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 บทคัดัย่่อ

งานวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อ 1) ศึึกษาคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ ทััศนคติ

และความตั้้�งใจซื้้�อสมาร์์ตวอทช์์ 2) ศึึกษาอิิทธิิพลของคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ 

ที่่�มีีต่่อทััศนคติและความตั้้�งใจซ้ื้�อสมาร์์ตวอทช์์ และ 3) ศึึกษาอิิทธิิพลของทััศนคติ 

ที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสมาร์์ตวอทช์์ การวิิจััยดำเนิินการในรููปแบบการสำรวจ โดยใช้้ 

แบบสอบถามออนไลน์์ กัับกลุ่่�มตััวอย่่างผู้้�ที่่�มีีประสบการณ์์ในการซื้้�อและใช้้งาน 

สมาร์์ตวอทช์์ในประเทศไทย จำนวน 211 คน โดยใช้้การสุ่่�มตัวอย่่างแบบไม่่อาศััย

ความน่าจะเป็็นร่่วมกัับการเลืือกตััวอย่่างแบบเจาะจงและแบบสะดวก วิิเคราะห์์

ข้้อมููลด้้วยสมการโครงสร้้าง ผลการวิิจััยแสดงให้้เห็็นว่่า ผู้้�บริิโภคในประเทศไทย 

มีีการรัับรู้้�เกี่่�ยวกัับคุุณลัักษณะของสมาร์์ตวอทช์์ ในระดัับมากที่่�สุุด มีีทััศนคติิและ

แสดงความตั้้�งใจในการซ้ื้�อสมาร์์ตวอทช์์ในระดัับมาก นอกจากน้ี้� เม่ื่�อผู้้�บริิโภค 
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มีีการรัับรู้้�คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ที่่�มากขึ้้�น จะส่่งผลต่่อทััศนคติิที่่�นำไปสู่่�ความตั้้�งใจ

ซื้้�อสมาร์์ตวอทช์์ อย่่างไรก็็ตาม คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ไม่่มีีอิิทธิิพลในเชิิงบวก

โดยตรงต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อ ผลการวิิจััยน้ี้� สามารถเป็็นแนวทางให้้ผู้้�บริิหารการตลาด

ในอุุตสาหกรรมสมาร์์ตวอทช์์ตระหนัักถึึงความสำคััญของการพััฒนาคุุณลัักษณะ 

ที่่�แตกต่า่งและเน้น้การสื่่�อสารคุณุประโยชน์ใ์นการใช้ง้าน เพ่ื่�อสร้า้งความคุ้้�นเคยและ

ทััศนคติิที่่�ดีีต่่อผลิิตภััณฑ์์ ซึ่่�งจะส่่งผลให้้เกิิดความตั้้�งใจซื้้�อและต่่อยอดการวางแผน

พัฒันาผลิิตภััณฑ์์และกลยุทธ์การส่ื่�อสารการตลาดที่่�สอดคล้องกัับความต้องการของ

ผู้้�บริิโภคในตลาดไทยต่่อไป

คำสำคัญั : 	 คุณุลักัษณะผลิิตภััณฑ์์ ทัศันคติ ิความตั้้�งใจซื้้�อ สมาร์์ตวอทช์์ ผู้้�บริโิภค

Abstract

The purposes of this research are 1) to examine the product attributes,  

attitudes, and purchasing intentions associated with smartwatches,  

2) to explore the impact of product attributes on attitudes and purchasing 

intentions, and 3) to investigate the influence of attitudes on the purchase 

intention of smartwatches. A survey-based approach was employed, using 

an online questionnaire administered to 211 respondents in Thailand who 

had previously purchased and used smartwatches. They were selected 

using non-probability sampling, specifically purposive and convenience 

sampling selection methods. Data were analyzed using structural equation 

modeling. The findings revealed that Thai consumers perceived smartwatch 

product attributes at a very high level, expressed strong positive attitudes 

toward smartwatches, and demonstrated a high level of purchase intention. 

The results further indicated that perceptions of product attributes positively 

influenced attitudes, which in turn significantly affected purchase intention. 

However, product attributes alone did not have a direct positive effect  

on purchase intention. These findings provide practical implications for 

marketing managers in the smartwatch industry, highlighting the importance 



55วารสารวิิทยาลััยบััณฑิิตศึึกษาการจััดการ มข.18 (2) ก.ค. - ธ.ค. 68

of developing distinctive product features and emphasizing functional  

benefits through effective communication strategies. Enhancing familiarity 

and shaping positive consumer attitudes can strengthen purchase intentions 

and support future product development and marketing strategies tailored 

to the needs of the Thai market.

Keywords:	 Product Attributes, Attitudes, Purchase Intention, Smartwatch,  

	 Consumers

บทนำ

การแพร่กระจายของเทคโนโลยีีที่่�เกิิดขึ้้�นอย่่างต่่อเน่ื่�องก่่อให้้เกิิดอุุปกรณ์์

ใหม่่สำหรับผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งอุุปกรณ์์สวมใส่่ (Wearable Device)  

ซึ่่�งในงานวิิจััยของ Liu & Guo. (2017). ระบุุไว้้ว่่า อุุปกรณ์์สวมใส่่เป็็นคอมพิิวเตอร์์ 

ที่่�สามารถเข้้าถึึงโทรศััพท์์มืือถืือด้้วยเครืือข่่ายอิินเตอร์์เน็็ต สามารถให้้ข้้อมููลและ 

สวมใส่ไ่ด้ ้โดยผู้้�คนสามารถใช้อุุ้ปกรณ์ส์วมใส่ไ่ด้ห้ลากหลาย เช่น่ อุปุกรณ์ส์ายรัดัข้อ้มืือ  

อุปุกรณ์ส์ร้อ้ยคออัจัฉริยิะ และอุปุกรณ์ส์วมศีีรษะ อุปุกรณ์เ์หล่า่นี้้�มีฟัีังก์ช์ันัการใช้ง้าน 

เสมืือนจริง โดยอุุปกรณ์์สวมใส่่ที่่�ได้้รัับความสนใจมากขึ้้�น คืือ สมาร์์ตวอทช์ ์

(Smant watch) เป็็นอุุปกรณ์์ที่่�มีีส่่วนช่่วยในการบัันทึึก รายงาน และแบ่่งปัันข้้อมููล 

ในชีีวิิตประจำวันั เช่น่ อัตัราการเต้น้ของหัวัใจ ความดันัโลหิต การตรวจสอบเบาหวาน 

การวัดัจำนวนแคลอรี่่� การวััดอััตราการวิ่่�งที่่�ใช้้ในการออกกำลังักาย ซึ่่�งเป็น็ประโยชน์

ต่อ่ผู้้�ใช้้งานที่่�สวมใส่่อยู่่�บนร่่างกาย (Ogbanufe & Gerhartb, 2022). นอกจากฟัังก์์ชันั 

การใช้้งาน ตราผลิิตภััณฑ์์ยัังเป็็นปััจจััยหนึ่่�งที่่�สำคััญในการเลืือกใช้้ผลิิตภััณฑ์์ 

สมาร์ต์วอทช์ ์ซึ่่�งมีอียู่่�หลากหลาย ได้แ้ก่ ่Garmin, Apple Watch, Samsung, Huawei, 

Xiaomi, Garmin, Amazfit, imoo และ Fitbit ตราผลิิตภััณฑ์์เหล่่านี้้�ได้้รัับความนิิยม

จากผู้้�ใช้้งาน เนื่่�องจากมีีความสะดวกมากโดยไม่่ต้้องหยิบจัับโทรศััพท์มาใช้้งาน  

รวมไปถึึงความสามารถติิดต่่อสื่่�อสารรัับส่่งข้้อความ และมีีฟัังก์์ชัันการทำงาน 

ด้้านสุุขภาพมากขึ้้�น เช่่น การวััดความดัน การวััดชีีพจร การตรวจนับอััตราก้้าว  

ซึ่่�งข้้อมููลเชิิงสุุขภาพจะถููกเก็็บไว้้ที่่�เครื่�องแล้้วนำไปประมวลผลทำให้้ผู้้�บริิโภคทราบ

ข้้อมููล และประเมิินภาวะเกี่่�ยวกับสุุขภาพได้้ด้้วยตนเอง จึึงเป็็นผลิิตภััณฑ์์ที่่�เป็็น
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ประโยชน์์ต่่อผู้้�บริิโภค จากรายงานมููลค่่าตลาดสมาร์์ตวอทช์์ในปีี 2565 ไตรมาสที่่� 1  

พบว่่า สมาร์์ตวอทช์์มีีอััตราเติิบโตเพิ่่�มขึ้้�นร้้อยละ 13 พบว่่า Apple ยัังครองส่่วนแบ่่ง

ตลาดสมาร์์ตวอทช์์ได้้มากที่่�สุุด มีีปัจจััยสำคััญมาจากความภัักดีีต่่อแบรนด์์ของ 

ผู้้�ใช้้งาน อัันดัับที่่�สอง คืือ Samsung ที่่�ยัังคงเติิบโตอย่่างต่่อเนื่่�องและเติิบโต 

อย่่างมีีนัยสำคััญในภููมิิภาคเอเชีียแปซิิฟิิก ในขณะที่่� Huawei ที่่�มาเป็็นอัันดัับ 3  

ยังัคงมีกีารส่ง่ออกที่่�ทรงตัวั และ Xiaomi ติดิอัันดับั 4 โดยกลุ่่�มลูกค้า้ส่ว่นใหญ่เลืือกซ้ื้�อ 

สมาร์์ตวอทช์์ที่่�ประมาณ 3,449 บาท โดยไตรมาส 1 โตขึ้้�น 13% ขณะที่่� Apple  

ครองส่่วนแบ่่ง 36.1% (Marketeer Team, 2022).

ผลิติภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์ม์ีีคุณุลักัษณะผลิิตภััณฑ์์หลากหลายเป็็นตัวักระตุ้้�น

พฤติิกรรมความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้ สอดคล้้องกัับทฤษฎีีแบบจำลองพฤติิกรรม 

ผู้้�บริโิภค (S-O-R) ของ Mehrabian & Russell. (1974). ได้อ้ธิิบาย พฤติกิรรมผู้้�บริิโภค 

ไว้้ว่่า เมื่่�อบุุคคลใดบุุคคลหนึ่่�งถููกกระตุ้้�นด้้วยสิ่่�งเร้้า หรืือกำลัังเผชิิญกัับสิ่่�งเร้้าใด  

บุคุคลนั้้�นจะสร้า้งกลไกภายในของตนตัดัสินิใจตอบสนองบางสิ่่�งบางอย่า่งที่่�ต้อ้งการ 

ดัังนั้้�น ตััวกระตุ้้�นในบริิบทของผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์สามารถกระตุ้้�นการรัับรู้้�ของ

ผู้้�บริิโภค โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ที่่�เกี่่�ยวข้องกัับการออกแบบ

ผลิิตภััณฑ์์ ประสิิทธิิภาพการใช้้งาน และการส่ื่�อสารระหว่างผู้้�ใช้้งาน เม่ื่�อประยุุกต์์

ใช้อ้งค์ค์วามรู้้�ทางการตลาดแล้ว้จึงึพบว่า่คุณุลักัษณะผลิติภัณัฑ์์สมาร์ต์วอทช์เ์ป็น็ตัวั

กระตุ้้�น (Stimuli) ทำให้ผู้้้�บริโิภคเกิดิกลไกความคิดิภายในตนเอง (Organism) นำไปสู่่�

การตอบสนองความต้อ้งการของผู้้�บริโิภค (Response) ดังันั้้�น คุณุลักัษณะผลิติภััณฑ์์

จึึงเป็็นตััวกระตุ้้�นที่่�สำคััญก่่อให้้เกิิดทััศนคติิต่่อผลิิตภััณฑ์์ เพื่่�อส่่งผลไปยัังพฤติิกรรม

ความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคได้้ (Hsiao, 2013). ยิ่่�งไปกว่่านั้้�น การทบทวนวรรณกรรม

ในอดีีต พบว่่า ยัังมีีการศึึกษาไม่่มากนัักเกี่่�ยวกัับคุุณลัักษณะที่่�เกี่่�ยวข้้องสััมพัันธ์์

กัับทััศนคติิ หรืือพฤติิกรรมการใช้้สมาร์์ตวอทช์์ (Hong, Lin, & Hsieh, 2017). และ 

ยัังขาดแคลนการศึึกษาเกี่่�ยวกับปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่อการตั้้�งใจซื้้�อสมาร์์ตวอทช์์  

เพราะสมาร์์ตวอทช์์เป็็นอุุปกรณ์์ที่่�สามารถเช่ื่�อมต่อได้้หลายฟัังก์์ชััน ไม่่ว่่าจะเป็็น 

การบัันทึึกกิิจกรรมต่างๆ เช่่น อััตราการเต้้นของหััวใจ ระยะการเดิินเพ่ื่�อเพิ่่�ม

ประสิิทธิิภาพในการทำกิิจกรรมต่่างๆ ซึ่่�งเกี่่�ยวข้้องกัับชีีวิิตประจำวััน และเป็็น

ที่่�ยอมรับจากผู้้�บริิโภคอย่่างกว้้างขวางประกอบกัับสมาร์์ตวอทช์์เป็็นผลิิตภััณฑ์์
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เทคโนโลยีีที่่�มีีแนวโน้้มการเจริิญเติิบโตสููงขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง อีีกทั้้�ง ยัังเป็็นผลิิตภััณฑ์ ์

ที่่�มีีวงจรชีีวิิตสั้้�น จึงึจำเป็็นอย่่างยิ่่�งที่่�ผู้้�บริิหารธุุรกิิจเทคโนโลยีีจำเป็็นต้้องทำความเข้้าใจ 

พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค เพ่ื่�อนำข้อ้มูลูที่่�ได้ม้าพัฒันาผลิติภััณฑ์์ให้ต้อบโจทย์ค์วามต้อ้งการ 

และทำให้้ผลิิตภััณฑ์์มีีความทัันสมััยสอดคล้้องกัับความต้้องการของลููกค้้าอยู่่�เสมอ

ด้้วยเหตุุนี้้� ผู้้�วิิจััยจึึงสนใจอิิทธิิพลของคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ และทััศนคติิ

ที่่�มีีต่อความตั้้�งใจซื้้�อสมาร์์ตวอทช์์ของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย ผู้้�วิิจััยได้้ขยาย 

องค์ค์วามรู้้�ใหม่ท่างการตลาดเพ่ื่�อนำมาพัฒันาเป็น็กรอบแนวคิดิการวิิจัยั โดยกำหนด

เป็น็สมมติฐิาน และทดสอบพิสิูจูน์ค์วามรู้้�ตามปรากฏการณ์จ์ริงิ ผลลัพัธ์ท์ี่่�ได้จ้ากการ

วิิจััยครั้้�งนี้้� เป็็นประโยชน์ต่่อนัักวิิชาการ นัักวิิจััย ผู้้�ที่่�สนใจ ได้้ขยายความรู้้�ทางการ

ตลาดได้้ศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคตามแนวทางของทฤษฎีี พฤติิกรรมตามแบบแผน 

โดยงานวิิจััยน้ี้�ให้้ความสำคััญที่่�คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์เป็็นสิ่่�งที่่�กระตุ้้�นผู้้�บริิโภค 

จะใช้้ประเมิินการตััดสิินใจที่่�ส่่งผลต่อการแสดงออกเชิิงพฤติิกรรม จึึงทำให้้ทราบถึึง

แนวทางการประยุุกต์์ใช้้แนวคิิด หลัักการ และทฤษฎีีทางการตลาดให้้สอดคล้้องกัับ

พฤติกิรรมผู้้�บริโิภคในสถานการณ์์ปัจัจุบันัได้เ้ป็น็อย่่างดีี นอกจากน้ี้� งานวิิจัยัน้ี้�ยังัช่ว่ย

เติิมเต็็มความรู้้�ทางการตลาดที่่�เป็็นประโยชน์ต่่อผู้้�บริิหารธุุรกิิจผลิิตภััณฑ์์เทคโนโลยีี 

ทำให้้ทราบข้้อมููลในมุุมมองผู้้�บริิโภค มีีความเข้้าใจคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ ทััศนคติิ

และความตั้้�งใจซ้ื้�อ เพ่ื่�อวางแผนกลยุทธ์การตลาด และพัฒันาผลิิตภััณฑ์ใ์ห้้สอดคล้อง

ตรงตามความต้้องการของตลาดต่่อไปในอนาคต

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย

1. 	 เพ่ื่�อศึึกษาคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ ทััศนคติ และความตั้้�งใจซ้ื้�อผลิิต

ภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์

2. 	 เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิิพลของคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีต่อทััศนคติิ และ 

ความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์

3. 	 เพ่ื่�อศึึกษาอิิทธิิพลของทััศนคติิที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ 

สมาร์์ตวอทช์์
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แนวคิิด ทฤษฎีี และวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

แนวคิิดเกี่่�ยวกัับคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์

Kotler (1997). ระบุไุว้ว้่า่ ผลิติภัณัฑ์์ (Product) เป็น็สิ่่�งที่่�สนองความจำเป็น็ 

และความต้้องการของมนุุษย์์ และผู้้�เสนอขายต้้องมอบให้้ลููกค้้า โดยลููกค้้าจะได้้รัับ

ประโยชน์ ์และคุณุค่า่จากผลิติภััณฑ์ ์โดยทั่่�วไปจำแนกเป็น็ 2 ลักัษณะ คืือ ผลิติภััณฑ์์

ที่่�จับัต้อ้งได้ ้และที่่�จับัต้อ้งไม่ไ่ด้ ้ผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�จับัต้อ้งได้ ้ได้แ้ก่ ่อุปุกรณ์อ์ิเิล็ก็ทรอนิกิส์์ 

สินิค้า้อุปุโภคบริิโภค อุปุกรณ์์หรืือเครื่�องมืือเครื่�องใช้้สำนัักงาน เป็็นต้น้ ส่ว่นผลิิตภัณัฑ์์

ที่่�จัับต้้องไม่่ได้้ ได้้แก่่ ผลิิตภััณฑ์์สิินเชื่่�ออยู่่�ในรููปของบริิการ (Service Product)  

ความเชื่่�อมั่่�นของลููกค้้าในการบริิการ ทำให้้ลููกค้้ามีีความพึึงพอใจในการใช้้บริิการ 

ธุุรกิิจจึึงพยายามนำเสนอสิ่่�งที่่�เป็็นรููปธรรม โดยเสรีี วงษ์์มณฑา. (2542). กล่่าวว่า  

คุุณสมบััติิของผลิิตภััณฑ์์ (Product Attribute) ประกอบด้้วย 1) คุุณลัักษณะ 

(Feature) หมายถึึง ลักัษณะของผลิิตภัณัฑ์์ที่่�ทำให้้การทำงานพื้้�นฐานบรรลุุคุณุภาพ 

ที่่�กำหนด เช่่น สููตร สีี รููปร่่าง ขนาด รสชาติิ กลิ่่�น และเสีียง เป็็นต้้น 2) คุุณภาพ 

(Quality) หมายถึงึ สมรรถนะ ความสามารถ หรืืออรรถประโยชน์ ์(Function Benefit) 

ในการทำงานของผลิิตภััณฑ์์ รวมถึงความคงทน (Durability) ความเช่ื่�อถืือได้้  

(Reliability) ความแม่่นยำ (Precision) ความง่่ายต่่อการใช้้หรืือคุุณค่่าอื่่�นๆ  

ที่่�ตอบสนองความต้้องการของกลุ่่�มเป้้าหมาย 3) การออกแบบ (Design) หมายถึึง 

ความงาม ความเหมาะสมกับการใช้้งาน หรืือรููปแบบตามความต้องการสามารถ

ดึงึดูดูความสนใจ เพิ่่�มประสิทิธิิภาพการทำงาน ลดต้น้ทุนุผลิติภัณัฑ์์ และสร้า้งให้เ้กิดิ

ความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันในตลาด และ 4) บรรจุุภััณฑ์์ (Packaging) 

โดยการเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ของผู้้�บริิโภค สอดคล้้องกัับทฤษฎีี S-R Theory 

ด้้านกระบวนการตััดสิินใจมาจากสิ่่�งกระตุ้้�น เช่่น โฆษณาผลิิตภััณฑ์์ ส่่วนลด ข้้อมููล

และภาพลักัษณ์ส์ินิค้า้ที่่�น่า่เชื่่�อถืือ เป็น็ต้น้ นอกจากนี้้� สิ่่�งกระตุ้้�นอื่่�น ๆ  เช่น่ เทคโนโลยีี 

เศรษฐกิิจ และวััฒนธรรม เป็็นสิ่่�งกระตุ้้�นที่่�ทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความรู้้�สึกนึึกคิิด

ภายใน (Black Box) เมื่่�อผู้้�บริิโภคได้้รัับสิ่่�งกระตุ้้�นจากการโฆษณาสมาร์์ตวอทช์ ์

ถึึงคุุณลัักษณะ หรืือคุุณสมบััติิของผลิิตภััณฑ์์ ราคา ตราสิินค้้า จึึงทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิด

ความรู้้�สึกต้้องการใช้้ผลิิตภัณัฑ์์สมาร์์ตวอทช์ ์ทั้้�งน้ี้� ขึ้้�นอยู่่�กับทััศนคติของแต่่ละบุคุคล 
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เช่่น ต้อ้งการเป็น็ส่ว่นหนึ่่�งของสังัคม ต้อ้งการใช้ว้ัดัสุขุภาพตนเอง ต้อ้งการเชื่่�อมต่อ่กับั

อุุปกรณ์์โทรศััพท์์มืือถืือ หรืือใช้้ผลิิตภััณฑ์์ตามบุุคคลอื่่�น สอดคล้้องกัับ Lancaster. 

(1966). ที่่�ระบุุว่่า คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์มีีความสััมพัันธ์์เกี่่�ยวข้องกัับจิิตวิิทยา  

ความจำเป็็น และความต้้องการของผู้้�บริิโภคซึ่่�งนิิยมนำมาใช้้ประเมิินผลิิตภััณฑ์์ 

ที่่�ต้อ้งการ นอกจากน้ี้� คุณุลักัษณะของผลิิตภััณฑ์์ช่่วยให้้ผลิติภััณฑ์์ประสบความสำเร็็จ  

ผู้้�บริิหารธุุรกิิจจึึงจำเป็็นต้้องปรัับเปลี่่�ยนคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ให้้สอดคล้้องกัับ 

ความต้้องการของผู้้�บริิโภค และการประเมิินคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์แตกต่่าง 

ตามทัศันคติ ิและพฤติกิรรมของแต่่ละบุคุคล (Ko, Sung & Yoon, 2008). โดยงานวิิจัยั 

ในอดีีตมีีการศึึกษาเกี่่�ยวกับสมาร์์ตโฟนซึ่่�งเป็็นผลิิตภััณฑ์์มีีคุณลัักษณะใกล้้เคีียงกัับ

สมาร์์ตวอทช์์ พบว่่า ฟัังก์์ชัันการใช้้ที่่�หลากหลายช่่วยเพิ่่�มจำนวนผู้้�ใช้้งานมากขึ้้�น

เพราะผู้้�ใช้้งานต้้องการความสะดวกในการเข้้าถึึงแอปพลิเคชันต่่างๆ ในส่ื่�อสัังคม

ออนไลน์์ และบุุคคลต้้องการตรวจสอบข้้อมููลตนเองผ่่านอุุปกรณ์์ที่่�มีีฟัังก์์ชัันการใช้้

งานที่่�ทัันสมัยัและโต้ต้อบกลับัมาทััน (Lee & Lee, 2017). นอกจากน้ี้� Chen. (2016). 

พบว่่า ปััจจััยสำคััญที่่�มีีผลกระทบต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ได้้แก่่ คุุณลัักษณะ

ผลิิตภััณฑ์์ คุุณภาพผลิิตภััณฑ์์และราคา และ Lee, Cheng & Shih. (2017). พบว่่า 

ข้้อมููลผลิิตภััณฑ์์ ราคา และการบอกต่่อมีีผลกระทบทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของ

ผู้้�บริิโภคในประเทศจีีน ยิ่่�งไปกว่่านั้้�นเอกลัักษณ์์สามารถสนองความต้้องการในการ

แสดงออกและเพิ่่�มคุุณค่่าทางสัังคม เช่่นเดีียวกัับสมาร์์ตโฟนที่่�ให้้ความสำคััญกัับ

ความสวยงาม การออกแบบที่่�ดึึงดููดสายตาผู้้�บริิโภค ทำให้้เพิ่่�มความตั้้�งใจในการซื้้�อ

มากขึ้้�น (Hsiao, 2013). นอกจากน้ี้� รูปูทรงและขนาดของสมาร์์ตวอทช์ม์ีีความสำคััญ

ต่่อการประเมิินผลการตััดสิินใจซื้้�อ ซึ่่�ง Jeong, Kim, Park, & Choi. (2017). ระบุุว่่า 

การออกแบบที่่�สวยงามเป็น็คุณุลักัษณะที่่�สำคัญัของอุปุกรณ์ส์วมใส่ส่ำหรับัผู้้�บริโิภค 

ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงได้้กำหนดสมมติิฐานการวิิจััยดัังนี้้�

H1: คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์มีีอิิทธิิพลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์

สมาร์์ตวอทช์์

เนื่่�องจากงานวิิจัยันี้้� ผลิติภััณฑ์์สมาร์ต์วอทช์์เป็น็ผลิติภััณฑ์์เทคโนโลยีีที่่�จับั

ต้อ้งได้ ้ผู้้�วิิจัยัจึึงประยุกุต์ใ์ช้แ้นวคิดิให้ส้อดคล้อ้งกัับคุณุลักัษณะผลิิตภััณฑ์์ที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง

ด้้านฮาร์์ดแวร์์ ซอฟต์์แวร์์ที่่�มีีผลต่่อทััศนคคิิและการรัับรู้้�คุุณค่่าใน 4 ลัักษณะ ได้้แก่่ 
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ความสะดวกในการเช่ื่�อมต่่อ (Interface convenience) หมายถึึง ความเช่ื่�อของ 

ผู้้�ใช้้งานสมาร์์ตวอทช์์ที่่�รัับรู้้�ถึึงประสิิทธิิภาพและความง่ายของการใช้้งาน (Hsiao,  

2013). เมื่่�อผู้้�ใช้้เทีียบการใช้้งานกัับสมาร์์ตโฟน แท็็บเล็็ต ทำให้้ผู้้�ใช้้งานรู้้�สึกว่่า 

สมาร์ต์วอทช์ม์ีรีะบบสัมัผัสัหน้า้จอที่่�มีขีนาดเล็ก็ และควบคุมุการใช้ง้านได้ง้่า่ย ดังันั้้�น  

ความสะดวกในการเชื่่�อมต่อจึึงมีีบทบาทสำคััญในการดึึงดููดผู้้�ใช้้งาน เนื่่�องจาก 

สมาร์ต์วอทช์ม์ีกีารปรับัใช้เ้ทคโนโลยีีที่่�สอดคล้อ้งกับัความต้อ้งการของผู้้�ใช้ ้ทำให้รู้้้�สึกึดีี 

ต่่อผลิิตภััณฑ์์ ยิ่่�งผู้้�ใช้้งานรู้้�สึึกได้้ว่่าสมาร์์ตวอทช์์สามารถเชื่่�อมต่่อได้้สะดวกรวดเร็็ว 

ทำให้้ผู้้�ใช้้งานมีีทััศนคติิด้้านบวกต่่ออุุปกรณ์์สมาร์์ตวอทช์์ และความง่ายต่่อการใช้้

งานของอุุปกรณ์์สมาร์์ตวอทช์์ มีีอิิทธิิพลต่่อทััศนคติิ (Yu, Lee, Ha & Zo. 2017).  

การรัับรู้้�เนื้้�อหา (Perceived Content) หมายถึึง การรัับรู้้�ถึงคุุณภาพฟัังก์์ชัันต่่างๆ  

ของสมาร์์ตวอทช์์ เนื่่�องจากสมาร์์ตวอทช์์มีีฟัังก์์ชัันการใช้้งานหลากหลาย ทั้้�งนี้้�  

ความสามารถในการอััพเดทข้อมููลในอุุปกรณ์์สมาร์์ตวอทช์์สามารถทำได้้รวดเร็็ว 

จึึงเป็็นข้้อได้้เปรีียบที่่�ดีีกว่่าอุุปกรณ์์อ่ื่�นๆ Hsiao. (2013). ระบุุว่่าการรัับรู้้�เนื้้�อหา

สามารถส่งผลกระทบอย่่างมีีนััยสำคััญต่่อทััศนคติของแต่่ละคนที่่�มีีต่อการใช้้ 

สมาร์ต์โฟนนอกจากนี้้�   Chuah et al. (2016).  ยังัพบว่่า การรับัรู้้�ประโยชน์มีีความสัมัพันัธ์ ์

ที่่�แข็็งแกร่่งส่่งผลต่่อทััศนคติต่่อการใช้้เทคโนโลยีีที่่�สวมใส่่อย่่างมีีนััยสำคััญ  

การรัับรู้้�โครงสร้้างพื้้�นฐาน (Perceived infrastructure) หมายถึึง การรัับรู้้�ของผู้้�ใช้้

ต่่อประสิิทธิิภาพของฮาร์์ดแวร์์ สมาร์์ตวอทช์์ มีีฮาร์์ดแวร์์ที่่�รองรัับซึ่่�งสามารถทดแทน

คุณุสมบัตัิบิางอย่า่งของสมาร์ต์โฟน เช่น่ การกำหนดตำแหน่ง่ทั่่�วโลก System (GPS) 

ไมโครโฟน Wi-Fi และลำโพง ฮาร์์ดแวร์์เพิ่่�มเติิมซึ่่�งช่่วยให้้ผู้้�ใช้้งานจััดการกัับงาน 

ในชีีวิติประจำวัันอย่า่งมีปีระสิทิธิิภาพ ดังันั้้�น คุณุสมบัตัิเิฉพาะของอุุปกรณ์ฮ์าร์ด์แวร์์

จึึงมีีอิิทธิิพลต่อความรู้้�สึกของผู้้�ใช้้งานเกี่่�ยวกับเทคโนโลยีีที่่�สวมใส่่ (Park, Leen &  

Kim, 2011). โดยโครงสร้้างพื้้�นฐานจะเกี่่�ยวข้้องอย่่างมากกัับประสิิทธิิภาพของ 

สมาร์ต์วอทช์ ์และช่ว่ยปรัับปรุุงทัศันคติทิี่่�มีีต่อ่การใช้้สมาร์ต์วอทช์ ์ขณะที่่�การออกแบบ 

ที่่�สวยงาม (Design aesthetics) หมายถึึง ความสวยงามของรููปลักัษณ์์ของผลิิตภัณัฑ์์

เป็็นปััจจััยสำคััญที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการยอมรัับเทคโนโลยีีใหม่่ (Nanda, Bos, Kramer, 

Hay, & Ignacz, 2008). รวมถึึงการใช้้สีี การกำหนดรููปร่่าง รููปลัักษณ์์ของสมาร์์ต

วอทช์์ให้้มีีความสวยงาม หรืือดึึงดููดอารมณ์์ของผู้้�ใช้้งาน สมาร์์ตวอทช์์ถืือเป็็นสิินค้้า
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แฟชั่่�นที่่�ถููกมองว่่าเป็็นสิินค้้าหรูหราความเป็็นเอกลัักษณ์์ของสมาร์์ตวอทช์์จะส่่งผล

ต่่อทััศนคติิเชิิงบวกของผู้้�ใช้้งาน (Choi & Kim, 2016). ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงได้้กำหนด

สมมติิฐานการวิิจััยดัังนี้้�

H2: คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์มีีอิิทธิิพลทางบวกต่่อทัศนคติิ ต่่อผลิิตภััณฑ์์

สมาร์์ตวอทช์์

แนวคิิดเกี่่�ยวกัับทััศนคติิ

ทัศันคติ ิหมายถึงึ ความพร้อมที่่�จะปฏิิบัตัิสิิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�ง (Readiness to Act)  

ที่่�แสดงพฤติิกรรมเป็็นความรู้้�สึกนึึกคิิดภายในของแต่่ละบุุคคลที่่�สะท้้อนถึึงความพอใจ  

หรืือไม่่พอใจต่อสิ่่�งกระตุ้้�น (Schiffman & Kanuk, 1994). บุุคคลที่่�โน้้มเอีียง 

จะแสดงออกด้า้นบวก หมายถึงึ บุคุคลนั้้�นรู้้�สึกึเห็น็ด้ว้ย มีทัีัศนคติพิอใจ หากบุคุคลนั้้�น 

โน้ม้เอีียงที่่�จะแสดงออกด้้านลบ หมายถึึง รู้้�สึกึไม่่เห็็นด้้วย ไม่่พอใจต่อวััตถุบุางอย่่าง  

นอกจากน้ี้� ความพึงพอใจเกิิดขึ้้�นได้้ทั้้�งกัับบุุคคล สถานที่่� แนวคิด ผลิิตภััณฑ์์หรืือ

ประเด็็นอ่ื่�นๆ ดัังนั้้�น ทััศนคติจึึงเป็็นตััวแปรสำคััญทางจิิตวิิทยาที่่�มีีบทบาทต่อ 

การกระทำ ทััศนคติของผู้้�บริิโภคมีีความสัมพัันธ์์ต่่อกระบวนการเลืือกซ้ื้�อ หรืือ 

การซื้้�อของผู้้�บริิโภค (Bovee, Houston & Thrill, 1995). เช่่น ตราสิินค้้า คุุณลัักษณะ

ผลิิตภััณฑ์์ บริิการ และสถานการณ์์ (Schiffman & Kanuk, 2004). ผู้้�บริิโภคอาจมีี

ทััศนคติิต่่อสิินค้้า ตรายี่่�ห้้อ รููปร่่าง และระบบ พนัักงานและโฆษณาต่่างๆ ในบริิบท

ของการศึกึษาครั้้�งนี้้� ทัศันคติเิป็น็ปัจัจัยัหลักัที่่�มีีอิทิธิิพลต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริโิภค

ที่่�มีีความต้องการปรัับใช้้อุุปกรณ์์เทคโนโลยีีให้้เข้้ากัับวิิถีีชีีวิิต (Lin, 2007). ดัังนั้้�น  

การศึึกษาทััศนคติในงานวิิจััยน้ี้�จึึงหมายถึึงระดัับของการประเมิินการแสดงออก 

ด้้านบวก หรืือด้้านลบของแต่่ละบุุคคลเกี่่�ยวกัับคุุณลัักษณะของสมาร์์ตวอทช์์  

ซึ่่�งการศึึกษาในอดีีตที่่�เกี่่�ยวข้้อง พบว่่า ทััศนคติิที่่�เกี่่�ยวข้องกัับเทคโนโลยีีมีีอิิทธิิพล 

ต่่อพฤติิกรรมการตั้้�งใจซื้้�อสมาร์์ตโฟน (Park & Chen, 2007). และงานที่่�คล้้ายกันัได้ ้

ระบุุว่่าหากผู้้�บริิโภคมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่อการใช้้เทคโนโลยีีจะมีีแนวโน้้มความเป็็นไป

ได้้ว่่าจะทำให้้เกิิดความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Choi & Kim, 2016). ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงได้้กำหนด

สมมติิฐานการวิิจััยดัังนี้้�
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H3: ทััศนคติิมีีอิิทธิิพลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์

แนวคิิดเกี่่�ยวกัับความตั้้�งใจซื้้�อ

ความตั้้�งใจ หมายถึึง ความพยายามของบุุคคลที่่�จะทํําอะไรบางอย่่าง 

เพ่ื่�อให้ไ้ด้ม้าซึ่่�งการเป็น็เจ้า้ของ หรืือเพ่ื่�อให้ไ้ด้ม้าซึ่่�งผลิติภััณฑ์์หรืือบริกิาร ความตั้้�งใจ 

เป็็นตััวบ่่งชี้้�ของบุุคคลที่่�เต็็มใจแสดงพฤติิกรรมบางอย่่าง การแสดงพฤติิกรรม 

ที่่�เป็็นบวกมาจากการมีีทััศนคติิความเชื่่�อ และมุุมมองเชิิงบวก ในขณะที่่�การแสดง

พฤติกิรรมเชิงิลบมาจากทัศันคติเิชิงิลบต่อ่ปัจัจัยัจูงูใจที่่�มีีอิทิธิิพลต่อ่พฤติกิรรม ดังันั้้�น  

ความตั้้�งใจซื้้�อในงานวิิจััยน้ี้�จึึงเป็็นระดัับความเต็็มใจผู้้�บริิโภคที่่�จะกระทำบางอย่่าง

เพ่ื่�อให้้ได้้มาซึ่่�งผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ โดยมีีองค์์ประกอบ 4 องค์์ประกอบ ได้้แก่่  

1) ความตั้้�งใจซื้้�อ (Purchase Intention) คืือ การที่่�ผู้้�บริโิภคเลืือกซื้้�อหรืือใช้บ้ริกิารนั้้�นๆ  

เป็็นอัันดัับแรก ซึ่่�งสะท้้อนให้้เห็็นถึึงพฤติิกรรมการซื้้�อของผู้้�บริิโภค 2) พฤติิกรรม 

การบอกต่่อ (Word of Mouth Communications) คืือ การที่่�ผู้้�บริิโภคพููดถึึงแต่่เรื่่�อง

ที่่�ดีีเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ รวมถึึงการให้้คำแนะนำและกระตุ้้�นให้้บุุคคลอื่่�น

สนใจและมาซื้้�อหรืือใช้้บริิการ ซึ่่�งนำมาวิิเคราะห์์ถึึงความจงรัักภัักดีีของผู้้�บริิโภค 

ที่่�มีีต่อ่ผลิติภััณฑ์์หรืือบริกิาร 3) ความอ่อ่นไหวต่อ่ปัจัจัยัด้า้นราคา (Price Sensitivity) 

คืือ การที่่�ผู้้�บริิโภคไม่่มีีปัญหาเมื่่�อผลิิตภััณฑ์์ หรืือบริิการนั้้�นขึ้้�นราคา และผู้้�บริิโภค 

ยอมจ่่ายในราคาที่่�สููง เมื่่�อผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการนั้้�นสามารถตอบสนองความพึึง

พอใจได้้ 4) พฤติิกรรมการร้้องเรีียน (Complaining Behavior) คืือ การที่่�ผู้้�บริิโภค

ร้้องเรีียนเม่ื่�อเกิิดปััญหา อาจร้้องเรีียนกัับผู้้�จำหน่่ายผลิิตภััณฑ์์ หรืือส่่งเรื่่�องไปยััง

หน่ว่ยงานที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง ซึ่่�งเป็น็การวัดัการตอบสนองต่อ่ปัญัหาของผู้้�บริิโภค (Zeithaml, 

Parasuraman & Berry, 1990). นอกจากนี้้� Howard. (1994). กล่่าวว่่า ความตั้้�งใจ

ซื้้�อเป็็นกระบวนการที่่�เกี่่�ยวข้องกัับจิิตใจที่่�แสดงถึึงแผนการของผู้้�บริิโภคที่่�จะซ้ื้�อ

ผลิิตภััณฑ์์ใดผลิิตภััณฑ์์หนึ่่�ง ในช่่วงเวลาใดเวลาหนึ่่�ง โดยความตั้้�งใจซื้้�อเกิิดจาก

ทััศนคติที่่�ดีีต่อตราสิินค้้าของผู้้�บริิโภคและจากประสบการณ์์การใช้้งานที่่�ผ่่านมา 

นอกจากนี้้� ความตั้้�งใจซ้ื้�อเป็็นความพยายามในการซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการของ 

ผู้้�บริิโภค โดยจะขึ้้�นอยู่่�กัับหลายปััจจััย เช่่น ตราสิินค้้า ผู้้�จััดจำหน่่าย และเวลา  

หากการซื้้�อผลิติภััณฑ์์ และบริกิารต่า่งๆ นั้้�น มีปีระสบการณ์ท์ี่่�พึงึพอใจ ความตั้้�งใจซื้้�อ



63วารสารวิิทยาลััยบััณฑิิตศึึกษาการจััดการ มข.18 (2) ก.ค. - ธ.ค. 68

จะมีผีลโดยตรงต่อ่ปริมิาณการซื้้�อสินิค้า้และบริกิารจากผู้้�จัดัจำหน่า่ย โดยความตั้้�งใจ

ซื้้�อของผู้้�บริิโภคมัักเกิิดขึ้้�นหลัังจากที่่�ผู้้�บริิโภคได้้รัับรู้้�ถึึงประโยชน์์ใช้้สอย และคุุณค่่า

ของสิินค้้าและบริิการ (Das, 2014). นอกจากนี้้� ความตั้้�งใจเป็็นแรงผลัักดัันภายใน

จิิตใจของผู้้�บริิโภคซึ่่�งก่่อให้้เกิิดทััศนคติิแง่่บวก และมีีความสััมพัันธ์์กัับพฤติิกรรม 

หากผู้้�บริิโภคมีีความตั้้�งใจซ้ื้�อและช่ื่�นชอบผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ก็็จะตััดสิินใจซ้ื้�อ

ผลิิตภััณฑ์์ในที่่�สุุด โดยสรุุปความตั้้�งใจซื้้�อเป็็นการที่่�ผู้้�บริิโภคได้้ประเมิินผลิิตภััณฑ์์

และการใช้บ้ริกิารแล้ว้รู้้�สึกว่า่มีีความพึงึพอใจ หากผู้้�บริโิภคมีทัีัศนคติทิี่่�ดีีต่อ่ผลิติภััณฑ์์ 

จะส่่งผลให้้เกิดิการแสดงออกทางพฤติกิรรมในเรื่่�องการซื้้�อผลิติภััณฑ์์ และบริกิารนั้้�นซ้้ำ 

โดยจะเลืือกใช้้ผลิิตภััณฑ์์ หรืือบริิการเดิิมเป็็นตััวเลืือกแรก

แนวคิิดทฤษฎีีพฤติิกรรมตามแผน

แนวคิิดทฤษฎีีพฤติิกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ของ 

Ajzen. (1991). เป็็นแนวคิิดพื้้�นฐานที่่�นำมาใช้้ศึึกษาและวิิเคราะห์์ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพล

ต่่อความตั้้�งใจของบุุคคลในการแสดงออกของพฤติิกรรมการซ้ื้�อสิินค้้าและบริิการ 

โดยมีีปััจจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง 3 ปััจจััยได้้แก่่ ทััศนคติิที่่�มีีต่่อพฤติิกรรม (Attitudes toward 

behavior) การคล้อยตามกลุ่่�มอ้างอิิง (Subjective norms) และการรัับรู้้�เกี่่�ยวกับ 

ความสามารถในการควบคุุม (Perceived behavioral control) ทั้้�ง 3 ปััจจััยนี้้�  

จะเกิิดขึ้้�นได้้ต้้องมีีความเชื่่�อเป็็นพื้้�นฐานที่่�มีีผลโดยตรงต่่อความตั้้�งใจ หรืือเจตนา 

ในการแสดงออกของพฤติิกรรม จากแนวคิิดทฤษฎีีพฤติิกรรมตามแผน ผู้้�วิิจััย 

จึึงนำมาใช้้ในการอธิิบายถึึงอิิทธิิพลของคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์และทััศนคติิที่่�มีีต่่อ 

ความตั้้�งใจซื้้�อสมาร์์ตวอทช์์ขอผู้้�บริิโภคในประเทศไทย

กรอบแนวคิิดการวิิจััย

จากการทบทวนวรรณกรรม และหลัักการตามทฤษฎีีพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค

ของ Ajzen. (1991). ได้้อธิิบายทฤษฎีีพฤติิกรรมตามแผน เพ่ื่�อทำนายความตั้้�งใจ

ของผู้้�บริโิภคไว้ว้่า่ ผู้้�บริโิภคแต่ล่ะคนจะเปลี่่�ยนแปลงพฤติกิรรมจากความเชื่่�อ 3 ส่ว่น 

ได้้แก่่ ความเชื่่�อเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรม (Behavior Beliefs) เช่่น ผู้้�บริิโภคมีีความเชื่่�อที่่� 1 

ว่า่การเลืือกซื้้�อผลิติภััณฑ์์สมาร์ต์วอทช์จ์ะทำให้ม้ีผีลดีีต่อ่สุุขภาพของตน ความเชื่่�อน้ี้�
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จะส่ง่ผลต่อทัศัคติที่่�ดีีต่อ่การแสดงออกทางพฤติิกรรม ความเช่ื่�อที่่� 2 ได้แ้ก่่ ความเช่ื่�อ

เกี่่�ยวกับักลุ่่�มอ้างอิงิ (Normative Beliefs) เช่น่ ผู้้�บริโิภคได้เ้ห็น็กลุ่่�มนักวิ่่�ง หรืือรัับรู้้�ว่า

กลุ่่�มบุคคลรอบข้้างสวมใส่่สมาร์์ตวอทช์์ จะทำให้้ผู้้�บริิโภคต้องการซ้ื้�อสมาร์์ตวอทช์์

เช่่นเดีียวกัันกลุ่่�มอ้้างอิิง และความเชื่่�อที่่� 3 ได้้แก่่ ความเชื่่�อเกี่่�ยวกับความสามารถ 

ในการควบคุุม (Control Beliefs) เช่่น ผู้้�บริิโภคเชื่่�อว่่าเมื่่�อใช้้สมาร์์ตวอทช์์จะทำให้้

ช่่วยควบคุุมตนเองในการออกกำลัังกายหรืือเตืือนให้้ทำกิิจวัตรประจำวัันต่่างๆ  

อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ซึ่่�งทั้้�ง 3 ความเชื่่�อน้ี้� จะส่่งผลไปยัังทััศนคติิ และความตั้้�งใจ

ซื้้�อสมาร์์ตวอทช์์ ดัังนั้้�น การทำความเข้้าใจพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคว่าความเชื่่�อเกี่่�ยวกับ

คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ว่่ามีีประโยชน์์และมีีคุุณค่่าต่่อผู้้�บริิโภคจะทำให้้ผู้้�บริิโภค

มีีทััศนคติิที่่�ดีี และเกิิดความตั้้�งใจซื้้�อ การวิิจััยนี้้�จึึงได้้ประยุุกต์์ใช้้ทฤษฎีีพฤติิกรรม

ตามแผนมาใช้้อธิิบายโมเดลแสดงอิิทธิิพลของคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ และทััศนคติิ

ที่่�มีีความตั้้�งใจซื้้�อสมาร์์ตวอทช์์ โดยมุ่่�งเน้้นที่่�มุุมมองของผู้้�บริิโภคในเชิิงพฤติิกรรม

มากกว่่าที่่�จะมองจากมุุมมองของธุุรกิิจเพีียงอย่่างเดีียว ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงได้้ศึึกษา 

อิิทธิิพลของคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ และทััศนคติที่่� ส่่งผลต่อความตั้้�งใจซ้ื้�อ 

สมาร์์ตวอทช์์เพ่ื่�อวิิเคราะห์์เส้้นทางความสััมพัันธ์์ของตััวแปรคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ 

(Product Attribute) และทััศนคติิ (Attitude) ที่่�มีีอิิทธิิพลทางตรงทางอ้้อมโดยรวม 

ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ (Intention to Purchase) ดัังภาพที่่� 1

วิิธีีการดำเนิินการวิิจััย

ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง

ประชากร ได้้แก่่ ผู้้�ที่่�เคยซื้้�อและใช้้ผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ในประเทศไทย 

ซึ่่�งไม่่สามารถระบุุจำนวน เนื่่�องจากประชากรมีีขนาดใหญ่่และไม่่ทราบค่่าที่่�แน่่นอน 

ส่่วนกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิิจััย ได้้แก่่ ผู้้�ที่่�เคยซื้้�อและใช้้ผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ใน

ประเทศไทย จำนวน 211 คน กำหนดขนาดตััวอย่่างโดยใช้้เกณฑ์์ในการพิิจารณา

เพ่ื่�อทำการวิเิคราะห์แ์บบจำลองสมการโครงสร้า้ง (Structural Equation Modeling: 

SEM) โดยขนาดกลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�เหมาะสมคืือ 200 ตัวัอย่า่ง (Kline, 2015). นอกจากน้ี้� 

ยัังสอดคล้้องกัับเกณฑ์์ของ Boomsma. (1985). ที่่�ระบุุว่่าขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�
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วิิเคราะห์์แบบจำลองสมการโครงสร้้างที่่�เหมาะสมควรมีีอย่า่งน้้อย 200 ตัวัอย่่างขึ้้�นไป  

โดยการเลืือกตััวอย่่างใช้้การสุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจงและแบบสะดวก

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

เครื่่�องมืือที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยั คืือ แบบสอบถาม แบ่ง่ออกเป็น็ 5 ตอน ประกอบด้ว้ย  

1) ข้้อมููลทั่่�วไป จำนวน 9 ข้้อ ประกอบไปด้้วย เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ  

รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน ตราผลิิตภััณฑ์์นาฬิิกาสมาร์์ตวอทช์์ที่่�สนใจมากที่่�สุุด  

ระบบรองรัับที่่�สนใจมากที่่�สุุด ช่่องทางการเลืือกซื้้�อ และราคาสมาร์์ตวอทช์์ที่่�ยอมรัับ

ได้้ 2) ระดัับความคิดเห็็นเกี่่�ยวกับคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ ประยุุกต์์

ข้้อคำถามจาก Hsiao. (2013). จำนวน 11 ข้้อ 3) ระดัับความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกับ 

ทัศันคติทิี่่�มีีต่อ่ผลิติภัณัฑ์์สมาร์ต์วอทช์ ์ประยุกุต์ค์ำถามจาก Lin. (2007). และ Park &  

Chen. (2007). จำนวน 3 ข้อ้ 4) ระดัับความคิดเห็็นเกี่่�ยวกับความตั้้�งใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์

สมาร์ต์วอทช์ ์ประยุกุต์ค์ำถามจาก Lu & Hsiao. (2010). จำนวน 3 ข้อ้ และ 5) ข้อ้คิดิ

เห็็นและข้้อเสนอแนะอื่่�นๆ โดยลัักษณะแบบสอบถามตอนที่่� 1 เป็็นแบบตรวจสอบ

รายการ (Checklist) แบบสอบถามตอนที่่� 2 - 4 แบบมาตราประมาณค่่า (Rating 

Scale) มีี 5 ระดัับตามวิิธีีของลิิเคิิร์์ท วััดระดัับความคิิดเห็็น 5 ระดัับ จากระดัับ 1 

คืือ เห็็นด้้วยน้้อยที่่�สุุด ถึึง ระดัับ 5 คืือ เห็็นด้้วยมากที่่�สุุด (บุุญชม ศรีีสะอาด, 2545).  

ดังัตารางที่่� 1 และแบบสอบถามตอนที่่� 5 เป็็นแบบสอบถามปลายเปิดิ (Open-Ended 

Question)

การตรวจสอบคุุณภาพเครื่่�องมืือวิิจััย

การตรวจสอบคุณุภาพเครื่่�องมืือ ด้ว้ยการวิิเคราะห์์ค่า่น้้ำหนักัองค์ป์ระกอบ 

(Factor Loading) พบว่่าทุุกตััวแปรมีีค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบมากกว่่า 0.7 ผลการ 

ตรวจสอบความเชื่่�อมั่่�นของตััวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) พบว่่า  

มีีค่่ามากกว่่า 0.70 (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010). และค่่าเฉลี่่�ย 

ความแปรปรวนที่่�สกัดัได้ ้(Average Variance Extracted: AVE) มีีค่า่มากกว่า่ 0.50 

(Fornell & Larcker, 1981). และการวิิเคราะห์์ความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) ด้้วยการ 

หาค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) มีีค่ามากกว่่า 0.7 

(Hair et al., 2010). ดัังตารางที่่� 2
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ผลการวิิจััย

1.	 ผลการวิิเคราะห์์ลัักษณะทางประชากรศาสตร์์

	พ บว่่า ส่่วนใหญ่เป็็นเพศหญิง (ร้้อยละ 72.00) อายุุน้้อยกว่่า 20 ปีี  

(ร้้อยละ 27.50) รองลงมาอายุุระหว่่าง 20 - 25 ปีี (ร้้อยละ 20.90) ระดัับการศึึกษา

ปริญิญาตรีี (ร้อ้ยละ 67.80) รองลงมาระดัับปริิญญาโท (ร้อ้ยละ 17.5) อาชีีพพนักงาน

ของรััฐและเอกชน (ร้้อยละ 45.5) รองลงมานัักเรีียน นิิสิิต นัักศึึกษา (ร้้อยละ 42.70)  

รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน น้้อยกว่่า 10,000 บาท (ร้้อยละ 41.20) รองลงมามากกว่่า 

30,000 บาท (ร้้อยละ 31.30) ส่่วนใหญ่่ใช้้ตราผลิิตภััณฑ์์ Huawei (ร้้อยละ 58.3) 

รองลงมา Xiao Mi (ร้้อยละ 15.60) สนใจระบบปฏิิบััติิการ IOS (ร้้อยละ 59.2)  

รองลงมาระบบปฏิบิัตัิกิาร Android (ร้อ้ยละ 39.80) เลืือกซื้้�อหน้าร้า้น (ร้อ้ยละ 71.80) 

และราคาที่่�ยอมรัับได้้ อยู่่�ระหว่่าง 10,000 - 15,000 บาท (ร้้อยละ 29.9) รองลงมา

น้้อยกว่่า 10,000 บาท (ร้้อยละ 26.5)

2.	 ผลการวิิเคราะห์์ระดัับความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับคุุณลัักษณะ 

ผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์

	พ บว่่า กลุ่่�มตัวอย่่างมีีความคิดเห็็นเกี่่�ยวกับคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ 

โดยรวมอยู่่�ในระดับัมากที่่�สุดุ (X= 4.67, S.D. = 0.48) เมื่่�อพิิจารณารายด้า้นโดยเรีียง

ลำดัับมากไปน้้อย พบว่่า อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุดทุุกด้้าน ดัังนี้้� 1) ด้้านการรัับรู้้�เนื้้�อหา  

(X= 4.74, S.D. = 0.53) 2) ด้้านการรัับรู้้�โครงสร้้างพื้้�นฐาน (X= 4.71, S.D. = 0.53) 

3) ด้้านการออกแบบที่่�สวยงาม (X= 4.65, S.D. = 0.55) และ 4) ด้้านความสะดวก

ในการเชื่่�อมต่่อ (X= 4.60, S.D. = 0.60)

3.	 ผลการวิเิคราะห์์ระดับัความคิดิเห็น็เกี่่�ยวกับัทัศันคติต่ิ่อผลิติภัณัฑ์์ 

สมาร์์ตวอทช์์

	พ บว่า่ กลุ่่�มตัวัอย่า่งมีีทัศันคติต่อ่ผลิติภััณฑ์์สมาร์ต์วอทช์โ์ดยรวมอยู่่�ใน 

ระดัับมาก (X= 3.93, S.D. = 0.79) เมื่่�อพิิจารณารายข้้อโดยเรีียงลำดัับมากไปน้้อย 

พบว่่า อยู่่�ในระดัับมากทุุกด้้าน ดัังนี้้� 1) รู้้�สึึกชื่่�นชอบนาฬิิกาอััจฉริิยะ (X= 4.12,  

S.D. = 0.83) 2) มีีความสุุขหากการได้้เป็็นเจ้้าของนาฬิิกาอััจฉริิยะ (X= 3.91,  

S.D. = 0.98) และ 3) ควรใช้้นาฬิิกาอััจฉริิยะ (X= 3.76, S.D. = 0.92)
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4.	 ผลการวิเิคราะห์์ระดับัความคิดิห็น็เกี่่�ยวกับัความตั้้�งใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์์ 

สมาร์์ตวอทช์์

	พ บว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างมีีความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์โดยยรวม

อยู่่�ในระดับัมาก (X= 3.70, S.D. = 0.99) เมื่่�อพิจิารณารายข้อ้โดยเรีียงลำดับัมากไป

น้อ้ย พบว่่า อยู่่�ในระดัับมากทุุกด้า้น ดังันี้้� 1) ในอนาคตสนใจที่่�จะซื้้�อนาฬิิกาอััจฉริยิะ 

(X= 3.83, S.D. = 1.00) 2) คาดว่่าจะยอมจ่ายเงิินเพ่ื่�อซ้ื้�อนาฬิิกาอััจฉริยิะ (X= 3.65, 

S.D. = 1.06) และ 3) มีีแนวโน้้มที่่�จะซื้้�อนาฬิิกาอััจฉริิยะ (X= 3.64, S.D. = 1.11)

5.	 ผลการทดสอบสมมติิฐาน

	 งานวิิจัยันี้้�ได้เ้สนอสมมติฐิานการวิจิัยัไว้ ้3 สมมติฐิาน โดยสมมติฐิานที่่� 1  

ระบุุไว้้ว่่า คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์มีีอิทธิิพลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์ 

สมาร์์ตวอทช์์ เมื่่�อทำการทดสอบสมมติิฐานที่่� 1 แล้้ว พบว่่า คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ 

(PAT) ไม่่มีีอิิทธิิพลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ (INT)  

(β=-0.005, p > 0.05) จึึงปฏิิเสธสมมติิฐานที่่� 1 นอกจากนี้้� สมมติิฐานที่่� 2 ระบุุไว้้ว่่า  

คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์มีีอิทธิิพลทางบวกต่่อทััศนคติต่่อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์  

เมื่่�อทำการทดสอบสมมติฐานที่่� 2 พบว่่า คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ (PAT) มีีอิิทธิิพล

ทางบวกต่่อทััศนคติิต่่อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ (ATT) อย่่างมีีนัยสำคััญทางสถิิติิ  

(β= 0.159, p < 0.05) จึงึยอมรับัสมมติฐิานที่่� 2 และสมมติฐิานที่่� 3 ระบุไุว้ว้่า่ ทััศนคติิ

ที่่�มีีอิิทธิิพลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ เม่ื่�อทำการทดสอบ

สมมติิฐานการวิิจััยที่่� 3 พบว่่า ทััศนคติิต่่อสมาร์์ตวอทช์์ (ATT) มีีอิิทธิิพลทางบวกต่่อ

ความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ (INT) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ (β=0.788, 

p < 0.01) จึึงยอมรัับสมมติิฐานที่่� 3 ดัังตารางที่่� 3 และภาพที่่� 2 

6. 	 ผลการวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง

	 จากภาพที่่� 3 พบว่่า สมการโครงสร้้างมีีความสอดคล้้องกลมกลืืนกัับ

ข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์  χ2/df = 1.257, GFI = 0.933, AGFI = 0.901, NFI = 0.950, 

CFI = 0.989, RMSEA = 0.035 ซึ่่�งเป็็นไปตามเกณฑ์์การวััดความสอดคล้้องโมเดล 

ดัังตารางที่่� 3 และตารางที่่� 4  พบว่่า ค่่าอิิทธิิพลระหว่่างตััวแปร ความตั้้�งใจซื้้�อได้้รัับ

อิิทธิิพลโดยรวม (TE) สููงสุุดจากตััวแปรทััศนคติิ (ATT) (TE = 0.788) โดยตััวแปร 
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ทััศนคติิเป็็นปััจจััยที่่�ส่่งอิิทธิิพลทางตรงเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ 

สมาร์์ตวอทช์์ (INT) ในขณะที่่�ตััวแปรคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ (PAT) เป็็นปััจจััย 

ที่่�ส่่งอิิทธิิพลทางอ้้อมเชิิงบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ (INT)  

โดยส่่งอิิทธิิผลผ่่านทััศนคติิมีีอิทธิิพลทางอ้้อมเท่่ากัับ 0.125 นอกจากนี้้� พบว่่า 

คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์สามารถอธิิบายความแปรปรวนของทััศนคติได้้ร้้อยละ 2.5 

(R2= 0.025) และทััศนคติิสามารถอธิิบายความแปรปรวนความตั้้�งใจซื้้�อได้้ร้้อยละ 

62 (R2= 0.620) ดัังตารางที่่� 4 และภาพที่่� 3

สรุุป และอภิิปรายผล

จากผลการศึึกษา เร่ื่�อง อิิทธิิพลของคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ และทััศนคติ 

ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสมาร์์ตวอทช์์ สามารถอภิิปรายผลได้้ดัังนี้้�

ผู้้�บริิโภคที่่�ใช้้ผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ในประเทศไทยมีีความเห็็นเกี่่�ยวกัับ 

คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์โดยรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด โดยเรีียงลำดัับได้้ดัังนี้้�  

ด้า้นการรับัรู้้�เนื้้�อหา ด้า้นการรับัรู้้�โครงสร้า้งพื้้�นฐาน ด้า้นการออกแบบที่่�สวยงาม และ 

ด้า้นความสะดวกในการเชื่่�อมต่อ่ เนื่่�องจากผู้้�บริโิภคได้ร้ับัแรงกระตุ้้�นจากคุณุลัักษณะ

ของผลิิตภััณฑ์์ เช่่น การออกแบบผลิิตภััณฑ์์ ประสิิทธิิภาพการใช้้งาน รวมถึึง 

ถูกูกระตุ้้�นจากประสบการณ์ต์รงของตนเองและได้ร้ับัสารจากสื่่�อโฆษณาที่่�หลากหลาย 

ช่่องทาง ทำให้้เกิิดความพึึงพอใจต่่อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ สอดคล้้องกัับ Hsiao. 

(2013). ได้้อธิิบายว่า่ คุณุลักัษณะผลิิตภัณัฑ์์เป็น็ตัวักระตุ้้�นที่่�สำคัญัก่อ่ให้้เกิดิทัศันคติ

ต่่อผลิิตภััณฑ์์เพื่่�อส่่งผลไปยัังพฤติิกรรมความตั้้�งใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคได้้ ทั้้�งนี้้� ผู้้�บริิโภค

ที่่�ใช้้ผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ในประเทศไทยมีีทััศนคติต่่อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์ ์

โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก โดยเรีียงลำดัับได้้ดัังน้ี้� รู้้�สึึกชื่่�นชอบนาฬิิกาอััจฉริิยะ  

มีีความสุุขหากการได้้เป็็นเจ้้าของนาฬิิกาอััจฉริิยะ และควรใช้้นาฬิิกาอััจฉริิยะ 

เนื่่�องจากผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์เ์ป็็นอุปุกรณ์์ที่่�ช่ว่ยบัันทึกึ รายงาน และแบ่่งปันัข้อ้มูลู

ในชีีวิิตประจำวััน เช่่น อััตราการเต้้นของหััวใจ การวััดจำนวนแคลอรี่่� การวััดอััตรา 

การวิ่่�งที่่�ใช้ใ้นการออกกำลังักาย จึงึเป็็นประโยชน์ต์่อ่ผู้้�ใช้ง้านที่่�สวมใส่ ่ผู้้�บริโิภคจึงึรู้้�สึกึ

ชื่่�นชอบผลิติภัณัฑ์ส์มาร์ต์วอทช์์มากขึ้้�น สอดคล้อ้งกับั Chuah,  et al. (2016). พบว่า่ 

การรัับรู้้�ประโยชน์์มีีความสััมพันธ์์ที่่�แข็็งแกร่่งส่่งผลต่อทััศนคติต่่อการใช้้เทคโนโลยีี
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ที่่�สวมใส่่อย่่างมีีนััยสำคััญ และผู้้�บริิโภคที่่�ใช้้ผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ในประเทศไทย

มีีความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์โดยรวม โดยเรีียงลำดัับได้้ดัังน้ี้� ในอนาคต

สนใจที่่�จะซ้ื้�อนาฬิิกาอััจฉริิยะ คาดว่่าจะยอมจ่ายเงิินเพ่ื่�อซ้ื้�อนาฬิิกาอััจฉริิยะ และ 

มีแีนวโน้้มที่่�จะซ้ื้�อนาฬิิกาอััจฉริิยะ เน่ื่�องจากผู้้�บริิโภคในปััจจุบุันัมีีการยอมรับในการใช้้

เทคโนโลยีีสมััยใหม่มากขึ้้�นจึึงมีีผลต่อทััศนคติซึ่่�งปััจจัยัหลักัที่่�มีีอิทิธิิพลต่อความตั้้�งใจ

ซื้้�อจึงึแสดงพฤติกิรรมด้า้นบวกต่อ่การตั้้�งใจซื้้�อผลิติภััณฑ์์สมาร์ต์วอทช์ ์สอดคล้อ้งกับั 

Park & Chen. (2007). พบว่า่ ทััศนคติที่่�เกี่่�ยวข้องกัับเทคโนโลยีีมีีอิทิธิิพลต่อ่พฤติกิรรม

การตั้้�งใจซื้้�อสมาร์์ตโฟน

คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ไม่่มีีอิิทธิิพลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์

สมาร์์ตวอทช์์ เนื่่�องจากผลิิตภััณฑ์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ไม่่ว่่าจะเป็็น ทีีวีี คอมพิวเตอร์์ 

โทรศััพท์์มืือถืือ เครื่่�องปรัับอากาศ เป็็นผลิิตภััณฑ์์ที่่�จำเป็็นต้้องออกแบบและพััฒนา

ผลิิตภััณฑ์์ให้้แตกต่่างจึึงจะเพิ่่�มผลประกอบการให้้ธุุรกิิจได้้ (Lee et al., 2017). 

นอกจากน้ี้� ยัังมีีหลายปััจจััยที่่�มีีผลต่อความตั้้�งใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์อิิเล็็กทรอนิิกส์ ์

ซึ่่�งจำแนกเป็็นปัจัจัยัใหญ่ๆ ได้้ 2 ปัจัจัยั คืือ ปัจัจัยัด้า้นข้อ้มูลูที่่�เกี่่�ยวข้องกัับผลิิตภััณฑ์์

ซึ่่�งทำให้้เกิดิความรู้้�ความเข้้าใจต่อ่ผลิติภััณฑ์์ เช่่น การสร้้างความคุ้้�นเคยกัับผลิติภััณฑ์์

ซึ่่�งเกิดิจากการเรีียนรู้้�การใช้ง้าน มีีความเข้า้ใจเกี่่�ยวกับคุุณสมบัตัิขิองผลิติภัณัฑ์น์ั้้�น ๆ  

และปัจัจัยัด้า้นความรู้้�สึก ซึ่่�งเป็็นความรู้้�สึกชอบหรืือไม่่ชอบผลิติภััณฑ์์ เช่่น ความชอบ

เกี่่�ยวกับัฟัังก์ช์ันัการใช้้งานที่่�ตรงกับัความต้อ้งการ ใช้้งานได้ง้่า่ยจะส่่งผลด้า้นบวกให้้

เกิดิทัศันคติที่่�ดีีต่อผลิติภัณัฑ์์ ในทางตรงกันัข้า้ม ความรู้้�สึกึไม่่ชอบผลิติภัณัฑ์์ที่่�ใช้ง้าน

ยาก ระบบไม่่เสถีียร จะส่่งผลด้้านลบต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ ขณะที่่�ผลิิตภััณฑ์์

สมาร์์ตวอทช์์อยู่่�ในกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ซึ่่�งผลการวิิจััยพบว่่า คุุณลัักษณะ

ผลิติภััณฑ์์สมาร์ต์วอทช์ไ์ม่่มีีอิทิธิิพลทางบวกต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อโดยตรง แต่ม่ีผีลกระทบ 

ทางอ้อ้มโดยผ่่านตัวัแปรทัศันคติไปสู่่�ความตั้้�งใจซื้้�อ สอดคล้องกัับงานวิิจัยัของ Kokila 

& Sampathlakshmi. (2023). ระบุุว่า่ การออกแบบผลิติภััณฑ์์อิเิล็ก็ทรอนิกิส์ม์ีีอิทิธิิพล

ต่่อความเข้้าใจและความรู้้�สึึกของผู้้�บริิโภค จึึงเป็็นแรงกระตุ้้�นภายในด้้านความรู้้�สึึก 

ซึ่่�งนำไปสู่่�ความตั้้�งใจในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Ho, Yeh 

&Lin. (2022). พบว่่า การรัับรู้้�ความโดดเด่่นของผลิิตภััณฑ์์ ควรมีีอััตลัักษณ์์ของ

ผลิิตภััณฑ์์ และคุุณภาพของผลิิตภััณฑ์์เกี่่�ยวกับเทคโนโลยีีขั้้�นสููงไม่่มีีความสััมพัันธ์์ 
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กับัความตั้้�งใจซื้้�อ เนื่่�องจากผลิติภััณฑ์์เทคโนโลยีีขั้้�นสูงูยังัไม่ไ่ด้บ้่ง่บอกถึงึคุณุลักัษณะ

ที่่�มีีความเด่่นชััดถึึงความหรูหรามีีระดัับจึึงถููกมองว่่าเป็็นผลิิตภััณฑ์์ที่่�อยู่่�ในระดัับ

เดีียวกัันกัับผลิิตภััณฑ์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ทั่่�วไปที่่�อยู่่�ตลาด ซึ่่�งต่่างจากผลิิตภััณฑ์์ 

แบรนด์์เนมที่่�มีีความเด่่นชััดในคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ ดัังนั้้�น ผู้้�บริิโภคจึงตั้้�งใจซ้ื้�อ

ผลิิตภััณฑ์์เทคโนโลยีีขั้้�นสููงมาจากความชอบส่่วนตััวมากกว่่าการซื้้�อเพ่ื่�อบ่่งบอกถึึง

สถานะทางสัังคม

คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์มีีอิิทธิิพลทางบวกต่่อทััศนคติต่่อผลิิตภััณฑ์์ 

สมาร์ต์วอทช์ ์เน่ื่�องจากคุุณลักัษณะของผลิิตภัณัฑ์์สมาร์์ตวอทช์เ์กี่่�ยวกับความสะดวก 

ในการเช่ื่�อมต่่ออุุปกรณ์์ ความง่ายในการใช้้งาน ฟัังก์์ชัันการใช้้งานที่่�หลากหลาย  

มีีการอััปเดตระบบให้้ปลอดภััย และมีีฮาร์์ดแวร์ในการรัับรองอุุปกรณ์์ที่่�สามารถ 

ใช้้งานในชีีวิิตประจำวัันได้้เป็็นอย่่างดีี จึึงทำให้้ผู้้�บริิโภคมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่อผลิิตภััณฑ์์ 

สอดคล้้องกัับ Hwang, Chung, & Sanders. (2016). พบว่่า การรัับรู้้�ถึึงความง่่าย 

ในการใช้้เทคโนโลยีีผลิิตภััณฑ์์สวมใส่่เสื้้�อผ้้าจากพลัังงานแสงอาทิิตย์์มีีอิิทธิิพล 

ทางบวกต่่อทััศนคติิของผู้้�บริิโภค และสอดคล้้องกัับ Koo & Fallon. (2017). พบว่่า 

การรัับรู้้�ว่าผลิิตภััณฑ์์เทคโลยีีสวมใส่่ที่่�ใช้้งานง่่าย อิิทธิิพลทางบวกกัับทััศนคติของ

ผู้้�บริิโภคและความตั้้�งใจซื้้�อ และสอดคล้้องกัับ Bakhshian & Lee. (2023). พบว่่า 

คุณุลักัษณะผลิิตภััณฑ์ ์ความสวยงามของผลิิตภััณฑ์ ์การรัับรู้้�ว่าผลิิตภัณัฑ์์ใช้้งานง่่าย 

และการรัับรู้้�ว่่าผลิิตภััณฑ์์มีีประโยชน์์ มีีอิิทธิิพลทางบวกต่่อทััศนคติิของผู้้�บริิโภค

ทััศนคติิมีีอิิทธิิพลทางบวกต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ 

เนื่่�องจากทััศนคติิเป็็นความรู้้�สึึกในแง่่บวก หรืือลบต่่อสิ่่�งใดสิ่่�งใดหนึ่่�งซึ่่�งแต่่ละบุุคคล

จะกำหนดภายใต้จ้ิติใจโดยจะส่ง่ผลต่อ่พฤติกิรรมของบุคุคลในอนาคตสอดคล้อ้งกับั 

Lederer, Maupin, Sena & Zhuang. (2000). ได้้อธิิบายไว้้ว่่า ทััศนคติิเป็็นปััจจััย 

ที่่�สามารถใช้ ้และประเมินิความปรารถนาของแต่ล่ะบุคุคลที่่�ใช้เ้ทคโนโลยีีใหม่่ๆ  และ

สอดคล้้องกัับ Rauschnabel & Ro. (2016). พบว่่า ทััศนคติิมีีอิิทธิิพลทางบวกต่่อ

ความตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์เทคโนโลยีีสวมใส่ ่และสอดคล้้องกัับ Choi & Kim. (2016). 

พบว่่า ทััศนคติิที่่�ดีีต่อการใช้้เทคโนโลยีีจะมีีแนวโน้้มความเป็็นไปได้้ว่่าจะทำให้้เกิิด

ความตั้้�งใจซื้้�อ 
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ข้้อเสนอแนะ 

ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งนี้้�

1.	คุ ุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์เป็็นปััจจััยที่่�สำคััญที่่�ช่่วยกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภคมีี

ทััศนคติิที่่�ดีีต่่อผลิิตภััณฑ์์ได้้ ดัังนั้้�น ผู้้�บริิหารธุุรกิิจผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ ควรนำ

เสนอคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ที่่�สอดคล้้องกัับความต้้องการในการใช้้งาน มีีฟัังก์์ชััน

การใช้้งานที่่�ใช้้ง่่าย ออกแบบผลิิตภััณฑ์์สวยงามทัันสมััยให้้น่่าสนใจ และควรศึึกษา

ความคาดหวังัและความกังัวลของผู้้�บริโิภคก่อ่นที่่�จะนำเสนอผลิติภัณัฑ์์ออกสู่่�ตลาด

เพื่่�อเข้้าสู่่�ตลาดได้้ง่่าย และลดความเสี่่�ยงในการวางจำหน่่ายผลิิตภััณฑ์์

2.	ผู้้� บริหิารธุรุกิจิผลิติภััณฑ์์สมาร์ต์วอทช์ค์วรให้ค้วามสำคัญักับัการสร้า้ง

การรับัรู้้�ถึงความรู้้�สึกที่่�ความแตกต่่าง บ่ง่บอกถึึงคุณุลักัษณะเฉพาะบุุคคลซึ่่�งยากต่่อ 

การเลีียนแบบ และควรให้้ความสำคััญกัับการพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ที่่�หรููหราแสดงถึึง

สถานะทางสัังคม จะช่่วยกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภคมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่อผลิิตภััณฑ์์และเกิิด 

ความตั้้�งใจซื้้�อมากขึ้้�น

3.	ผู้้� บริิหารธุุรกิิจผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ควรใช้้กลยุทธ์การส่่งเสริิม 

การตลาดด้้วยการสร้้างการรัับรู้้�ที่่�ดีีต่อ่ตราผลิิตภััณฑ์ด้์้วยการส่ื่�อสารคุุณค่่าผลิิตภััณฑ์์

ในด้้านการรัับรู้้�และความเข้้าใจ เช่่น สื่่�อสารถึึงความแม่่นยำในการวััดค่่าข้้อมููล

สุุขภาพของผู้้�ใช้้งาน ระบบการเชื่่�อมต่่ออุุปกรณ์์ได้้หลากหลาย และสื่่�อสารคุุณค่่า

ผลิิตภััณฑ์์ด้้านอารมณ์์และความรู้้�สึึก เช่่น ความหรููหรามีีระดัับ ความภาคภููมิิใจ 

เมื่่�อได้้เป็็นเจ้้าของ เป็็นต้้น	

ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป

1.	คว รทำการเปรีียบเทีียบพฤติิกรรมการใช้้ผลิิตภััณฑ์์ของความตั้้�งใจ 

ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ในแต่่ละกลุ่่�ม เช่่น ผู้้�บริิโภค เจนเนอเรชัันวาย  

(Generation Y) ผู้้�ที่่�เกิิดในระหว่่างปีี พ.ศ. 2523 - 2537 และเจนเนอเรชัันแซด 

(Generation Z) ผู้้�ที่่�เกิิดตั้้�งแต่่พ.ศ. 2540 ขึ้้�นไป

2.	คว รทดสอบความสัมพันธ์์ระหว่างตััวแปรคุุณลัักษณะส่่วนบุุคคลของ

กลุ่่�มลููกค้้าเป้้าหมายกัับพฤติิกรรมการซื้้�อหรืือการใช้้ผลิิตภััณฑ์์สมาร์์ตวอทช์์ เพื่่�อนำ

ข้้อมููลที่่�ได้้ไปวางแผนกลยุุทธ์์ทางการตลาด
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3.	คว รศึึกษาวิิจััยเชิิงคุุณภาพที่่�หลากหลายรููปแบบ เช่่น การสััมภาษณ์์ 

การสัังเกต การสนทนากลุ่่�มเพ่ื่�อให้้ได้ข้้อ้มูลูเชิิงลึกึมาออกแบบและพััฒนาผลิิตภััณฑ์์

สมาร์์ตวอทช์์ที่่�สามารถตอบสนองความต้้องการและความพึึงพอใจสููงสุุด
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		  สมาร์์ตวอทช์ ์
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ภาพที่่� 2  สรุุปผลการทดสอบสมมุุติิฐานคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์และทััศนคติิ

 	ที่่ �ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสมาร์์ตวอทช์์

ภาพที่่� 3  โมเดลสมการโครงสร้้างการวิิจััยคุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์และทััศนคติิ

                   ที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสมาร์์ตวอทช์์ มีีความสอดคล้้องกลมกลืืน 
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ตารางที่่� 1 แบบมาตราประมาณค่่า (Rating Scale) มีี 5 ระดัับตามวิิธีีของลิิเคิิร์์ท

ค่่าเฉลี่่�ยคะแนน การแปลผล
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ตารางที่่� 3	 ผลการทดสอบสมมุุติิฐาน

Hypothesis B b S.E. t-test p-value ผลการทดสอบ

H1: PAT-->INT -0.005 -0.010 0.099 -0.099 0.921 ปฎิเสธสมมุติฐาน

H2: PAT-->ATT 0.159 0.228 0.111 2.052 0.040** ยอมรับสมมุติฐาน

H3: ATT-->INT 0.788 1.021 0.093 11.017 0.000*** ยอมรับสมมุติฐาน

*ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

ตารางท่ี่� 4	 ผลการวิิเคราะห์์ความสอดคล้องของโมเดลการวิจิัยักับัข้้อมูลูเชิงิประจักัษ์์

ดััชนีีการวััด

ความสอดคล้้อง

ค่่าดััชนีีการวััด

โมเดลการวิิจััย
เกณฑ์์การยอมรัับ

χ2/df 1.257 (χ2= 129.428, 

df = 103)

มีีค่าน้้อยกว่่า 2.0 (Tabachnick and Fidell, 2007)

GFI 0.933 มีีค่่ามากกว่่า 0.9 (Bentler and Bonett, 1980)

AGFI 0.901 มีีค่่ามากกว่่า 0.80 (Hair et al., 1998)

NFI 0.950 มีีค่่ามากว่่า 0.90 (Bentler and Bonett, 1980)

CFI 0.989 มีีค่่ามากว่่า 0.90 (Bentler and Bonett, 1980)

RMSEA 0.035 มีีค่่าน้้อยกว่่า 0.80 (MacCallum et al., 1996)

ตารางที่่� 5 	 ค่่าอิิทธิิพลระหว่่างตััวแปร

ตััวแปรสาเหตุุ 

(Causal Variables)

ตััวแปรผลลััพธ์ ์(Endogenous Variables)

ทััศนคติิ (ATT) ความตั้้�งใจซื้้�อ (INT)

DE IE TE DE IE TE

คุุณลัักษณะผลิิตภััณฑ์์ (PAT) 0.159 - 0.159 -0.005 0.125 0.120

ทััศนคติิ (ATT) - - - 0.788 - 0.788

R2 0.025 0.620

หมายเหตุุ DE = อิิทธิิพลทางตรง, IE =  อิิทธิิพลทางตรง, TE = อิิทธิิพลรวม  *ระดัับนััยสำคััญทาง 

               สถิิติิที่่�ระดัับ 0.05


