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บทคัดย่อ  
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ       
สมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์วอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ได้ศึกษาแนวคิดของ 
Kotler & Keller. (2012) เป็นกรอบการวิจัย กลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรัก
สุขภาพในจังหวัดสงขลา จำนวน 379 คน ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม โดยสุ่มตัวอย่างแบบตาม
สะดวกรวบรวมข้อมูลจนครบ  ทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสัน และวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 

1) ปัจจัยการรับรู้คุณค่า ด้านคุณภาพ , ด้านสังคม, ด้านอารมณ์ ส่งผลต่อการตัดสินในซื้อนาฬิกา
สมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อนาฬิกาสมาร์ทวอทช์
ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา ร้อยละ 24.4 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 

2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินในซื้อนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพ
ในจังหวัด โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อนาฬิกาสมาร์ท
วอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา ร้อยละ 35.7 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 
 ประโยชน์ของการวิจัยนี้ ผู้ประกอบการสามารถนำผลการวิจัยเป็นข้อมูลดำเนินธุรกิจประเภทจำหน่าย
สินค้าสมาร์ทวอทช์ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา นอกจากนี้ นักวิชาการ
สามารถศึกษาต่อยอดพฤติกรรมการใช้นาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพ โดยพัฒนาและขยายผลไปกลุ่ม
อื่น ๆ ในจังหวัดสงขลา 
คำสำคญั:  การตัดสินใจซื้อ; การรับรู้คุณค่า; ส่วนประสมทางการตลาด 

บทความวิจัย 
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Abstract  
 The objectives of this research article are 1 . to study the factors of perceived value 
that affect the decision to purchase smartwatch among health-conscious  people in Songkhla 
Province and 2 .  to study the factors of the marketing mix that affect the purchase of 
smartwatch. Decided to buy smartwatch for a health-conscious group in Songkhla Province. It 
is research. Quantitatively, the sample population is the group of consumers who use 
smartwatches. of the health-loving group in Songkhla Province. The instrument used was a 
questionnaire is a rating scale. Data collection from 379 sets of questionnaires, simple 
sampling (Survey Research) and convenience sampling is random sampling to get The 
required number of samples is required to collect complete data. Data analysis using 
percentage and standard deviation values. Peirson correlation coefficient and multiple 
regression analysis (Multiple Regression Analysis) The results of the study found that:  

1) Factors of perceived value in terms of quality, social aspect, and emotional aspect 
affect the decision to purchase a smartwatch among health lovers in Songkhla Province. Able 
to jointly predict the decision to purchase smartwatches of the health-conscious group in 
Songkhla Province at 24.4 percent with a statistical significance of 0.01. 

2) Marketing mix factors that affect the decision to purchase smart watches by health-
conscious groups in the province. Overall, it was at the highest level of agreement. Able to 
jointly predict the decision to purchase smartwatches of the health-conscious group in 
Songkhla Province at 35.7 percent with a statistical significance of 0.01. 

Benefits of this research Entrepreneurs can use the research results as information to 
run a business selling smartwatch products in line with the needs of health-loving groups in 
Songkhla province. In addition, academics can further study the behavior of using 
smartwatches. Watch of the health group By developing and expanding the results to other 
groups in Songkhla province. 
Keywords: purchasing decision; perception of value; marketing mix 

  
บทนำ    
 จากการระบาดของโควิด 19 ก่อให้เกิดกระแสการตื่นตัวของการระวังป้องกันจากปัจจัยแวดล้อมและ
เศรษฐกิจไม่ว่าจะเป็นภายในหรือนอกประเทศ ซึ่งธุรกิจขนาดเล็กในหลายๆ ธุรกิจที่จะต้องเผชิญกับปัญหา      
ในการดำเนินธุรกิจมากขึ้น ในทางกลับกันแนวโน้มหรือเทรนด์ของธุรกิจกระแสเพื่อสุขภาพกลับไม่ค่อยได้รับ
ผลกระทบมากนัก และยังมีแนวโน้มขยายตัวต่อเนื่องอันเนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภค ในประเทศไทย ปี  
พ.ศ. 2566 พบว่า ภาพรวมอุตสาหกรรมเครื่องมือแพทย์มีทิศทางเติบโตอย่างต่อเนื่อง สาเหตุหลักมาจากอัตรา
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การเจ็บป่วยจากโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (NCDs) มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น ส่งผลให้กระแสรักสุขภาพการดูแลเอาใจใส่
สุขภาพของคนในครอบครัว รวมถึงความต้องการเครื่องมือการดูแลสุขภาพในครัวเรือนมีเพิ่มขึ้นด้วย              
(Chaiterekkiat, 2023) จากข้อมูลศูนย์วิจัยกสิกรไทย ปี พ.ศ. 2563 พบว่า สินค้าเครื่องมือแพทย์ที่มีความ
ต้องการสูงในภาคครัวเรือน ได้แก่ เครื่องตรวจวัดเบาหวาน เครื่องวัดความดันโลหิต ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการ
ดูแลสุขภาพให้แข็งแรง และยังมีธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการออกกำลังกาย เช่น ฟิตเนส ทำให้ผู้บริโภคมีตัวเลือก
มากขึ้นส่งผลให้ธุรกิจจะต้องปรับตัวกับการแข่งขันที่เพิ่มขึ้น (Kasikorn Research Center, 2020) ดังนั้น
ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็กจะต้องปรับตัวให้ธุรกิจสามารถตอบโจทย์ตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายให้ได้มากที่สุด และจากอัตราการเจ็บป่วยจากโรคไม่ติดต่อเรื้อรังส่งผลให้ทุกครอบครัวเอาใจใส่ดูแล
สุขภาพของคนในครอบครัว และมีความต้องการอุปกรณ์ เครื่องมือเพื่อช่วยในการดูแลสุขภาพในครัวเรือนมี
เพิ่มขึ้นด้วย ปัจุบันมีการพัฒนาอุปกรณ์ที่สนับสนุนการดูแลสุขภาพที่มีความหลากหลายมากขึ้น หนึ่งในนั้นที่
กำลังเป็นที่นิยมของกลุ่มคนรักสุขภาพคือ นาฬิกาสมาร์ทวอทช์ที่มีการพัฒนาฟังก์ชันในการใช้งานที่หลากหลาย
เพื่อตอบโจทย์การใช้งานของคนรักสุขภาพกับการใช้ชีวิตประจำวัน ปัจจุบันพบว่า นาฬิกาสมาร์ทวอทช์ไม่ได้
เพียงบอกเวลาแต่มีประโยชน์ในการดูแลความปลอดภัยขั้นพื้นฐานของสุขภาพ สามารถบันทึกประวัติการนอน 
อัตราการเต้นของหัวใจในการทำกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงช่วยในการวางแผนการออกกำลังกายให้เหมาะกับ
น้ำหนักมวลรวมของแต่ละบุคคลอีกด้วย ทำให้ราคาสมาร์ทวอทช์ในปัจจุบันมีราคาที่หลากหลาย ตั้งแต่ราคา
หลักพันไปจนถึงหลักหมื่น ซึ่งกลุ่มคนรักสุขภาพมีส่วนอย่างมากที่จะช่วยส่งเสริมการตลาดของนาฬิกาสมาร์ท
วอทช์ให้มีโอกาสเติบโตสูงขึ้น  
 จากสถิติส่วนแบ่งการตลาดของนาฬิกาสมาร์ทวอทช์โดย Counterpoint Research (2022) ตลาด
สมาร์ทวอทช์ไตรมาส 1/2565 (ม.ค.- มี.ค. 65) เพิ่มขึ้นร้อยละ13 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี  พ.ศ.
2564 และมีจำนวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องเป็นไตรมาสที่ 4 ในขณะที่เศรษฐกิจชะลอตัว และเกิดอัตราเงินเฟ้อ 
สำหรับส่วนแบ่งการตลาดสมาร์ทวอทช์ Apple เป็นแบรนด์ที่มีส่วนแบ่งตลาดมากสุด ในช่วงไตรมาสแรกของ ปี 
พ.ศ. 2565 มีส่วนแบ่งการตลาด ร้อยละ 36 มากกว่าช่วงเดียวกันของปี พ.ศ. 2564 ถึงร้อยละ 14 อันดับ 2 
เป็นแบรนด์ Samsung มีส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 10 เพิ่มขึ้นจากปีที่แล้วถึงร้อยละ 46 จาก Galaxy Watch 4 
อันดับ 3 คือ Huawei ได้ส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 7 อันดับ 4 คือ Xiaomi ได้ส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 5 อันดับ 5 
คือ Garmin และ Amazfit ได้ส่วนแบ่งตลาดเท่ากันที่ร้อยละ 4 อันดับ 6 คือ Imoo กับ Fitbit มีส่วนแบ่งตลาด
เท่ากันที่ร้อยละ 3 ในช่วงที่ผ่านมานาฬิกาสมาร์ทวอทช์ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น มียอดขายในประเทศไทย  
ที่สูงขึ้นเฉลี่ยต่อปี ร้อยละ 23 ด้วยคุณสมบัติที่มีฟังก์ชันการใช้งานง่าย สะดวกในการดูแลสุขภาพและออกกำลัง
กาย ดังนั้นก่อนการตัดสินใจซื้อนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ผู้บริโภคจึงควรสำรวจความต้องการของตนเอง ศึกษา
ข้อมูลต่าง ๆ ของนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ เพื่อให้นาฬิกาสมาร์ทวอทช์มีฟังก์ชันตรงกับความต้องการและถูกใช้งาน
ได้คุ้มค่าที่สุด ดังนั้นปัจจัยการรับรู้คุณค่า ด้านคุณภาพ ด้านสังคม และด้านอารมณ์จึงส่งผลให้นักการตลาด
จำเป็นจะต้องกำหนดกลยุทธ์เพื่อสร้างความแตกต่าง และกำหนดตำแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ให้ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภคตลอดเวลาเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค ด้านส่วนประสมทางการตลาด        
ที่สามารถจับต้องได้ผู้บริโภคยินดีและเต็มใจที่จะจ่าย รวมถึงด้านขบวนการในการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธิ์ของ
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ผลิตภัณฑ์และบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย ที่นำมากำหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด เพื่อใช้ทรัพยากรที่มีอยู่                
เกิดประสิทธิภาพสูงสุดเพื่อสร้างยอดขายและกำไรแก่องค์กร (Kuntonbut, 2017) 
 จากความสำคัญของปัญหาดังกล่าวการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก และ
ผู้ประกอบการประเภทซื้อมาขายไปที่มีค่อนข้างสูง ต้องให้ความสำคัญของการศึกษาตัวแปร ปัจจัยด้านการรับรู้
คุณค่า ด้านคุณภาพ ด้านสังคม ด้านอารมณ์ และด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดเพื่อทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา เป็นกรณีศึกษาให้ผู้ประกอบการใช้ปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะทำให้ประสบความสำเร็จในการประกอบธุรกิจต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คณุค่าที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัด
สงขลา 
  2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของกลุ่ม         
รักสุขภาพในจังหวัดสงขลา 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา ผู้วิจัยได้ทำการคัดเลือกปัจจัยที่ครอบคลุมใน   
ทุกด้านที่คาดว่าน่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ทั้งทางตรงและทางอ้อม คือ แนวคิด ทฤษฎี
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าสมาร์ทวอทช์ 
และบรรลุเป้าหมายของธุรกิจ หมายถึง องค์ประกอบที่ใช้นำมาวิเคราะห์เพื่อหาแนวทางดำเนินและกลยุทธ์  
ทางกิจกรรมด้านการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคมีความสนใจ เกิดแรงจูงใจส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าสมาร์ท
วอทช์และบรรลุเป้าหมายของธุรกิจ 
 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้คุณค่า 
 การรับรู้คุณค่า หมายถึง อรรถประโยชน์ทั้งหมดที่ผู้บริโภคได้รับจากการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
การรับรู้คุณค่าเป็นอัตราส่วนหรือการแลกเปลี่ยนระหว่างคุณภาพกับความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายการรับรู้คุณค่า 
เป็นการตอบสนองที่เกิดขึ้นระหว่างประสบการณ์จากการใช้สินค้านาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจากคุณภาพสินค้า ความรู้สึกทางจิตใจ และจากการรับรู้คุณค่าถึงต้นทุนที่จ่ายไปคุ้มค่า (Feng, 
Chen, & Lai, 2020)  

การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ  
 Siripallop (1999) กล่าวว่า การรับรู้คุณคา่ด้านคณุภาพสินค้าประกอบไปด้วยรายละเอียดดงัน้ี 
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 1. ระบบการทำงานของสินค้า (Performance) กล่าวคือ ตัวสินค้านั้นต้องมีศักยภาพตามคุณสมบัติ    
ที่ระบุไว้อาทิ เช่น นาฬิกาสมาร์ทวอทช์ออกแบบมาให้สามารถวัดความดันโลหิต วัดคลื่นหัวใจ คำนวณแคลลอรี่
ในการออกกำลังกาย นับก้าวเดิน และมี GPS บอกทาง 
 2. รูปลักษณ์ที่ดี (Feature) หมายถึง ออกแบบรูปลักษณ์ภายนอกของสินค้าให้ดูดี มีความทันสมัย 
และง่ายต่อการใช้งานจริงในชีวิตประจำวันของผู้บริโภค อาทิ ออกแบบมาให้ทันสมัย และมีฟังก์ชันการใช้งาน
ง่ายและสะดวกสบาย เป็นต้น 
           3. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง สินค้านั้นจะใช้งานกี่ครั้งก็ยังมีผลออกมาดี เช่น เดิมทุกครั้ง  
 4. ความทนทาน (Durability) หมายถึง สินค้าที่ไม่มีการชำรุดหรือพังง่ายสินค้านั้น ต้องมีความทนทาน
มีอายุงานยาวนาน 
           5. การบริการหลังการขาย (Service Ability) หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคซื้อแล้ว ปิดการขายแล้วนั้น 
ยังต้องมีบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ เพื่ออำนวยความสะดวกให้กับลูกค้าแนะนำให้ความรู้ในการ     
ใช้งานอย่างประทับใจ 
           6. ภาพลักษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) หมายถึง การออกแบบรูปลักษณ์ภายนอกสินค้าให้ดู      
มีคุณภาพ เช่น มีรูปลักษณ์ที่สวยงาม ขนาดเหมาะสม ดูมีความแข็งแรงทนทาน 

การรับรู้คุณค่าด้านสังคม 
 Nambisan & Baron (2007) กล่าวว่า การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับสมาชิกคนอื่น ๆ เป็นการสร้าง
ความรู้สึกของผู้บริโภค การปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โดยการโต้ตอบการพบปะ และการสื่อสารกับผู้คนที่มีลักษณะ
คล้ายกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Sheth, Newman & Gross (1991) กล่าวถึง การรับรู้ประโยชน์จากการ
ยอมรับทางสังคม และทำให้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ดูดีที่เป็นผลจากความสัมพันธ์ของกลุ่มสังคมใดสังคมหนึ่ง เป็น
คุณค่าการรับรู้ทางสังคมที่มีผลทางด้านบวก 

การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional Value) คือประโยชน์ที่ได้รับจากประสบการณ์ใหม่
หรือแตกต่างจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึก เช่น มีความสุข และรู้สึกดีเมื่อได้ใช้แบรนด์นั้น โดยคุณค่ารับรู้ทางด้าน
อารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและคุณค่าที่รับรู้ทางอารมณ์ เป็นการตอบสนองทางอารมณ์เกิดขึ้น
ระหว่างประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ (Asshidin, Abidin & Borhan, 2016;  Ladhari, Souiden 
& Dufour, 2017) ซึ่งสอดคล้องกับ Lavy & Eshet (2018) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ เป็นการ
ตอบสนองทางจิตวิทยาและพฤติกรรมซึ่งเกิดขึ้นของบุคคล ต้องประเมินสถานการณ์ที่ครอบคลุมโอกาสหรือ
ความท้าทายมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจ ด้านความรู้สึก ด้านเชิงบวกต่อการรับรู้ด้านคุณภาพ 
 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
           Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง คุณค่าที่ประกอบด้วยปัจจัย 3 ส่วนคือ 
คุณภาพ การบริการ และต้นทุน เป็นการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์สิ่งที่ได้รับและสิ่งที่เสียไป ซึ่ง
ผู้บริโภคบางคนเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพราะคุณภาพดี บางคนเลือกเพราะสมเหตุสมผล ส่วนประสมทางการตลาด
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ผู้บริหารใช้ดำเนินงานทางการตลาดให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ โดยส่วนประสม
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ทางการตลาด มีดังนี้  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
            Walker, Etzel & Stanton, (2007) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง 
เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ ต่อความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้
เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจำ (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีต่อความรู้สึกความเชื่อ
และพฤติกรรมการซื้อ 
 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซื้อ 
          การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และประเมินภายหลัง  อาจพิจารณาตามตาม
ข้อมูล ค้นหาข้อมูล การรับรู้ การคำนึงถึงทางเลือกต่าง ๆ และประเมินทางเลือกเพื่อสรุปเลือกสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการตัดสินใจซื้อ ซึ่งหมายถึง กระบวนการทางเลือกหรือทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ซึ่งรวมไปถึง
การหาข้อมูลการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ (Kotler & Keller, 2012) ซึ่งสอดคล้อง Schiffman & 
Kanuk (2007) กล่าวว่า กระบวนการที่ต้องเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีมากกว่าหนึ่งทางเลือกขึ้นไป โดยที่ผู้บริโภคได้
พิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ ความรู้ความคิด และการปฏิบัติทางกาย ซึ่ง
เกิดในช่วงระยะหน่ึง พฤติกรรมเหล่าน้ีทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
 
วิธีดำเนินการวิจัย   
 รูปแบบของการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา 
ซึ่งไม่ทราบสัดส่วนประชากร ผู้วิจัยจึงใช้สูตรของ Cochran (1977)  ผู้วิจัยเก็บ 379 ตัวอย่าง เก็บข้อมูลจาก 2 
อำเภอ ได้แก่ อำเภอเมืองหาดใหญ่ และอำเภอเมืองสงขลา 

เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามประกอบด้วย 4 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรอง

ทั่วไปเป็นคำถามคัดกรองเบื้องต้นเป็นคำถามแบบปลายปิด สำหรับผู้ตอบแบบสอบถาม เลือกเพียงหนึ่งข้อ 
ตอนที่ 2 คำถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 3 ด้าน ตอนที่ 3 เป็นคำถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ ตอนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจ
ซื้อสมาร์ทวอทช ์

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
2) วิเคราะห์ข้อมูลของตัวแปรต้น และตัวแปรตาม ใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ การถดถอย

เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ผลการวิจัย  
ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis)  

    ปัจจัยการรบัรู้คุณค่า (Perceived Value) ด้านคุณภาพ, ด้านสังคม, ด้านอารมณ์  

**p<.01, *p<.05 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่า ด้านคุณภาพ , ด้านสังคม, ด้านอารมณ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
นาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา ร้อยละ 24.4 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนดิบ (b) เท่ากับ .240 .224 และ .162 ตามลำดับ และค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยของการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) .267 .169 และ .164 
 การตรวจสอบความเป็นอิสระต่อกันของความคลาดเคลื่อน โดยใช้สถิติทดสอบ Durbin-watson       
มีค่าเท่ากับ 1.397 โดยมีค่าการพิจารณาระหว่าง 1.5 – 2.5 แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน การ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระเพื่อทดสอบความเป็น Multicollinearity โดยใช้ค่า Tolerlance 
และค่า VIF พบว่า ค่า Tolerlance มีมากกว่า .10 – 1.00 และค่า VIF ไม่เกิน 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระนั้นไม่
มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่น ๆ จึงไม่มีปัญหา Multicollinearity (Vanichbuncha, 2005) ดังนั้นตัวแปร
พยากรณ์และตัวแปรเกณฑ์ไม่มีปัญหา Multicollinearity สามารถวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์การถดถอยต่อไปได้ 

     
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ คือ 

                   Y=   1.701 + 0.240 ด้านสังคม + 0.224 ด้านคุณภาพ + 0.162 ด้านอารมณ ์
                   สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน คอื 

                  Z ′=   .267 ด้านสังคม + 0.169 ด้านคุณภาพ + 0.16 ด้านอารมณ ์
 
 
 
 
 

ปัจจัยการรับรูคุ้ณคา่   b SEb 
   Collinearity Statistic 
ß   t Sig. Tolerlance VIF 

(Constant) 1.701 .297  5.720 .000**   
ด้านคุณภาพ (X1) .224 .066 .169 3.394 .001** .809 1.236 
ด้านสังคม (X2) .240 .056 .267 4.258 .000** .511 1.957 
ด้านอารมณ ์(X3) .162 .060 .164 2.706 .007** .548 1.824 
R=.494   R2=.244   AdjR2=238   SEest=.531   a=1.701   F=40375   Durbin watson=1.397 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยส่วนประสม 
   ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ,์ ด้านราคา, ด้านการจัดจำหน่าย, ด้านส่งเสริมการตลาด   

      Collinearity Statistic 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
 
b 

 
SEb 

 
ß 

 
t 

 
Sig. 

 
Tolerlance 

 
VIF 

(Constant) 1.573 .228  6.894 .000**   
ด้านผลิตภัณฑ์ (X4) .112 .054 .108 2.085 .038** .642 1.559 

ด้านราคา (X5) .233 .042 .261 5.499 .000** .763 1.310 
ด้านการจัดจำหน่าย (X6) .059 .048 .065 1.223 .222 .605 1.654 
ด้านส่งเสริมตลาด ( X7) .271 .035 .379 7.794 .000** .727 1.375 

R=.579   R2=.357   AdjR2=.350   SEest=.491   a=1.573   F=51.897 Durbin-watson= 1.552 

**p<.01, *p<.05 
             จากตารางที่  2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินในซื้อนาฬิกา         
สมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อนาฬิกาสมาร์ทวอทช์
ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา ร้อยละ 35.7 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การ
พยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนดิบ (b) เท่ากับ .271 .233 .112 และ .059 ตามลำดับ และค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยของการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) .379 .261 .108 และ .065 
             การตรวจสอบความเป็นอิสระต่อกันของความคลาดเคลื่อน โดยใช้สถิติทดสอบ Durbin-watson มี
ค่าเท่ากับ 1.552 โดยมีค่าการพิจารณาระหว่าง 1.5 – 2.5 แสดงว่า ค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน การ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระเพื่อทดสอบความเป็น Multicollinearity โดยใช้ค่า Tolerlance 
และค่า VIF พบว่า ค่า Tolerlance มีมากกว่า .10 – 1.00 และค่า VIF ไม่เกิน 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระนั้นไม่
มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่นๆ จึงไม่มีปัญหา Multicollinearity (Vanichbuncha, 2005) 
 ดังนั้น ตัวแปรพยากรณ์และตัวแปรเกณฑ์ไม่มีปัญหา Multicollinearity สามารถวิเคราะห์ค่าสัม   
ประสิทธ์การถดถอย ต่อไปได้ 
  สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ คือ 

                   Y= 1.573 + 0.271 ด้านการส่งเสริมการตลาด + 0.233 ด้านราคา + 0.112 ด้านผลิตภัณฑ์ 
+ 0.059 ด้านการจัดจำหน่าย 
                   สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน คือ 

                   Z= 0.379 ด้านส่งเสริมการตลาด + 0.261 ด้านราคา + 0.108 ด้านผลิตภัณฑ์ +0.065 ด้าน
การจัดจำหน่าย 
 
อภิปรายผลการวิจัย 



    วารสาร มจร พุทธปัญญาปริทรรศน์ ปีที ่10 ฉบับที ่1 (มกราคม-กมุภาพันธ ์2568) 290  : 

  1. ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) ปัจจัย
การรับรู้คุณค่า R2=.244 คิดเป็นร้อยละ 24.4 ซึ่งอาจมีตัวแปรด้านอื่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมารท์วอทช์ 
ซึ่งสามารถอภิปรายได้ดังนี้ ปัจจัยการรับรู้คุณค่า ด้านคุณภาพ นาฬิกาสมาร์วอทช์สามารถใช้ในชีวิตประจำวัน
ได้ และขณะทำกิจกรรมการออกกำลังกายนอกสถานทีส่มาร์ทวอทช์ยังสามารถฟังเพลงและรับสายโทรศัพท์ได้
โดยไม่ต้องหยิบสมาร์ทโฟน นาฬิกาสมาร์ทวอทช์ออกแบบมาให้สามารถวัดความดันโลหิต วัดคลื่นหัวใจ 
คำนวณแคลลอรี่ในการออกกำลังกาย นับก้าวเดิน และมี GPS บอกทาง ภาพลักษณ์ของสมาร์ทวอทโดยรวมมี
การออกแบบรูปลักษณ์ภายนอกสินค้าดูดีและมีคุณภาพ เช่น มีรูปลักษณ์ที่สวยงาม ขนาดเหมาะสม ดูมีความ
แข็งแรงทนทาน สอดคล้องกับ Siripallop (1999) กล่าวว่า การสร้างคุณค่าให้ผลิตภัณฑ์ ระบบการทำงานดี
รูปลักษณ์ดูดี ทันสมัย ผลิตภัณฑ์มีความแข็งแรงทนทานและการบริการหลังการขายที่ดี มีความหลากหลาย
ยี่ห้อให้เลือกซือ้ตามความเหมาะสมของผู้บริโภค ในด้านสังคม สมาร์ทวอทช์เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคในกลุ่ม
รักสุขภาพและชอบออกกำลังกาย ด้านฟังก์ชันที่สามารถเช่ือมต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ สมารท์วอท์ชสามารถ
โทรเข้า - ออกได้ ส่วนในดา้นอารมณ์สมาร์ทวอทช์สามารถลงแอพพลิเคชั่นอ่ืน ๆ ได้ตามความต้องการหรือ
ปรับแต่งหน้าปัดนาฬิกาได้ อีกทั้งใช้งานจากแบตเตอรี่ได้ยาวนาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thongkasem 
(2019)  ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของคนออกกำลังกาย การรับรู้คุณค่า ด้าน
สังคม การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ ส่งผลบวกต่อการตัดสินใจของคนออกกำลังกาย 
Puepae (2019) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
กล่าวว่า ด้านการรับรู้คุณภาพมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ด้านสังคม สมาร์ทวอทช์สามารถเช่ือมต่อเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ สามารถโทรเข้า-ออกได้ ด้านอารมณ์สามารถลงแอพพลิเคชันอื่น ๆ ได้ตามความต้องการหรือปรับแต่ง
หน้าปัดนาฬิกาสามารถใช้งานจากแบตเตอรี่ได้ยาวนาน สอดคล้องกบังานวิจัยของ Phukowluan (2020)   
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการต่อการตัดสินใจซื้อรถยนตโ์ตโยต้าของผู้บริโภคในจังหวัดพิษณุโลก ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกบัเรื่องรถยนต์มีระบบการใช้งานในด้านความปลอดภัยที่น่าเช่ือถือใช้ได้จริง  มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด 
และสอดคล้องกับการศึกษาของ Promwang (2021) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางใน
ภาวะวิกฤติการระบาดโควิด-19 ของผู้หญิงที่ทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยการรับรู้คุณค่า ดา้นคุณภาพ 
และด้านอารมณ์เครี่องสำอางที่ใช้มีคุณภาพดี มีความน่าเชื่อถือ และมีความปลอดภัย มีคุณสมบัติตอบสนองต่อ
ความต้องการใช้ของผู้บริโภค และสอดคล้องกับแนวคิด Feng et al. (2020) กล่าวว่าการรับรู้คุณค่า หมายถึง 
อรรถประโยชน์ทั้งหมดที่ผู้บริโภคได้รับจากการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ การรับรู้คณุค่า เป็นอัตราส่วนหรือ
การแลกเปลี่ยนระหว่างคุณภาพกับความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายการรับรู้คุณคา่ เป็นการตอบสนองที่เกิดขึ้น
ระหว่างประสบการณ์จากการใช้สินค้านาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ทำใหผู้้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากคุณภาพ
สินค้า ความรู้สึกทางจิตใจ และจากการรับรู้คุณค่า ถึงต้นทุนที่จ่ายไปคุ้มค่า         Nambisan et al. (2007) 
กล่าวว่า การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับสมาชิกคนอ่ืน ๆ เป็นการสร้างความรู้สึกของผู้บริโภค การปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม โดยการโต้ตอบการพบปะ และการสื่อสารกับผู้คนที่มีลักษณะคลา้ยกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Sheth 
et al. (1991) กล่าวถึง การรับรู้ประโยชน์จากการยอมรับทางสังคม และทำให้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ดูดีที่เป็นผล
จากความสัมพันธ์ของกลุ่มสังคมใดสังคมหนึง่ เป็นคุณค่าการรับรู้ทางสังคมที่มีผลทางด้านบวกกับ ซึ่งสอดคล้อง
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กับ Lavy et al. (2018) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์เป็นการตอบสนองทางจิตวิทยา และพฤติกรรมซึ่ง
เกิดขึ้นของบุคคล ต้องประเมนิสถานการณท์ี่ครอบคลุมโอกาส หรือความท้าทายมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจ
ซื้อด้านความรู้สึกในเชิงบวกต่อการรับรู้ด้านคุณภาพ  
 2. ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด R2=.356 คิดเป็นร้อยละ 35.6 ซึ่งอาจมีตัวแปรด้านอื่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สมารท์วอทช์ ซึ่งสามารถอภิปรายได้ดังนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
มีเพียง 3 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ สมาร์ท
วอทช์ที่มีฟังก์ชันที่ทันสมัย ใช้งานได้ง่ายจากการมีระบบหน้าจอสัมผัส ระบบสั่นและเสียงในการแจ้งเตือนที่ดี 
ตัวเรือนของสมาร์ทวอทช์มีความมีความแข็งแรงทนทาน ผลิตภัณฑ์ออกแบบมาเหมาะสมกับการใช้งาน ส่วน
ด้านราคา มีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและฟังก์ชันของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการและพึงพอใจ ซึ่งราคา
หลักพันมีฟังก์ชันด้านการใช้ที่น้อยลง แต่เหมาะสมกับการใช้งานของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  
Kotler (2003) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง คุณค่าที่ประกอบด้วยปัจจัย 3 ส่วนคือ คุณภาพ 
การบริการและต้นทุน เป็นการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์สิ่งที่ได้รับและสิ่งที่เสียไป ซึ่งผู้บริโภคบางคน
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพราะคุณภาพดี บางคนเลือกเพราะสมเหตุสมผล  
 ส่วนประสมทางการตลาดจึงเหมาะที่ผู้บริหารจะใช้ดำเนินงานทางการตลาดให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้ง
ไว้ โดยส่วนประสมทางการตลาด มีดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยทั่วไปผู้ใช้สมาร์ทวอทช์ รู้จักนาฬิกาสมาร์ทวอทช์จากสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์เป็นส่วนใหญ่ 
ส่วนในกลุ่มคนออกกำลังกายและรักสุขภาพ จะเกิดจากการบอกต่อจากคนรอบข้างที่มีประสบการณ์การใช้งาน 
ทั้งนี้ การมีบริการซ่อมแซมหลังการขาย การมีอุปกรณ์ทดแทนเมื่อมีการชำรุด เช่น สมาร์ทวอทช์ยี่ห้อแอปเปิ้ล
ซึ่งมีราคาสูง ควรต้องมีศูนย์บริการซ่อมแซมที่มีความน่าเชื่อถือ และมีส่วนลดพิศษให้กับผู้บริโภคทำให้ผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจ และอาจเกิดการบอกต่อหรืออาจกลับมาซื้อซ้ำ สอดคล้องกับแนวคิดของ Walker (2007) ที่
กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ       
ตราสินค้าหรือบริการ ต่อความคิดหรือต่อบุคคล โดยการจูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจำ 
(Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่า จะส่งผลต่อความรู้สึกความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ ด้านการจัดจำหน่าย 
ค่า Sig. อยู่ที่ .222 ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคมีช่องทางให้เลือกซื้อทางเว็บไซต์ ช่องทางใน
การจัดส่งสินค้าหลายรูปแบบที่มีความน่าเชื่อถือ และที่มีสินค้าคงคลังที่เพียงพอต่อการจัดจำหน่าย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Srithong (2015) เรื่องทัศนคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สวมใส่ 
(Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่ายและการให้บริการ มีค่ามากกว่าค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 เนื่องจากช่องทางใน
การจัดจำหน่ายอุปกรณ์สวมใส่ (Wearable Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือมีหลากหลายช่องทาง เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ตัวแทนจำหน่าย หรือเว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือ สามารถหาซื้อได้ง่าย และส่วนการให้ข้อมูลของ
พนักงานขาย ณ จุดขายและการบริการหลังการขายไม่ตอบโจทย์ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลจากแหล่งอื่น ๆ ได้
ดีกว่า เช่น เว็บไซต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Phiyakul (2019) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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กระเป๋าแบรนด์เนมผ่านช่องทางออนไลน์ของนิสิต นักศึกษาปริญญาโท ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย ในการเข้าถึงร้านค้าได้ตลอดเวลา มีค่าที่ Sig. .745 มากกว่าค่าระดับนัยสำคัญทางสถิติ ที่ .05 
เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับเว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือ เว็บไซต์เข้าใช้งาน ได้ง่าย และสะดวกใน
การเข้าถึงร้านได้ตลอดเวลา เป็นต้น 
 
องค์ความรู้จากการวิจัย 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา 
ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาใช้นาฬิกาสมาร์ทวอทช์ในชีวิตประจำวันเพิ่มมากขึ้น การดูแลสุขภาพขั้นพื้นฐาน
ประจำวันและใช้ในการออกกำลังกาย ด้านผลิตภัณฑ์ควรมีความเหมาะสมมีความน่าเชื่อถือกับการใช้งาน 
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านแบรนด์จึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในด้านการใช้งาน รูปลักษณ์ที่ทันสมัย และความ
คงทนของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคจากประสบการณ์ใช้งานและเกิดการบอกต่อในกลุ่ม
สังคม ส่วนปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการ จัดจำหน่ายควรมีช่องทางด้านเว็บไซต์ ซึ่งมีความ
หลากหลายตอบโจทย์ผู้บริโภค ด้านความสะดวก ด้านการชำระเงินผ่านธนาคาร อีกทั้งยังปลอดภัย ด้านราคา
ต่ำกว่าท้องตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์มีให้เลือกมากกว่าหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า มีรับประกันคุณภาพและบริการ
หลังขายส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ ดังภาพที่ 1 

                                        ตัวแปรพยากรณ ์
 
 
 
 
 
 
                                           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 ปัจจยัการรับรู้คุณคา่และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

ปัจจัยการรับรู้คุณค่า (x) 

- ด้านคุณภาพ (x1) 

- ด้านสังคม (x2) 

- ด้านอารมณ์ (x3) 

ส่วนประสมทางการตลาด (x) 

- ด้านผลิตภัณฑ์ (x4) 

- ด้านราคา (x5) 

- ด้านการจัดจำหน่าย (x6) 

- ด้านส่งเสริมการตลาด (x7) 

 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ  

 Y= 1.701 + 0.240(x2) + 0.224 (x1) + 0.162 (x3) 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน          

 Z=.267 (x2) + 0.169 (x1) + 0.162(x3) 

  

 

 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

Y= 1.573 + 0.271(x7) + 0.233 (x5) + 

0.112(x4) +0.059(x6) 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

Z= 0.379 (x7) +0.261(x5) +0.108(x4) 

+0.065(x6) 
 

 

ตัวแปรพยากรณ์  (y) 

การตัดสินใจซื้อ 

 

 

 

 

การตัดสินใจซื้อ 
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ข้อเสนอแนะ 

1.ข้อเสนอแนะจากการวิจัย ผู้ประกอบการสามารถนำข้อมูลดำเนินธุรกิจประเภทจำหน่ายสินค้า
สมาร์ทวอทช์ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มรักสุขภาพในจังหวัดสงขลา เช่น เพิ่มช่องทางการจัด
จำหน่ายทางเว็บไซต์ให้ผู้บริโภคมีทางเหลือที่หลากหลาย และศึกษาพฤติกรรมการใช้นาฬิกาสมาร์ทวอทช์ของ
กลุ่มรักสุขภาพ เพื่อพัฒนาและขยายผลไปกลุ่มอื่น ๆ ในจังหวัดสงขลา 

2.ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย เนื่องจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภครับรู้ ควรมีความสม่ำเสมอและ
สร้างความคงที่ของคุณภาพ ต้องมีความแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อสะท้อนให้เห็นคุณภาพของแบรนด์ สร้างความ
เป็นผู้นำในตลาด และควรมีพัฒนาการด้านนวัตกรรมใหม่ของผลิตภัณฑ์มานำเสนอผู้บริโภค เพื่อสามารถเข้าไป
อยู่ในทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตัวผลิตภัณฑ์ที่เคยมีประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ดี เมื่อเปรียบเทียบกับ
สินค้าอื่น สร้างความนิยมเพิ่มยอดขายส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นาฬิกาสมาร์ทวอทช์ 

3.ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 3.1 ควรมีการศึกษาวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบตัวแปรอื่น ๆ ที่คาดว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น
การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญต่อนักการตลาด ใน
การกำหนดการใช้เครื่องมือและการวางกลยุทธ์ อันนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพใน
จังหวัดสงขลา 
 3.2 ควรมีการศึกษาวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบตัวแปรอื่น ๆ ที่คาดว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์สมาร์ทวอทช์ของผู้บริโภคเพื่อกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในสอดคล้องกับสังคมและยุคเศรษฐกิจ
ใหม่ในปัจจุบันการศึกษา มิติการวัดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) เพิ่มมิติการวัดด้านบุคลากร ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  
 3.3 ควรศึกษาวิเคราะห์ตัวแปร ประชากร ด้านอายุ และด้านรายได้ ที่คาดว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ซึ่งถือเป็นปัจจัยสำคัญต่อกำลังซื้อของผู้บริโภคในความเหมาะสมในการจ่ายมีความสำคัญต่อนักการตลาด 
ในการกำหนดการใช้เครื่องมือและการวางกลยุทธ์อันนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสมาร์ทวอทช์ของกลุ่มรักสุขภาพใน
จังหวัดสงขลา 
 3.4 ควรศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน โดยขยายกลุ่มตัวอย่างภายใน 14 จังหวัดภาคใต้ และเก็บข้อมูลการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการที่จำหน่ายนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ เพื่อให้ได้ข้อมูลตรงกับความต้องการของ   
ทั้ง ผู้ประกอบการและผู้บริโภค 
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