจยั 
1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  

2. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิธีด าเนินการวิจยั 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้าในครัง้นี  ้ได้แก่  ผู้ บ ริโภคท่ีซือ้ /เคยซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีเ้ป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้ /

เคยผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ด้วยตนเองซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนว่ามีจ านวน
เท่าใด ผู้ วิจยัถึงได้ท าการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรการค านวณแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน (Non Population) เพ่ือก าหนดกลุ่มตวัอย่างทัง้นีเ้พ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีดี 
และส ารองความผิดพลาดของแบบสอบถามท่ีไม่สมบรูณ์ไว้ ผู้วิจยัจึงได้เพิ่มจ านวนตวัอย่างเทา่กบั 
15 ตวัอยา่ง รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งท่ีจะท าวิจยัทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุม่ตวัอยา่ง  
ผู้วิจยัขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งประกอบด้วย 4 ขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) เป็นการหา
ตวัอย่างกลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการศูนย์การค้าชัน้น าในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” มีตัวแทนจ าหน่ายจากร้านขายโทรศพัท์มือถือตามห้างสรรพสินค้าชัน้น าทั่วไป
กว่า 400 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการจบัฉลากเพ่ือสุ่มเลือกเขตการปกครองเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 10% จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต ซึ่งเท่ากับ 5 เขต 
ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตจตจุกัร เขตบางกะปิ  เขตบางขนุเทียน และเขตบางนา 

 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้วิจยัเจาะจง
ไปท่ีศนูย์การค้าขนาดใหญ่ จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครท่ีมีผู้บริโภคใช้เป็นจ านวนมาก 
โดยไปศนูย์การค้าตามเขตการปกครองเป็นกลุม่ตวัอยา่งท่ีสุม่จบัฉลากได้ในขัน้ตอนท่ี 1 ดงันี  ้        
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1.1 เขตปทมุวนั  : ศนูย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 
1.2 เขตจตจุกัร : ศนูย์การค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว 
1.3 เขตบางกะปิ : ศนูย์การค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ  
1.4 เขตบางขนุเทียน : ศนูย์การค้าเซ็นทรัล พระราม 2  
1.5 เขตบางนา : ศนูย์การค้าเซ็นทรัลบางนา 

 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยการก าหนด
จ านวนตวัอยา่งท่ีจะท าการส ารวจ ณ ศนูย์การค้าทัง้ 5 แหง่ แหง่ละ 80 คน รวมทัง้สิน้ 400 คน 

 ขัน้ตอนท่ี 4 การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) 
เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยน าแบบสอบถามท่ีได้เตรียมไว้ จดัเก็บข้อมูล ณ ศนูย์การค้าทัง้ 5 แห่ง 
ตามท่ีก าหนดในขัน้ตอนท่ี 2 แหง่ละ 80 คน จนครบ 400 คนตามจ านวนท่ีต้องการ 

การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
ในการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-End response 
question) ซึ่งผู้ วิจยัได้ออกแบบและสร้างขึน้จากการรวมรวบและศึกษาข้อมูลจากต ารา เอกสาร 
แนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบและสร้าง
แบบสอบถามให้ครอบคลุมกับสิ่งท่ีต้องการศึกษาค้นคว้าวิจัย โดยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น   
3 สว่น ดงันี ้

สว่นท่ี 1 แบบสอบถามข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ เก่ียวกบัลกัษณะ
โดยทั่วไปของผู้ บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ีย          
ตอ่เดือน จ านวน 6 ข้อ เป็นแบบสอบถามเลือกตอบ (Multiple Choice) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทนามก าหนด (Nominal Scale)ได้แก่ เพศ สถานภาพ และอาชีพ ข้อมูลประเภทจดัล าดบั 
(Ordinal Scale)ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

ส่วนท่ี 2 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ของ “Apple Watch” แบ่งค าถาม
ออกเป็น  5 ด้าน  ได้แก่  ด้านผลิตภัณ ฑ์หลัก  ด้าน รูปลักษณ์ ผลิตภัณ ฑ์ห รือผลิตภัณ ฑ์                   
ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ด้านผลิตภณัฑ์ควบ และด้านศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ โดยลกัษณะ
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีใช้เป็นมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert scale) และในแต่ละ
ค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดบัความส าคญั 5 ระดบั โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทสเกล
อนัตรภาค (Interval scales) จ านวน 17 ข้อ 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended 
question) จ านวน 2 ข้อ ค าถามแบบปลายปิดชนิดมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choices 
question) จ านวน 6 ข้อ รวม 8 ข้อ 

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
1. ศึกษาเอกสาร ต ารา แนวคิดทฤษฎี ท่ีเก่ียวข้องกับลกัษณะประชากรศาสตร์ 

และองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่ง เก่ียวข้องกับ ท่ีอยู่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร และสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ท าการทดสอบ โดยแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มา
จะต้องมีความสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ นิยามศพัท์เฉพาะและกลุม่ตวัอยา่งของงานวิจยัในครัง้นี ้

3. สร้างแบบสอบถามซึง่แบง่ออกเป็น 3 สว่น โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
- สว่นท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ จ านวน 6 ข้อ 
- ส่ วน ท่ี  2  แบบสอบถาม เก่ียวกับองค์ประกอบของผลิตภัณ ฑ์ ท่ี มี

ค วามสัมพั น ธ์ กับพ ฤติ ก รรม การ ซื อ้ ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch”  ของผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 17 ข้อ 

- ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” จ านวน 8  ข้อ 

4. น าแบบสอบถามท่ีผู้ วิจยัสร้างขึน้เสนอคณะกรรมการควบคมุปริญญานิพนธ์
ตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเตมิ 

5. น าแบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของคณะกรรมการ
ควบคุมปริญญานิพนธ์เรียบร้อยแล้ว หรือแบบสอบถามท่ีปรับปรุงเสร็จสมบูรณ์ไปทดลองใช้     
(Try Out) กับผู้บริโภคจ านวน 40 ชุด แล้วน าผลท่ีได้ไปใช้ท าการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α– Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 
(กัลยา, 2550) ค่าแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัของความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 

โดยจะมีค่าระหว่าง 0 <α< 1 โดยค่าท่ีใกล้เคียง 1 มากแสดงถึงความเช่ือมั่นท่ีสูง โดยทัง้นีค้่า
ความ เช่ือมั่น ท่ียอม รับ ได้จะ ต้องมีค่า เกิน  0 .70  (กัลยา , 2546) ซึ่ ง ได้ค่าสัมประสิท ธ์ิ                    
ด้านองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแยกเป็นแตล่ะด้านดงันี ้
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- ด้านผลิตภณัฑ์หลกั   เทา่กบั  0.758 
- ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ เทา่กบั  0.791 
- ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั   เทา่กบั  0.716 
- ด้านผลิตภณัฑ์ควบ   เทา่กบั  0.703 
- ด้านศกัยภาพอ่ืนของผลิตภณัฑ์   เทา่กบั  0.702 

การเก็บรวบรวมข้อมลู 
ผู้ วิจัยได้เก็บรวมรวบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง แล้วน ามา

วิเคราะห์เพ่ือการศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวม
ข้อมลูจาก 2 แหลง่ข้อมลู ดงันี ้

1. ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary data) เป็นข้อมูล ท่ีผู้ วิจัยได้มาจากการใช้
แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน โดยเป็นกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีซือ้/ 
เคยซือ้ และมีความต้องการซือ้ “Apple Watch” ซึ่งผู้ วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยท าการแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอย่างตามสถานท่ีท่ีผู้วิจยัได้ก าหนดไว้ แล้วรอ
รับแบบสอบถามคืน 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร 
บทความ วารสารทางวิชาการ ผลงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต 
เพ่ือประกอบการค้นคว้าและสร้างแบบสอบถาม 

3. ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมลูเป็นระยะเวลา 1 เดือน 
การจดัการกระท าและวิเคราะห์ข้อมลู 

1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) คณะผู้ วิจยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก  

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยมาลงรหสัตามท่ีได้
ก าหนดรหสัไว้ลว่งหน้า 

3. การประมวลผลข้อมูลท่ีลงรหสัแล้ว ได้น ามาบนัทึกโดยใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
เพ่ือการประมวลผลข้อมลูซึง่ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
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การวิเคราะห์ข้อมลู 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการ

วิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดบั
หวัข้อเป็น 2 ตอนดงันี ้

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ได้แก่ 
1.ลกัษณะประชากรศาสตร์แสดงผลเป็นจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละ 
2.องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ในด้านผลิตภัณฑ์หลัก   

ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวงั ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้าน
ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ แสดงผลเป็นคา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

3.พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแสดงผลเป็นคา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  ได้แก่ 
สถิติคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product 

moment correlation coefficient) เพ่ือใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวท่ีเป็นอิสระกัน       
ใช้ทดสอบสมมตฐิานข้อ 1 และข้อ 2 

สถิติ วิ เค ราะ ห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way Analysis of 
Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม             
ใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 

ผลการศกึษาค้นคว้าเก่ียวกบัองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดงันี ้

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา  
1.ลกัษณะประชากรศาสตร์แสดงผลเป็นจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละ 

เพศ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 214 คน 
คดิเป็นร้อยละ 53.50 และเพศชาย มีจ านวน 186 คน คดิเป็นร้อยละ 46.50 ตามล าดบั 

อายุ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง  24-32 ปี            
มีจ านวน 161 คน คิดเป็น ร้อยละ 40.25 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง 
33-41 ปี มีจ านวน 128 คน ร้อยละ 32.00 อายุระหว่าง 15-23 ปี มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 
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20.50 อายุระหว่าง 42-50 ปี มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมี
อายตุัง้แต ่51 ปีขึน้ไป มีจ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.75 ตามล าดบั 

เน่ืองจาก ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามอายุระหว่าง 42 – 50 ปี และ ตัง้แต่ 51 ปี    
ขึน้ไป มีจ านวนน้อยกว่า 30 คน จึงรวมกับอายุระหว่าง 33 – 41 ปี เป็น อายุ ตัง้แต่ 33 ปีขึน้ไป       
มีจ านวน 157 คน คดิเป็นร้อยละ 39.25 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี มีจ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมี
ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 และมีระดบัการศึกษา
ต ่ากวา่ปริญญาตรี มีจ านวน 75 คน คดิเป็นร้อยละ 18.75 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มีสถานภาพ โสด             
มีจ านวน 298 คน คิดเป็น ร้อยละ  74.50 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพ 
สมรส/อยู่ด้วยกนั มีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และมีสถานภาพ หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนั
อยู ่มีจ านวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 6.00 ตามล าดบั 

เน่ืองจาก ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสถานภาพ หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่          
มีจ านวน น้อยกวา่ 30 คน จึงรวมกบัสถานภาพโสดอยูด้่วยกนั เป็นสถานภาพ โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่มีจ านวน 322 คน คดิเป็นร้อยละ 80.50  

อาชีพ พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม สว่นใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน/
ห้างร้าน มีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.75 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ          
มีจ านวน 73 คนคิดเป็นร้อยละ 18.25 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 27 คน คิดเป็น       
ร้อยละ 6.75 และมีอาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักเขียน นกัเล่นหุ้น Personnel trainer และรับจ้าง มีจ านวน 
12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 

เน่ืองจาก ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามอาชีพ เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัวและ
อาชีพอ่ืน ๆ มีจ านวนน้อยกว่า 30 คน จึงรวมอาชีพเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอ่ืน  ๆ 
เช่น นักเขียน นักเล่นหุ้ น Personnel trainer และรับจ้าง เข้าด้วยกัน มีจ านวน 39 คน คิดเป็น     
ร้อยละ 9.75 

ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 9,000 - 18,999  บาท  มีจ านวน 152 คน 
คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 19,000 - 
28,999 บาท มีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 29,000 - 38,999 บาท 
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มีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 39,000 - 48,999 บาทมีจ านวน 24 
คนคิดเป็นร้อยละ 6.00 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 49,000 บาทขึน้ไป  มีจ านวน 28 คนคิดเป็น    
ร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 

เน่ืองจากผู้ ท่ีตอบแบบสอบท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 39,000 - 48,999 บาท 
และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 49,000 บาทขึน้ไป มีจ านวนน้อยกวา่ 30 คน จึงรวมรายได้เฉล่ียตอ่เดือน    
39,000 - 48,999 บาท และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 49,000 บาทขึน้ไปเข้าด้วยกันมีจ านวน 52 คน 
คดิเป็นร้อยละ 13.00 

2. องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ  4.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” อยู่ในระดับดีมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก        
ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณ ฑ์ ท่ีคาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ ควบ             
และด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 4.60 4.18 4.17 และ 4.31 
ตามล าดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 

ด้านผลิตภัณฑ์หลกั พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  ท่านคิดว่า “Apple Watch” 
มี Application ท่ีเช่ือมตอ่จาก iPhoneมีความส าคญัมากเพียงพอตอ่การใช้งาน เช่น การโทรออก-
การรับสาย E-mail Line Twitter Facebook Instagram การวดัอตัราการเต้นหวัใจ ปฏิทิน นาฬิกา
ปลกุ เป็นต้น มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.34 รองลงมาได้แก่ ท่านคิด
ว่า “Apple Watch” มีความรวดเร็วในการประมวลผลเม่ือเช่ือมต่อกบัโทรศพัท์ iPhone มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.29  “Apple Watch” ใช้วัสดุชัน้ดี มีคุณภาพ  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 และ “Apple 
Watch” มีความคงทน สามารถใช้งานได้นาน มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.03 ตามล าดบั 

ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ พิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ “Apple 
Watch” มีรูปแบบท่ีทนัสมยั มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.65 รองลงมา
ได้แก่  “Apple Watch” มีขนาดเล็ก และน า้หนักเบา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.60 “Apple Watch”         
มีการออกแบบท่ีมีเอกลกัษณ์ เสริมบคุลิกภาพให้กบัผู้ ใช้งาน   มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.58 และหน้าจอ
ระบบ Touch screen และปุ่ มด้านข้างหน้าปัดของ “Apple Watch” ใช้งานได้อย่างถนัดมือกับ
ผู้ใช้งาน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.56 ตามล าดบั 

ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า “Apple Watch”       
ใช้งานง่ายมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 รองลงมาได้แก่ “Apple 
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Watch” มีหน่วยความจ าท่ีมากเพียงพอต่อการใช้งาน มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 4.20 และ “Apple Watch” มีรุ่นให้เลือกหลากหลายมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10ตามล าดบั 

ด้านผลิตภณัฑ์ควบ พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การบริการก่อนการขายและ
การบริการหลงัการขายท่ีดี มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.40รองลงมา
ได้แก่ สถานท่ีตัง้และศูนย์บริการซ่อมหาง่าย มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.08 และทา่นคดิวา่มีชว่งเวลารับประกนัท่ีเหมาะสม มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.02 ตามล าดบั 

ด้านศกัยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าท่านจะใช้งาน
“Apple Watch” เป็นนาฬิกาหลักต่อไปในอนาคตอย่างแน่นอน มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.50 รองลงมาได้แก่ บริษัทแอปเปิล มีศกัยภาพมากพอท่ีจะพฒันา “Apple 
Watch” ได้อีกในอนาคต เช่น การเพิ่มซอฟต์แวร์เร่ืองด้านสขุภาพโดยสามารถวินิจฉัยโรคของท่าน
ได้ในเบือ้งต้น มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดีมากโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.31 และเม่ือทา่นเช่ือมข้อมลู
(synchronized) จากโทรศัพท์  iPhoneลงใน “Apple Watch” แล้วยังคงสามารถใช้งานได้ดี       
โดยไม่จ าเป็นต้องใช้ iPhone ควบคู่ไปด้วย เช่นฟังเพลง การโทรเข้า-ออก เป็นต้น ความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดีโดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.14 ตามล าดบั 

3 . พ ฤติ ก รรมก าร ซื อ้ ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร  

3.1  ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่ายในการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  
มีจ านวนเงินต ่าสุด คือ 8,000 บาท และสูงสุด คือ 50,000 บาท โดยมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการซือ้     
แตล่ะครัง้ 14,444.97 บาทตอ่ครัง้และมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 7924.668 

3.2 ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาในการใช้งานผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ระยะเวลาในการใช้งานต ่าสดุ คือ 0.10 เดือน และสงูสดุ คือ 3 ปี โดยมีระยะเวลาเฉล่ียใน
การใช้งาน 1.75 ปีและมีคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.943 

3.3  ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่   มีลักษณะพฤติกรรมของผู้ ท่ี ซื อ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ชอบลองเทคโนโลยีใหม่ๆ ของผลิตภัณฑ์ Apple  มีจ านวน 198 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีลักษณะพฤติกรรมของผู้ ท่ีซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” เม่ือศึกษาคุณสมบตัิ และเปรียบเทียบกับราคาของ “Apple Watch” 
แล้วท าให้รู้สึกท่านว่าคุ้มคา่ท่ีซือ้ใช้มีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 รักการออกก าลงักาย/ 
รักสขุภาพ มีจ านวน 63 คน คดิเป็นร้อยละ 15.75 การมีผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ท าให้ท่านรู้สึก
ว่าคนท่ีทันสมัย มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีลักษณะ
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พฤติกรรมของผู้ ท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” อ่ืน ๆ เช่น ชอบอะไรใหม่ๆ ชอบในการตกแต่ง
อปุกรณ์ท่ีใช้ ไมท่ าให้รู้สกึเบื่อง่าย มีจ านวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดบั 

3.4 ผู้ ท่ี ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ซื อ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch”        
แบบ Apple Watch Series 2 รุ่น Apple watch มีจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 รองลงมา
ได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามซือ้ผลิตภัณฑ์“Apple Watch” แบบ Apple Watch Series 1 มีจ านวน 
104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 Apple Watch Series 3 รุ่น Nike+ มีจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.00  Apple Watch Series 2 รุ่น Edition มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 และผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถาม ซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” แบบ Apple Watch Series 2 รุ่น Nike+ มีจ านวน 
42 คน คดิเป็นร้อยละ 10.50 ตามล าดบั 

3.5 ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ซือ้ผลิตภัณฑ์  “Apple 
Watch”  เพ่ือการใช้ Social media ผ่าน Application ต่าง ๆ เช่น Line, Twitter, Facebook และ 
Instagram เป็นต้น มีจ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมาได้แก่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม      
มีวตัถุประสงค์ซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” เพ่ือการตรวจจับอัตราการเต้นของหัวใจ ตรวจวัด
ก้าวเดิน (Activity Tracker) และตรวจจบัการออกก าลงักายจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 
สั่งงานผ่าน Siri มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12 การโทรออก-การรับสาย มีจ านวน 39 คน     
คดิเป็นร้อยละ 9.75 ดนูดัหมาย ปฎิทิน มีจ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 เป็นปุ่ มชตัเตอร์กล้อง
ถ่ายภาพจากโทรศัพท์ iPhone มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50  อ่ืน  ๆ เช่น เปล่ียนสายได้
บ่อยเปล่ียนทีเหมือนได้นาฬิกาใหม่ ดูเวลา ต้องการปิดเสียงมือถือ แต่กลัวพลาดสายโทรเข้า    
หรือข้อความต่าง ๆ ออกก าลังกาย สามารถฟังเพลงผ่าน “Apple Watch” ได้เลยและแบตเตอร่ี
หมดช้ากว่าอีกย่ีห้อ มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม ผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถาม มีวัตถุประสงค์ซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” การรับ-ส่งอีเมล์  มีจ านวน 1 คน     
คดิเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดบั 

3.6 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ต่อผู้ ท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ตนเอง มีจ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59 รองลงมาได้แก่ ผู้ มี
ประสบการณ์ในการใช้นาฬิกา “Apple Watch”  มีจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 ครอบครัว 
มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 เพ่ือน มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 พนกังานขายมี
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 และดารา/นกัร้อง/นายแบบ/นางแบบ มีจ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.00 ตามล าดบั 
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3.7 ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีช่วงเวลาท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch”  ซือ้ตามความต้องการเม่ือใช้งานมีจ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมา ได้แก่ 
ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมีช่วงเวลาท่ีซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ซือ้โดยให้เวลาผ่านระยะหนึ่ง 
(3-6 เดือน) เพ่ือดูกระแสตอบรับของนาฬิกา “Apple Watch” รุ่นนี ้มีจ านวน 123 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 30.75 ซือ้ทันทีภายใน 2 เดือน ตัง้แต่สินค้าวางตลาด มีจ านวน 83  คน คิดเป็นร้อยละ 
20.75 และผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามมีช่วงเวลาท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” แบบอ่ืน ๆ เช่น เม่ือมี
เงินเพียงพอท่ีจะซือ้นาฬิกา “Apple Watch” ในรุ่นท่ีต้องการ มีจ านวน 1  คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
ตามล าดบั 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรม    
การซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถแยก
เป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี  1.1 ผู้ บ ริโภคท่ีมี เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
เพศแตกต่างกัน  มีพฤติก รรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch”  ของผู้ บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ และระยะเวลาในการใช้งาน ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี  1.2 ผู้ บ ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อายุแตกต่ างกัน  มี พฤติก รรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริ โภค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยผู้บริโภคท่ีมี อายุ 33 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี อาย ุ15-23ปี โดยมีผลต่าง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 4329.292 

ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 33 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์   
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“Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้มากกวา่ผู้บริโภค
ท่ีมี อาย ุ24-32 ปี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 3576.391 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 

Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 15-23 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุ33 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.494 

ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01โดยผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 24 -32 ปี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุ33 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.295 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ

ซือ้ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้น้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมี ระดับ
การศกึษาปริญญาตรีโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1396.332 

ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ “Apple 
Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี 
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้น้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 4726.963 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ “Apple 
Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภค    
ท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานมากกว่า ผู้ บริ โภคท่ีมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.331 

ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ “Apple 
Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ี
มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกว่า
ปริญญาตรีโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.451 

สว่นคูอ่ื่น ๆไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ และด้านระยะเวลาในการใช้งาน ไม่แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื อ้ ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ มากกว่าอาชีพ นกัเรียน/
นกัศกึษา โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 4279.870 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้ บ ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื อ้แตกต่างกัน              
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน       
มีพ ฤติกรรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคใน เขตก รุง เทพมหานคร                    
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ มากกว่าอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย         
เทา่กบั 1892.192 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอ่ืน ๆ 
เช่น นักเขียน นักเล่นหุ้ น Personnel trainer และรับจ้าง มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ มากกว่าอาชีพนกัเรียน/
นกัศกึษา โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 4725.276 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 

Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมี อาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
มากกว่าผู้ บ ริโภคท่ี มีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย           
เทา่กบั 0.295 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์  “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
มากกว่าผู้ บ ริโภคท่ี มี  อาชีพพนักงานบริษัท เอกชน/ห้างร้าน โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย          
เทา่กบั 0.219 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ นักเรียน/ นักศึกษามีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอ่ืน  ๆ เช่น นักเขียน นักเล่นหุ้ น 
Personnel trainer และรับจ้าง โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.816 
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ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ี มี อาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มี
พ ฤติ ก รรมการซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์  “Apple Watch”  ของผู้ บ ริ โภค ใน เขตก รุง เทพมหานคร                    
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอ่ืน 
ๆ เชน่ นกัเขียน นกัเลน่หุ้น Personnel trainer และรับจ้าง โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.521 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมี อาชีพ พนักงานบริษัท เอกชน/ห้างร้าน              
มีพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch”  ของผู้ บ ริโภคใน เขตก รุงเทพมหานคร                   
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมี อาชีพเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว          
อาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักเขียน นักเล่นหุ้ น Personnel trainer และรับจ้าง โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 0.597 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรม

การซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 29,000 – 38,999บาท มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
มากกวา่รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 9,000 – 18,999บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 4274.860 

ผู้ บ ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 39,000 
บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ มากกว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือน 9,000 – 18,999บาท โดยมีผลต่างของ
คา่เฉล่ียเทา่กบั 6819.754 

ผู้ บ ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ 
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แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 39,000  
บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ มากกว่ารายได้เฉล่ียตอ่เดือน 19,000 – 28,999บาท โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเทา่กบั 5879.380 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
ผู้ บ ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 9,000 – 
18,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่ารายได้เฉล่ียตอ่เดือน 19,000 – 28,999บาท โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.283 

ผู้ บ ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 9,000 – 
18,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่ารายได้เฉล่ียตอ่เดือน 19,000 – 38,999บาท โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.355 

ผู้ บ ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 9,000 – 
18,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่ารายได้เฉล่ียตอ่เดือน 39,000 บาทขึน้ไปโดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.870 

ผู้ บ ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 19,000 – 
28,999 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่ารายได้เฉล่ียตอ่เดือน 39,000 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.587 
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ผู้ บ ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 29,000 –
38,999บาท มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน มากกว่ารายได้เฉล่ียตอ่เดือน 39,000 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเทา่กบั 0.515 

สว่นคูอ่ื่น ๆ ไมมี่ความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
สมมติฐานข้อท่ี 2 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแยกเป็น
สมมตฐิานยอ่ยได้ดงันี ้

สมมติ ฐาน ข้อ ท่ี  2 .1  องค์ป ระกอบของผลิ ตภัณ ฑ์ โดยรวม  ได้ แก่                
ด้านผลิตภัณฑ์หลัก ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีคาดหวัง               
ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศกัยภาพอ่ืนของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา
ในการใช้งานพบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลา
ในการใช้งาน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

ด้ าน ผลิ ต ภัณ ฑ์ ห ลัก   ด้ าน รูป ลั กษ ณ์ ผลิ ตภัณ ฑ์ ห รือผลิ ตภัณ ฑ์                  
ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง และด้านศกัยภาพอ่ืนของผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาในการใช้งาน ไม่มีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์“Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระยะเวลาในการใช้งาน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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อภปิรายผลการวิจัย 

ผลการศกึษาข้อมลูเก่ียวกบั องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ผลิตภัณฑ์“Apple Watch” ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็น
ส าคญัมาอภิปรายผลได้ดงันี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

1. ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้และด้านระยะเวลาในการใช้งาน  
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจาก ปัจจุบันผู้ หญิง มีบทบาท             
ในการท างานนอกบ้านมากอาจมีสาเหตมุาจากการท่ีสตรีท างานมากขึน้ ท าให้ผู้หญิงมีความคิด
เป็นของตวัเอง พึ่งพาตวัเองมากขึน้ ท าให้สามารถซือ้สินค้าด้วยตนเอง และมีพฤติกรรมการซือ้     
ไม่แตกต่างจากเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิดของ  (ธนาธิป , 2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจัย              
ในการตัดสินใจซือ้ Smartphone ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้ Smartphone ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้และด้านระยะเวลาในการ
ใช้งานไมแ่ตกตา่งกนั 

2. ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ท่ี ระดับ  0.01 โดยผู้ บ ริโภคท่ี มี  อายุ 33 ปีขึ น้ ไป  มีพฤติกรรมการซื อ้                  
ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้มากท่ีสดุ เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีอายใุนชว่งนีจ้ะเป็นชว่งวยัท างาน และมี
รายได้ค่อนข้างสูงตลอดจนมีประสบการณ์เร่ืองทั่วไปมากพอท่ีจะมีความอยากซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” อีกทัง้การสวมใส่ “Apple Watch” ท าให้เสริมบุคลิกภาพของตนเองให้โดดเด่น   
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย (ปรียานุช & ณักษ์ กุลิสร์, 2557) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ของ H&M ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของ H&M     
ในเร่ืองคา่ใช้จา่ยในการซือ้ผลิตภณัฑ์ของ H&M แตกตา่งกนั  

ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”      
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน ในด้านระยะเวลาการใช้งาน แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญ ทางสถิติ ท่ี ระดับ  0.01 โดยผู้ บ ริโภค ท่ี มี  อายุ  15 -23 ปี  มีพฤติกรรมการซื อ้                     
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ในด้านระยะเวลาการใช้งานมากท่ีสุด เน่ืองจาก ผู้ บริโภคท่ีมีอายุในช่วงนีจ้ะเป็นช่วงวัยเรียน       
เม่ือมีผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” สวมใส่จะต้องระมัดระวังไม่ให้เสียหาย และใช้งานให้คุ้ มค่า      
ให้มาก ท่ีสุด  ซื อ้  จึ งมีพฤติกรรมการซื อ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุดซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ของ (ธนาธิป, 2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจัย          
ในการตัดสินใจซือ้ Smartphone ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ Smartphone ในด้านระยะเวลาการใช้งานแตกตา่งกนั 

3. ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ แตกต่างกัน
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการ
ซือ้ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้มากท่ีสดุ เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
เป็นกลุ่มท่ีมีการศึกษา มีอาชีพและฐานะทางการเงินท่ีมัน่คง มีกระบวนการคิดท่ีเป็นเหตุเป็นผล    
มีการค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ก่อนการตดัสินใจซือ้ จึงมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้ บ ริโภคใน เขตก รุงเทพมหานครมาก ท่ีสุดซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ           
(ธนาธิป , 2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจซือ้  Smartphone ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้ Smartphone 
ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้แตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ในด้านระยะเวลาการใช้งาน แตกตา่งกนั
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการ
ซือ้ในด้านระยะเวลาการใช้งาน มากท่ีสดุ เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาในช่วงนีส้่วนมากจะเป็นช่วงอายุของวยัเรียน ท าให้มีรายได้น้อย
กว่ากลุ่มระดบัการศึกษาระดบัอ่ืน ๆ เม่ือมีผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” สวมใส่จะต้องระมัดระวัง
ไมใ่ห้เสียหาย และใช้งานให้คุ้มคา่ให้มากท่ีสดุ  ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยั (ปรียานชุ & ณกัษ์ กลุิสร์, 
2557) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจ      
ในผลิตภัณฑ์ของ H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ของ H&M ในในด้านระยะเวลาการใช้งาน   
แตกตา่งกนั 

4. ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch”  ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้และด้านระยะเวลา       



 148 
 
ในการใช้งาน ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เน่ืองจาก ปัจจุบันนาฬิกา 
Smartwatch เป็นท่ีนิยมกนัมากขึน้ ซึ่งอาจส่งผลมาจากผู้บริโภคอาจมีความต้องการใช้นาฬิกาท่ีมี
การใช้งานท่ีมากกว่าฟังก์ชัน่พืน้ฐานทั่วไป เช่น ดูเวลา วนัท่ี จับเวลา เป็นต้น ดงันัน้ สถานภาพ    
จึงไม่ได้เป็นตวัก าหนดต่อพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” อีกต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับ 
แนวคิดของ (ธนาธิป, 2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจซือ้ Smartphone ของผู้ บริโภค     
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ Smartphone 
ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้และด้านระยะเวลาในการใช้งานไมแ่ตกตา่งกนั 

5. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยอาชีพเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอ่ืน  ๆ เช่น นักเขียน นักเล่นหุ้ น 
Personnel trainer และรับจ้าง มีพฤติกรรมการซือ้ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้มากท่ีสุด เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอ่ืน ๆ เช่น นักเขียน นักเล่นหุ้น Personnel 
trainer และรับจ้าง อาจมี โอกาส ท่ีจะพบปะติดต่อการเจรจาทางธุรกิจบ่อยครัง้  ดังนั น้                
การซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” จึงเป็นการเสริมสร้างบคุลิกภาพท่ีดี ดทูนัสมยั อีกทัง้ยังเป็นการ
สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัอาชีพหรือกิจการของตนเองได้เพิ่มมากขึน้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องแนวคิด
ของ (จิราย ุ& ธนภูมิ อติเวทิน, 2557) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีด้านแรงจงูใจและรูปแบบการด าเนินชีวิต
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โนเกีย รุ่นลูเมีย ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โนเกีย รุ่นลเูมีย ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้
แตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”   
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งาน แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้ในด้านระยะเวลาใน      
การใช้งานมากท่ีสุด เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ท่ีอาจจะน้อยกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ จึงมีก าลังซือ้น้อย เม่ือได้ผลิตภัณฑ์มาใช้งาน จึงต้องใช้งานผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ด้วยความระมัดระวังไม่ให้เกิดความเสียหายและใช้งานให้เกิดความคุ้ มค่า        
ให้มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย(ปรียานุช & ณักษ์ กุลิสร์, 2557) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตรา
สินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ของ H&M ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ของ H&M ในด้านระยะเวลาการใช้งานแตกตา่งกนั 
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6. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ แตกตา่งกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 39,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้
ในด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 39,000 บาทขึน้ไป 
จะมีอ านาจในการจบัจ่ายใช้สอยและมีก าลงัซือ้ท่ีมากกว่าผู้ ท่ีมีรายได้ต ่ากวา่ และไมจ่ าเป็นต้องหา
ข้อมูลก่อนการตดัสินใจซือ้ในแต่ละครัง้อย่างละเอียดเท่ากับคนท่ีมีรายได้ต ่ากว่า ซึ่งสอดคล้อง
แนวคิดของ (จิรายุ & ธนภูมิ อติเวทิน , 2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีด้านแรงจูงใจและรูปแบบ        
การด าเนินชีวิตท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โนเกียรุ่นลูเมีย ของผู้บริโภค พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โนเกียรุ่นลูเมีย 
ในด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้แตกตา่งกนั 

ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระยะเวลาในการใช้งานแตกต่างกัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 9,000-18,999บาท มีพฤติกรรม
การซือ้ในด้านระยะเวลาในการใช้งานมากท่ีสดุ เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 9,000-
18,999 บาท จะมีอ านาจในการจบัจ่ายใช้สอยและมีก าลงัซือ้ท่ีน้อยกว่ารายได้เฉล่ียตอ่เดือนกลุ่ม
อ่ืน เม่ือได้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” มาใช้งานจึงต้องมีการใช้งานด้วย ความระมดัระวงั และใช้
ให้เกิดความคุ้มคา่ให้มากท่ีสดุ  อีกทัง้ยงัต้องคิดก่อนการตดัสินใจซือ้อย่างละเอียดมากกว่า คนท่ีมี
รายได้สงูกว่า อาจสืบเน่ืองมาจากช่วง อาย ุระดบัการศกึษา และอาชีพ ท่ีส่งผลตอ่รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยั (ปรียานชุ & ณักษ์ กลุิสร์, 2557) ศกึษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้าท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ของ H&M ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ของ H&M ในด้านระยะเวลาการใช้งาน แตกตา่งกนั 

สมมตฐิานข้อท่ี 2 องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์
หรือผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ควบ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และด้านศกัยภาพอ่ืนของผลิตภณัฑ์ 
ไม่ มีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สาเหตุหลัก      
ท่ีองค์ประกอบผลิตภณัฑ์ในแตล่ะด้านไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ท่ีผลิตภณัฑ์ “Apple 
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Watch” ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ เน่ืองจาก เม่ือเปรียบเทียบคุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” กบัราคานาฬิกาประเภท Smartwatch ย่ีห้ออ่ืน ๆในมมุมองของผู้บริโภคอาจมอง
ว่าราคาสูงจนเกินไป จึงส่งผลให้ผู้บริโภคไม่เกิดพฤติกรรมในการซือ้เพ่ือมาใช้งาน โดยคณุสมบตัิ
ของผู้บริโภคท่ีต้องการสวมใสน่าฬิกาในลกัษณะนีม้กัจะเป็นผู้บริโภคประเภทรักการออกก าลงักาย
มากกว่า ซึ่งมีย่ีห้ออ่ืน ๆท่ีเป็นคู่แข่งได้ท าการตลาดเจาะกลุ่มผู้บริโภคประเภทนีม้านานแล้ว อีกทัง้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมี ข้อจ ากัดท่ีส าคญัอีกอย่างคือ ผู้ ท่ีใช้งานผลิตภณัฑ์ 
“Apple Watch” จะต้องมีการใช้งานควบคู่ไปกับโทรศพัท์ iPhone5 กับระบบปฏิบัติการ iOS 8.2 
ขึน้ไปเท่านัน้  อาจกล่าวได้ว่าผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” จดัเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือยซึ่งผู้บริโภคท่ีใช้
งานโทรศพัท์ iPhone ไม่มีความจ าเป็นท่ีจะต้องมีไว้ครอบครองก็ได้ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์หรือผลิตภณัฑ์ ด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั และ
ด้านศกัยภาพอ่ืนของผลิตภณัฑ์ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch”  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระยะเวลาการใช้งาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 เช่นกัน สาเหตหุลกัท่ีองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ในแต่ละด้านไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การซือ้ท่ีผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ในด้านระยะเวลาการใช้งาน เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ของทางบริษัทแอปเปิล (Apple) ผู้บริโภคอาจจะไม่มีความมั่นใจว่า
เม่ือซือ้มาใช้งานแล้ว จะสามารถใช้งานได้คุ้มคา่มากพอ กบัเงินท่ีได้เสียไปหรือไม ่ซึ่งสอดคล้องกบั 
ทฤษฎีเก่ียวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ อ้างอิงแนวคิดของ (Kotler, 1997) อ้างใน(ศภุลกัษณ์ 
& สุพาดา สิริกุตตา, 2549) กล่าวว่า ความสามารถของผลิตภัณฑ์หลัก รูปร่างของผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ผลิตภณัฑ์ควบ และศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ ควรมีการจงูใจและคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์ของตลาด Smartwatch ให้มากพอท่ีจะดงึดดูให้ผู้บริโภคมีความสนใจจนเกิดพฤตกิรรม
การซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” 

ในด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple 
Watch” ด้านระยะเวลาการใช้งานระดบัต ่าและมีทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 เน่ืองจากผลประโยชน์เพิ่มเติมหรือบริการท่ีผู้บริโภคได้รับควบคู่พร้อมกับการซือ้ผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” ซึ่งมีการรับประกันผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” เป็นระยะเวลา 1-2 ปี จึงท าให้
ผู้บริโภคมีความมั่นใจท่ีจะซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” สอดคล้องกับงานวิจัยของ (อัจฉรา & 
รักษ์พงศ์ วงศาโรจน์, 2554) ศึกษาเร่ืองปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ท่ีมีผลต่อความ
ภักดีสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้กล้องถ่ายภาพดิจิตอลระหว่างสินค้า SONY กับ 
CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ควบ มีความสมัพันธ์กับ
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พฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ด้านระยะเวลาการใช้งาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

จากการศึกษา องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. จากการศึกษาข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ท าให้ทราบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 33 ปีขึน้ไป ระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี อาชีพเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอ่ืน  ๆ เช่น นักเขียน นกัเล่นหุ้น Personnel 
trainer รับจ้าง และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 39,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ในด้านคา่ใช้จ่าย
ในการซือ้มากท่ีสดุ ผู้ประกอบการ “Apple Watch” ควรท าการพฒันา ปรับปรุงคณุภาพผลิตภณัฑ์ 
และวางแผนกลยทุธ์ทางธุรกิจเพื่อให้สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคได้อยา่ง
เหมาะสม โดยการเผยแพร่ข้อมลูเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุม่นีใ้ห้ได้มากท่ีสุด  

2. จากการศึกษาข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ในด้านระยะเวลา                    
ในการใช้งานผลิตภัณฑ์  “Apple Watch” ท าให้ทราบว่า ผู้ บ ริโภคท่ีมีอายุ 15 -23 ปี ระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 9,000 -18,999 
บาท มีพฤติกรรมการซือ้ในระยะเวลาในการใช้งานมากท่ีสุด ผู้ ประกอบการ  “Apple Watch”       
ควรท าการพัฒนานวัตกรรมทางเทคโนโลยี ของผลิตภัณฑ์  “Apple Watch” เพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มผู้ บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยการเผยแพร่ข้อมูลเพ่ือให้
เข้าถึงผู้บริโภคกลุม่นีใ้ห้ได้มากท่ีสดุ 

3. ผู้ประกอบการบริษัทแอปเปิล (Apple) ควรมีการวางแผนกับฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
โดยมุ่งเน้นในส่วนของผลิตภณัฑ์ควบ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” เป็นผลิตภณัฑ์ตวัใหม่
ของบริษัทแอปเปิล (Apple) ผู้ประกอบการควรมีการฝึกอบรมพนกังานขายในเร่ืองของผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch” อย่างต่อเน่ือง เพ่ือส่งผลให้เกิดการบริการก่อนและหลังในการขายท่ีดี ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจในผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”  มากยิ่งขึน้ จนท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ 
เช่น เม่ือผู้บริโภคเกิดปัญหา หลังจากซือ้ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ไปใช้งาน หรือเม่ือผู้บริโภค
ต้องการข้อมูลเก่ียวกับ ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch” ว่ามีลักษณะเฉพาะตัวท่ีแตกต่างกับ 
Smartwatch ย่ีห้ออ่ืน ๆอย่างไรบ้าง พนกังานขายต้องสามารถให้ค าตอบและแก้ไขปัญหาให้กับ
ผู้บริโภคได้อยา่งชดัเจนทกุครัง้ 
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ในด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ ควรให้พนักงานถ่ายทอดลักษณะ   
ทางกายภาพให้ผู้ บ ริโภคได้สามารถสัมผัสห รือรับ รู้ได้  เช่น  ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch”              
เป็นผลิตภัณฑ์ของบริษัทแอปเปิล (Apple) มีวสัดุท่ีดีมีคณุภาพ มีรูปร่างลักษณะท่ีเหมาะสมกับ   
ทกุโอกาสในการใช้งานเพียงแคเ่ปล่ียนสายนาฬิกาเทา่นัน้  

ในด้านศกัยภาพของผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการบริษัทแอปเปิล (Apple) ควรมีการท า
ส่ือโฆษณา โดยกล่าวถึงคุณสมบัติหรือแนวโน้มการเปล่ียนแปลงท่ีสามารถพัฒนาต่อไปได้       
ของผลิตภัณฑ์  “Apple Watch” ในรุ่นต่อไปท่ีคาดว่าจะเกิดขึน้ในอนาคต เพ่ือตอบสนอง         
ความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึน้  

ในด้านผลิตภัณฑ์หลัก ผู้ ประกอบการของบริษัทแอปเปิล (Apple) ควรกล่าวถึง
ผลป ระ โยช น์ ท่ี ส าคัญ ของผลิ ตภัณ ฑ์ “Apple Watch” เช่ น  ผ ลิ ตภัณ ฑ์ “Apple Watch”                   
มีผลประโยชน์หลัก คือ การเช่ือมต่อข้อมูล ท่ีอยู่ ในโทรศัพ ท์ iPhone5 ท่ี มีการท างานบน
ระบบปฏิบตัิการ iOS 8.2 ขึน้ไป เพียงแค่สวมใส่ไว้บนข้อมือเท่านัน้ โดยผู้บริโภคไม่จ าเป็นต่อใช้
โทรศพัท์ iPhone เป็นอปุกรณ์หลกัในการใช้งานอีกตอ่ไป  

ในด้านผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ผู้ประกอบการของบริษัทแอปเปิล (Apple) ควรกลา่วถึง
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ว่ามีลกัษณะการใช้งานท่ีง่ายสามารถสนบัสนุนอุปกรณ์ท่ีต้องใช้งาน
ควบคู่กับโทรศัพท์ iPhone5 ท่ีมีการท างานบนระบบปฏิบัติการ iOS 8.2 ขึน้ไปอย่างไร เพ่ือให้
ผู้บริโภคมีความคาดหวงัท่ีจะได้รับความพึงพอใจหลังจากเกิดพฤติกรรมการซือ้ของผลิตภัณฑ์ 
“Apple Watch”  

เน่ืองจากผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” มีราคาค่อนข้างสูง ผู้บริโภคอาจจะมีการตัง้
ค าถามว่า “Apple Watch” คืออะไร มีคุณสมบัติหลักอะไรกันแน่ เพราะเหตุใดถึงมีราคาสูงกว่า 
Smartwatch ย่ีห้ออ่ืนท่ีวางขายในท้องตลาด ควรมีการวางแผนการส่ือสารของผลิตภณัฑ์ “Apple 
Watch” เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจถึงตวัผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” ได้ง่ายกว่านี ้เน่ืองมาจาก 
ผลการวิจัยท่ีท ามาพบว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้           
ของผู้ บ ริโภคเลย ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า ผลิตภัณ ฑ์  “Apple Watch” เป็นผลิตภัณ ฑ์ประเภท 
Smartwatch ท่ีผู้บริโภคสามารถท่ีจะเข้าใจในตวัผลิตภัณฑ์ท่ีแท้จริงน้อยมาก เม่ือเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์ประเภท Smartwatch ท่ีเป็นคู่แข่งท่ีมีในท้องตลาด ซึ่งจุดแข็งของ Smartwatch ย่ีห้อ  
อ่ืน ๆท่ีเป็นคูแ่ข่งของ “Apple Watch” นัน้สามารถใช้ได้กบั Smartphone ทกุรุ่น รวมไปถึงโทรศพัท์ 
iPhone  เพียงแค่มีหน่วยความจ าของเคร่ืองท่ีเพียงพอก็สามารถใช้งาน Smartwatch ได้ในทันที 
ในขณะท่ี ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” จะต้องใช้งานร่วมกับ iPhone5 ขึน้ไป ท่ีมีการท างานบน
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ระบบปฏิบตัิการ iOS 8.2 ขึน้ไป เท่านัน้ นีก็้เป็นอีกเหตผุลท่ีท าให้มีผู้บริโภคท่ีใช้งาน Smartphone 
ท่ีมีระบบปฏิบตัิการ Android มีความต้องการใช้ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” แตไ่ม่สามารถท่ีจะใช้
ผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ได้ เน่ืองจากไม่สามารถท าการเช่ือมต่อข้อมูลจาก Smartphone ได้  
ในทางกลับกันผู้บริโภคบางคนใช้โทรศพัท์ iPhone5 ท่ีมีการท างานบนระบบปฏิบตัิการ iOS 8.2 
ขึน้ไป แต่สามารถใช้ Smartwatch ร่วมกบัย่ีห้ออ่ืน ๆท่ีเป็นคู่แข่งของ “Apple Watch” ได้ อาจเป็น
เพราะผลิตภัณฑ์“Apple Watch” เป็น Smartwatch ท่ีมาช้ากว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ ท่ีเป็นคู่แข่งของบริษัท
แอปเปิล (Apple) ดงันัน้ ผลิตภณัฑ์ “Apple Watch” จึงเหมาะกบัผู้บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบ และมี
ความภกัดีตอ่สินค้าบริษัทแอปเปิล (Apple) มากท่ีสดุ 

 
ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ Smartwatch ในย่ีห้ออ่ืน ๆท่ีเป็น
คู่แข่งของผลิตภัณฑ์ “Apple Watch” เพ่ือท่ีจะได้ผลการวิจยัท่ีครอบคลุมในทุก ๆ ด้านท่ีเก่ียวกับ
ลักษณะประชากรศาสตร์ เพ่ือท่ีสามารถจะน าข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี           
ความได้เปรียบทางการแขง่ขนัตอ่ไป 

2. ควรมีการก าหนดเขตการเก็บกลุ่มตวัอย่างในเขตพืน้ท่ีอ่ืน ๆเพิ่มเติม เพ่ือท่ีจะได้ข้อมูล
ท่ีหลากหลาย ซึ่งการเข้าใจกลุ่มเป้าหมายหลายๆกลุ่ม จะช่วยให้มีข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์             
ตอ่การวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด ให้สามารถตอบสนองกลุ่มลกูค้าเปา้หมาย ท่ีแตกตา่งกนัได้ดี
ยิ่งขึน้ สามารถน ามาเปรียบเทียบในการก าหนดสัดส่วนตลาด อีกทัง้สามารถเข้าถึงและขยาย
ตลาดสินค้าประเภท Smartwatch ในประเทศไทยได้ 

3. ควรมีการศึกษาในเชิงเปรียบเทียบเก่ียวกับองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ Smartwatch ใน
ย่ีห้ออ่ืน ๆท่ีเป็นคูแ่ขง่ เพ่ือท่ีจะสามารถปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ทนัตอ่ความต้องการของตลาด  

4. ควรขยายขอบเขตการศกึษา โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงคณุภาพ สมัภาษณ์ผู้ ท่ีเก่ียวข้องทัง้
ผู้ประกอบการหรือร้านค้าตวัแทนจ าหน่าย เพ่ือท่ีจะสามารถท าการแลกเปล่ียน เสนอข้อคิดเห็น 
และได้รับค าแนะน าเพิ่มเติม เพ่ือน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์และทราบถึงมุมมองของตลาดสินค้า
ประเภท Smartwatch ในประเทศไทย 
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                  เอกการบญัชี  จากมหาวิทยาลยัราชภฏัสวนดสุิต   
พ.ศ. 2561  บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (บธ.ม) สาขาการจดัการ  
                  จากมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 1044 หมท่ีู4 หมูบ้่านวี.เค. โฮม ซอยอนามยังามเจริญ 25 แขวงท่าข้าม         

เขตบางขนุเทียน กรุงเทพมหานคร 10150   

 

 


	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญรูปภาพ
	บทที่ 1 บทนำ
	ภูมิหลัง
	ความมุ่งหมายของการวิจัย
	ความสำคัญของการวิจัย
	ขอบเขตของการวิจัย
	ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
	วิธีการสุ่มตัวอย่าง
	ตัวแปรที่ศึกษา
	นิยามศัพท์เฉพาะ
	กรอบแนวคิดในการวิจัย
	สมมติฐานในการวิจัย

	บทที่ 2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์
	แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค
	ประวัติและความเป็นมาของบริษัทแอปเปิล (Apple)
	ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ “Apple Watch”
	ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 วิธีดำเนินการวิจัย
	การกำหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย
	การเก็บรวมรวบข้อมูล
	การจัดทำและการวิเคราะห์ข้อมูล
	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้านลักษณะประชากรศาสตร์
	การวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”
	การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ “Apple Watch”
	การวิเคราะห์ข้อมูลเเพื่อทดสอบสมมติฐาน

	บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาค้นคว้า
	สรุปผลการศึกษาวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย
	ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป

	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ภาคผนวก ก แบบสอบถามเพื่อการวิจัย
	ภาคผนวก ข รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย
	ภาคผนวก ค หนังสือแต่งตั้งอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ หนังสือคณะกรรมการพิจารณาสอบเค้าโครงสารนิพนธ์ และหนังสือเรียนเชิญผู้เชี่ยวชาญ

	ประวัติผู้เขียน

