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ตารางที่ 19 คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี ปจจัยยอย
ดานการรับรูความงายในการใชงาน 

การรับรูความงายในการใชงาน จํานวน คาเฉลีย่ 
สวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

การแปลผล 

การเรียนรูระบบในการใชงานงาย 415 3.01 0.834 ปานกลาง 
แอพพลิเคชั่นตางๆ ใชงานงาย 415 3.00 0.824 ปานกลาง 
แอพพลิเคชั่นทําใหเขาถึงกจิกรรม
ตางๆ ไดงาย 

415 3.12 0.858 ปานกลาง 

การติดตอกับโลกออนไลนไดงาย 415 3.13 0.917 ปานกลาง 
โดยภาพรวม การใชงานของนาฬิกา
อัจฉริยะงาย 

415 3.13 0.840 ปานกลาง 

รวมปจจัยดานการรับรูความงาย
ในการใชงาน 

415 3.08 0.855 ปานกลาง 

 
 ปจจัยดานการรับรูความงายในการใชงานมีความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะ 
มีความสําคัญในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.08 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.855) โดยพบวามี
ปจจัยยอยดานการติดตอกับโลกออนไลนไดงายและปจจัยยอยดานภาพรวมการใชงานของ
นาฬิกาอัจฉริยะงาย อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 3.13 ลําดับที่สามคือ ปจจัยยอย
ดานแอพพลิเคชั่นทําใหเขาถึงกิจกรรมตางๆ ไดงาย อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.12 
ลําดับที่สี่และหาคือ ปจจัยยอยดานการเรียนรูระบบในการใชงานงายและปจจัยยอยดาน
แอพพลิเคชั่นตางๆ ใชงานงาย อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกันที่ 3.01 และ 3.00 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 20 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอทัศนคติตอ
นาฬิกาอัจฉริยะ 
ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 
จํานวน คาเฉลีย่ 

สวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

การแปลผล 

ดานผลิตภัณฑ 415 3.26 0.768 ปานกลาง 
ดานราคา 415 3.30 0.882 ปานกลาง 
ดานชองทางจัดจําหนาย 415 3.44 0.771 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 415 3.25 0.878 ปานกลาง 
ดานการบริการ 415 3.42 0.824 มาก 
รวมปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 
415 3.34 0.825 ปานกลาง 

 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะ มี
ความสําคัญในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.34 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.825) โดยพบวามี
ปจจัยยอยดานชองทางจัดจําหนาย อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.44 รองลงมาคือ ปจจัยยอย
ดานการบริการ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.42  ลําดับที่สามคือ ปจจัยยอยดานราคา อยูใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.30 ลําดับที่สี่และหาคือ ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑและดานผลิตภัณฑ 
อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกันที่ 3.26 และ 3.25 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 21 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอทัศนคติตอ

นาฬิกาอัจฉริยะ ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ จํานวน คาเฉลีย่ 
สวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

การแปลผล 

ผลิตภัณฑมีประโยชนอยางชัดเจน 415 3.14 0.976 ปานกลาง 
ตราสินคาของผลิตภัณฑ 415 3.30 0.873 ปานกลาง 
การใชงานไมยุงยาก 415 3.34 0.908 ปานกลาง 

รวมปจจัยดานผลิตภัณฑ 415 3.26 0.919 ปานกลาง 
 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะ มีความสําคัญใน
ระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.26 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.919) โดยพบวามีปจจัยยอยดานการ
ใชงานไมยุงยาก อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.34 รองลงมาคือ ปจจัยยอยดานตราสินคา
ของผลิตภัณฑ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.30  ลําดับที่สามคือ ปจจัยยอยดานผลิตภัณฑ
มีประโยชนอยางชัดเจน อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.14 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 22 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอทัศนคติตอ
นาฬิกาอัจฉริยะ ปจจัยยอยดานราคา 

ปจจัยดานราคา จํานวน คาเฉลีย่ 
สวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

การแปลผล 

ราคาเหมาะสม 415 3.31 1.026 ปานกลาง 
หลายระดับราคาใหเลือก 415 3.30 0.913 ปานกลาง 

รวมปจจัยดานดานราคา 415 3.31 0.970 ปานกลาง 
 
 ปจจัยดานราคามีความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะ มีความสําคัญในระดับ
ปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.31 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.970) โดยพบวามีปจจัยยอยดานราคา
เหมาะสม และปจจัยยอยดานหลายระดับราคาใหเลือก อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกัน
ที่ 3.31 และ 3.30 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 23 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอทัศนคติตอ

นาฬิกาอัจฉริยะ ปจจัยยอยดานชองทางจัดจําหนาย 

ปจจัยดานชองทางจัดจําหนาย จํานวน คาเฉลีย่ 
สวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

การแปลผล 

การหาซ้ือไดงาย 415 3.38 0.887 ปานกลาง 
การซ้ือไดหลายชองทาง 415 3.40 0.910 มาก 
รานคาที่จําหนายมีความนาเชื่อถือ 415 3.53 0.903 มาก 

รวมปจจัยดานชองทาง 
จัดจําหนาย 

415 3.44 0.900 มาก 

 
 ปจจัยดานชองทางจัดจําหนายมีความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะ มี
ความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.44 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.900) โดยพบวามีปจจัยยอย
ดานรานคาที่จําหนายมีความนาเชื่อถือ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.34 รองลงมาคือ ปจจัยยอย
ดานการซื้อไดหลายชองทาง อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.40  ลําดับที่สามคือ ปจจัยยอยดาน
การหาซื้อไดงาย อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.38 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 24 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอทัศนคติตอ
นาฬิกาอัจฉริยะ ปจจัยยอยดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด จํานวน คาเฉลีย่ 
สวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

การแปลผล 

การสงเสริมการขาย 415 3.34 0.999 ปานกลาง 
การโฆษณาอยางสมํ่าเสมอ 415 3.17 0.928 ปานกลาง 

รวมปจจัยดานการสงเสรมิ
การตลาด 

415 3.26 0.964 ปานกลาง 

 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะ มีความ 
สําคัญในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.26 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.964) โดยพบวามีปจจัยยอย
ดานการสงเสริมการขาย อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.34 รองลงมาคือ ปจจัยยอยดานการ
โฆษณาอยางสมํ่าเสมอ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.17 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 25 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอทัศนคติตอ

นาฬิกาอัจฉริยะ ปจจัยยอยดานการบริการ 

ปจจัยดานการบริการ จํานวน คาเฉลีย่ 
สวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

การแปลผล 

พนักงานขายใหความรูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 

415 3.38 0.903 ปานกลาง 

การบริการเปนมืออาชีพ 415 3.43 0.906 มาก 
การรักษาประวัติสวนบคุคลของ
ลูกคาเปนอยางดี 

415 3.46 0.957 มาก 

การจัดการภายในที่ดี 415 3.42 0.910 มาก 
รวมปจจัยดานการบริการ 415 3.42 0.919 มาก 

 
 ปจจัยดานการบริการมีความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะ มีความสําคัญใน
ระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.42 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.9019) โดยพบวามีปจจัยยอยดานการ
รักษาประวัติสวนบุคคลของลูกคาเปนอยางดี อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.46 รองลงมาคือ 
ปจจัยยอยดานการบริการเปนมืออาชีพ และการจัดการภายในที่ดี อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
ใกลเคียงกันคือ 3.43 และ 3.42 ลําดับที่สี่คือ ปจจัยยอยดานพนักงานขายใหความรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.38 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 26 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะตอความตั้งใจใน
การใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ 
ปจจัยดานทศันคติตอนาฬิกา

อัจฉริยะ 
จํานวน คาเฉลีย่ 

สวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

การแปลผล 

สรางสรรค 415 3.34 0.813 ปานกลาง 
บงบอกความเปนตัวตน 415 3.09 0.815 ปานกลาง 
แตกตางจากนาฬิกาทั่วไป 415 3.45 0.808 มาก 
ใชทํากิจวตัรเปนความคิดทีดี่ 415 3.20 0.847 ปานกลาง 
ชอบลักษณะการใชงาน 415 3.14 0.895 ปานกลาง 
รวมปจจัยดานทัศนคตติอนาฬิกา

อัจฉริยะ 
415 3.24 0.836 ปานกลาง 

 
 ปจจัยดานทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะมี มีความสําคัญในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 
3.24 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.836) โดยพบวามีปจจัยยอยดานทัศนคติที่วาแตกตางจาก
นาฬิกาทั่วไปอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 3.45 รองลงมาคือ ดานทัศนคติที่วาสรางสรรค มี
คาเฉลี่ย 3.34 ลําดับที่สามคือ ดานทัศนคติที่วาใชทํากิจวัตรเปนความคิดที่ดี มีคาเฉลี่ย 3.20 
ลําดับที่สี่คือ ดานทัศนคติที่วาชอบลักษณะการใชงาน มีคาเฉลี่ย 3.14 และลําดับที่หาคือ ดาน
ทัศนคติที่วาบงบอกความเปนตัวตน มีคาเฉลี่ย 3.09 
 ระดับความสําคัญของความตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะเปนแบบวัดระดับ ความ
ตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะ 5 ดาน ไดแก ความเปนไปไดที่จะซื้อมาใชงาน, การใชงานอยาง
ตอเน่ือง, การใชงานอยางสมํ่าเสมอ, การใชงานกับการออกกําลังกายอยางสมํ่าเสมอ, และการ
แนะนําผูอ่ืนใหใชนาฬิกาอัจฉริยะ 
 ซึ่งเปนสวนสําหรับเลือกตอบ ตามระดับของปจจัยที่มีลักษณะเปนแบบมาตราสวน
ประเมินผล (Rating Scale) โดยกําหนดมาตรในการตอบดังนี้ 
     
   5  หมายถึง  มีความสําคัญมากที่สุด   
   4  หมายถึง  มีความสําคัญมาก  
   3  หมายถึง  มีความสําคัญปานกลาง  
   2  หมายถึง  มีความสําคัญนอย  
   1  หมายถึง  มีความสําคัญนอยที่สุด 
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 แลวนําเสนอการแปลผลในรูปของตารางและความเรียงโดยกําหนดเกณฑคาเฉลี่ย
ดังนี้  
 คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 หมายความวา  มีความสําคัญตอความตั้งใจในการใช
นาฬิกาอัจฉริยะระดับนอยที่สุด 
 คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.81-2.60 หมายความวา  มีความสําคัญตอความตั้งใจในการใช
นาฬิกาอัจฉริยะระดับนอย  
 คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 2.61-3.40 หมายความวา  มีความสําคัญตอความตั้งใจในการใช
นาฬิกาอัจฉริยะระดับปานกลาง  
 คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 3.41-4.20 หมายความวา  มีความสําคัญตอความตั้งใจในการใช
นาฬิกาอัจฉริยะระดับมาก  
 คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 4.21-5.00 หมายความวา  มีความสําคัญตอความตั้งใจในการใช
นาฬิกาอัจฉริยะระดับมากที่สุด 
 
ตารางที่ 27 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความตั้งใจในการใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ 

ปจจัยดานความตั้งใจในการ 
ใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ 

จํานวน คาเฉลีย่ 
สวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

การแปลผล 

มีความเปนไปไดที่จะซ้ือมาใชงาน 415 2.88 0.950 ปานกลาง 
ใชอยางตอเน่ือง 415 3.13 0.943 ปานกลาง 
ใชอยางสมํ่าเสมอ 415 3.22 0.955 ปานกลาง 
ใชกับการออกกําลังกายสม่ําเสมอ 415 3.22 0.968 ปานกลาง 
จะแนะนําผูอ่ืนใหใชนาฬิกาอัจฉริยะ 415 3.01 0.930 ปานกลาง 

รวมปจจัยความตั้งใจในการ 
ใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ 

415 3.09 0.949 ปานกลาง 

 
 ความตั้งใจในการใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ มีความสําคัญในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 
3.09 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.949) โดยพบวามีปจจัยยอยของความตั้งใจในการใชงานที่วาจะ
ใชอยางสมํ่าเสมอและจะใชกับการออกกําลังกายสมํ่าเสมอ มีคาเฉลี่ย 3.22 เทากัน รองลงมาคือ 
ปจจัยยอยของความตั้งใจในการใชงานที่วาจะใชอยางตอเน่ือง มีคาเฉลี่ย 3.13 ลําดับที่สามคือ 
ปจจัยยอยของความตั้งใจในการใชงานท่ีวาจะแนะนําผูอ่ืนใหใชนาฬิกาอัจฉริยะ มีคาเฉลี่ย 3.01 
ลําดับที่สี่คือปจจัยยอยของความตั้งใจในการใชงานที่วามีความเปนไปไดที่จะซ้ือมาใชงาน มี
คาเฉลี่ย 2.88 
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ตอนท่ี 6 ผลการวิเคราะหทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใช
นาฬิกาอัจฉริยะ 
 ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 8 ทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใช
นาฬิกาอัจฉริยะ 
 H0 : ทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะ 
 H1 :  ทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะ 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหโดยใชสมการ 
Multiple Regression โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ตอเม่ือ P มีคานอยกวา 0.01 
 
ตารางที่ 31 คาสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุของตัวแปรดานทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะกับ

ความตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะ 

ตัวแปรตน 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. Error 
Beta 

Beta 

 (Constant)  0.481 0.134   3.585 0.000* 
เปนผลิตภัณฑที่สรางสรรค 0.057 0.052 0.057 1.101 0.272 
บงบอกความเปนตัวตน 0.116 0.045 0.115 2.580 0.010* 
เปนผลิตภัณฑที่แตกตาง 0.072 0.049 0.071 1.455 0.146 
ใชทํากิจวัตรประจําวันเปน
ความคิดท่ีดี 

0.191 0.051 0.198 3.721 0.000* 

รูสึกวาชอบลักษณะการใชงาน 0.384 0.047 0.420 8.219 0.000* 
R = 0.739, R2 = 0.546, Adjusted R2 = 0.540 
หมายเหตุ : *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 31 สามารถเขียนสมการพยากรณไดดังนี้ 
 ความตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะ = 0.481+0.116 (บงบอกความเปนตัวตน)+ 
0.191 (ใชทํากิจวัตรประจําวันเปนความคิดที่ดี) +0.384 (ชอบลักษณะการใชงาน) 
 เม่ือพิจารณาความมีอิทธิพลของทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะแตละดาน สามารถ
อธิบายไดดังนี้ 
 ทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะที่วานาฬิกาอัจฉริยะเปนผลิตภัณฑที่สรางสรรค และ
นาฬิกาอัจฉริยะเปนผลิตภัณฑที่แตกตางมีคา Sig. = 0.272 และ 0.146 ตามลําดับ ซึ่ง P มีคา
มากกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 แสดงวา ที่วานาฬิกาอัจฉริยะ
เปนผลิตภัณฑที่สรางสรรค และนาฬิกาอัจฉริยะเปนผลิตภัณฑที่แตกตางไมมีอิทธิพลตอความ
ตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะที่วานาฬิกาอัจฉริยะเปนผลิตภัณฑที่บงบอกความเปน
ตัวตน การใชงานนาฬิกาอัจฉริยะเพ่ือทํากิจวัตรประจําวันเปนความคิดที่ดี และชอบลักษณะการ
ใชงานนาฬิกาอัจฉริยะมีคา B = 0.116, 0.191 และ 0.384 หมายความวาทัศนคติตอนาฬิกา
อัจฉริยะที่วานาฬิกาอัจฉริยะเปนผลิตภัณฑที่บงบอกความเปนตัวตน การใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ
เพ่ือทํากิจวัตรประจําวันเปนความคิดที่ดี และชอบลักษณะการใชงานนาฬิกาอัจฉริยะเพิ่มขึ้น 1 
หนวย จะสงผลใหความตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะเพ่ิมขึ้น 0.116, 0.191 และ 0.384 หนวย 
เม่ือทดสอบความมีนัยสําคัญพบวาคา Sig. = 0.000 (P < 0.01) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และ
ยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงวาที่วานาฬิกาอัจฉริยะเปนผลิตภัณฑที่บงบอกความเปนตัวตน การ
ใชงานนาฬิกาอัจฉริยะเพื่อทํากิจวัตรประจําวันเปนความคิดที่ดี และชอบลักษณะการใชงาน
นาฬิกาอัจฉริยะมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคา R2 = 0.546 
 
สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาระดับการยอมรับเทคโนโลยี และสวน
ประสมทางการตลาดที่สงผลตอตอทัศนคตินาฬิกาอัจฉริยะ และเพื่อศึกษาทัศนคติที่มีตอนาฬิกา
อัจฉริยะที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งทําการศึกษาจากผูที่รูจักนาฬิกาอัจฉริยะ
จํานวน 415 ตัวอยาง สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผลการศึกษา และขอเสนอแนะจาก
การศึกษาไดดังนี้ 
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 สรุปผลการวิจัย 
 1. ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูทําแบบสอบถาม 
  จากกลุมผูบริโภคท่ีรูจักนาฬิกาอัจฉริยะจํานวน 415 ตัวอยาง สวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุระหวาง 31-35 ป ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ระดับรายไดนอยกวา 20,000 
บาทตอเดือน 
 
 2. ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะของผูบริโภค 
  จากการศึกษาพบวา ระดับการยอมรับเทคโนโลยี และสวนประสมทางการตลาด
แตละดานมีระดับความสําคัญที่แตกตางกันตอผูทําแบบสอบถาม โดยสามารถสรุปได ดังนี้ 
  ระดับการยอมรับเทคโนโลยี มีความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะระดับปาน
กลาง โดยมีปจจัยการรับรูประโยชนในการใชงาน และการรับรูความงายในการใชงาน สอดคลอง
กับงานวิจัยของ เฟรด ดี เดวิส (Fred, D. Devis. 1986) เม่ือระบบงายตอการใชงานจะทําให
ประสิทธิภาพของงานไดรับการปรับปรุงไปดวย การรับรูความงายของการใชงาน มีผลโดยตรง
ตอการรับรูประโยชนในการใชงาน เม่ือเปรียบเทียบปจจัยทั้ง 2 พบวาการรับรูประโยชนในการ
ใชงานจะเปนปจจัยตัวนําที่กําหนดความตั้งใจในการใชงาน ซึ่งทั้ง 2 ปจจัยมีความเชื่อมโยงกับ
ทัศนคติที่นําไปสูการใชงาน (Attitude Towards Use) โดยการทดสอบแบบจําลอง แตการรับรู
ประโยชนในการใชงานมีความสัมพันธตอความตั้งใจในการใชงาน (Intention to Use) 
  ปจจัยทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิการะดับ      
ปานกลาง โดยมีปจจัยยอยที่มีระดับความสําคัญสูง คือ ตราสินคา และการใชงานไมยุงยาก 
สอดคลองกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541 : 35-36) สิ่งที่เสนอขายโดย
ธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม
มีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑ จึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําให 
ผลิตภัณฑ สามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
(Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและ
มีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือให
ผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ ปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความ ตองการของลูกคาไดดียิงขึ้น 
  ปจจัยทางการตลาดทางดานราคา มีความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิการะดับปานกลาง 
โดยมีปจจัยยอยที่มีระดับความสําคัญสูง คือ ราคาเหมาะสม และมีหลายระดับราคาใหเลือก
สอดคลองกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541 : 35-36) ลูกคาผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑกับราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาก็จะ
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ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธราคาตองคํานึงถึง คุณคาที่รับรู ตนทุนสินคาและคาใชจายที่
เก่ียวของ การแขงขัน และปจจัยอ่ืนๆ 
  ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย ความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิการะดับสูง 
โดยมีปจจัยยอยที่มีระดับความสําคัญสูง คือ สามารถหาซื้อไดหลายชองทาง และรานคาที่
จําหนายมีความนาเชื่อถือ สอดคลองกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541 : 35-
36) โครงสรางของชองทาง ซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ
และบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบัน
ตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย ตัวสินคา ประกอบดวยการขนสงการคลังสินคา และ
การเก็บรักษาสินคาคงคลังการจัดจําหนาย 
  ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญตอทัศนคติตอนาฬิการะดับปานกลาง    
โดยมีปจจัยยอยที่มีความสําคัญคือ การโฆษณาประชาสัมพันธ และมีการสงเสริมการขาย 
สอดคลองกับแนวคิดของ (คอตเลอร ฟลลิป. 2546) ที่วาการโฆษณาและสงเสริมการขายเปน
การสงขาวเกี่ยวกับตัวสินคาโดยตรง และยังเปนการเรงการตัดสินใจซื้อของลูกคาใหเร็วยิ่งขึ้นอีก
ดวย  
  ปจจัยทางดานทัศนคติมีความสําคัญตอตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะระดับปาน
กลาง โดยมีปจจัยยอยที่มีความสําคัญคือ ทัศนคติที่วานาฬิกาอัจฉริยะมีความแตกตางจาก
นาฬิกาทั่วไป สอดคลองกับแนวคิดของ (เสรี วงษมณฑา. 2542 : 106) ไดกลาววา ทัศนคติ 
(Attitude) เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคล ที่มีตอบุคคล สิ่งของหรือความคิด ทัศนคติเปนส่ิงที่จะ
ชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งนักการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพ่ือ
กําหนดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑหรือชักนําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกตอ
ผลิตภัณฑซึ่งจะมีผลชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา แตในความหมายศัพทคือ ความพรอม
ที่จะปฏิบัติ(Redness to Act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติ
ออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ  
 
ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช  
 จากขอมูลเก่ียวกับความสัมพันธระหวางการยอมรับเทคโนโลยี และสวนประสมทาง
การตลาดกับทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะแสดงใหเห็นวาผูประกอบการควรใชกลยุทธในการสราง
การยอมรับเทคโนโลยี และกลยุทธสวนประสมทางการตลาด เพ่ือสรางทัศนคติตอนาฬิกา
อัจฉริยะของผูบริโภคใหเกิดทัศนคติที่ดีสูงสุด  
 อีกทั้งความสัมพันธระหวางทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะกับความตั้งใจในการใชนาฬิกา
อัจฉริยะแสดงใหเห็นวาผูประกอบการควรใชกลยุทธในการสรางทัศนคติที่ดีตอนาฬิกาอัจฉริยะ 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชงานนาฬิกาอัจฉริยะสูงสุด อันจะนําไปสูการซ้ือและ
นําไปใชประโยชนของผูบริโภคตอไป โดยมีขอเสนอแนะในแตละดานดังน้ี 
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 1. ดานการรับรูประโยชนในการใชงาน จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานการรับรู
ประโยชนในการใชงานนาฬิกาอัจฉริยะมีความสําคัญและมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติที่ดีตอ
นาฬิกาอัจฉริยะของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การสรางการรับรูประโยชน
ในการใชงานเจาของผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะควรพิจารณาถึง ประโยชนในการเขาถึงขอมูล 
การสงผานขอมูล การลดขั้นตอนในการทํางานของอุปกรณอิเล็กทรอนิคสอ่ืนๆ โดยใชการส่ังการ
ผานนาฬิกาอัจฉริยะ เพ่ือใหความตองการของผูบริโภคในการเขาสูโลกออกไลนงายและสามารถ
ตอบสนองการใชงานที่สะดวกรวดเร็ว  
 2. ดานการรับรูความงายในการใชงาน จากผลการศึกษาพบวาปจจัยดานการรับรู
ความงายในการใชงานนาฬิกาอัจฉริยะมีความสําคัญและมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติที่ดีตอ
นาฬิกาอัจฉริยะของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การรับรูความงายในการใช
งานนาฬิกาอัจฉริยะเจาของผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะควรพิจารณาถึง ระบบการทํางานที่งาย 
แอพพลิเคชั่นตางๆ ของนาฬิกาอัจฉริยะที่ไมยุงยากหรือซับซอนเกินไป 
 3.  ดานผลิตภัณฑ จากผลการศึกษาพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญและมี
อิทธิพลตอการสรางทัศนคติที่ดีตอนาฬิกาอัจฉริยะของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ผลิตภัณฑเปนส่ิงที่ผูบริโภคใหความคาดหวังที่จะไดพบกับ การออกแบบที่ดึงดูดใจ 
ความทันสมัย ฟงกชั่นในการใชงานที่งายและไมซับซอน และเปนผลิตภัณฑที่มีประโยชนตอ
ผูบริโภคอยางชัดเจน 
 4.  ดานราคา จากผลการศึกษาพบวาปจจัยดานราคาไมมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติ
ที่ดีตอนาฬิกาอัจฉริยะของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคใหความ 
สําคัญตอสินคาที่มีหลายระดับราคาใหเลือก อีกทั้งสินคาที่มีราคาเหมาะสมกับระดับรายไดของ
ผูบริโภคแตละระดับรายได 
 5.  ดานชองทางการจัดจําหนาย จากผลการศึกษาพบวาปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนายความสําคัญสูงและมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติที่ดีตอนาฬิกาอัจฉริยะของผูบริโภค 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ชองทางการจัดจําหนายควรพิจารณาถึง ความนาเชื่อถือ
ของรานคา และชองทางการซื้อที่สะดวกตอผูบริโภค ที่สามารถเขาถึงผลิตภัณฑไดงาย 
 6.  ดานการสงเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบวาปจจัยการสงเสริมการตลาดมี
อิทธิพลตอการสรางทัศนคติที่ดีตอนาฬิกาอัจฉริยะของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ผูจําหนายผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะมีการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา มีของแถม 
และควรมีการสื่อสารไปยังผูบริโภคเกี่ยวกับประโยชนและคุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑ
นาฬิกาอัจฉริยะ เพ่ือสรางการรับรูของผูบริโภค 
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 7.  ดานการบริการ จากผลการศึกษาพบวาปจจัยดานการบริการไมมีอิทธิพลตอการ
สรางทัศนคติที่ดีตอนาฬิกาอัจฉริยะของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภค
ใหความสําคัญตอ การใหความรูของพนักงานขายที่มีบริการเปนมืออาชีพ ทางรานจําหนายควร
รักษาประวัติสวนบุคคลของลูกคา และมีการจัดการภายในรานจําหนายที่ดี 
 8. ดานทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะ จากผลการศึกษาพบวาปจจัยดานทัศนคติตอ
นาฬิกาอัจฉริยะมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 เจาของผลิตภัณฑควรสรางทัศนคติแกผูบริโภคใหมีตอนาฬิกาอัจฉริยะ ในลักษณะ
รูสึกวานาฬิกาอัจฉริยะบงบอกความเปนตัวตนของผูบริโภค การใชนาฬิกาอัจฉริยะในการทํา
กิจวัตรประจําวันเปนความคิดที่ดี และสรางทัศนคติผูบริโภคใหรูสึกชอบลักษณะการใชงาน
นาฬิกาอัจฉริยะ 
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แบบสอบถามงานวิจัย 

เร่ือง ปจจัยทีมี่ผลตอทัศนคติและความตั้งใจในการใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและความตั้งใจในการใชงานนาฬิกา
อัจฉริยะ” ดําเนินโครงการวิจัยโดย วีระพล มีมงคล นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ สาขา
การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน มีวัตถุประสงคเพ่ือนําขอมูล
ไปศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) ที่มีผลตอกลยุทธทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ ขอมูลของผูตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บเปนความลับ ผูวิจัยหวังวา
จะไดรับความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามจากทาน เพ่ือนําขอมูลดังกลาวไปใชในศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะตอไป โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 5 ตอน 
ไดแก 
 ตอนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 คําถามเก่ียวกับการรับรูเทคโนโลยีใหมของผูตอบแบบสอบถาม  
 ตอนที่ 3 คําถามเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจซื้อสินคาเทคโนโลยีของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 4 คําถามเก่ียวกับทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 5 ความตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะของผูตอบแบบสอบถาม 
 

วีระพล มีมงคล 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับสถานภาพของทาน 
 
1.  ทานรูจักนาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) หรือไม  
     รูจัก           ไมรูจัก 
 
2.  เพศ 
  ชาย     หญิง  
 
3.  อายุ 
  17-22 ป  23-26 ป  27-30 ป 
  31-35 ป  36-40 ป 
 
4.  ระดับการศึกษาสูงสุดของทาน (รวมทั้งที่กําลังศึกษาอยู) 
  ต่ํากวามัธยมปลาย  มัธยมปลาย/ปวช.  ปวส./อนุปริญญา 
  ปริญญาตรี  ปริญญาโท  ปริญญาเอก 
 
5.  รายไดของทานเฉลี่ยตอเดือน 
  ต่ํากวา 20,000 บาท  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 
  40,001-50,000 บาท  50,000 บาทขึ้นไป  
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ตอนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับการรับรูเทคโนโลยีใหมของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงตามความคิดเห็นของทาน 
 
 1. การรับรูของทานเก่ียวกับประโยชนของนาฬิกาอัจฉริยะ (Perceived Usefulness) 
 

ระดับความคิดเห็น 
นอย 
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

นาฬิกาอัจฉริยะสามารถชวยใหทานเขาถึงขอมูลสําคัญ
ในชีวิตประจําวันของทาน 

     

แอพพลิเคชั่น (Application) ของนาฬิกาอัจฉริยะ
สามารถทําใหทานเขาถึงกิจกรรมตางๆ ไดเร็ว 

     

ทานสามารถสงขอความ, เช็คขอความและการนัดหมาย
ไดงายขึ้น 

     

สามารถชวยลดขั้นตอนของการใชกิจกรรมบางอยางใน
การใชโทรศัพทหรืออุปกรณอื่นๆ ได เชน Smart 
Phone, Note Book 

     

นาฬิกาอัจฉริยะสามารถนําทานเขาสูสังคมออนไลนได
งายขึ้น 

     

  
 2. การรับรูของทานเกี่ยวกับการใชงานที่งายของนาฬิกาอัจฉริยะ (Perceived Ease 
of Use) 
 

ระดับความคิดเห็น 
นอย 
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

การเรียนรูระบบการใชงานของนาฬิกาอัจฉริยะงาย      
แอพพลิเคชั่นตางๆ ของนาฬกิาอัจฉริยะในการใชงาน
งาย 

     

แอพพลิเคชั่นของนาฬิกาอัจฉริยะสามารถทําใหทาน
เขาถึงกิจกรรมตางๆ ไดงาย 

     

ทานสามารถติดตอกับโลกออนไลนไดงายโดยผาน
นาฬิกาอัจฉริยะ 

     

โดยภาพรวม ทานคิดวาการใชงานของนาฬิกาอัจฉริยะ
งาย 
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ตอนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจซื้อสินคาเทคโนโลยี 
 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงตามความคิดเห็นของทาน 
 
 หากมีผลิตภัณฑที่เปนเทคโนโลยีใหมที่ทานมีความสนใจ ปจจัยตอไปน้ีมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อของทานระดับใด 
 

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความคิดเห็น 

นอย 
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

ผลิตภัณฑมีประโยชนตอทานชัดเจน      
ตราสินคาของผลิตภัณฑ      
การใชงานไมยุงยาก      
ราคาเหมาะสม      
มีหลายระดับราคาใหเลือก      
หาซื้อไดงาย      
สามารถซื้อไดหลายชองทาง      
รานคาที่จําหนายมีความนาเชื่อถือ      
มีการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา มีของแถม เปนตน      
มีการโฆษณาอยางสม่ําเสมอ      
พนักงานขายใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ      
บริการเปนมืออาชีพ      
รักษาประวัติสวนบุคคลของลกูคาเปนอยางดี      
การจัดการภายในท่ีดี      
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ตอนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะ 
 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงตามความคิดเห็นของทาน 
 

ทัศนคติตอนาฬิกาอัจฉริยะ (Attitude) 
ระดับความคิดเห็น 

นอย 
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

ทานรูสึกวานาฬิกาอัจฉริยะเปนผลิตภัณฑที่สรางสรรค      
ทานรูสึกวานาฬิกาอัจฉริยะเปนผลิตภัณฑที่บงบอก
ความเปนตัวตน 

     

ทานรูสึกวานาฬิกาอัจฉริยะเปนผลิตภัณฑที่แตกตางจาก
นาฬิกาท่ัวไป 

     

ทานรูสึกวาการใชงานนาฬิกาอัจฉริยะเพื่อทํากิจวัตร
ประจําวันเปนความคิดท่ีดี 

     

ทานรูสึกวาทานชอบลักษณะการใชงานของนาฬิกา
อัจฉริยะ 

     

 
ตอนที่ 5 ขอมูลเก่ียวกับความตั้งใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะ 
 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงตามความคิดเห็นของทาน 
 

ความต้ังใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะ  
(Intention to Use) 

ระดับความคิดเห็น 
นอย 
ที่สุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

ทานคิดวามีความเปนไปได ที่ทานจะซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ
มาใชงาน 

     

หากทานตัดสินใจใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ ทานจะใชอยาง
ตอเนื่อง 

     

หากทานตัดสินใจใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ ทานจะมีการใช
นาฬิกาอัจฉริยะของทานอยางสม่ําเสมอ 

     

หากทานตัดสินใจใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ ทานจะใชงาน
นาฬิกาอัจฉริยะกับการออกกําลังกายอยางสมํ่าเสมอ 

     

ทานจะแนะนําผูอื่นใหใชนาฬิกาอัจฉริยะ      
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ภาคผนวก ข. 
คาความเทีย่งตรงของแบบสอบถามเชิงเนื้อหา (IOC) 
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การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
 

สรุปการทดสอบดัชนีความสอดคลองระหวาขอคําถามกับวัตถุประสงค 
(Testability of Item Objective Congruence Index) 

 
สวนที ่1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

วัตถุประสงค หัวขอท่ีสอบถาม 
ความเห็นของผูทรงคุณวุฒิ 

ทานท่ี 
1 

ทานท่ี 
2 

ทานท่ี 
3 

รวม IOC สรุปผล 

เพ่ือศึกษาปจจัยสวน
บุคคลของผูบริโภค
ตอนาฬิกาอัจฉริยะ 

1. ทานรูจักนาฬิกา
อัจฉริยะ (Smart 
Watch) หรือไม 
O รูจัก  O ไมรูจัก 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 2. เพศ 
O ชาย   O หญิง 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 3. อายุ 
O 17-22 ป O 23-26 ป 
O 27-30 ป O 31-35 ป 
O 36-40 ป 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 4. ระดับการศึกษาสูงสุด
ของทาน (รวมท้ังท่ีกําลัง
ศึกษาอยู) 
O ต่ํากวามัธยมปลาย 
O มัธยมปลาย/ปวช. 
O ปวส./อนุปริญญา 
O ปริญญาตรี 
O ปริญญาโท 
O ปริญญาเอก 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 5. รายไดของทานเฉล่ีย
ตอเดือน 
O ต่ํากวา 20,000 บาท 
O 20,001-30,000 บาท 
O 30,001-40,000 บาท 
O 40,001-50,000 บาท 
O 50,000 บาทขึ้นไป 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
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สวนที ่2 ขอมูลเก่ียวกับการรับรูเทคโนโลยีใหมของผูตอบแบบสอบถาม 
 

วัตถุประสงค หัวขอท่ีสอบถาม 
ความเห็นของผูทรงคุณวุฒิ 

ทานท่ี 
1 

ทานท่ี 
2 

ทานท่ี 
3 

รวม IOC สรุปผล 

1. การรับรูของทาน
เกี่ยวกับประโยชน
ของนาฬิกาอัจฉริยะ 
(Perceived 
Usefulness) 

6. นาฬิกาอัจฉริยะ
สามารถชวยใหทาน
เขาถึงขอมูลสําคัญใน
ชีวิตประจําวันของทาน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

7. แอพพลิเคชั่น 
(Application) ของ
นาฬิกาอัจฉริยะสามารถ
ทําใหทานเขาถึง
กิจกรรมตางๆ ไดเร็ว 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 8. ทานสามารถสง
ขอความ, เช็คขอความ
และการนัดหมายไดงาย
ขึ้น 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 9. สามารถชวยลด
ขั้นตอนของการใช
กิจกรรมบางอยางในการ
ใชโทรศัพทหรืออุปกรณ
อื่นๆ ได เชน Smart 
Phone, Note Book 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 10. นาฬิกาอัจฉริยะ
สามารถนําทานเขาสู
สังคมออนไลนไดงายขึ้น 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
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วัตถุประสงค หัวขอท่ีสอบถาม 
ความเห็นของผูทรงคุณวุฒิ 

ทานท่ี 
1 

ทานท่ี 
2 

ทานท่ี 
3 

รวม IOC สรุปผล 

2. การรับรูของทาน
เกี่ยวกับการใชงาน
ท่ีงายของนาฬิกา
อัจฉริยะ (Perceived 
Ease of Use) 

11. การเรียนรูระบบการ
ใชงานของนาฬิกา
อัจฉริยะงาย 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

12. แอพพลิเคชั่นตางๆ 
ของนาฬิกาอัจฉริยะใน
การใชงานงาย 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 13. แอพพลิเคชั่นของ
นาฬิกาอัจฉริยะสามารถ
ทําใหทานเขาถึง
กิจกรรมตางๆ ไดงาย 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 14. ทานสามารถติดตอ
กับโลกออนไลนไดงาย 
โดยผานนาฬิกาอัจฉริยะ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 15. โดยภาพรวม ทาน
คิดวาการใชงานของ
นาฬิกาอัจฉริยะงาย 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
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สวนที ่3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยการตดัสินใจซื้อสินคาเทคโนโลย ี
 

วัตถุประสงค หัวขอท่ีสอบถาม 
ความเห็นของผูทรงคุณวุฒิ 

ทานท่ี 
1 

ทานท่ี 
2 

ทานท่ี 
3 

รวม IOC สรุปผล 

ปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค (Decision 
Factor) 

16. ผลิตภัณฑมี
ประโยชนตอทานชัดเจน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

17. ตราสินคาของ
ผลิตภัณฑ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 18. การใชงานไมยุงยาก +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
 19. ราคาเหมาะสม +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
 20. มีหลายระดับราคา

ใหเลือก 
+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 21. หาซื้อไดงาย +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
 22. สามารถซื้อไดหลาย

ชองทาง 
+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 23. รานคาท่ีจําหนายมี
ความนาเชื่อถือ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 24. มีการสงเสริมการ
ขาย เชน ลดราคา มี
ของแถม เปนตน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 25. มีการโฆษณาอยาง
สม่ําเสมอ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 26. พนักงานขายให
ความรูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

27. บริการเปนมืออาชีพ +1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
28. รักษาประวัติสวน
บุคคลของลูกคาเปน
อยางดี 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

29. การจัดการภายใน 
ท่ีดี 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
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สวนที ่4 ขอมูลเก่ียวกับทัศนคตติอนาฬิกาอัจฉริยะ 
 

วัตถุประสงค หัวขอท่ีสอบถาม 
ความเห็นของผูทรงคุณวุฒิ 

ทานท่ี 
1 

ทานท่ี 
2 

ทานท่ี 
3 

รวม IOC สรุปผล 

ทัศนคติของ
ผูบริโภคตอนาฬิกา
อัจฉริยะ (Attitude) 

30. ทานรูสึกวานาฬิกา
อัจฉริยะเปนผลิตภัณฑ
ท่ีสรางสรรค 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 31. ทานรูสึกวานาฬิกา
อัจฉริยะเปนผลิตภัณฑ
ท่ีบงบอกความเปน
ตัวตน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 32. ทานรูสึกวานาฬิกา
อัจฉริยะเปนผลิตภัณฑ
ท่ีแตกตางจากนาฬิกา
ท่ัวไป 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 33. ทานรูสึกวาการใช
งานนาฬิกาอัจฉริยะเพ่ือ
ทํากิจวัตรประจําวันเปน
ความคิดท่ีดี 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 34. ทานรูสึกวาทาน
ชอบลักษณะการใชงาน
ของนาฬิกาอัจฉริยะ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
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สวนที ่5 ขอมูลเก่ียวกับความตัง้ใจในการใชนาฬิกาอัจฉริยะ 
 

วัตถุประสงค หัวขอท่ีสอบถาม 
ความเห็นของผูทรงคุณวุฒิ 

ทานท่ี 
1 

ทานท่ี 
2 

ทานท่ี 
3 

รวม IOC สรุปผล 

ความต้ังใจในการใช
นาฬิกาอัจฉริยะของ
ผูบริโภค 
(Behavioral 
Intention to Use) 

35. ทานคิดวามีความ
เปนไปได ท่ีทานจะซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะมาใช
งาน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

36. หากทานตัดสินใจใช
งานนาฬิกาอัจฉริยะ 
ทานจะใชอยางตอเนื่อง 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 37. หากทานตัดสินใจใช
งานนาฬิกาอัจฉริยะ 
ทานจะมีการใชนาฬิกา
อัจฉริยะของทานอยาง
สม่ําเสมอ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 38. หากทานตัดสินใจใช
งานนาฬิกาอัจฉริยะ 
ทานจะใชงานนาฬิกา
อัจฉริยะกับการออก
กําลังกายอยาง 
สม่ําเสมอ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 

 39. ทานจะแนะนําผูอื่น
ใหใชนาฬิกาอัจฉริยะ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชได 
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สรุปผลการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
 

ความเห็นของผูทรงคุณวุฒิ 
หัวขอ 
คําถาม 

ทานท่ี 
1 

ทานท่ี 
2 

ทานท่ี 
3 

รวม 
คะแนน 
เฉลี่ย 

จํานวนขอ 
ท้ังหมด 

IOC สรุปผล 

สวนท่ี 1 5 5 5 15 5 5 1.00 ใชได 
สวนท่ี 2 10 10 10 30 10 10 1.00 ใชได 
สวนท่ี 3 14 14 14 42 14 14 1.00 ใชได 
สวนท่ี 4 5 5 5 15 5 5 1.00 ใชได 
สวนท่ี 5 5 5 5 15 5 5 1.00 ใชได 

คะแนนรวม 39 39 39 117 39 39 1.00 ใชได 
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