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ขาพเจา ศุภกร แสงมณี นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยรังสิต เปน

ผูจัดทํารายงานการศึกษาคนควาอิสระ เรือ่ง กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็ปแล็ต เพือ่การศึกษา

ของมหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ขาพเจาขอยืนยันวาในรายงานการศึกษาคนควาอิสระฉบับนี้ เปนผลงานการเขียนของ

ขาพเจาเอง โดยไมไดคัดลอกสวนหน่ึงสวนใดจากรายงานการวิจัย หรืองานเขียนของบุคคลอ่ืน หาก

ทางมหาวิทยาลัย หรือผูเสียหายอ่ืน ๆ พบวางานการศึกษาคนควาอิสระของขาพเจานั้นไดคัดลอกมา
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กิตติกรรมประกาศ  

 

การจัดทําการศึกษาคนควาอิสระฉบับนี ้จัดทําขึน้เพือ่ประกอบการศึกษาคนควาดวย

ตนเอง ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต ผูศึกษาไดออกแบบสอบถาม เพือ่ถามความคิดเห็นจาก

กลุมตัวอยาง และนําขอมูลมาวิเคราะหตามหลักเกณฑทางสถิติ 

งานวิจัยสําเร็จลงไดดวยความกรุณาของ บิดา มารดา ที่ไดใหกําลังใจและทุนการศึกษา

และ ดร.กิตติพันธ คงสวัสดิ์เกียรติ อาจารยที ่ปรึกษา และ คุณทิพยวารี วงเจริญธรรม ที ่ไดให

คําแนะนําปรึกษาในการจัดผลงานวิจัยฉบับนีด้วยดีตลอดมา ตลอดจนตรวจทานแกไขขอบกพรอง 

ซึ่งผูวิจัยตองขอกราบขอบคุณไว ณ โอกาสน้ี นอกจากน้ีผูวิจัยขอขอบพระคุณอาจารยผูสอนทุกทาน

สําหรับความรู และประสบการณ ตาง ๆ ที่มอบใหแกผูวิจัยตลอดมา รวมถึงขอบคุณที่สละเวลา และ

ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามทุกคน ที่ไดใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามคร้ัง

น้ีเปนอยางยิ่ง 

สุดทายนี้ ผูวิจัยขอการบขอบคุณผูทีอ่ยูเบือ้งหลังการวิจัยทุกทานทีค่อยเปนกําลังใจให

ประสบความสําเร็จ ซึ่งหากการวิจัยฉบับนีจ้ะพึงมีประโยชนและคุณคาทางวิชาการผูวิจัยขอ

มอบแกผูมีพระคุณทุกทานตามที่ไดกลาวขางตน 
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คําสําคัญ     : แท็บเล็ต 

ศุภกร แสงมณี : กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็ปเล็ต เพื่อการศึกษาของมหาบัณฑิตของ

มหาวทิยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร (DECISIONAL PROCESS OF PURCHASING 

TABLETS FOR UNIVERSITIES MASTER IN BANGKOK FOR EDUCATION FOR 

UNIVERSITIES IN BANGKOK) อาจารยท่ีปรึกษา: ดร.กิตติพันธ คงสวัสดิ์เกียรติ, 90 หนา 

 

โดยมีวัตถุประสงคดังนี ้ 1. เพื่อศึกษาถึงความแตกตางกันของปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอ

การตัดสินใจในการซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษา  2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยการสือ่สาร

ทางการตลาดแบบบูรณาการหรือแบบประสมประสานกับการตัดสินใจในการซือ้ แท็บเล็ต เพือ่

การศึกษา 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยอื่นๆ กับการตัดสินใจในการซื้อ Tablet เพื่อ

การศึกษา เพื่อนําผลที่ไดไปใชในการวางแผนปรับปรุงการดําเนินเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต 

เพื่อการศึกษา ของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยาง

ที่ใชทําการวิจัยโดยกลุมตัวอยางประชากรทั้งหมด 400 โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ

เก็บขอมูล โดยใชสถิติเชิงพรรณนาอธิบายคาความถี่ (Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) คารอยละ 

(Percentage)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  และมีการทดสอบสมมติฐาน สถิติ

เชิงอางอิง โดยใช ANOVA และ Multiple Regression Analysis เพือ่หาคา T-test F- test คา Sig 

สัมประสิทธิ์สหพันธ (R) สัมประสิทธิก์ารกําหนด (R2)  และคาวัดการกระจายความคลาดเคลือ่น

เพื่อการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.05 ผลจากการวิจัยปรากฏดังนี้

พบวา  

 1. ปจจัยดานประชากรศาสตร พบวา สถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉลีย่ตอเดือนเทานัน้ ทีม่ี

ความแตกตางๆกันตอกระบวนการตัดสินในซื้อ แท็บเล็ตเ พื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิต

ของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ปจจัยสวนประสมการตลาดแบบบูรณาการ พบวา มี ดานโฆษณา ดานพนักงานขาย ดาน

สงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินในซือ้ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. ปจจัยอ่ืนๆ พบวามีเพียง ดานความภักดีตอสินคา มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสิน

ในซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 



5408434   : MAJOR : BUSINESS ADMINISTRATION;M.B.A (GENERAL 

BUSINESSMANGEMENT) 

KEY WORD: TABLET 

SUPAGON SANGMANEE: DECISIONAL PROCESS OF PURCHASING TABLETS FOR 

UNIVERSITIES MASTER IN BANGKOK FOR EDUCATION FOR UNIVERSITIES IN 
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Objectives 1.To study the different types of personal factors that affect decision to buy a 

tablet for education 2 to study the relationship between marketing communications, integrated or 

mingle with the decision of buying a tablet for education. 3. to study the relationship between 

other factors. With the decision of buying a Tablet for Education To use the results to improve the 

process of planning to buy a tablet for education .Master's students of the University in Bangkok. 

Samples by using a sample population of 400 research using questionnaires as the data collection 

tool. Using descriptive statistics as frequency (Frequency) average (Mean) Percentage 

(Percentage) and standard deviation (Standard Deviation), and hypothesis testing. According to 

statistics using ANOVA and Multiple Regression Analysis for the T-test F-test for correlation 

coefficient Sig (R) coefficient of determination (R2) and the measurement error distribution to 

analyze the relationship between variables. A significance level of 0.05 was found were as 

follows. 

 1. Factor demographic factors, marital status, occupation, and found that the average 

income per month. With the different decision process in buying a Tablet To further the education 

of students of the University of Arts in Bangkok. 

 2. Factors integrated marketing mix that is the advertising sales staff. The promotion. 

Correlated with the decision to buy a tablet for the education of students of the University of Arts 

in Bangkok. 

 3. Factors found to have the loyalty programs. Correlated with the decision to buy a 

tablet for the education of students of the University of Arts in Bangkok. 
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บทที่ 1 

 

บทนํา 

 

 

1.1 ความสําคัญของปญหา 

 

 ปจจุบันเทคโนโลยีตาง ๆ กาวหนาไปอยางรวดเร็ว รวมไปถึงแท็บเล็ต ซึง่มีการพัฒนาในแง

ของรูปแบบและการใชงานใหหลากหลายและสะดวกสบายมากขึ้น แท็บเล็ต จึงเขามามีบทบาทมาก

ในชีวิตประจําวันของเรา ไมวาจะเปนทางดานการศึกษา ความบันเทิง งานธุรกิจ งานวิทยาศาสตร

การแพทย และงานสาธารณสุข งานคมนาคมและสื่อสาร งานวิศวกรรมและสถาปตยกรรม สถาปนิก

และวิศวกรสามารถใชแท็บเล็ตในการศึกษา หรือ การเรียนรูตางๆ แท็บเล็ตจะสามารถทําใหงาน

เหลานี้มีความรวดเร็วขึน้ไมวาจะเปนในเรือ่งของการคํานวณ การติดตอสื่อสารระหวางองคกรแท็ล

เล็ตได รับความนิยมอยางมากในปจจุบันและมีแนวโนมที่จะเติบโตขึน้เรื่อยๆอีกดวยทั้งนีเ้นื่องจาก 

แท็บเล็ต มีขนาดกะทัดรัด ผูใชสามารถพกพาไปใชงานไดทุกที่ ประกอบกับในปจจุบันเทคโนโลยี

อินเตอรเน็ตไรสายสามารถใชไดทัว่ไป ทําใหผูใชสามารถเปดใชอินเตอรเน็ตไดทุกที ่  ในปจจุบัน 

แท็บเล็ต เปนที ่นิยมเปนอยางมากและในอนาคตขาดวาตลาด แท็บเล็ตจะโตขึ ้นอยางตอเนื ่อง

โดยเฉพาะกับผูใชงานในกลุมนักศึกษาและคนทํางาน 

 ในสวนของนักศึกษาก็เขามามีบทบาทมากในการคนควาขอมูล รวมไปถึงการทําวิจัย ที่มี

สวนเกี่ยวของกับการศึกษาอีกดวยเชนกันดังนั้นการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต จึงเปนทางออกทางหนึง่

ของนักศึกษาในปจจุบันโดยเฉพาะนักศึกษามหาบัณฑิต ตลาดของแท็บแล็ตมีการขยายตัวอยาง

ตอเนื่องผูผลิตตางผลิตแท็บเล็ตออกมาแขงขันกันมาก เนือ่งจากความตองการใชแท็บเล็ตของ

ผูบริโภคที่มีมากขึน้ สงผลใหตลาดแท็บเล็ตมีการแขงขันกันอยางมาก อีกทั้งความกาวหนาทาง

เทคโนโลยีทําใหแท็บเล็ต ยังมีประสิทธิภาพในการทํางานสูงขึน้ไมวาจะเปนในดานของระยะเวลา

การใชงาน ความสามารถในการพกพาไปยังทีต่าง ๆ ฟงกชั ่นการใชงานทีห่ลากหลายมากขึ้น ใน

ตลาดจึงมีเคร่ืองหลายแบบใหเลือกใชงานเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไป

แท็บเล็ตนั้นยังถูกแบงออกเปนหลายประเภทเพื่อใหเหมาะกับการใชงาน  
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เน่ืองจากสื่อประเภทคอมพิวเตอรพกพาหรือแทบ็เลต็ ( Tablet PC )  เปนสื่อการศึกษาที่

กําลังเปนประเด็นสาํคญัตอการปรับใชในวงการศกึษาและการเรียนรูของไทยเราในปจจุบัน การใช

สื่อเทคโนโลยีสารเทศเพือ่การเรียนรูประเภท Tablet สําหรับนักศึกษาน้ันเปนประเด็นที่สําคัญยิ่งที่

ตองมีการสรางความพรอมใหเกดิขึน้ในทกุๆดานเพื่อรองรับการเรียนรูจากสื่อดังกลาว จึงตองมีการ

สรางความพรอมใหบังเกิดขึ้นเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและความคุมคาสูงสุดตอการใชน่ันเอง  

การสรางความพรอมทั้ง ความรูความเขาใจ และการสรางระบบการใชน้ันตองอาศัยการสรางองค

ความรูใหเกิดขึ้นจากการวิจัย ( Research ) น่ันเองในบทความน้ีจะเปนการนําเสนอสาระบทสรุป

สําคัญที่เกิดจากการวิจัยทั้ง เพือ่สรางเปนเกร็ดแนวคดิหรือความรูที่นาจะเปนประโยชนตอการ

นําไปสูการปฏิบัติหรือพัฒนาตอยอดเพือ่สรางองคความรูใหมๆใหเกิดขึ้นกับการศกึษาของนักศึกษา

ในบานเราจากผลของการใชสื่อแท็บเล็ต ( Tablet )  ไดตอไปอยางเหมาะสมกับบริบทของและ 

สามารถนําผลการวิจัยไปสรางองคความรูสนองตอยุทธศาสตรการสรางระบบการวิจัยที่พึงประสงค 

เบือ้งตน  

ดังนัน้การตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต เพื่อการศึกษานั้นควรพิจารณาถึงองคประกอบตาง ๆ ที่

เกี่ยวของไมวาจะเปน หนาที่การใชงาน หรืออุปกรณประกอบตาง ๆ เปนตน ซึ่งแตละคนก็จะให

ความสําคัญขององคประกอบแตละสวนที่แตกตางกันผูวิจัยจึงมีความประสงคทีจ่ะทําการศึกษา

กระบวนการการตัดสินใจซื อ้  แท็บเล็ต  เพื อ่การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตในเขต

กรุงเทพมหานคร วามีปจจัยใดบางที ่นักศึกษาใชในการตัดสินใจเลือกซื ้อ แท็บเล็ต มาใชและ

นักศึกษามีลักษณะวิธีการใชอยางไร 

 

1.2 วัตถุประสงคในการวิจัย 

 

1.2.1  เพื่อศึกษาถึงความแตกตางกันของปจจัยสวนบุคคลทีส่งผลตอการตัดสินใจในการซือ้

แท็บเล็ต 

1.2.2  เพือ่ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการหรือ

แบบประสมประสานกับการตัดสินใจในการซื้อ แท็บเล็ตเพื่อการศึกษา 

1.2.3  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยอื่นๆ กับการตัดสินใจในการซือ้ Tablet เพื่อ

การศึกษา 
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สมมติฐานการวิจัย 

 

1.3.1. ปจจัยสวนบุคคลที่ประกอบดวย เพศ, อายุ, อาชีพ, รายได, สถานภาพ ทีแ่ตกตางกันมี

ผลตอการตัดสินใจในการซื้อTablet ที่แตกตางกัน 

1.3.2. ปจจัยสวนประสมการตลาดทีป่ระกอบดวย Advertising,Personal Selling,Sales 

Promotion, Publicity , Direct Marketingมีความสัมพันธกับการตัดสินใจในการซื้อTablet 

1.3.3.ปจจัยอื่นๆ ทีป่ระกอบดวย Brand Image, Brand Loyalty, Trust มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจในการซื้อTablet 

 

 

1.4  ขอบเขตการวจิยั 

 

1.4.1 ดานปจจัยสวนบุคคล เพื่อเปนการศึกษาถึงกระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.2 ดานประชากรกลุมตัวอยาง 

  1.4.2.1 กลุ มประชากรที่ใชในการศึกษาที ่เปนผู ที ่ใช แท็บเล็ต เพื ่อการศึกษาใน

มหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครฯ 

  1.4.2.2 กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางทีใ่ช แท็บเล็ต เพือ่การศึกษาไดมาจากวิธีการเก็บ

ขอมูลแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 

1.4.3 ดานตัวแปรศึกษา ซึ่งไดทําการศึกษาเฉพาะตัวแปรที่สําคัญ ดังน้ี 

 ตัวแปรอิสระ 

• ปจจัยสวนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ 

- สถานภาพ 

- สถานศึกษา 

- รายไดตอเดือน 

- อาชีพ 

 

• ปจจัยอ่ืนๆที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกซื้อ แท็บเล็ต 
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- ภาพลักษณสินคา 

- ความไววางใจ 

- ความภักดีตอสินคา 

• ปจจัยดานสวนประสบทางการตลาด 

- ดานโฆษณา 

- ดานพนักงานขาย 

- การสงเสริมการตลาด 

- ดานการประชาสัมพันธ 

- ดานการตลาดทางตรง 

ตัวแปรตาม 

• การตัดสินใจชื้อ แท็บเล็ตเพื่อการศึกษา 

 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 

 1.5.1.เพื่อใหผูที่ตองการศึกษานําขอมูลที่ไดจากการวิจัยที่เกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสม

การตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อTabletเพือ่การศึกษา มากําหนดแนวทางในการวาง

แผนการซื้อTablet 

1.5.2.สามารถนํามาปรับกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ Tablet เพื่อการศึกษาได 

1.5.3.เพื ่อนํามาเปนแนวทางในการปรับโครงสรางกลยุทธทางการตลาด และหาแนว

ทางการสงเสริมการขายใหสอดคลองกับความตองการของกลุมผูบริโภค 

 

1.6 นิยามศัพท 

 

1.6.1.พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื ้อ 

Tablet เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.2."แท็บเล็ต - Tablet" ในความหมายแทจริงแลวก็คือแผนจารึกที่เอาไวบันทึกขอความ

ตางๆโดยการเขียน(อาจจะเปนกระดาษ, ดิน, ขี้ผึ้ง, ไม, หินชนวน) และมีการใชกันมานานแลวใน

อดีตแตในปจจุบันมีกาพัฒนาคอมพิวเตอรที่ใชแนวคิดนีข้ึน้มาแทนทีซ่ึ่งมีหลายบริษัทไดใหคํานิยาม
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ที่แตกตางกันไปหลักๆแลวก็2 ความหมายดวยกันคือ"แท็บเล็ต พีซี - Tablet PC (Tablet Personal 

Computer)และ แท็บเล็ตคอมพวิเตอร - Tablet Computer" หรือเรียกสั้นๆวา "แท็บเล็ต - Tablet" 

  ความแตกตางระหวาง "แท็บเล็ต คอมพิวเตอร - Tablet computer" และ "แท็บเล็ต พีซี - Tablet PC" 

เร่ิมแรก "แท็บเล็ต พีซี - Tablet PC" จะใชหนวยประมวลผลกลางหรือ CPU ที่ใชสถาปตยกรรม x86 

ของ Intel เปนพืน้ฐานและมีการปรับแตงนําเอาระบบปฏิบัติการหรือ OS ของเครื่องคอมพิวเตอร

สวนบุคคลหรือ Personal Computer - PC มาทําใหสามารถใชการสัมผัสในการทํางานได 

ตัวอยางเชน Windows 7 หรือ Ubuntu Linux แทนที่จะใชแปนพิมพคียบอรดหรือเมาส และเน่ืองจาก

เปนการรวมกันระหวางระบบปฏิบัติการ Windows และหนวยประมวลผลกลางหรือ CPU ของ Intel 

ทําใหมีคนเรียกกันวา "Wintel" 

 สรุปความหมายของแท็บเล็ตสัน้ๆ ก็คือ คอมพิวเตอรพกพาหรือคอมพิวเตอรทีส่ามารถใช

งานขณะเคลื่อนที่ไดขนาดกลางที่มีหนาจอแบบสัมผัสในการใชงานเปนหลัก 

 



 

 

 

 

บทที่ 2 

 

แนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 

 ในการศึกษากระบวนการการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตเพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิต

ผูวิจัยจะนําเสนอหลักการและทฤษฎีที่มีสวนเกี่ยวของตามลําดับหัวขอดังตอไปน้ี 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฏีที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

2.2 แนวคดิและทฤษฏีที่เกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการหรือแบบประสม

ประสานIMC 

              2.3 แนวคดิและทฤษฏีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อถือไววางใจ 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

2.6 แนวคดิเกีย่วกบัตราสนิคา (Brand) 

2.7 แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี 

2.8 ประวัตของ แท็บเล็ต และรองรอยความเปนมา 

2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

 

สุวิมลแมนจริง (2546) กลาววาผลิตภัณฑแบงเปน 5 ระดับคือ 

1.ผลประโยชนหลักหมายถึงผลประโยชนแทจริงของผลิตภัณฑ 

2.ผลิตภัณฑพื้นฐานหมายถึงลักษณะทางกายภาพตางๆที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได 

3.ผลิตภัณฑที่คาดหวังหมายถึงกลุมคุณลักษณะและเงื่อนไขตางๆที่ผูซื้อมักจะ 

คาดหวังวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑน้ัน 

4.ผลิตภัณฑสวนเพิ่มหมายถึงสวนเพิ่มที่นอกเหนือจากที่ลูกคาคาดหวัง 

5. ผลิตภัณฑที่มีศักยภาพหมายถึงผลิตภัณฑที่ประกอบดวยคุณคาสวนเพิ่มที่เปนไปได 

ทั้งหมดรวมถึงความสามารถในการเปลี่ยนแปลงหรือเพิ่มคุณคาตางๆใหสูงขึ้นไปในอนาคต 
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ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2547) กลาววาระดับของผลิตภัณฑที่นักการตลาดใชเพื่อ 

ตอบสนองความตองการของลูกคาสามารถเรียกไดอีกลักษณะหน่ึงวาลําดับขั้นมูลคาของผูบริโภค 
ไดแก 

1.ผลประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Core Benefit) หมายถึงสิง่ทีลู่กคาตองการอยางแทจริง

ซึง่เปนวัตถุประสงคแรกในการตัดสินใจซือ้สินคาเชนลูกคาซือ้รถยนตเนือ่งจากตองการพาหนะใน

การเดินทาง 

2.ลักษณะทั่วไปของผลิตภัณฑ (Generic Product) หมายถึงสวนประกอบพื้นฐานที่ตองมีอยู

ในผลิตภัณฑหรือเปนสวนประกอบโดยทั่วไปที่จําเปนตองมีในผลิตภัณฑเชนถาซื้อรถยนตลักษณะ

ทั่วไปของผลิตภัณฑไดแกเบาะที่น่ังพวงมาลัยพาวเวอรแอรวิทยุกันชนหนาเปนตน 

3.ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึงสิ่งทีลู่กคาคาดหวังจะไดรับจากการซือ้

สินคาและบริการซึ่งนักการตลาดตองเปนผูจัดหาและสงมอบใหกับลูกคาถาลูกคาไมไดรับอาจจะเกิด

ความไมพึงพอใจและอาจเปลีย่นไปซือ้สินคากับคูแขงขันไดและผลิตภัณฑทีค่าดหวังในปจจุบันจะ

การเปนลักษณะทัว่ไปของผลิตภัณฑในอนาคตที่นักการตลาดตองจัดหาใหทันทีเมือ่ลูกคาซือ้สินคา

เนื่องจากลูกคามีความตองการเพิม่ขึน้ตลอดเวลาตัวอยางผลิตภัณฑที่คาดหวังในธุรกิจรถยนตคือ

เสียงรถยนตที่เงียบเครือ่งยนตพลังงานสูงประหยัดน้ํามันการบริการหลังการขายเปนเลิศและระบบ

รับประกันที่ดีเปนตน 

4.ผลิตภัณฑสวนเพิ่ม (Augmented Product) จากแนวคิดดานการสรางมูลคาและความพึง

พอใจใหกับลูกคาทีว่าถานักการตลาดสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดเกินกวาความ

คาดหวังของลูกคาจะทําใหลูกคาพึงพอใจสูงสุดสิง่ทีนั่กการตลาดใชตอบสนองความตองการเกิน

ความคาดหวังของลูกคาคือผลิตภัณฑสวนเพิ่มซึ่งผลิตภัณฑสวนเพิ่มน้ีอาจมีคาใชจายที่ลูกคาตองจาย

เพิ่มหรือไมตองจายเพิม่ก็ไดแตโดยทัว่ไปสวนเพิ่มตางๆนี้ลูกคายินดีทีจ่ะจายเพิม่เพื่อใหไดรับสวน

เพิม่นี้ตัวอยางเชนรถยนตรุนสูงสุดมีถุงลมนิรภัยและระบบเบรค ABS ที่ลูกคาตองจายเพิม่หากไม

ตองการสวนนี้ราคาก็จะลดลงไปอีก 

5.ผลิตภัณฑในอนาคต (Potential Product) หมายถึงสิ่งทีบ่ริษัทตัง้ใจจะพัฒนาขึ้นในอนาคต

เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาเชนรถยนตคายตางๆตางพัฒนารถยนตตนแบบซึ่งเปนรถยนต

ที่มีเทคโนโลยีล้ําสมัยมาใหลูกคาทั่วไปชมแสดงใหเห็นถึงการพัฒนาอยางตอเน่ืองของบริษัททีจ่ะตอ

สนองความตองการของลูกคา 

ปณิศา ลัญชานนท (2548) กลาววาระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับหมายถึงลักษณะตางๆ 
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5 ประการของผลิตภัณฑประกอบดวย 

1.ประโยชนหลกั (Core Benefit) หมายถึงประโยชนพืน้ฐานของผลิตภัณฑซึง่เปนการเสนอ

ประโยชนใชสอยการแกปญหาความปลอดภัยความสะดวกสบายหรือความประหยัดเปนตน 

2.รูปลักษณของผลิตภัณฑ (Tangible Product) หรือผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) 

หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูไดซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑ 

ใหหนามี่สมบูรณขึ้น 

3.ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึงคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผูซื้อคาดหวังวา

จะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อผลิตภัณฑการเสนอผลิตภัณฑทีค่าดหวังจะคํานึงถึงความพึง

พอใจของลูกคาเปนหลัก 

4.ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึงผลประโยชนเพิ่มเติมหรือบริการทีผู่ซื้อจะ

ไดรับควบคูกับการซื้อผลิตภัณฑ 

5.ศักยภาพของผลิตภัณฑ (Potential Product) หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมที่มีการ

เปลีย่นแปลงหรือพัฒนาเพือ่ตอบสนองความตองการของลูกคาในอนาคต คอทเลอร และ  เลน

(Kotler& Lane, 2009) กลาววาการวางแผนในการนําเสนอผลิตภัณฑสูตลาดนักการตลาดจําเปนตอง

วางระดับของผลิตภัณฑใน 5 ระดับซึง่ในแตละระดับเปนการเพิม่มูลคาของลูกคาและ 5 ระดับของ

ผลิตภัณฑเปนการลําดับขั้นของมูลคาของลูกคา 

1.ระดับพื้นฐานคือประโยชนหลัก (Core Benefit) บริการหรือผลประโยชนแทจริงทีลู่กคา

ซื้อเชนลูกคาโรงแรมซื้อการพักผอนและหลับนอน 

2.ระดับที่ 2 คือนักการตลาดจะตองปรับประโยชนหลักไปสูผลิตภัณฑพืน้ฐาน (Basic 

Product) เชนหองพกัโรงแรมรวมเตียงและหองนํ้า 

3.ระดับที่ 3 คือนักการตลาดจะตองเตรียมผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) ซึง่เปน

สิ่งที่มีคุณลักษณะหรือเงื่อนไขปกติที่ผูซื้อคาดหวังในผลิตภัณฑน้ีเชนเตียงที่สะอาดและความเงียบ 

4.ระดับที่ 4 คือนักการตลาดจะตองเตรียมผลิตภัณฑที่มีสวนเสริม (AugmentedProduct) ที่

มากกวาการคาดหวังของลูกคาในประเทศที่พัฒนาแลวตําแหนงของตราสินคาและการแขงขันจะอยู

ในระดับนี้ในตลาดที่กําลังพัฒนาและเกิดใหมเชนอินเดียและบราซิลการแขงขันจะอยู ที ่ระดับ

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

5.ระดับที่ 5 คือระดับที่ผลิตภัณฑมีศักยภาพในอนาคต (Potential Product) ที่มีสวนเสริมที่

เปนไปไดทั้งหมดทีผ่ลิตภัณฑหรือการนําเสนอจะเปนไปไดในอนาคตระดับนี้เปนระดับที่บริษัท

คนหาหนทางใหมๆเพื่อความพึงพอใจของลูกคาและการนําเสนอที่แตกตาง 
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ระดับสวนเสริม 

 ระดับคาดหวัง 

 
 

          ระดับประโยชนหลัก 

 

 

  

        

                                 ระดับพื้นฐาน  

 

  ระดับศกัยภาพในอนาคต   

          

           

 

ภาพท่ี 2-1 ระดับผลิตภัณฑ 

ผูวิจัยสรุปวาระดับผลิตภัณฑของที่อยูอาศัยที่วิจัยมี 5 ระดับคือ 

1. ประโยชนหลักของที่อยูอาศัย 

2. พื้นฐานของที่อยูอาศัย 

3. สิ่งที่คาดหวังจากที่อยูอาศัย 

4. สวนเสริมของที่อยูอาศัย 

5. ศักยภาพในอนาคตของที่อยูอาศัย 

 

เขาถึงไดจาก http://www.ex-mba.buu.ac.th/Research/Bangsaen/Ex-24-Bs/51710816/05_ch2.pdf 

 

 

 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

http://www.ex-mba.buu.ac.th/Research/Bangsaen/Ex-24-Bs/51710816/05_ch2.pdf�
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สุวิมล แมนจริง (2546) กลาววาการสือ่สารทางการตลาดแบบประสมประสาน IMCหมายถึงการ

ผสมผสานเคร่ืองมือการติดตอสื่อสารตางๆเขาดวยกันอยางเปนระบบเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพของการ

ติดตอสื่อสารสูงที่สุดเปนการผสมผสานทีก่อใหเกิดแรงเสริมกันซึง่หมายความวาการไดผลลัพธแบบ

ผลรวมที่มากกวาผลรวมของแตละเคร่ืองมือที่นํามารวมกันซึ่งจะตองประกอบดวยลักษณะสําคัญ 

3 ประการคือ 

1. ความเกี่ยวพันกัน (Coherency) 

2. ความสอดคลองกัน (Consistency) 

3. ความตอเน่ืองกัน (Continulty) 

อันจะนําไปสูความเปนเอกภาพ (Oneness) หรือความกลมกลนืเปนเปนหน่ึงเดียวกนั 

ซึ่งนักการตลาดจะตองเลือกเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดแตละชนิดที่มีจุดแข็งที่แตกตางกัน 

มาผสมผสานใหไดอยางกลมกลืนเพื่อใหเคร่ืองมือตางๆสนับสนุนและสงเสริมกันและกันอันเปน 

การตอกย้ําใหเกิดผลกระทบที่ดีตอผลิตภัณฑใหมากขึ้นโดยมีเปาหมายที่สําคัญ 3 ประการคือ 

1. การเขาถึง (Reach) เพื่อใหแนใจวาการติดตอสื่อสารนั้นเขาถึงผูรับเปาหมายไดอยางมี 

ประสิทธิภาพ 

2. การตอบสนอง (Response) เนนความสําคัญที่พฤติกรรมของผูบริโภค 

3. การสรางความสัมพันธที่ดี (Relationship) ซึ่งจะนํามาซึ่งความภักดีตอตราสินคา 
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ภาพที่ 2-2 การผสมผสานเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

เขาถึงไดจาก http://www.ex-mba.buu.ac.th/Research/Bangsaen/Ex-24-Bs/51710816/05_ch2.pdf 

การ

สอดคลอง 

ความตอเนือ่ง 

ความ

เก่ียวพัน 

การโฆษณา 

การสงเสริมการขาย 

การตลาด 

ทางตรง 

การ

ประชาสัมพันธ 

การขายโดยบคุคล 

การตอบสนอง 

 Response 

 

การเขาถงึ 

 Reach 

การสราง

ความสัมพันธ

Relationship 

ความเปนเอกภาค 
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ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2547) กลาววาการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 

IMC หมายถึงการประยุกตใชเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดอยางมีประสิทธิภาพใหสอดคลองกับ 

กลุมเปาหมายโดยไมเจาะจงวาจะตองใชเคร่ืองมือใดแนวทางที่สําคัญของการสื่อสารทางการตลาด 

แบบประสมประสานดังนี้ 

1. เนนการวางแผนจากมุมมองภายนอกสูภายในคือเร่ิมตนจากการทําความเขาใจกับลักษณะ

พฤติกรรมทัศนคติความตองการและแรงจูงใจของลูกคากลุมเปาหมายกอนนํามาวางแผนการ

เกี่ยวกับการสื่อสาร 

2.เนนการสงผลกระทบในแนวกวางมากกวาแนวลกึดวยการประสมประสานสวนประสมในการ

สงเสริมการตลาดทกุตัวเขาดวยกนัเพือ่ใหเกิดผลกระทบในแนวกวาง 

3.เนนการเขาถึงลูกคาเปาหมายในแตละสวนตลาดโดยการจัดเนื้อหาขาวสารใหเหมาะสมกับ

กลุมเปาหมายแตละสวน 

4. เนนการกอใหเกิดพฤติกรรมมากกวาการสรางการรับรูหรือทัศนคติโดยมุงใหเกิดความชอบและ

การตัดสนิใจ 

5.เนนการสื่อสารดวยตราสินคาในทุกกิจกรรมการสื่อสารการตลาดโดยตองมีตราสินคาของธุรกิจ

ปรากฎแกลูกคากลุมเปาหมายทุกคร้ัง 

6. เนนการเขาถึงจิตใจของลูกคาเปาหมายมากกวาการทําใหลูกคาจดจําไดซึ่งการสรางความรูสึกทาง

จิตใจจะสงผลตอการตัดสินใจจะซื้อไดมากกวาการจดจําได 

7. เนนการสื่อสารไปยังลูกคากลุมเปาหมายอยางตอเน่ืองและเกี่ยวของกับทุกขั้นตอนในการสงมอบ

สินคาใหกับลูกคา 

8. เนนเนื้อหาที่ฐานศูนยนั่นหมายความวาจะไมมีการใหนํ้าหนักกิจกรรมใดมากเปนพิเศษการต้ัง

งบประมาณจะไมนํางบประมาณในปที่ผานมาเขามาเกี่ยวของ 

9. ตองวัดผลไดอยางชัดเจนในทุกกิจกรรมวาแตละกิจกรรมการสื่อสารการตลาดน้ันมีประสิทธิภาพ

หรือไม 

 

ปณิศา ลัญชานนท (2548) กลาววาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

เปนการประสมประสานเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลายๆเคร่ืองมือเขาดวยกันอยางเหมาะสม 

เพื่อสงมอบขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและองคกรที่ชัดเจนและสอดคลองกันเพื่อใหการสื่อสารน้ัน 

เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 

คอทเลอและเลน (Kotler& Lane, 2009) กลาววาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC คือ

การวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพิ่มมูลคาของแผนโดยรวมการประเมินกลยุทธการสื่อสารตางๆ
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ทีละกลยุทธเชนการโฆษณาทั่วไปการตอบสนองโดยตรงการสงเสริมการขายการสัมพันธมวลชน

แลวรวมกลยทุธเหลาน้ีเพื่อใหเกิดความสอดคลองกันและเกิดผลอยางสูงสุดเพื่อใหเกิดการ

ผสมผสานกันอยางกลมกลืนของขอความการที่บริษัทที่จะกาวไปสูการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ IMC จะตองพิจารณาการรับรูอยางสูงสุดของผูบริโภคทั้ง 360 องศาจากชองทางที่แตกตาง

เพื่อใหการสื่อสารสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในชีวิตประจําวันผูวิจัยสรุปวาการสื่อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการ IMC คือการใชการสื่อสารทางการตลาดหลายๆดานเพื่อใหเกิดความ

สอดคลองและสงเสริมกันสงผลใหเกิดความรับรูและนําไปสูพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

2.3แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 

สุวิมล แมนจริง (2546) กลาววาการตัดสินใจซื้อประกอบดวย 

1. การเลือกผลิตภัณฑ 

2. การเลือกตราสินคา 

3. การเลือกผูขาย 

4. เวลาที่ทําการซื้อ 

5. ปริมาณการซื้อ 

6. เงื่อนไขการชําระเงิน 

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2547) กลาววาเมื่อผูบริโภครับสิ่งกระตุนตางๆทั้งจากภายนอก 

และภายในตัวผูบริโภคเองจนเกิดความตองการซื้อสินคาและบริการและในที่สุดผูบริโภคจึง 

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการน้ันโดยมีกระบวนการในการตอบสนองเพื่อตัดสินใจซื้อดังน้ี 

1. การเลือกตราสินคา 

2. การเลือกรานคาหรือตัวแทนจําหนาย 

3. ปริมาณในการซื้อ 

4. เวลาในการซือ้ 

5. วิธีการชําระเงิน 

นักการตลาดควรเขาใจพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภความีลักษณะอยางไรเพื่อกําหนด

กลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับพฤติกรรมของผูบริโภคมากที่สุดรวมถึงการสื่อสารทางการตลาด 

ศศิวิมล วังสวาง (2550) กลาววาการตอบสนองของผูบริโภคหรือการตัดสินใจซื้อของ 

ผูบริโภคหมายถึงการตัดสินใจในประเด็นตางๆไดแกการเลือกผลิตภัณฑการเลือกตราผลิตภัณฑ 
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การเลอืกผูขายการเลอืกเวลาในการซือ้และการเลอืกปริมาณในการซือ้คอทเลอและเลน (Kotler& 

Lane, 2009) กลาววาการตัดสินใจซื้อคือการที่ผูบริโภคดําเนินการซื้อสิ่งที่ตองการโดยผูบริโภคอาจ

สรางการตัดสินใจยอย 5 ดานไดแกตราสินคาผูขายจํานวนเวลาและวิธีการชําระเงิน 

ผูวิจัยสรุปวาการตัดสินใจซื้อหรือแนวโนมการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัยประกอบดวย 

1. ขนาดพื้นที่ที่อยูอาศยั 

2. ลักษณะเจาของโครงการ 

3. ราคา 

4. เวลาที่ซื้อคือไตรมาสที่ 1 ไตรมาสที่ 2 ไตรมาสที่ 3 และไตรมาสที่ 4 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับความเช่ือถือไววางใจ 

 

มีผูใหนิยามของความเชื่อไววางใจแตกตางกนัไปตามสาขาวิชาตาง ๆ ทัง้ในดานสังคมวิทยา

รัฐศาสตรการตลาดและทางดานการแพทยเปนตน เชน 

Moorman et al (1993) ไดนิยามความเชือ่ถือไววางใจไววาเปนการเจตนาแสดงพฤติกรรมที่

สะทอนถึงความเชือ่ถือไววางใจที่มีตอผูที่มีสวนรวมซึ่งเกิดจากการที่ผูที่ไววางใจไมสามารถพึ่งพา

หรือชวยเหลือตัวเองหรือขาดความรู 

Anderson and Weitz (1990) กลาววาความเชื่อเชื่อถือไววางใจคือความเชือ่ถือเชือ่มัน่หรือ

คาดหวังที่มีตอหุนสวนซึ่งเปนผลตามมาจากความรูความชํานาญความนาเชื่อถือเชื่อถือหรือเจตนา

ของผูที่เปนหุนสวน 

Thom et al (2004) ไดนิยามความเชือ่ถือไววางใจไววาการเต็มใจหรือยินยอมใหผูที่ไดรับ

ความเชื ่อถือไววางใจทําในสิ่งที่ผูที่ เชื่อถือไววางใจสามารถชวยเหลือตนเองหรือทําเองได

 Baier (1986)ใหคําจํากัดความ“ความเชื่อถือไววางใจคือความเชือ่มั่นในผูอืน่วาเขาจะกรทํา

ทุกวิถีทางในการปกปองผลประโยชนของเราและจะไมทํารายหรือเอารัดเอาเปรียบเราดังนัน้ความ

เชือ่ถอืไววางใจจึงสัมพันธกับจุดออนที่เกิดจากความไมแนนอนในพฤติกรรมของผูอ่ืนในอนาคต”  

Luhman (1979) มีแนวคิดไปในทางเดียวกันวา “ความเชือ่ถือไววางใจก็คือการรอคอย

อนาคตโดยแสดงพฤติกรรมราวกบัวาอนาคตเปนสิ่งที่แนนอน”   

Sztompka (1999)ใหคําจํากัดความของความเชื่อถือไววางใจวาคือ“การพนันหรือการคาดเดา 

(Bet)ตอพฤติกรรมหรือการกระทําของผู อื ่นในอนาคต”และกลาววาความเชื ่อถือไววางใจ

ประกอบดวย 7 ปจจัยไดแกความสม่าํเสมอ(Regularity) ประสิทธิภาพ(Efficiency)ความนาเชื่อถือ

(Reliability)การเปนตัวแทนแทน (Repesentativeness)ความยุติธรรม (Fairness)ความพรอม 
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รับผิดชอบ (Accountability)และความเมตตากรุณา(Benevolence) 

จากคํานิยามที่กลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวาความเชื่อถือไววางใจหมายถึงการเต็มใจ 

ยินยอมหรือเชื่อมั่นของผูที่ไววางใจตอผูที่ไดรับความไววางใจในลักษณะความสัมพันธที่จะดําเนิน 

ตอไปในการที่จะใหผูที่ไดรับความเชื่อถือไววางใจไดกระทําทุกวิถีทางในการปกปองผลประโยชน 

และไมเอารัดเอาเปรียบผูที่ไววางใจซึ่งไมสามารถทําเองได 

2.4.2 ความสําคัญของความเชื่อถือไววางใจของประชาชนที่มีตอภาครัฐและขาราชการ 

รัฐบาลทั่วโลกเชื่อวาระดับของความเชือ่ถือไววางใจของประชาชนเปนหัวใจของการทํางานของ

หนวยงานภาครัฐและขาราชการเพราะประชาชนเปนหัวใจของการทํางานของหนวยงานภาครัฐและ

ขาราชการ เพราะประชาชนคือผูเสียภาษีและผูปฏิบัติตามกฎหมายหากประชาชนขาดความไววางใจ

แลว หนวยงานภาครัฐจะขาดงบประมาณสวนหนึง่ในการทํางานและกฎหมายบานเมืองอาจถูก

มองขามและไมศักดิ์สิทธิน์อกจากนี้อาจมีผลกระทบตอแรงจูงใจของประชาชนในการเขามาทํางาน

ในภาครัฐอีกดวย การปฏิบัติงานหรือความมีตัวตนอยูของภาครัฐก็จะไมมีความหมายอีกตอไป 

องคกรแหงความรวมมือการพัฒนาทางเศรษฐกิจ(Organization for Economic Co-operation 

and Development : OECD)ใหความสําคัญกับความเชื่อถือไววางใจของประชาชนที่มีตอภาครัฐเปน

อยางมากโดยเห็นวาจริยธรรม(Ethics)ในระบบราชการเปนพืน้ฐานของความเชือ่ถือไววางใจของ

ประชาชนที่มีตอภาครัฐและเปนกญุแจนําไปสูธรรมบาลที่ดีโดยระดับของความเชือ่ถือไววางใจของ

แตละบุคคลแตกตางและขึ้นอยูกับหลากหลายปจจัยอาทิความแตกตางทางดานความเชื่อและ

วัฒนธรรม คุณลักษณะ ทางเชื้อชาติและสังคม (เชน สถานะทางเศรษฐกิจการศึกษา) ระดับการมี

สวนรวมและปฏิสัมพันธกับขาราชการและหนวยงานของรัฐความเขาใจและการรับรูถึงหนาที่ความ

รับผิดชอบกจิกรรมหรือการรณรงคตางๆที่ภาครัฐบริหารการจัดการและที่สําคัญคือความเขาใจของ

ประชาชนตอลกัษณะงานภาครัฐที่อาจไมสงผลกระทบโดยตรงตอประชาชนในทันท(ีสํานักงานก.พ.

, 2550) 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และ ศุภร เสรีรัตน (2542) กลาววาปจจัยดาน

ประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคประกอบดวย 

1. อายุ (Age) เปนปจจัยทีท่ําใหคนมีความแตกตางกันในเรือ่งของความคิดและพฤติกรรม

การจะสอนผูทีอ่ายุตางกันใหเชื ่อฟงหรือเปลีย่นทัศนคติหรือเปลีย่นพฤติกรรมนัน้มีความยากงาย

ตางกันยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชือ่ฟงใหเปลีย่นทัศนคติและเปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้นโดย
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ทําการวิจัยและใหผลสรุปวาการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะยากขึน้ตามอายุของคนที่

เพิม่ขึ ้นอายุยังมีความสัมพันธของขาวสารและสื่ออีกดวยเชนภาษาที่ใชในวัยตางกันก็ยังมีความ

ตางกันโดยจะพบวาภาษาใหมๆแปลกๆจะพบในคนหนุมสาวสูงกวาผูสูงอายุเปนตนและคนทีอ่ายุ

นอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมากในขณะที่คน

อายุมากมักจะมีความคิดทีอ่นุรักษนิยมยึดถือการปฏิบัติระมัดระวังมองโลกในแงรายกวาคนทีม่ีอายุ

นอยเนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกันลักษณะการใชสื่อมวลชนก็ตางกันคนที่มีอายุ

มากมักจะใชสื่อเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆมากกวาความบันเทิง 

2. การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิดคานิยมทัศนคติและพฤติกรรม 

แตกตางกันคนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดีเพราะเปนผูมีความ

กวางขวางและเขาใจสารไดดีแตจะเปนคนทีไ่มเชือ่อะไรงายๆถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ

ในขณะทีค่นมีการศึกษาต่าํมักจะใชสือ่ประเภทวิทยุโทรทัศนและภาพยนตรหากผูมีการศึกษาสูงมี

เวลาวางพอก็จะใชสื ่อสิง่พิมพวิทยุโทรทัศนและภาพยนตรแตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหา

ขาวสารจากสื่อสิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 

3. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึงอาชีพรายได 

เชื้อชาติตลอดจนภูมิหลังของครอบครัวเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 

โดยมีรายงานหลายเร่ืองไดพิสูจนแลววาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ันมีอิทธิพลตอทัศนคติ 

และพฤติกรรมของคนการแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตรประกอบดวยเพศอายุ

ระดับการศึกษาอาชีพและรายไดตอเดือนลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติ

ทีวั่ดไดของประชากรชวยในการกําหนดตลาดเปาหมายในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม

วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้นขอมูลดานประชากรจะ 

สามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย (ศริวิรรณ เสรีรตัน, 2539 ) 
 

2.6 แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา (Brand) 

 

กอนทีจ่ะศึกษาความหมายของตราสินคา (Brand) ควรจะทาความเขาใจเกีย่วกับความหมายของ

สินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) กอนซึง่จะหมายถึงกลุมของสิ่งทีม่ีตัวตนและไมมีตัวตนทีส่ามารถ

ตอบสนองความพอใจของผูซื้ออาจรวมถึงบรรจุภัณฑสีราคาคุณภาพและ 

ตราสินคาตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. G-9 อางถึงใน 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546, หนา 394) หรือเปนสิ่งที่นาสูตลาดเพื่อตอบสนองความจาเปน

หรือความตองการของมนุษยโดยแบงสินคาออกเปน (Kotler, 2009, p. 278)  
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1. สินคาที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical Product) เชนอาหารโทรศัพทโทรทัศนเปนตน 

2. การบริการ (Service) เชนสายการบินธนาคารบริษัทประกันภัยเปนตน 

3. รานคาปลีก (Retail) เชนหางสรรพสินคาซูเปอรสโตรเปนตน 

4. บุคคล (Person) เชนนักรองนักแสดงนักกีฬาเปนตน 

5. องคกร (Organization) เชนองคกรที่ไมหวังผลกาไรองคกรทางการคาเปนตน 

6. สถานที ่(Location) เชนเมืองรัฐประเทศเปนตน 

7. แนวความคดิ (Idea)  

โดยจําแนกสนิคาออกเปน 5 ระดับคือ 

1. คุณประโยชนหลัก (The core Benefit) เปนความตองการพื้นฐานที่ผูบริโภคไดรับจากสินคาหรือ

บริการ 

2. ระดับสินคาทั่วไป (The Generic Product level) เปนสินคาพื้นฐานทั่วไปซึ่งเปนคุณสมบัติที่จาเปน

ตอหนาที่ของสินคาเทาน้ัน 

3. ระดับสนิคาคาดหวัง (The Expected Product level) กลุมของคุณสมบัติในตัวสินคาที่ผูซื้อคาดหวัง

จะไดรับเมื่อซื้อสินคา 

4. ระดับสินคาเพิ่มเติม (The Augmented Product Level) คุณสมบัติผลประโยชนหรือบริการที่

เพิ่มเติมเขามาในสินคาหรือบริการเพื่อสรางความแตกตางจากสินคาคูแขง 

5. ระดับสินคาทีม่ีศักยภาพ (The Potential Product Level) เปนสิง่ทีเ่พิม่เติมหรือการเปลีย่นแปลงที่

สินคาจะมีในอนาคต 

ปจจุบันตลาดสวนใหญจะใชคุณสมบัติหรือประโยชนเพิม่เติมเขามาในตัวสินคาในการแขงขันเพื่อ

สรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการและสอดคลองกับความเห็นของ Levitt ที่วาการแขงขัน

ระหวางสิง่ที่บริษัทไดผลิตออกมาในโรงานแตเปนการแขงขันระหวางสิ่งทีบ่ริษัทไดเพิ่มเติมเขาไป

ในตัวสินคาทีอ่อกมาในรูปแบบของบรรจุภัณฑการใหบริการการโฆษณาการใหคาแนะนาแกลูกคา

การเงินการจัดสงสินคาการจัดเก็บสินคาในคงคลังและสิง่อืน่ๆทีส่รางคุณคาใหกับผู บริโภคได 

(Levitt cited in Keller, 1998 อางถึงในสุภา ภัทร ดิลกไชยชายวุฒิ, 2545, หนา 13)  

สาหรับตราสินคาสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Market Association cited in 

Kotler, 2009, p. 276) ไดใหคานิยาม“ ตราสินคา ” (Brand) หมายถึงชือ่วลีเครือ่งหมายสัญลักษณ

หรือการออกแบบที่รวมกันเพื่อใชระบุวาสินคาหรือบริการเปนของผูขายหรือกลุมผูขายรายใดและ

แสดงความแตกตางจากคูแขงดังนัน้ตราสินคาจึงบงบอกถึงตัวผูขายหรือผูผลิตภายใตกฎหมายซึ่ง

ผูขายไดรับสิทธิผูกขาดใหเปนผูใชชื่อตราสินคาแตผูเดียว 
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ตลอดกาลภายใตกฎหมายเคร่ืองหมายการคาผูขายจึงมีสิทธิใชตราสินคาของผูขายไดตลอดไปซึ่งตาง

จากสิทธิบัตรหรือลิขสิทธิ ์ที ่มีกําหนดอายุการใชและตราสินคาในอุดมคติจึงตองมีคุณลักษณะ

เฉพาะตัวเลียนแบบไดยากจึงจะเปนการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันที่ยั่งยืนใหกับสินคาหรือ

บริการน้ันๆ (Barrney, 2003; Grant, 2002; Hall, 1992 อางถึงในอภิสิทธิ์ ฉตัรทนานนทและลักขณาลี

ละยุทธโยธิน, 2548, หนา 57) 

Aakerไดใหคานิยามตราสินคาโดยเนนไปทีค่วามหมายในมุมมองของผู บริโภควาตราสินคา

เปรียบเสมือนคามั่นสัญญาที่ผูขายใหกับผูบริโภคเกี่ยวกับกลุมกอนของคุณสมบัติตางๆของตัวสินคา 

(Attributes) ที่ผู บริโภคจะไดรับและจะเกิดความพอใจเมื่อใชสินคาโดยคุณสมบัติตางๆของตรา

สินคาเหลานี้จะเปนสิง่ทีม่ีอยูจริงจับตองไดเกี่ยวของกับการใชเหตุผล (Rational) หรือเปนสิ่งที่ไม

สามารถจับตองและมองเห็นไดและเกี่ยวของกับการใชอารมณก็ได (Aaker, 1996 อางถึงใน อรรจนวิ

สุทธ ิถาวรวงศ, 2548)  

ตราสินคาเปนคาสัญญาของผูขายที่จะสงมอบลักษณะผลประโยชนและบริการรวมถึงการรับประกัน

คุณภาพโดยสามารถสื่อความหมายได 6 ระดับคือคุณลักษณะของสินคา (Attributes) ตราสินคาทา

ใหนึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่แนชัดของผลิตภัณฑและ 

จะเชื่อมโยงถึงคุณประโยชน (Benefits) ตามหนาที่และทางอารมณเชนความทนทานแสดงใหเห็นถึง

คุณประโยชนตามหนาที่การใชงานและกอใหเกิดคุณคา (Value) วัฒนธรรม (Culture) โดยตราสินคา

อาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรมขององคกรหรือของประเทศผู ผลิตไดและตราสินคาจะบงชี ้ถึง

บุคลิกภาพ (Personality) ของสินคาและสื่อถึงลักษณะของผูใช (User) ดวย (ศริวิรรณ 

เสรีรัตนและคณะ, 2546, หนา 407)  

Lynn Upshaw แหง Upshaw Associate ไดทาการศึกษาเกี่ยวกับตราสินคาพบวาตราสินคามิได

เกี ่ยวของเฉพาะสินคาและบริการเทานั้นตราสินคามีขอบขายที ่กวางโดยแบงประเภทของตรา

สนิคาออกเปน 6 ประเภทดังน้ี (เสริมยศ ธรรมรักษ, 2549, หนา 35-36 ) 

1. ประเภทสินคา (Product Brand) เปนสินคาทีจั่บตองสัมผัสไดซึง่คนจะนึกถึงเมือ่กลาวถึง

ประเภทของสินคาเชนนาอัดลมตราโคกรถยนตตราฮอนดา 

2. ประเภทบริการ (Service Brand) ซึ่งจะเปนรูปแบบที่สัมผัสจับตองไมไดบริการอาจ

ประกอบอยูในตัวสินคาก็ไดแตถาเปนสินคาประเภทบริการจะนึกถึงการบริการมากกวาการใหความ

สาคัญกบัสินคาเปนวัตถุจับตองไดเชนบริการสายการบินบัตรเครดิต 

3. ประเภทบุคคล (Personal Brand) ซึ่งบุคคลแตละคนเปรียบเสมือนตราสินคาลักษณะ

บุคคลควรมีจุดเดนที่เปนเอกลักษณเชนชาลีแชปปนซึ่งในปจจุบันตราสินคาประเภทบุคคลมีบุคลิกที่

ชดัเจนมากดานกฬีาเดวิดเบค็แฮมดานเพลงธงไชยแม็คอินไตย 
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4. ตราสินคาประเภทองคการ (Organizational Brand) หรืออาจเรียกวา Corporate Brand 

เชนพรรคการเมืององคกรธุรกิจไมโครซอฟทหรือเวอรจ้ินเปนตน 

5. ตราสินคาประเภทเหตการณหรือกิจกรรม (Even Brand) เชนคอนเสริตการแขงขันกีฬา

ซึ่งกิจกรรมจะอยูในรูปของกีฬาศิลปะวัฒนธรรมความบันเทิงตางๆที่สามารถชวยสนับสนุนหรือ

สงเสริมใหตราสินคาเปนที่รูจักเชน Academy Fantasia ซึง่ทาใหตราสินคาของ True เปนทีรู่จักมาก

ยิ่งขึ้น 

6. ตราสินคาประเภทภูมิศาสตร (Geographic Brand) เชนประเทศเมืองรีสอรตสถานที่

ทองเที่ยวซึ่งสิ่งเหลานีหั้นมาสรางจุดเดนหรือเอกลักษณใหกับตนเองหากเมืองแฟชั่นก็จะนึกถึง

ประเทศฝร่ังเศส 

 

จึงสรุปไดวาตราสินคาคือสิ่งที่สรางขึ้นเพื่อทาใหสินคามีความโดดเดนและตางไปจากคูแขง

เปนทุกสิง่ทุกอยางทีผู่ บริโภคจะไดรับเมื ่อไดซือ้สินคาหรือบริการทั ้งในดานที ่จับตองไดคือ

คุณลักษณะและคุณสมบัติของตราสินคาตางๆทางกายภาพของสินคาบรรจุภัณฑและเครื่องหมาย

การคาและสิ่งที่จับตองไมไดซึ่งจะเปนการเชื่อมโยงสินคากับผูบริโภคเชนการบอกถึงสถานภาพและ

ภาพลักษณของผูใชรวมถึงผูบริโภคสามารถรับรูถึงความนาเชื่อถือของตัวสินคาน้ันๆได 

นั่นหมายถึงตราสินคาสามารถสรางคุณคาเพิ่มพรอมทั้งทาการยกระดับใหกับตัวสินคานอกเหนือจาก

คุณสมบัติทางกายภาพของตัวสินคาเองซึ่งสามารถแสดงหนาที่ของตราสินคาไดดังนี้ 
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ภาพที่ 2-3หนาที่ของตราสินคา (ศศิวิมล สุขบท, 2550) 

 

 

 

 

 

 

ผูซ้ือ 

บงบอกถึงฐานะความภาคภูมใิจ

ลดความเส่ียงดานจิตวิทยา รับประกันคุณภาพ 

ลดความเส่ียงในคณุภาพ 

มีลกัษณะเฉพาะสราง

ความจงรกัภักด ี

ชวยในกิจการ

สงเสริมการตลาด 

เปนเครื่องมือส่ือสารไปยัง

สวนตลาดทีเ่สนอ 

หนาทีข่องตราสินคา 

ชวยใหงายในการนา

สินคาใหมออกสูตลาด 

ทาใหสินคาแตกตางกัน

กําหนดราคาใหสูงขึน้ได 

ชวยกําหนดคณุลักษณะของ

สินคาทาใหเกิดการซ้ือซํ้า 

ชวยลดคาใชจายใน

การเลือกซ้ือสินคา 

ผูขาย 
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2.7 แนวคิดเก่ียวกับความจงรกภักดี 

Schiffman and Kanuk (1994, p. 658) ไดใหความหมายของความภักดีตอตราสินคา 

หมายถึงความพึงพอใจทีส่ม่าํเสมอและ (หรือ) การซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใด

บริษัทหน่ึง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546, หนา 406) กลาววา ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

หมายถึงความซื่อสัตยความจงรักภักดีตอตราสินคาซึ่งจะมีผลตอการซื้อสินคาน้ันซ้ําถามีความภักดี

ตอตราสนิคาสูงเรียกวา มีทัศนคติที่ดีตอตราสนิคา 

การพัฒนาความจงรักภักดีตอตราสินคา (Developing Brand Loyalty) ความภักดีตอตรา

สนิคาเปนผลจากการทดลองใชผลิตภัณฑในเบือ้งตนซึง่เสริมแรงผานความพึงพอใจและนําไปสูการ

ซื้อซ้ําในทางตรงกันเขามาผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบตราสินคาและนําไปสูความพึง

พอใจในตราสินคาอยางเขมแข็งและเกิดพฤตกรรมการซื ้อซ้ําในที ่สุดการเปดรับโฆษณาทาง

โทรทัศนและการแสดงสินคาในรานคาจะสงผลในการสรางความภักดีตอตราสินคาสําหรับการซื้อที่

มีความสลับซับซอนตํ่า 

คุณคาในตราสินคา (Brand Equity) หมายถึงคุณคาที่มีอยูในตราสินคาที่มีชื่อเสียง 

(Schiffman & Kanuk. 1994, p. 658) เปนลักษณะทีแ่สดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑใหมการจัดสรร

พื้นที่ในชั้นวางที่ดีกวาคุณคาที่รับรูคุณภาพที่รับรูและในดานของการสงเสริมการขายจะมีผลทําให

ผูบริโภคเกิดความสับสนดังน้ันนักการตลาดจะตองสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาเพื่อเพิ่ม

คุณคาและกระตนความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภครักษาผู บริโภคไมใหเปลี่ยนใจไปใช

ผลิตภัณฑยี่หออ่ืน 

ระดับความจงรักภักดีตอตราสินคา (Degree of Brand Loyalty)  

ตราสินคามีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคายอมรบและจงรักภักดีในตราสินคาบริษัทยาวนานทีสุ่ดระดับ

ความจงรักภักดีตอสินคามีขั้นตอนดังน้ี  

1. ไมเคยรับรูตราสินคา (Brand Non-recognition) หมายถึงผูซื้อไมเคยรับรูวามีสินคาตราน้ี

การไมรับรูทําใหไมเกดิการตอบสนองตอการขายนักการตลาดควรใชวิธีการสงเสริมการตลาดต้ังแต

ขัน้แนะนําสินคาเพื่อทาํใหตราสินคาเปนที่รูจัก 

 2. การรับรูตราสินคา (Brand Recognition) ผูบริโภครูจักเคยเห็นเคยไดยินและจําตราสินคา

ไดงานของนักการตลาดคือการสรางภาพพจนสนิคาใหเปนที่ชื่อชอบของผูบริโภค 

 3. การปฏิเสธการซื้อตราสินคา (Brand Rejection) ผูบริโภครูจักตราสินคาแตยังไมยอมรับ

จึงไมซื ้อธุรกิจอาจตองเปลีย่นแปลงภาพพจนสินคาหรือเปลีย่นแปลงตัวสินคาใหตรงกับความ

ตองการของผูบริโภคและใชการสงเสริมการตลาดชวยสนับสนุน 
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 4. การยอมรับในตราสินคา (Brand Acceptance) ผูบริโภคยอมรับวาตราสินคาน้ีดีมีคุณคา

และเมื่อมีโอกาสจะเลือกซื้อตราน้ี 

 5. ความชอบในตราสินคา (Brand Preference) ผูบริโภคยอมรับและชอบมากกวาตราสินคา

อ่ืนที่เปนสินคาประเภทเดียวกัน นักการตลาดควรใชการสงเสริมการตลาดใหเขาถึงผูบริโภคมาก

ที่สุด 

 6. การยืนยันในตราสินคา (Brand Insistence) เปนความจงรักภักดีในตราสินคา ซึ่งถือวา

เปนความสําเร็จของการตลาด  

 

แมวาผูบริโภคจะเกดิการจงรักภักดี (Brand Loyalty) ในตราสินคาแลวกตามแตธุรกิจควรทํา

ใหตราสินคานัน้มีลักษณะเปนตราสินคาที่มีคุณคา (Brand Equity) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความมัน่ถา

จะตัดสินใจซื้อซ้ํา เพราะประสบการณการใชสินคานาพึงพอใจดังน้ันการสรางคุณคาในตราสินคาจึง

ตองใชเวลายาวนานโดยใหสิ่งที่ดีตอผูบริโภคและถาสรางไดจริง ๆ ธุรกิจจะมีชือ่เสียงสามารถรักษา

ลูกคาเกาและเพิ่มลูกคาใหมไดโดยงาย 

ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท (2537, หนา 106-107) กลาววาพฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอยางสม่าํเสมอคง

เสนคงวาในการซื้อสินคาตรายีห่อใดยี่หอหน่ึงซ้ําๆกันอยูเปนประจําความจงรักภักดีในยี่หอเปนสิ่ง

สําคัญและมีความหมายอยางยิง่ผูผลิตสินคาตองการสรางความจงรักภักดีใหแกสินคาของตนดวยกัน

ทั้งสิ้นซึ่งเปนเรื่องทีต่องใชเงินทุนและเวลาแตถาทําไดสําเร็จแลวกจะเปนเสมือนหลักประกนความ

มั่นคงในการขายสินคาในอนาคตตอไปและยังทําใหเกิดการโฆษณาแบบปากตอปากหรือผูบริโภค

จะบอกตอ ๆ กันไปอีกดวย 

 Geok Theng Lau (1999) นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความจงรักภักดีเพราะ

ความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัววัดในการดึงดูดลูกคามาใชบริการและตราสินคาเปนสิ่งที่สราง

ประโยชนใหบริษัทการซื้อซ้ําจะบอกตอไปยังบุคคลอื่นการบริหารตราสินคาเปนสิง่สําคัญตอความ

จงรักภักดีแตหากแนวคดิไมชดัเจนจะทาํใหเกิดปญหาการศึกษาคนควาและการปฏิบัติงานไดไดดังน้ี 

  1. บุคลิกของตราสินคา (Brand Characteristics) เกิดขึ้นกอนความเชือ่มัน่ในตราสินคาซึ่ง

บุคลิกของตราสินคาจะสะทอนใหเห็นถึงกฎแหงความจําเปนทีสุ่ดทีท่ําใหเกิดความยอมรับในใจใน

ขณะที่ผูบริโภคตัดสินใจที่จะไววางใจในตราสินคาหรือตรานัน้ๆ ก็เหมือนกับการตัดสินใจของ

บุคคลไปยังผูอ่ืนกอนการตัดสินใจวาไดสงที่เปนเพื่อนไดผูบริโภคก็เชนกันตัดสินตราสินคากอนที่

จะซื้อหรือการสรางความคุนเคยกับมันกอนน่ันเองรูปแบบจากงานวิจัยเรือ่งความไววางใจระหวาง

บุคคลนั้นมีปจจัยขึ้นอยูกับความมีชื่อเสียงและความสามารถของตราสินคาน้ันๆ 
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  1.1 Brand Reputation เปนความมีชือ่เสียงของตราสินคานัน้มาจากความคิดเห็นของผูอ่ืนที่

แสดงวาสินคาน้ันดีและสามารถเชื่อถือไดหรือไมเสียงายตามสินคาทีม่ีชื ่อเสียงนอกจากสามารถ

พัฒนาขึน้จากการโฆษณา ประชาสัมพันธยังเกิดมาจากความมีอิทธิพลของคุณภาพและการใชงาน

หรือใชบริการ Creed and Miles (1996 อางถึงใน อมรรัตน พินัยกุล, 2549) พบวาความมีชื่อเสียงของ

ตราสินคาจะนําไปสูความคาดหวงของลูกคาที่เปนบวกตอตัวสนิคา 

 1.2 Brand Competence คือความสามารถหรืออํานาจแหงตราสินคาเปนหนึง่เดียวที่สามารถ

นําไปสูการแกปญหาเพื่อบรรลุเปาหมายแหงความตองการของลูกคาความสามารถเปนทักษะและ

คุณสมบัติที่จะนําไปสูเปาหมายและ มีอิทธิพลใหบรรลตุอความมุงหมายหรือเปนความตองการ 

 2. คุณสมบัติของบริษัท (Company Characteristics) สามารถหยั่งถึงระดับทีม่ีตอผูบริโภคที่

ไววางใจตอตราสินคาความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับบริษัทภายใตตรานัน้ๆ เหมือนวาจะเปนกุญแจเพื่อ

ไขเขาไปสูตราสินคาน้ันๆ ฉะน้ันคุณสมบัติของบริษัทจะเปนตัวเสนอเพื่อใหเกิดผลลัพธตอความไว

วางใจของผู บริโภคนั้นคือความไววางใจในตัวบริษัทหรือความมีชื ่อเสียงในบริษัทนั้นเอง เปน

แรงจูงใจที่ยอมรับบริษัทและเปนการยอมรับดานบูรณาการของบริษัท 

 2.1 Trust in Company ภายใตบรรษัทภิบาลทีลู่กคาจะยอมรับไดนั้นองคกรจะตอง ปฎิบัติ

ตามกฎระเบียบและสัญญาที่วางไวซึ่งเปนจรรยาบรรณและความซื่อสัตยของบริษัทน้ัน 

 3. บุคลิกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Brand) กลาวคือไมเพียงแตความคลายคลึงกัน

ระหวางแนวความคิดของผูบริโภคและ บุคลิกของตราสินคาเทานัน้ความชอบในตราสินคาประสบ

การณในตราสินคาความพึงพอใจตราสินคาและการไดรับการสนับสนุนจากตราสินคาเปนสิ่งที่

สงผลตอความไววางใจในตราสนิคาความพึงพอใจในตราสินคาและการไดรับการสนับสนุนจากตรา

สนิคาเปนสิ่งที่สงผลตอความไววางใจในตราสินคา 

3.1 Brand Satisfaction เปนความพึงพอใจในตราสินคาซึง่กลาววาเปนการตอบสนองที่จะ

ทําใหเกิดความไววางใจในธุรกิจน้ันๆ เมื่อลูกคาไดใชสนิคาและเกิดความพึงพอใจจะเปนการตอกย้ํา

ทําใหเกิดการยอมรับตราสินคา ซึ่งลูกคาจะมีความไววางใจในตราสนิคามากขึ้น 

 3.2 Peer Support การบอกตอเปนทางที่ทําใหบุคคลอืน่เกิดความไววางใจจะถูกบอกกลาว

ไปยังบุคคลอืน่ (เชนเพื ่อน บุคคลที่ติดตอดวยหรือสมาชิก) หรือจากกลุ มดังกลาวไปยังผูริโภค

ผูบริโภคก็จะวางใจในตราสินคาซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหเกิดความเชื่อถือไดเร็ว 

 4. การไววางใจในตราสินคา (Trust in Brand) จากเหตุผลดังกลาวขางตนทาํใหลูกคาเกิด

ความไววางใจในตราสินคาจะทําใหลูกคายังใชบริการตอไป 
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2.8 ประวัตศาสตรของแท็บเล็ตและรองรอยความเปนมา 

 

จากการศึกษาวิเคราะหในเชิงประวัติศาสตรและหลักฐานตางๆที่คนพบของการใชเทคโนโลยี

ประเภทแท็บเล็ต นั้นมีขอสันนิษฐานและกลาวกันวาแท็บเล็ตในยุคประวัติศาสตรไดเริม่ตนจากการที่

มนุษยไดคิดคนเคร่ืองมือสาหรับการพิมพหรือบันทึกขอมูลจากแผนเยือ่ไมที่เคลือบดวยขีผ้ึง Wax บน

แผนไมในลักษณะของการเคลือบประกบกันทั้ง 2 ดาน ใชประโยชนในการบันทึกอักขระขอมูล หรือ

การพิมพภาพ ซึ่งปรากฏหลักฐานทีช่ัดเจนจากบันทึกของซิเซโร ( Cicero ) ชาวโรมัน ( Roman ) 

เกี่ยวกับลักษณะของการใชเทคนิคดังกลาวน้ีจะมีชื่อเรียกวา “Cerae” ที่ใชในการพิมพภาพบนฝาผนังที่

วินโดแลนดา ( Vindolanda ) บนฝานังที่ชื่อผนังฮาเดรียน ( Hadrian’s Wall ) 

หลักฐานชิ้นอื่นๆทีป่รากฏจากการใชแท็บเล็ตยุคโบราณทีเ่รียกวา Wax Tablet ปรากฏใน

งานเขียนบทกวีของชาวกรีก ( Greek )ชื่อโฮเมอร ( Homer ) ซึง่เปนบทกวีที่ถูกน าไปอางอิงไวใน

นิยายปรัมปราของชาวกรีกที่ชื่อวา Bellerophonโดยแสดงใหเห็นจากการเขียนอักษรกรีกโบราณจาก

การใชเคร่ืองมือดังกลาว 

 

นอกจากน้ียังมีหลักฐานที่บงบอกถึงแนวคิดการใชเทคโนโลยีแท็บเล็ตโบราณในลักษณะ

ของการบันทึกเน้ือหาลงในวัสดุอุปกรณในยุคประวัติศาสตรคือภาพแผนหินแกะสลกัลายนูนตํ่าที่ขุด

คนพบในดินแดนแถบตะวันออกกลางทีอ่ยูระหวางรอยตอของซเีรียและปาเลสไตนเปนหลกัฐาน

สําคัญที่สันนิษฐานวาจะมีอายุราวกอนคริสตศตวรรษที่ 640-615 ทั้งน้ีบริเวณที่ขุดคนพบจะอยูแถบ

ตะวันตกเฉียงใตของพระราชวังโบราณที่ Nineveh ของ Iraq นอกจากน้ียังไดพบอุปกรณของการ

เขยีน Wax Tablet โบราณของชาวโรมันที่เปนลักษณะคลายแทงปากกาที่ทาจากงานชาง ( Ivory ) ซึ่ง

หลักฐานที่ปรากฏเหลาน้ีตางเปนสิ่งที่ยืนยันถึงวิวัฒนาการและแนวคิดการบันทึกขอมูลในลักษณะ

ของการใช Tablet ในปจจุบัน 
 

สําหรับหลักฐานการใช Wax Tablet ยุคตอมาชวงยุคกลาง ( Medieval ) ที่พบคือการบันทึก

เปนหนังสือโดยบาทหลวง Tournai ( ค.ศ. 1095-1147 )ชาวออสเตรีย ( Austria ) เปนการบันทึกบน

แผนไม 10 แผน ขนาด 375x207 mm. อธิบายเกีย่วกับสภาพการถูกกดขีข่องทาสในยุคขุนนางสมัย

กลาง 

Wax Tablet เปนกรรมวิธีทีถู่กนํามาใชประโยชนโดยเฉพาะการบันทึกขอมูลหรือสิ่งสําคัญ

ตางๆในเชิงการคาและพาณิชยของพอคาแถบยุโรป จนลวงมาถึงยุคศตวรรษที ่19 จึงหมดความนิยม

ลงไปเนื่องจากมีการพัฒนาเทคนิคการบันทึกขอมูลรูปแบบใหมและทันสมัยขึ้นมาใช 
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แท็บเล็ตเพื่อการศึกษา : ศักยภาพและการปรับใช 

 

ในสังคมยุคปจจุบันซึ่งเปนสังคมแหงการเรียนรู ( Learning Society ) ในปจจุบันนัน้ สื่อ

และเทคโนโลยีเพื่อการศึกษาจะมีบทบาทสําคัญคอนขางมากตอการนํามาใชในการพัฒนาใหเกิด

ประสิทธิภาพทางการเรียนในสังคมยุคใหมในปจจุบันที่สื่อการศึกษาประเภท“คอมพิวเตอร

(Computer )”จะมีอิทธิพลคอนขางสูงในศักยภาพการปรับใชดังกลาว และโดยเฉพาะอยางยิ ่ง

การศึกษาไทยตามนโยบายการแจกแท็บเล็ตเพือ่เด็กนักเรียนในปจจุบันโดยมุงเนนใหกลุมนักเรียน

ระดับชัน้ประถมศึกษาปที ่1 ตามโครงการ One Tablet PC Per Child ซึง่เปนไปตามนโยบายรัฐบาล

ทีแ่ถลงไวนัน้ เปนการสรางมิติใหมของการศึกษาไทยในการเขาถึงการปรับใชสื่อเทคโนโลยีเพื่อ

การศึกษาในยุคปฏิรูปการศึกษาทศวรรษที่สอง โดยเฉพาะอยางยิง่การขับเคลือ่นนโยบายสูการ

ปฏิบัติที่รัฐมนตรีวาการกระทรวงศึกษาธิการ ( นายวรวัจน เอ้ืออภิญกุล ) ไดกลาวไววาการจัดหา 

เครื่องคอมพิวเตอรแท็บเล็ตใหแกโรงเรียนโดยเริม่ดาเนินการในโรงเรียนนํารองสําหรับนักเรียนชัน้

ประถมศึกษาปที่ 1 ปการศึกษา 2555 ควบคูกับการพัฒนาเนื้อหาสาระที่เหมาะสมตามหลักสูตรบรรจุ

ลงในคอมพิวเตอรแท็บเล็ต รวมทั้งจัดระบบอินเทอรเน็ตไรสายในระดับการใช การบริหารและใน

พื้นที่สาธารณะและสถานศึกษาโดยไมเสียคาใชจาย 

นโยบายของรัฐบาลและกระทรวงศึกษาธิการตามที่กลาวในเบื้องตน เปนแนวคิดที่จะนําเอา

เทคโนโลยีและสื่อสารการศึกษามาประยุกตใชกับการเรียนรูของนักเรียนในรูปแบบใหมโดยการใช

แท็บเล็ต ( Tablet ) เปนเคร่ืองมือในการเขาถึงแหลงเรียนรูและแสวงหาองคความรูในรูปแบบตางๆที่

มีอยูในรูปแบบทั้ง Offline และ Online ทําใหผูเรียนมีโอกาสศึกษาหาความรู ฝกปฏิบัติ และสราง

องคความรูตางๆไดดวยตัวเอง ซึ่งการจัดการเรียนการสอนในลักษณะดังกลาวนี้ไดเกิดขึ้นแลวใน

ตางประเทศ สวนในประเทศไทยมีการจัดการเรียนการสอนทัง้ประถมศึกษา มัธยมศึกษา และ

อุดมศึกษาในบางแหงเทานั้น 

ประเด็นที่กลาวถึงนี้อาจสรุปไดวาศักยภาพของสื่อและเทคโนโลยีเพื่อการศึกษาประเภท

คอมพิวเตอรแท็บเล็ต ( Tablet PC )ทีเ่ริ ่มมีความสําคัญและมีอิทธิพลตอผู ใชในทุกรดับใน

สังคมสารสนเทศในปจจุบัน เนือ่งจากในยุคแหงสังคมออนไลนหรือยุคเทคโนโลยีคอมพิวเตอรนั้น 

สือ่เทคโนโลยีประเภทแท็บเล็ตเพือ่การศึกษานีจ้ะมีศักยภาพในการปรับใชคอนขางสูงและปรากฏ

ชัดในหลากหลายปจจัยที่สนับสนุนเหตุผลดังกลาวทั้งนี้เนื่องจากสื่อแท็บเล็ต ( Tablet PC ) จะมี

คุณลักษณะสําคัญดังน้ี 

-สนองตอความเปนเอกัตบุคคล ( Individualization ) เปนสือ่ที่สนองตอความสามารถใน

การปรับตัวเขากับความตองการทางการเรียนรูของรายบุคคล ซึ่งความเปนเอกัตภาพนั้นจะมีความ 
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ตองการในการติดตามชวยเหลือเพื่อใหผูเรียนหรือผูใชบรรลุผลและมีความกาวหนาทางการเรียนรู 

ตามที่เขาตองการ 

-เปนสื่อที่กอใหเกิดการสรางปฏิสัมพันธอยางมีความหมาย ( Meaningful Interactivity ) 

ปจจุบันการเรียนรูที่กระบวนการเรียนตองมีความกระตือรือรนจากการใชระบบขอมูลสารสนเทศ

และการประยุกตใชในชีวิตประจําวันจากสภาพทางบริบทของสังคมโลกทีเ่ปนจริง บางครั้งตอง

อาศัยการจําลองสถานการณเพื่อการเรียนรูและการแกไขปญหาทีเ่กิดขึน้ ซึ่งสถานการณตางๆเหลานี้

สื่อแท็บเล็ตจะมีศักยภาพสูงในการชวยผูเรียนเกิดการเรียนรูแบบมีปฏิสัมพันธได 

-เกิดการแบงปนประสบการณ ( Shared Experience ) สือ่แท็บเล็ตจะชวยใหนักเรียนเกิดการ

แบงปนประสบการณความรูซึง่กันและกันจากชองทางการสื่อสารเรียนรูหลากหลายชองทาง เปน

ลักษณะของการประยุกตการเรียนรู รวมกันของบุคลในการสื ่อสารหรือสื ่อความหมายที ่มี

ประสิทธิภาพ 

-มกีารออกแบบหนวยการเรียนรูทีช่ดัเจนและยดืหยุน ( Flexible and Clear Course 

Design )ในการเรียนรูจากสื่อแท็บเล็ตน้ีจะมีการออกแบบเน้ือหา หรือหนวยการเรียนรูที่เสริมสราง 

หรืออํานวยความสะดวกใหผูเรียนเกิดการเรียนรู และเกิดการพัฒนาทางสติปญญา อารมณความรูสึก 

ซึ่งการสรางหนวยการเรียนรูตองอยูบนพื้นฐานและหลักการที่สามารถปรับยืดหยุนได ภายใต 

วัตถุประสงคการเรียนรูที่ชัดเจนซึ่งตัวอยางหนวยการเรียนรูในเชิงเน้ือหาไดแกการเรียนจาก e-Book  

เปนตน 

-ใหการสะทอนผลตอผูเรียน/ผูใชไดดี ( Learner Reflection ) สื่อแท็บเล็ตดังกลาวจะ

สามารถชวยสะทอนผลความกาวหนาทางการเรียนรูจากเนือ้หาทีเ่รียน ซึง่จะชวยใหผูเรียนสามารถ

ปรับปรุงตนเองในการเรียนรูเนือ้หาสาระ และสามารถประเมินและประยุกตเนือ้หาไดอยางมี

ประสิทธิภาพสูงสุด 

-สนองตอคุณภาพดานขอมูลสารสนเทศ ( Quality Information ) เน่ืองจากสื่อดังกลาวจะมี 

ประสิทธิภาพคอนขางสูงตอผูเรียนหรือผูใชในการเขาถึงเนือ้หาสาระของขอมูลสารสนเทศทีม่ี

คุณภาพ ซึ่งขอมูลเชิงคุณภาพจะเปนคําตอบที่ชัดเจนถูกตองในการกําหนดมโนทัศนที่ดี อยางไรก็

ตามการไดมาซึง่ขอมูลเชิงคุณภาพ ( Quality ) ยอมตองอาศัยขอมูลในเชิงปริมาณ ( Quantity ) เปน

องคประกอบสําคัญที่ตองมีการจัดเก็บรวบรวมไวใหเพียงพอและถูกตองสมบูรณ  

ไดมีบทสรุปจากการศึกษาวิจัยของ BectaICT Research ซึ่งไดศึกษาผลการใชแท็บเล็ตพีซี 

ประกอบการเรียนการสอนในโรงเรียนระดับประถมศึกษาจํานวน 12 โรงเรียนในประเทศอังกฤษ

ชวงระหวาง ค.ศ. 2004-2005 ซึ่งมีผลการศึกษาสําคญัหลายประการที่ควรพิจารณาและสามารถนํามา
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ประยุกตใชไดกับบริบทดานการศึกษาของไทยโดยสามารถสรุปผลลัพธสําคัญจากการศึกษาดังกลาว

ได ดังน้ี 

การใชแท็บเล็ต ( Tablet PC ) โดยใหผูเรียนและผูสอนมีแท็บเล็ตพีซีเปนของตนเองอยาง

ทั่วถึง เปนปจจัยสําคัญที่จะชวยใหเกิดการใชงานอยางมีประสิทธิผล โดยพบวาการใชแท็บเล็ตพีซี

ชวยเพิม่แรงจูงใจของผูเรียนและมีผลกระทบในทางบวกตอผลสัมฤทธิท์างการเรียนเรียน รวมทั้ง

สนับสนุนใหเกิดการเรียนรูดวยตนเองชวยสงเสริมใหเกิดการคนควาและการเขาถึงองคความรูนอก

หองเรียนอยางกวางขวาง รวมทั้งสงเสริมการเรียนรูแบบมีสวนรวมของผูเรียน 

สําหรับในดานหลักสูตรและการจัดการเรียนการสอนนัน้พบวา การใชแท็บเล็ตพีซีนัน้ชวย

สงเสริมใหมีการใชเทคโนโลยีในการเรียนการสอน และสงเสริมใหมีการพัฒนาหลักสูตรหรือการ

จัดการเรียนการสอนที่มีเทคโนโลยีสารสนเทศเปนสวนประกอบมากขึน้ อยางไรก็ตามการสรางให

เกิดผลสําเร็จดังกลาวนัน้ ตองอาศัยปจจัยสนับสนุนและการจัดการในดานตางๆจากผู บริหาร 

โดยเฉพาะอยางยิง่การสนับสนุนใหมีเครือขายสื่อสารแบบไรสาย ( Wireless Network ) และเครื่อง

ฉายภาพแบบไรสาย( Wireless Data Projector )ที่มีประสิทธิภาพ เพื่อใหสามารถสรางและใชงานให

เกิดประโยชนสูงสุด รวมทั้งควรจัดใหมีการวางแผนจัดหาทรัพยากรมาสนับสนุนอยางเปนระบบ ซึ่ง

ทายที่สุดจะพบวาการใชแท็บเล็ตพีซีนั้น จะสามารถสรางใหเกิดประโยชนที่หลากหลายและมีความ

คุมคามากกวาการใชคอมพิวเตอรเดสกทอป ( Desktop ) และคอมพิวเตอรแล็บทอป ( Laptop ) 

ประกอบการเรียนการสอนที่มีใชงานกันอยูในสถานศึกษาโดยทั่วไป 

สําหรับในประเทศไทยนั้น ขณะนี้ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน ไดมอบให 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทําการศึกษาวิจัยรูปแบบการใชแท็บเล็ตเพื่อการเรียนการสอน ทั้งนี้

เพื่อเตรียมการสําหรับการประกาศใชจริงในปการศึกษา 2555 นี้ ผลสรุปจากการวิจัยยังไมเกิดขึ้น

ในชวงนี ้แตอยางไรก็ตามก็มีกระแสวิพากษวิจารณจากสังคมในหลากหลายมุมมองทั้งในเชิงทีเ่ห็น

ดวยและไมเห็นดวย ซึ่งก็คงตองติดตามดูผลการนําไปใชจริงกับผูเรียนและครูตามจํานวนและตาม

กลุมเปาหมายที่กําหนดตอไป 

 
ความหมายของ แท็บเล็ต 

 

แท็บเล็ต ( Tablet ) เปนคอมพิวเตอรสวนบุคคลชนิดหนึ่งที่มีขนาดเล็กกวาคอมพิวเตอร

โนตบุคพกพางาย น้ําหนักเบา มีคียบอรด ( keyboard ) ในตัว หนาจอเปนระบบสัมผัส ( Touch-

screen )ปรับหมุนจอไดอัตโนมัติ แบตเตอรี ่ใชงานไดนานกวาคอมพิวเตอรพกพาทัว่ไป 
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ระบบปฏิบัติการมีทั้งที่เปน Android IOS และ Windows ระบบการเชือ่มตอสัญญาณเครือขาย

อินเทอรเน็ตมีทั้งที่เปน Wi-Fi และ Wi-Fi + 3G  

อาจสรุปในความหมายที่แทจริงของแท็บเล็ตหรือคอมพิวเตอรกระดานชนวนก็คือ แผน

จารึกทีเ่อาไวบันทึกขอความตางๆโดยการเขียนซึง่มีมานานแลวในอดีต แตในปจจุบันมีการพัฒนา

คอมพิวเตอรที่มีการปรับใชแนวคิดนี้ขึน้มาแทนที ่ซึ ่งจะมีหลายบริษัทที่ไดใหค านิยามหรือการ

เรียกชื่อที่แตกตางกันออกไปเชน แท็บเล็ตพีซี ( Tablet PC ) ซึ่งมาจากคําวา Tablet Personal 

Computer และ แท็บเล็ตคอมพิวเตอร ( Tablet ) 

แท็บเล็ตพีซี ( Tablet PC : Tablet Personal Computer ) คือเคร่ืองคอมพิวเตอรสวนบุคคลที่ 

สามารถพกพาไดและใชหนาจอสัมผัสในการทํางาน ออกแบบใหสามารถทํางานไดดวยตัวมันเอง 

ซึ่งเปนแนวคิดทีไ่ดรับความสนใจเปนอยางมาก ภายหลังจากทาง Microsoft ไดทําการเปดตัว 

Microsoft Tablet PC ในป 2001 แตหลังจากน้ันก็เงียบหายไปและไมเปนที่นิยมมากนักแท็บเล็ตพีซี ( 

Tablet PC ) ไมเหมือนกับคอมพิวเตอรต้ังโตะหรือ Laptops ตรงที่จะไมมีแปนพิมพในการใชงาน แต

จะใชแปนพิมพเสมือนจริงในการใชงานแทน Tablet PC จะมีอุปกรณไรสายสําหรับการเชื่อมตอ 

อินเทอรเน็ตและระบบเครือขายภายใน มีระบบปฏิบัติการทั้งที่เปน Windows และ Android 

 แทบ็เลต็คอมพวิเตอร ( Tablet Computer / Tablet ) หรือที่เรียกชื่อสั้นๆวา “แท็บเล็ต” คือ 

เครื่องคอมพิวเตอรทีส่ามารถใชขณะเคลือ่นทีไ่ด มีขนาดกลางกะทัดรัดและใชหนาจอสัมผัสในการ

ทํางานเปนลําดับแรก มีคียบอรดเสมือนจริง หรือปากกาดิจิตอลในการใชงานแทนที่แปนพิมพหรือ

คียบอรด และมีความหมายครอบคลุมไปถึงโนตบุคแบบConvertible ที่มีหนาจอแบบสัมผัสและมี

แปนพิมพคียบอรดเสมือนจริงติดมาดวย 

แท็บเล็ตคอมพิวเตอร ( Tablet Computer หรือ Tablet ) ซึ่งเปนทีรู่จักกันโดยทัว่ไปจะถูก

ผลิตขึ้นมาโดยบริษัทที่เปนยักษใหญของเครื่องคอมพิวเตอรคือ Apple ซึง่เปนผูผลิต “ไอแพด ( iPad 

)” ขึ้นมาและเรียกอุปกรณของตัวเองวาเปน “แท็บเล็ต ( Tablet )” 

 นอกจากบริษัท Apple ซึ่งเปนคายยักษใหญของการผลิตแท็บเล็ตประเภท iPadจนเปนทีรู่จัก

กันโดยทั่วไปแลว ปจจุบันแท็บเล็ต ( Tablet PC ) ไดผลิตขึ้นมาในหลากหลายบริษัทสําหรับก

แขงขันทางธุรกิจดานเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งมีรูปแบบและมีศักยภาพในการปรับใชที่แตกตางกัน

ออกไปขึน้อยูกับจุดประสงคความตองการของผูใช เชนบริษัท Samsung , ASUS , Black Berry , 

Toshiba เหลานี้เปนตน เหตุผลสําคัญที่แท็บเล็ต ( Tablet PC ) กําลังเปนทีนิ่ยมในขณะนีเ้นื่องมาจาก

คุณประโยชนอันหลากหลายและรูปแบบที ่ทันสมัย พกพาไดสะดวกสบาย ใชประโยชนได

หลากหลายเชนใชตออินเทอรเน็ตได ถายรูปได เปนแหลงคนควาหาความรู ตรวจสอบขอมูลขาวสาร 

อานหนังสืออิเล็กทรอนิกส ( e-Book ) ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของการใชสื่อชนิดน้ีเปนสําคัญ 
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ระบบปฏิบัติการ  

1. ระบบปฏิบัติการ สิ่งแรกที่เราตองรูจักและทําความเขาใจก็คือระบบปฏิบัติการหลายคน

อาจจะงงๆวาระบบปฏิบัติการคืออะไรถาใหผมอธิบายคราวๆมันก็คือ "โปรแกรมที่ทําหนาที่เปน

ตัวกลางสําหรับติดตอสื่อสารระหวางผูใชงานและตัว เครือ่งยกตัวอยางระบบปฏิบัติการที่ใชกันอยู

เปนประจํานั่นก็คือ Windows ซึง่ Windows XP, Vista, 7 ตางๆเหลานีถ้ือเปนระบบปฏิบัติการตัวนึง 

และแท็บเล็ตก็จําเปนทีต่องมีระบบปฏิบัติการไวสําหรับใชงาน ซึง่ ณ ตอนนีก้็จะมีระบบปฏิบัติการ

หลักๆอยู 4 ตัวในตลาดไดแก 

  iOSระบบปฏิบัติการจากคาย Apple ซึ่งแท็บเล็ต ทีใ่ชอยูก็คือ iPadนั่นเอง และถาใหพูดถึง

จุดเดนของ iOSแลวละก็คงจะเปนที่ความลื่นไหล ระบบการท างานและจัดการหนวยความจําที่ดี 

เพราะถึงแม iPad2 จะมีหนวยความจําแรมเพียงแค 512MB แตการทํางานกลับลืน่ไหลไมตางจาก

แท็บเล็ตตัวอ่ืนๆที่มีหนวยความจํามากกวา สวนขอดอยเปนระบบปฏิบัติการตัวเดียวที่ไม 

รองรับ Flash (ไมสามารถแสดงผลได) และการเชื่อมตอที่ตองทําผานซอฟทแวร iTuneเทาน้ัน 

 

 Android ระบบปฏิบัติการจากคาย Google เดิมทีทาง Google ไดพัฒนาขึ้นมาใชสําหรับมือ

ถือสมารทโฟนซึง่ก็มีบางคายไดนําไปปรับปรุงแลวใสในแท็บเล็ต ตัวอยางเชน Samsung Galaxy 

Tab รุนแรกโดยตัวระบบปฏิบัติการที่ใชนัน่จะเปน Android Froyoตอมาทาง Google ถึงไดพัฒนา

ระบบปฏิบัติการ Android เวอรชั่นใหมใหรองรับแท็บเล็ตทีม่ีหนาจอขนาดใหญกวามือถือสมารท

โฟนโดย ต้ังชื่อมันวา Honeycomb ซึ่งจะมีหลายเวอรชั่นดวยกันดังน้ี 

 3.0 – เปนเวอรชั่นแรกที่ออกมาสําหรับแท็บเล็ตโดยเฉพาะ การท างานโดยรวมทั้งความเร็ว

และความลืน่เมือ่เทียบกับ iOSแลวยังสูไมไดแตจะไดเปรียบและดีกวา iOSตรงรองรับ Flash และ

สวนการเชื่อมตอที่ทําไดงายเพียงแคเสียบเขากับเครื่องคอมก็จะมองเห็นเปนอุปกรณอีกตัวนึง

สามารถทํางาน copy, paste, delete ไฟลตางๆไดสะดวก 

3.1 - มีการปรับปรุงจากเวอรชั่น3.0 ในดานความเร็วในการใชงานใหดียิ่งขึ้น และเพิ่ม

ฟงกชั่นการเชื่อมตอและโอนถายขอมูลผานชอง USB 

 3.2 –เพิ่มโหมดการแสดงผลสําหรับแอพพลิเคชั่นบนมือถือใหสามารถแสดงผลบนแท็บ

เล็ตไดอยางถูกตอง และปรับปรุงใหรองรับกับแท็บเล็ตขนาดหนาจอ 7 น้ิว 

Windows ระบบ ปฏิบัติการจากคาย Microsoft หลายคนอาจจะชินและคุ นเคยกับการใชงาน 

Windows เปนทุนเดิมอยูแลวและยิง่หนาจอเปนแบบสัมผัสอีกดวยก็ชวยใหแท็บเล็ตนาใชงานมาก

ยิ่งขึ้น แตอยางไรก็ตามตัว Windows 7 นั้นยังคงไมไดออกแบบมาใหใชสาหรับแท็บเล็ต บางสวนจึง
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อาจจะเล็กเกินไปที่จะใชนิ้วสัมผัสไดนอกจากนีร้ะยะเวลาการใชงานก็คอนขางนอยเมื่อเทียบกับ 

iOS, Android และ BlackBerry Tablet OS 

 

BlackBerry Tablet OS ระบบ ปฏิบัติการจากคาย RIM เจาของมือถือสมารทโฟนBB นั่นเอง 

โดยระบบปฏิบัติการตัวน้ีจะพัฒนามาสําหรับ PlayBookโดยเฉพาะ การทํางานโดยรวมก็ถือไดวาลื่น

ไหลไมแพ iOSนอกจากนี้ยังออกแบบการใชงานโดยวิธีการสัมผัสตางๆชวยใหใชงานสะดวกยิ่ง ข้ึน 

จุดเดนอีกอยางก็คือการทํางานของ Multitasking หรือเปดแอพพลเิคชัน่หลายตัวพรอมกันสามารถทํา

ไดดีกวาระบบปฏิบัติการตัว อืน่ๆ หรือเทียบเทา Windows ไดเลย แตอยางไรก็ตาม PlayBookจําเปน

จะตองมีมือถือ BB ถึงจะสามารถใชงานสวน เช็คอีเมลล, รายชื่อ, ปฏิทิน, BBM ได และยังไมรองรับ

ภาษาไทยอีกดวย 

 

2. ขนาดหนาจอ แท็บเล็ตในทองตลาด ณ ตอนน้ีมีหลายขนาดใหเลือกซื้อ ซึ่งก็ขึ้นอยูกับการ

ใชงานหรือความชอบของแตละคน โดยจะแบงออกเปน 2 กลุมใหญดังตอไปนี้ คือ7 น้ิว - ขนาดไม

ใหญมากพกพาสะดวกเหมือนกับเราพกพ็อกเก็ตบุคสักหน่ึงเลม10 น้ิว – จอใหญแสดงผลไดเยอะแต

ขนาดและนํ้าหนักกจ็ะใหญและสงูตามไปดวย 

 

3. นํ้าหนัก ถือ เปนปจจัยหลักทีต่องคํานึงถึงเนื่องจากโดยทั่วไปแลวเรามักจะถือใชงานเปน 

สวนใหญซึง่จากประสบการณทีผ่มไดสัมผัสมาหลายตัวบอกไดเลยวาตัวทีม่ีน้าํหนัก ประมาณ 700 

กรัมจะถือไดไมนานเทาไรนัก และยิง่ถาเปนผูหญิงแลวละก็คงจะถือไมไหวอยางแนนอนตองอาศัย

การวางบน โตะสลับกับถือเปนระยะๆแทน หรืออีกวิธีก็คือวางบนตักคงพอใชงานไดนานขึน้อีกนิด 

 

4. การเชื่อมตออินเทอรเน็ต แท็บเล็ตสวนใหญจะแบงออกเปน 2 รุนกวางๆไดแก WiFiและ 

3G + WiFiการเลือกซื้อเราตองดูลักษณะการใชงานของตัวเราเอง 

ถาเราใชเฉพาะในบานหรือในอาคารเสียเปนสวนใหญรุน WiFiอยางเดียวก็ถือวาเพียงพอตอ

การใชงานแลวเพราะราคาจะไมสูงมากสามารถเชือ่มตออินเตอรเน็ตผานเครือขาย WiFiภายในบาน

หรือตามสถานที่ตางๆได 

แตถาในกรณีที่เราออกขางนอกบอยๆหรือใชชีวิตบนรถมากกวาอยูในบานคงตองเปนรุน 

3G + WiFiเพราะ 3G จะมีสัญญาณที่ครอบคลุมพืน้ที่มากกวา (ณ ปจจุบันอาจจะรองรับเฉพาะใน

กรุงเทพ) แตราคาก็จะสูงกวารุน WiFiอยางเดียวประมาณ 2 - 3 พันบาท 
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หรืออีกกรณีถาใครมีMiFiอยูแลว (อุปกรณสําหรับกระจายสัญญาณ WiFiโดยเชื่อมตอผาน

เครือขาย 3G ราคาตัวอุปกรณตกประมาณ 3 - 4 พันบาท) ก็ไมจําเปนตองซื้อรุน 3G + WiFiก็ไดซื้อ

รุน WiFiอยางเดียวก็เพียงพอ แตถาใครไมมี MiFiและไมอยากจะซื้อรุน 3G + WiFiยังมีอีกตัวเลือกก็

คือ AirCardเนือ่ง จากตัวอุปกรณมีราคาไมสูงเพียง 1 - 2 พันบาท แตก็จะใชไดพียงแท็บเล็ตที่รัน

ระบบปฏิบัติการ Windows เทานั้นระบบปฏิบัติการอ่ืนๆยังคงไมรองรับ 

 

5. ความจุใน ที่นี้ก็คือพื้นที่เก็บขอมูลภายในหรือบางที่ก็เรียกวาหนวยความจํา มีใหเลือก

ดวยกันหลายรุนหลายขนาดไดแก 16GB/32GB/64GB แตราคาก็จะสูงขึ้นไปเรื่อยๆรุนละ 2-3 พัน

บาท การเลือกซือ้สวนใหญไฟลทีก่ินพืน้ทีม่ักจะเปนไฟลหนังซึง่เรื่องนึงก็กินไป 1 - 2GB แลว ถา

ใครไมเก็บไฟลหนังไวบนเครือ่งเพียงแคเก็บไฟลเพลง รูป + แอพพลิเคชั่นนิดหนอยขนาด 16GB ก็

ถือวาเพียงพอแลว แตถาใครไมตองการมานัง่ลบบอยๆและมีงบประมาณระดับนึงก็ใหเลือกขนาด

ความ จุที่สูงๆเขาไว 

 

อยางไรก็ตามแท็บเล็ตบาง รุนจะมีสวนเก็บขอมูลเพิ่มเติมเขามาหลายรูปแบบซึง่ก็ถือเปนตัว

ที่ตอง คํานึงถึงดวยเหมือนกันเพราะเราไมจําเปนทีจ่ะตองซื้อความจุเยอะๆ แตอาศัยเก็บขอมูลที่อื่น

แทน ตัวอยางเชน 

ถาเครือ่งไหนที่มีชองเสียบการด microSDจะไดเปรียบเพราะสามารถไปเก็บขอมูลในการด

แทนได 

อีกวิธีที่ชวยเพิ่มพื้นทีก่ารใชงานก็คือบริการ cloud หรือ กลุมเมฆซึง่เราสามารถนําไฟลไป

ฝากไวที่บริการนีไ้ดโดยไมตองเก็บไวใน เครื่อง (ตอนนี้มีเพียง ASUS Eee Pad Transformer เทานัน้

ที่มีบริการน้ีใหใชงานฟรีในชวงแรก) 

 Clear.fi เปน เทคโนโลยีที่มีเฉพาะแท็บเล็ตของ Acer เทานัน้โดย Clear.fi จะชวยใหเรา

สามารถเลนไฟลเพลง, ดูไฟลหนังและดูรูปโดยทีไ่มตองเก็บไฟลเหลานัน้ลงบนเครื่องเลย เพียงแต

อานไฟลจากเคร่ืองอ่ืนผานเครือขาย WiFiแทนและเปนแบบ Streaming ดวยไมตองรอก็อปปไฟล 

6. ชองเสียบ สําหรับ iPadนั้นจะไมมีชองเสียบใดๆติดมากับตัวเครื่องตองซื้ออุปกรณเสริม

เพิ่มเติม ถึงจะสามารถใชงานได แตสําหรับแท็บเล็ตAndroid และ Windows สวนมากจะมีชองเสียบ

เพิ่มเติมติดมากับตัวเคร่ืองเลยทําใหเราไมจําเปนจะ ตองเสียเงินซื้ออุปกรณเสริมเพิ่มเติมใดๆก็ถือเปน

การประหยัดคาใชจายใน สวนหน่ึง สําหรับชองเสียบตางๆบนแท็บเล็ตน้ันมีดังตอไปน้ี 

 

-USB / Mini USB / micro USB - สําหรับเสียบ Flash Drive, External Harddisk, เมาส, คียบอรด 
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-HDMI / mini HDMI / micro HDMI - เอาไวตอเอาภาพจากแทบ็เลต็ออกจอทวีี 

-SD / SDHC / microSD - กลองดิจิตอลหรือกลองวีดีโอสวนมากจะใชการด SDHC หรือ SD ซึง่เราก็

สามารถจะนําไปเสียบเขากับแท็บเล็ตที่มีชองเหลาน้ีเพื่อทําการโอน ถายขอมูลไดทันที หรือถาเครือ่ง

ไหนมีชองเสียบ microSDก็สามารถใชเพิ่มพื้นที่เก็บขอมูลตางๆไดมากกวาความจุที่มีอยูในเคร่ือง 

 

7. แอพพลิเคชั่น เปน สิ่งที่ชวยเพิ่มมิติและประโยชนในการใชงานของแท็บเล็ต ถาให

เรียงลําดับตามแอพพลิเคชั ่นที ่ใชประโยชนไดมากที ่สุดผมใหแท็บเล็ต ที ่รันระบบปฏิบัติการ 

Windows มาเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ iOS, Android และ BlackBerry Tablet OS 

 

8. ลูกเลนเพิ่มเติม เนื่อง จากหลายๆบริษัทตองการสรางความแตกตางใหกับแท็บเล็ตของ

ตัวเอง บางบริษัทจึงไดมีการเพิม่เติมฟเจอรและลูกเลนตางๆใหแตกตางจากคาย อืน่ๆ ดังเชน

ฮารดแวร 

-คียบอรด Dock สําหรับแปลงรางเปนเน็ตบุคของ ASUS Eee Pad Transformer 

-คียบอรด Dock สําหรับแปลงรางเปนเน็ตบุคของ Acer Iconia Tab W500, W501 

-ปากกา Magic Pen ของ HTC Flyer 

- กลองถายภาพ 3 มิติ ของ LG Optimus Pad 

 

ซอฟทแวร 

 -TouchWiz UX ใน Samsung Galaxy Tab 10.1 

- Clear.fi ใน Acer Iconia Tab A500, A501, W500, W501 

   - โทรได Samsung Galaxy Tab รุนแรก 

 

9. ราคา ขอ น้ีสําหรับผมถือเปนปจจัยหลักครับ ตามความคิดของผมยังมองวาแท็บเล็ตเปนอุปกรณที่

มีประโยชนนอยกวาโนตบุค ซึ่งถา 

ราคาสูงเกินไปก็ดูจะสิ้นเปลืองโดยใชเหตุและชวงนี้ยังเปนชวงเริม่ตนและทดลองตลาดกันเสีย

มากกวาราคาสวนใหญยังคง สูงอยูแตถาใครตัดสินใจที่อยากจะไดสักตัวมาไวใชงานก็ควรจะเลือก

ซื้อตัวที่ราคา ไมสูงจนเกินไป 
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สรุป 

แท็บเล็ตไมใชสิง่จําเปนในชีวิตประจําวันของเรา การจะซือ้แท็บเล็ตสักตัวอยากใหคํานึงถึง

ประโยชนที่เราจะไดจากมันหรืองายๆ คือซื้อมาแลวไดใชงานไมตองแปรสภาพไปเปนที่ทับกระดาษ 

แตถาคิดแลวไมมีหรือซือ้มาแลวไมไดใชอะไร ผมแนะนําวาอยาเพิ่งซื้อจะดีกวาครับเพราะแท็บเล็ต

ตัวนึงราคาไมถือวาถูก ควรจะซื้อเมื่อเราตองใชงาน แท็บเล็ตถึงจะมีประโยชนมากที่สุด 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

อุษณีย มลิวัลย (2548) พฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อรถยนตภายใตภาวะอัตรารา

คานามันเปลี่ยนแปลง วัตถุประสงคของการคนควาอิสระเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่ใช

บริการในการเติมนามันภายใตภาวะอัตราราคานามันเปลี่ยนแปลงที่มีลักษณะแตกตางกันเพื่อจะได

ทราบถึงทัศนคติของผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อรถยนตภายใตภาวะอัตราราคานามันเปลี่ยนแปลงที่

แตกตางกันเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคโดยเลือก

กลุมตัวอยางคือกลุมคนที่ใชรถในชีวิตประจําวันเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนดังน้ัน

จึงเลือกใชวิธีแบบตามสะดวก (Convenience sampling) โดยใชวิธีการสุมตัวอยางโดยการกระจายไป

ทั่วบริเวณกรุงเทพมหานครในรูปแบบทิศทางตางๆ คือ ทิศตะวันออก – ฝงธนบุรี   ทิศตะวันตก – 

มีนบุรี   ทิศเหนือ – ดอนเมือง   ทิศใต – บางนา และ จุดศูนยกลาง – บางกะป โดยทศิทาง ๆ ละ 80 

คน รวมทัง้หมด 400 คน   

นอกจากน้ีการคนพบ สวนใหญจะเปนเพศหญิง จํานวน 201 สวนใหญจะมีอาย ุ 20-30 ป 

จํานวน 150 คน ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีเปนสวนใหญ  จํานวน  189 คน สถานภาพ สมสร

เปนสวนใหญ จํานวน 200 คน  อาชพีพนักวานรัฐวิสาหกจิเปนสวนใหญ จํานวน 177 คน มีรายได 

10,001 -20,000 บาท เปนสวนใหญ จํานวน 218 คน 

เลือกเติมนํ้ามันแกสโซฮอลออกแทน 95 ใชบริการเวลา 05.00-08.00 น.เลือกใชบริการที่ปม

บางจาก เหตุผลที่เลือกใชบริการ การชําระคาบริการจะชําระดวยเงินสด ในการเติมน้ํามันแตละคร้ัง

ประมาณ 501 -1,000 บาท และเติมนํ้ามันเฉลี่ยตอเดือนแลวนอยกวา 2 คร้ัง 

 

เจษฏา เจียจันทรพงษ (2547)อารีรัตน ครุนิติวัฒน  ผศ.(พเิศษ)ดร.อิทธิกร ขําเดช  การตัดสินใจซื้อ

โทรศัพทมือถือ I Phone ของผูใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร 

การศึกษาวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ I Phoneของ

ผูใชบริการรถไฟฟาบีทเีอสในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดปจจัยที่คาดวาจะมีความสัมพันธกับ
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การตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ I Phone  ประกอบดวย ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคในการเลือกซื้อโทรศัพทมือถือ และปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P)กลุมตัวอยางที่ใช

ในการวิจัย คือ ผูใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชโทรศัพทมือถือ I Phone 

จํานวน 400 คน และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล แลวน าขอมูลไปทํา

การประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป สาํหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ 

คารอยละ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน แบบการวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA), t-test, f-test และ Multiple Regression Analysis 

(MRA)โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 

 

1นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยรังสิต 

2อาจารยประจําหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตคณะบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยรังสิตผลการวิจัย

พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอายุและอาชีพมีความแตกตางตอการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทมือถือ

IPhoneปจจัยพฤติกรรมผูบริโภคดานแหลงขอมูลที่ทราบเกี่ยวกับโทรศัพทมือถือ,ดานซื้อ

โทรศัพทมือถอืเมื่อใด และความถี่ในการเปลี่ยนโทรศัพทมือถือมีความแตกตางตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อโทรศัพทมือถือIPhoneและปจจัยสวนประสมทางการตลาด(4P)ดานผลติภัณฑดานราคาและดาน

ชองทางการจัดจําหนายมีความแตกตางตอการตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทมือถือIPhone 

 

ชไมพร สุดดี (2548)ปจจัยที่มีผลตอการซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยทางประชากรศาสตรและสวนประสมการตลาด

ที่มีผลตอการซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครั้ง

น้ีคือ ประชาชนทีซ่ื้อรถจักรจานยนต ในเขตกรุงเทพมหานคร  สุมตัวอยางโดยวิธีการเลือกตัวอยาง

แบบหลายขัน้ตอนจํานวนวน 400 คน แลวทําการเก็บขอมูลโดยใช แบบสอบถาม ทดสอบ

สมมุติฐานโดยใช วิธีวิเคราะห สถิติไคสแควร และวิธีวิเคราะหคา สถิติ ANOVA ประมวลผลดวย 

โปรแกรม SPSS ผลการศึกษาพบวา 

 ปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศมีผลตอการซือ้ในดานรูปแบบ ยี่หอทีซ่ือ้ อายุมีผลตอ

การซื้อในดานรูปแบบ ระดับราคา ยี่หอที่ซื้อ เหตุผลที่ซื้อ วัตถุประสงคที่ซื้อ ระดับการศึกษามีผลตอ

การซื้อในดานรูปแบบ ระดับราคา  ยี่หอทีซ่ื ้อ  เหตุผลที่ซื้อ อาชีพมีผลตอการซื้อในรูปแบบ ระดับ

ราคา ยี่หอที่ซื้อ เหตุผลที่ซื้อ วัตถุประสงคที่ซื้อ รายไดสวนตัวตอเดือนมีผลตอการซื้อในดานรูปแบบ  

ระดับราคา   ยี่หอทีซ่ื้อยีห่อที่ชอบวัตถุประสงคที่ซือ้จํานวนสมาชิกในครอบครัวมีผลตอการซือ้ใน

ดานการเปรียบเทียบกอนซื้อ  รูปแบบ ระดับราคา เหตุผลทีซ่ือ้ ยีห่อทีช่อบสวนประสมการตลาด 
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ดานผลิตภัณฑมีผลตอการเปรียบเทียบกอนการซื้อเหตุผลที่ซื้อ ดานการจัดจําหนายมีผลตอการ

เปรียบเทียบกอนการซื้อ ยี่หอที่ซื้อ เหตุผลที่ ซื้อ ยี่หอที่ชอบ การสงเสริมการตลาดมีผลตอยี่หอที่ ซื้อ

เหตุผลที่ ซื้อสวนดานราคาไมสงผลตอปจจัยการซื้อใดๆอางอิง  

 

อักษรวดี แซ จัน (2553) การตัดสินใจซือ้โทรศัพทเคลือ่นที่ระบบปฏิบัติการวินโดวโมบายของกลุม

คนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวิจัยคร้ังน้ีมีจุดประสงคเพื่อ1.ศึกษาถึงความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบปฏิบัติการวินโดวโมบาย 2.ศึกษาความสัมพันธระหวาง

ปจจัยสวนประสมการตลาดกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบปฏิบัติการวินโดวโมบาย 

3. เพือ่ศึกษาความสัมพันธปจจัยอื่นๆตอการตัดสินใจซือ้โทรศัพทเคลือ่นทีร่ะบบปฏิบัติการวินโดว

โมบายโดยกลุมตัวอยางที่ใชทําการวิจัยโดยกลุมตัวอยางประชากร 400 คน แลวทาํการเก็บขอมูลโดย

ใช แบบสอบถาม ทดสอบสมมุติฐานโดยใช วิธีวิเคราะห สถิติไคสแควร และวิธีวิเคราะหคา สถิติ 

ANOVA ประมวลผลดวย โปรแกรม SPSS ผลการศึกษาพบวา 

 พบวา ผูท่ีตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลือ่นทีร่ะบบปฏิบัติการวินโดวโมบายของกลุมคนทํางาน

ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปน เพศหญิง มีอายุระหวาง 20 – 30 ป มีสถานภาพโสด มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน มีรายได 10,001 – 20,000 บาท 

 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานทีจั่ดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด สมมติฐานที ่3 ปจจัยอืน่ๆ

ประกอบดวย ดานภาพลักษณสินคา ดานความภักดีตอสินคา ดานความไววางใจ ซึ่งมีการตัดสินใจ

ซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบปฏิบัติการวินโดวโมบายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วิทฐพร อุทัยฉาย (2553) ความไววางใจที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อไวนที่ผลิตในประเทศไทยของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 การวิจัยครัง้นีม้ีจุดประสงเพื่อ 1. เพือ่ศึกษาความแตกตางปจจัยดานประชากรศาสตรทีม่ีผล

ตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบปฏิบัติการวินโดวโมบายในเขตกรุงเทพมหานคร 2. เพื่อ

ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดที ่มีผลตอการตัดสินใจซื ้อ

โทรศัพทเคลื่อนทีร่ะบบปฏิบัติการวินโดวโมบายในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 3. เพื่อ

ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยอื่นๆที่เกี่ยวของที่มีผลตอตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่

ระบบปฏิบัติการวินโดวโมบายในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลโดยกลุมตัวอยางที่ใชทําการ

วิจัยโดยกลุ มตัวอยางประชากร 400 คน แลวทําการเก็บขอมูลโดยใช แบบสอบถาม ทดสอบ
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สมมุติฐานโดยใช วิธีวิเคราะห สถิติไคสแควร และวิธีวิเคราะหคา สถิติ ANOVA ประมวลผลดวย 

โปรแกรม SPSS ผลการศึกษาพบวา 

 1. ปจจัยดานประชากรศาสตร พบวา อายุ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลีย่ตอเดือนเทานั้น 

ที ม่ีความแตกตางกันตอการตัดสินใจซื อ้ไวนที ่ผลิตในประเทศไทยของผู บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา มีเพียงราคา และชองทางการจัดจําหนายเทานัน้ที่

มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซือ้ไวนทีผ่ลิตในประเทศไทยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

 3. ปจจัยอื่นๆที่เกี่ยวของ พบวา ทั้งภาพลักษณตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา และ

ความไววางใจมีความสัมพันธการตัดสินใจซื ้อไวนทีผ่ลิตในประเทศไทยของผู บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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รูปที่ 2.1 กรอบแนวคดิ 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

- เพศ  - อายุ   - อาชีพ  

- รายได - สถานศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2-4กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 

 

 

 

ปจจัยสวนประสมการตลาด 

 -ดานโฆษณา 

-ดานพนักงานขาย 

 -การสงเสริมการขาย 

-การประชาสัมพันธ 

-การตลาดทางตรง 

 

การตัดสินใจในการซื้อ

Tablet 

ปจจัยอื่นๆ 

-ภาพลักษณสินคา 

-ความภักดีตอสินคา 

-ความไววางใจ 



 

 

 

 

บทที่ 3 

 

วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 

 

 การศึกษาเรือ่ง      “กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนกระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษาของ

นักศึกษามหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดทฤษฎีตางๆและงานวิจัยที่

เกี่ยวของทําใหสามารถสรางกรอบแนวความคิดดังตอไปนี้ 

 

1. ขอมูลทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได สถานศึกษา 

2. การสื่อสารทางการตลาดแบบ บูรณาการหรือแบบประสมประสาน IMC ไดแก ดาน 

การโฆษณา (Advertising) ดานพนักงานขาย (Personal Selling)   การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การประชาสัมพันธ (Publicity) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

3. การตัดสินใจซื้อ Tablet  เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตในเขต 

กรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยการสํารวจกลุมตัวอยางของประชากรที่

อยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีรายระเอียดเกี่ยวกับวิธีการดําเนินการวิจัยดังน้ี 

 

3.1   ประชากรกลุมตัวอยาง 

3.2   ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

3.3   เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

3.4   การทดสอบเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

3.5   การวิจัยการเก็บขอมูล 

3.6   การวิเคราะหขอมูล 
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3.1   ประชากรกลุมตวัอยาง 

 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ นักศึกษามหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชแทบ็

เล็ตเพื่อการศึกษา 

กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้ไดแกทําการกระจายเก็บจากบริเวณทิศตางๆมนกรุงเทพมหานครไดแก 

-ทิศตะวันออก มี ฝงธนบุรี 

-ทิศตะวันตก มี มีนบุรี 

-ทศิเหนือ ม ีดอนเมือง 

-ทิศใต มี บางนา 

-จุดศูนยกลางของกรุงเทพมหานคร มี บางกะป 

โดยทิศทางละ 80 คน รวมทัง้หมด 400 คน 

เน่ืองจากกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเปนกลุมนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขต

กรุงเทพมหานคร ในการวิจัยมีหลักเกณฑการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางดวยคาของความเชื่อมั่นที่

ระดับ 95% โดยมีคาของความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได ณ รอยละ 5 และเพื่อใหไดตัวแทนที่สามารถ

ใหขอมูลเกี่ยวกับประชากรที่เชื่อถือไดตามสูตรการคํานวนกลุมตัวอยางจํานวนประชากรของ Taro 

Yamane (Yamane, Taro, 1973) ดังน้ี 

 

การกําหนดกลุมตัวอยางสามารถทําได 2 วิธี 

ตารางท่ี 3.1 ตารางกาํหนดขนาดตวัอยางของ Taro Yamane ท่ีความเชื่อมั่น 95% 

 

Sample Size (n) ท่ีระดับความคลาดเคลื่อนตาง ๆ  

Size of 

Population(N) 
±1% ±2% ±3% ±4% ±5% ±10% 

500 B B B B 222 83 

1,000 B B B 385 206 91 

1,500 B B 938 441 316 94 

2,000 B B 714 476 333 95 

2,500 B  1,250 769 500 345 96 

3,000 B 1,364 811 517 353 97 
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3,500 B 1,458 843 530 359 97 

4,000 B 1,538 870 541 364 98 

4,500 B 1,607 891 549 367 98 

5,000 B 1,667 909 556 370 98 

6,000 B 1,765 938 566 375 98 

7,000 B 1,842 959 574 378 99 

8,000 B 1,905 976 580 381 99 

9,000 B 1,957 989 584 383 99 

10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 

15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 

20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100 

25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 

50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 

100,000 9,001 2,439 1,099 621 398 100 

∞ 10,000 2,500 1,111 625 400 100 

 

การกําหนดขนาดตัวอยางตามสูตรของ YAMANE 

 

2. ใชสูตรการหาขนาดตัวอยาง (n) 

  Ne21
Nn

+
=

 
  n   = ขนาดกลุมตัวอยาง 

N  = ประชากรที่ใชในการศึกษา 

e   = ความผิดพลาดที่เกิดขึ้น (หรือ กําหนดความเชื่อมั่น ) 

 

ตัวอยาง.

  

  ประชากรที่ใชในการศึกษา 10,000 คน ยอมใหเกดิการผดิพลาด 5 % จงหาขนาดของกลุม

ตัวอยาง 

2
)05(.000,101

000,10n
+

=
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     26
000,10

=
      = 385 คน 

 เพื่อที่จะไดความถูกตองมากยิ่งขึ้น  ดังนั้นจึงทําการเก็บตัวอยางแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชดุ 

โดยจะทําการเก็บรวบรวมตัวอยางจากการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร        

 

3.2   ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

 

ตัวแปรที่ศึกษาในการวิจัยคร้ังน้ี มีดังน้ี 

1.ตัวแปรตน ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได สถานศึกษา สถานภาพสมรส 

2.ตัวแปรตาม ไดแก ปจจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการหรือแบบประสม

ประสาน IMCสวนประสมการตลาดประกอบดวย ดานการโฆษณา ดานพนักงานขาย ดานการ

สงเสริมการขาย ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง 

 

3.3   เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 

     เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรมขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้   คือ  แบบสอบถาม  ซึ่งในแบบสอบถาม

จะประกอบไปดวยคําถามปดแบบมีตัวเลือก และคําถามเปดแบบใชขอมูล โดยแบงออกเปน 4 สวน

คอื  

สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ รายได อาชีพ สถานภาพ การศึกษา จํานวน 6 ขอ 

สวนที่ 2 ปจจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการหรือแบบประสมประสาน IMC 

ปจจัยสวนประสมการตลาดประกอบดวย ดานการโฆษณา ดานพนักงานขาย ดานการสงเสริมการ

ขาย  ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง จํานวน 25 ขอ 

สวนที่ 3 ปจจัยอ่ืนๆประกอบดวย ภาพลักษณสินคา ความภักดีตอสินคา ความไววางใจ จํานวน 15 

ขอ 

สวนที่ 4 การตัดสินใจการซื้อ Tablet จํานวน 5 ขอ 
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3.4   การทดสอบเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 

การทดสอบเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี ใชวิธีการวัด 2 แบบ ดวยกนัคอื 

1.การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

แบบสอบถามสําหรับรวบรวมขอมูลที่ผูวิจัยไดสรางขึ้น ไดทดสอบความเที่ยงตรง

โดยใชการทดสอบ 2 ขั้นตอน คือ 

ทดสอบเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยศึกษาจากงานวิจัย และเอกสารที่

เกี่ยวของ เพื่อใหไดคําถามตามวัตถุประสงคที่เกี่ยวกับการวิจัยในเร่ืองน้ี  

ทดสอบโครงสรางของแบบสอบถาม (Construct Validity) โดยการนําแบบสอบถามจํานวน 

30 ชุดไปทําการทดสอบกับกลุมเปาหมายกอนจะทดสอบจริง 

2. การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามจํานวน 30 ชดุ  

เพื่อหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยการหาคาสัมประสิทธิ์ความสอดคลองภายในของครอน

บาช(Alpha cronbach coefficient) โดยใชโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS For Windows โดยใชโปรแกรม

คอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติปรากฏวาไดคาความเชือ่มั่นของดานโฆษณา Alrha = 0.926 , ดาน

พนักงานขาย Alrha = 0.954 , ดานการสงเสริมการขาย Alrha = 0.846 ,ดานการประชาสัมพันธ 

Alrha = 0.910, ดานการตลาดทางตรง Alrha = 0.905 , ดานภาพลักษณสินคา Alrha = 0.935 ,ดาน

ความภักดีตอสินคา Alrha = 0.961 ,ดานความไววางใจ Alrha = 0.944 ดานการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต

เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลAlrha = 0.944 ซึ่งคาที่

ไดทั้งหมดสามารถสรุปไดวาคําถามที่ใชในการสอบถามสําหรับงานวิจัยคร้ังนี้มีความนาเชื่อถืออยู

ในระดับที่สูงสามารถยอมรับได 

 

3.5   การวิจัยการเก็บขอมูล 

 

แหลงขอมูลเก็บรวบรวมขอมูลมีทั้งหมด 2 สวนคือ ขอมูลปฐมภูมิ และขอมูลทุติยภูมิ ดังน้ี 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บขอมูลแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูศึกษาจัดเตรียมขึ้นเก็บ

รวบรวมขอมูลของกลุมตัวอยาง 

2. ขอมูล ทุติยภูมิ (Secondary Data) ชิวิธีการศึกษาคนควาจากหนังสือ เอกสารทางวิชาการเอกสาร

อ่ืนๆที่เกี่ยวของ และรายงานคนควาศึกษาดวยตัวเอง เพื่อใชเปนแนวทางในแงของทฤษฏีและ

กาํหนดขอบเขตในการศกึษา 
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การศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาไดนําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขจากการทดสอบความเชื่อมั่น

แลว นํามาแจกใหกบัประชาชนในกรุงเทพมาหานคร จํานวน 400 คน โดยใชวิธีการเก็บขอมูลจาก

แบบสอบถามโดยการสุมจากทิศ ตาง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูศึกษาจะขอความรวมมือดวย

ตนเองและเก็บรวบรวมขอมูลกลับทันที ไดรับขอมูลกลับมาจํานวน 400 ชุด โดยเร่ิมเก็บต้ังแต เดือน 

กันยายน – ตุลาคม 2555  

 

3.6   การวเิคราะหขอมูล 

 

ขอมูลที่รวบรวมไดจากแบบสอบถาม ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการประมวลผลดวยเคร่ือง

คอมพวิเตอร โดยใชโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for Windows โดยทําการประมวลผลในรูปคะแนน

และนํามาวิเคราะห ซึ่งสถิติที่ใชในการวิจัย ดังน้ี 

1.  สถิติเชิงพรรณนา เปนการนําขอมูลที่ไดจากการสํารวจมารวบรวม วิเคราะห โดยแจกแจง

ความถี่แลวจึงนํามาดัดแปลงเปนคารอยละ ใชในการวิเคราะหขอมูลทั่วไปโดยนําเสนอขอมูลใน

รูปตาราง ซึ่งประกอบดวยขอมูลตางๆ ดังนี้ 

1.1 วิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรสงผลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิต ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก  เพศ อายุ การศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ สถานศึกษา และรายได 

1.2 วิเคราะหปจจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการหรือแบบประสมประสาน 

IMC  ปจจัยสวนประสมการตลาดประกอบดวย ดานการโฆษณา ดานพนักงานขาย  ดานการ

สงเสริมการขาย  ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง  

1.3 ภาพลักษณสินคา ความภักดีตอสินคา ความไววางใจ ในการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต เพื่อการศึกษา

ของนักศึกษามหาบัณฑิต  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4 การตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. สถิติเชิงอนุมาน  การศึกษาคร้ังน้ีกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยใชการวิเคราะหทาง

สถิติหาคาความสัมพันธ ไคสแควร (Chi-Square) โดยจะเปนการทดสอบการหาคาสัดสวนหลาย

กลุมตัวอยางที่เปนอิสระตอกัน 
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 การวิเคราะหความถดถอยถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)เปนการศึกษาถึง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงปริมาณ 2 ตัวที่ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2 

และ 3 
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       บทที่4 

 

ผลการวเิคราะหขอมูล 

 

 ในการวิเคราะหขอมูลสําหรับงานวิจัยเร่ือง “กระบวนการการตัดสนิใจซือ้ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดนําขอมูล

ตัวอยางที่เก็บรวบรวมไดจํานวน 400 ชุด ที่ผานการตรวจสอบความนาเชื่อถือแลวมาทําการวิเคราะห

ขอมูล โดยมีวิธีการทางสถิติ ตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยจะนําเสนอผลวิเคราะหไว 4 สวน

ดังน้ี 

 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ประกอบไปดวย เพศ อายุ 

สถานภาพสมสร สถานการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิผลตอการตัดสินใจซื้อ แทบ็

เลต็  เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ประกอบไป

ดวย ดานการโฆษณา (Advertising) ดานพนักงานขาย (Personal Selling) การสงเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การประชาสัมพันธ (Publicity) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหอ่ืนๆที่มีผลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ประกอบไปดวย 

ภาพลักษณสินคา (Brand Image) ความภักดีตอสินคา (Brand Loyalty) และความไววางใจ (Trust) 

 สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมุติฐานของกลุมตัวอยาง 
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สวนที่ 4.1 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 

ตารางท่ี 4.1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

จากตารางที่ 4.1 พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีเพศหญิงมากกวาเพศชายโดยเพศหญิง

มจํีานวน 246 คน คดิเปนรอยละ 61.5 และมีเพศชายมีจํานวน 154 คดิเปนรอยละ 38.5 

ตารางท่ี 4.2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

จากตารางที ่4.2 พบวากลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามจํานวนมากทีสุ่ดมีอายุอยูระหวาง 20-30 ปมี

จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.3 และกลุมที่นอยที่สุดมายุระหวาง 60 ปขึน้ไป มีจํานวน 3 คน คิดเปน

รอยละ 0.8 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 154 38.5 

หญิง 246 61.5 

รวม 400 400 

อายุ จํานวน รอยละ 

20-30 173 43.3 

31-40 129 32.3 

41-50 56 14.0 

51-60 39 9.8 

ต้ังแต 60 ปขึ้นไป 3 0.8 

รวม 400 100 



47 

 

ตารางท่ี 4.3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพการสมรส 

 

 จากตารางที ่4.3 พบวากลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถามมีสถานภาพโสดมากทีสุ่ดโดยมีจํานวน 

261 คน คิดเปนรอยละ 65.3 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส โดยมีจําวน 124 คดเปนรอยละ 31.0 และนอย

ที่สุดคือ สถานภาพหมาย/หยาราง โดยมจํีานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

ตารางท่ี 4.4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานศึกษา 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวนมีสถานการศึกษาเอกชนมากกวา

สถานศึกษารัฐบาลโดยสถานการศึกษาเอกชนมีจํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 27.0 และสถานศึกษา

รัฐบาลจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 

 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 261 65.3 

สมรส 124 31.0 

หมาย/หยาราง 15 3.8 

รวม 400 100 

สถานศึกษา จํานวน รอยละ 

รัฐบาล 108 27.0 

เอกชน 292 73.0 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

จากตารางที ่4.5 พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวนมากทีสุ่ดมีอาชีพรับราชการ/

พนักงานของรัฐ/ลูกจางประจํา มีจํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมาคือ พนักงานเอกชนมี

จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวมีจํานวน 64 คน คิดเปนรอนละ 16.0 

อาชีพนักศึกษามีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และอาชีพวิชาอิสระมีจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 

1.8 

 

 

 

 

 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

รับราชการ/พนักงานของรัฐ/

ลูกจางประจํา 

163 40.8 

พนักงานรัฐวิสาหกจิ 19 4.8 

นักศึกษา 56 14.0 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 64 16.0 

วิชาชีพอิสระ 7 1.8 

พนักงานเอกชน 91 22.8 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.6 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

จากตารางที่ 4.6 พบวากลุมตัวอยางกลุมที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ระหวาง 10,000 - 20,000 บาท มีจํานวน 149 คนคดิเปนรอยละ 37.3 รองลงมาคือรายได 20,001-30,000 

มจํีานวน 99 คน คดิเปนรอยละ 24.8 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000  บาท มีจํานวน 53 คน คิด

เปนรอยละ 13.3 มรีายไดเฉลี่ย 40,001 – 50,000 บาท มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.0 มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนมากกวา 50,001 ขึน้ไปมจํีานวน 36 คน คดิเปนรอยละ 9.0 และกลุมตัวอยางที่นอยที่สุดมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 5,000-10,000 บาท มีจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 

 

 

 

 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 

5,000-10,000 25 6.3 

10,001-20,000 149 37.3 

20,001-30,000 99 24.8 

30,001-40,000 53 13.3 

40,001-50,000 38 9.5 

มากกวา 50,001 ขึ้นไป 36 9.0 

รวม 400 100 
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สวนที่ 4.2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอกระบวนการการ

ตัดสินใจซ้ือ Tablet เพ่ือการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.7 ระดับความสําคัญโดยแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัย ดานโฆษณา 

 

 จากตารางที่ 4.7 แสดงปจจัยดานโฆษณา พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ โฆษณาที่มีปาย

บอกราคาในระดับที่มากสุด ที่คาเฉลี่ย 7.51 สวนคุณสมบัติดานโฆษณาที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญ

นอยที่สุดคือ มีการแจงขาวสารทางแผนพับเกี่ยวกับสินคาที่คาเฉลี่ย 6.62  

 

 

 

 

Advertising 

 

Min Max Mean 

 

Std. 

Deviation 

     มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ 0 10 7.29 2.340 

     ปายโฆษณาตามที่ตางๆ 0 10 6.90 2.224 

     มีการแจงขาวสารทางแผนพับเกี่ยวกับสินคา 0 10 6.62 2.264 

     สามารถเขาถึงตัวสินคาไดงาย 0 10 7.35 2.182 

     มีปายบอกราคาชัดเจน 1 10 7.51 2.168 
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ตารางท่ี 4.8 ระดับความสําคัญโดยแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยดาน พนักงานขาย 

 

Personal Selling Min Max Mean 

 

Std. 

Deviation 

   ขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย 1 10 7.49 2.241 

   ความรู ความเชี่ยวชาญในการแกปญหา 2 10 7.23 2.241 

 พนักงานขายสามารถจดจําชื่อและพฤติกรรมของลูกคา 1 10 6.58 2.326 

   สามารถเขาถึงตัวสินคาไดงาย 2 10 7.21 2.045 

   มีความเร็วในการใหบริการ 1 10 7.40 2.140 

 

 จากตารางที ่4.8 แสดงปจจัยดานพนักงานขาย พบวาความเหมาะสมของ ขอมูลและคําแนะนํา

ของพนักงานขาย เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญมาที่สุด ทีค่าเฉลีย่ 7.49 สวนปจจัยทางดาน

ราคาที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุดคือ พนักงานขายสามารถจดจําชือ่และพฤติกรรมของลูกคา

ได ที่คาเฉลี่ย 6.58 
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ตารางท่ี 4.9 ระดับความสําคัญโดยแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยดานการสงเสริมการ

ขาย 

 

Sales Promotion Min Max Mean 

 

Std. 

Deviation 

   มีการสงเสริมการขายโดยใหสวนลดและของแถม 1 10 7.26 2.358 

   มีการลดราคาขายตํ่ากวาราคาขายปกติตามเทศการตางๆ 0 10 7.10 2.476 

   มีการผอนชําระเปนงวด 0 10 7.49 2.410 

   มีการติดตามหลังการขาย 0 10 6.88 2.527 

   รับรองการชําระเงินดวยบัตรเครดิต 0 10 7.89 2.093 

 

จากตารางที่ 4.9 แสดงปจจัยการสงเสริมการขาย พบวารับรองการชําระเงินดวยบัตรเครดิต เปน

ปจจัยดาน การสงเสริมการขายที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด ที่คาเฉลีย่ 7.89 สวนปจจัย ดาน

การสงเสริมการขาย ที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุดคือ มีการติดตามหลังการขาย ที่คาเฉลี่ย 6.88 
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ตารางท่ี 4.10 ระดับความสําคัญโดยแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยดานการ

ประชาสัมพันธ 

 

Publicity Min Max Mean 

 

Std. 

Deviation 

   การมีสวนรวมใจการทํากิจกรรมเพื่อสังคม 0 10 6.69 2.372 

   รูปแบเว็บไซตประชาสัมพันธของผูใหบริการ 2 10 7.27 2.111 

   การรับประกันความพอใจ 2 10 7.41 2.172 

   มีการใหรายละเอียดอยางชัดเจน 2 10 7.62 2.108 

   มีการประชาสัมพันธอยางตอเน่ือง 0 10 7.40 2.144 

 

จากตารางที ่4.10 แสดงปจจัยการประชาสัมพันธ พบวา มีการใหรายละเอียดอยางชัดเจน เปน

ปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 7.62 สวนปจจัย ดานประชาสัมพันธ ที่กลุม

ตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุดคือ การมีสวนรวมใจการทํากิจกรรมเพื่อสังคม ที่คาเฉลี่ย 6.69 
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ตารางท่ี 4.11 ระดับความสําคญัโดยแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยดาน การตลาด

ทางตรง 

 

Direct Marketing Min Max Mean 

 

Std. 

Deviation 

   มีการสั่งซื้อทางไปรษณีย 0 10 5.92 2.459 

   มีการออกงานแสดงสินคาตามงานตางๆ 0 10 6.98 2.352 

   มีการสงอีเมลแนะนําสินคาที่ลูกคาใหความสนใจ 0 10 6.48 2.453 

   มีการออกแบบเว็บไซตมีความสวยงาม นาสนใจ 2 10 7.15 2.202 

   สามารถสงขอมูลถึงลูกคาโดยตรง 1 10 7.22 2.315 

 

จากตารางที่ 4.11 แสดงปจจัยดานการตลาดทางตรง พบวา สามารถสงขอมูลถึงลูกคาโดยตรง 

เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 7.22 สวนมีการสงอีเมลแนะนําสินคาที่ลูกคา

ใหความสนใจ กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุด 5.92 
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สวนที่ 4.3 ผลการวิเคราะหปจจัยอ่ืนๆที่มีผลตอ กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ Tablet เพ่ือ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 4.12 ระดับความสําคัญโดยแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยดานภาพลักษณตรา

สินคา 

 

Brand Image Min Max Mean 

 

Std. 

Deviation 

   ตราสินคามีความนาเชื่อถือ 1 10 7.67 2.361 

   มีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ 2 10 7.85 2.364 

   มีความประทับใจในการใหบริการ 1 10 7.69 1.963 

   สินคาปรากฏอยูในสื่อตางๆ อยางสม่ําเสมอ 1 10 7.51 2.076 

   มีสวนชวยพัฒนาสังคม 0 10 6.69 2.226 

 

จากตารางที่ 4.12 แสดงปจจัยดานภาพลักษณสินคา พบวามีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ เปนสวนที่

กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 7.85 การทีม่ีสวนชวยพัฒนาสังคม เปนกลุมตัวอยางทีใ่ห

ความสําคัญนอยที่สุด ที่คาเฉลี่ย 6.69 
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ตารางท่ี 4.13 ระดับความสําคัญโดยแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัย ดานความภัคดีตอ

สินคา 

 

Brand Loyalty Min Max Mean 

 

Std. 

Deviation 

อยากกลับมาใชสินคาในคร้ังตอไป 0 10 7.39 2.277 

อยากแนะนําบุคคลอ่ืนใหใชสินคา 2 10 7.34 2.077 

Tablet ของทานเคร่ืองตอไปตองเปนยี่หอน้ีเทาน้ัน 0 10 6.94 2.111 

ทานมีความมั่นใจเปนอยางยิ่งในการติดตอขอ

คาํแนะนํา 

1 10 6.97 2.028 

หลังจากเลือกสินคาแลวทานยังสนใจขอมูลของสินคา

เพิ่มเติม 

1 10 7.22 1.977 

 

จากตารางที่ 4.13 แสดงปจจัย ดานความภัคดีตอสินคา พบวา อยากกลับมาใชสินคาในครัง้ตอไป 

เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากทีสุ่ด ที่คาเฉลี่ย 7.39 สวน Tablet ของทานเครือ่งตอไปตอง

เปนยี่หอน้ีเทาน้ันเปนปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุด ที่คาเฉลี่ย 6.94 
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ตารางท่ี 4.14 ระดับความสําคัญโดยแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัย ดานความไววางใจ 

 

จากตารางที่ 4.14 แสดงปจจัย ดานความไววางใจ พบวามีความไววางใจในองคกรเปนสวนที่

กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 7.65 สวนปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยสุด 

ไดแก มีความไววางใจในตัวแทนจําหนาย และ มีความไววางใจในพนังงานผูใหบริการ ที่คาเฉลี่ย 7.17 

 

 

 

 

 

 

 

Trust Min Max Mean 

 

Std. 

Deviation 

มีความไววางใจในผลิตภัณฑ 1 10 7.64 2.019 

มีความไววางใจในองคกร 1 10 7.65 2.027 

มีความไววางใจในพนังงานผูใหบริการ 1 10 7.17 2.153 

มคีวามไววางใจในตัวแทนจําหนาย 1 10 7.17 1.949 

มีความรูสึกวาศูนยบริการที่ทานใชเปนมืออาชีพ 1 10 7.45 2.067 
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ตารางท่ี 4.15 ระดับความสําคัญโดยแสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัย ดานการตัดสินใจซื้อ 

แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Decision Min Max Mean 

 

Std. 

Deviation 

Tablet ที่ทานใชอยูมีคุณสมบัติตามที่ทานตองการทุก

ประการ 

0 10 7.51 1.985 

ทานมีความสุขที่ไดตัดสินใจเลือก Tablet ยี่หอน้ี 3 10 7.68 1.869 

ทานเชื่อวาที่ทานตัดสินใจเลือก Tablet ยี่หอน้ีถูกตอง

แลว 

0 10 7.57 1.985 

ในภาพรวมแลวทานมีความพอใจใน Tablet ของทาน 2 10 7.67 1.878 

ทานพอใจในการดูแลเอาใจใสของผูแทนจําหนาย 

Tablet 

0 10 7.19 2.143 

 

จากตารางที ่4.15 แสดงปจจัย ดานการตัดสินใจซือ้ พบวา ทานมีความสุขทีไ่ดตัดสินใจเลือก 

Tablet ยี่หอน้ี เปนปจจัยทีก่ลุมตัวอยางใหความสําคัญมากทีสุ่ด ทีค่าเฉลีย่ 7.68 สวนปจจัยทีก่ลุมตัวอยาง

ใหความสําคัญนอยที่สุด ไดแก ทานพอใจในการดูแลเอาใจใสของผูแทนจําหนาย Tablet ที่คาเฉลี่ย 7.19 
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4.4 ผลการวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐานของกลุมตัวอยาง กระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 

Tablet เพ่ือการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที ่4.16 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง เพศ กับกระบวนการการตัดสินใจซือ้ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพศ Mean 
Std. 

Deviation 

T-Test 

(sig) 

เพศชาย                              7.86 1.60 (0.03)* 

(.072) เพศหญิง                            7.31 1.86 

 

จากตารางที ่4.16 พบวาเพศไมมีความแตกตางตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง อายุ กับกระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

อายุ Mean 
Std. 

Deviation 

F-Test 

(sig) 

20-30 7.59 1.85 1.08 

(.364) 31-40 7.65 1.81 

41-50 7.19 1.84 

51-60 7.29 1.31 

ต้ังแต 60 ปขึ้นไป 6.60 .00 

 

จากตารางที ่4.17 พบวา อายุระหวาง 31-40 มีกระบวนการตัดสินใจซือ้ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษา

ของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร สูงสุดทีค่าเฉลี่ย 7.65 ขณะที่อายุ



60 

 

ระหวาง 60 ปขึ้นไป มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ 6.60 คา F-Test 1.08 คา Sig 0.364 แสดงวาอายุมีความแตกตางกัน

ตอการตัดสินใจซื้อที่ระดับสําคัญทางสถิติ 0.05 

ตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง สถานภาพ ตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต 

เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 จากตารางที่  4.18 พบวา สถานภาพหยา/หมาย มีกระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาสูงสุด ที่คาเฉลี่ย 7.96 ขณะที่สถานภาพสมรสมีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ 7.07 คา F-Test 6.023 คา Sig 

.003 แสดงวาสถานภาพไมมีความแตกตางกันตอการตัดสินใจซื้อที่ระดับสําคัญทางสถิติ 0.05 

ตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง สถานการศึกษา กับการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถานศึกษา Mean 
Std. 

Deviation 

T-Test 

(sig) 

มหาวิทยาลัยรัฐบาล 7.10 1.72 -2.85 

(.936) มหาวิทยาลัยเอกชน 7.67 1.78 

 

สถานภาพ Mean 
Std. 

Deviation 

F-Test 

(sig) 

โสด 7.71 1.76 6.023 

(.003)* สมรส 7.07 1.79 

หยา/หมาย 7.96 1.45 
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จากตารางที ่ 4.19 พบวา สถานศึกษามหาวิยาลัยเอกชน มีการตัดสินใจซือ้ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษา สูงสุดทีค่าเฉลีย่ 7.67 ขณะที่มหาวิทยาลัยรัฐบาล มีคาเฉลีย่ต่ําสุดคือ 7.10 คา T-Test -2.85 คา 

Sig 0.936แสดงวาสถานศกึษาไมมีความแตกตางกันตอการตัดสินใจซื้อที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ตารางที ่4.20 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง อาชีพ กับการตัดสินใจซือ้ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษา

ของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีแตกตางกันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

อาชีพ Mean 
Std. 

Deviation 

F-Test 

(sig) 

รับราชการ/พนักงานรัฐ/ลูกจางประจํา 7.31 1.75 6.05 

(.00)* พนักงานรัฐวิสาหกจิ 7.95 0.77 

นักศึกษา 7.70 2.20 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 8.47 1.31 

วิชาชีพอิสระ(แพทย/ทนาย/สถาปนิก) 7.28 0.10 

พนักงานเอกชน 7.05 1.82 

 

จากตารางที่ 4.20 พบวา อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีกระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต 

เพื่อการศึกษา สูงสุดอยูที่คาเฉลี่ย 8.47 ขณะที่อาชีพพนักงานเอกชน มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ 7.05 คา F-Test 

6.05 คา sig 0.00  
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ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับการตัดสินใจ 

ซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

รายไดเฉล่ียตอเดือน Mean 
Std. 

Deviation 

F-Test 

(sig) 

5,000 - 10,000   บาท 6.96 2.25 4.083 

(.001)* 10,001 - 20,000 บาท 7.25 2.01 

20,001 - 30,000 บาท 7.63 1.54 

30,001 - 40,000 บาท 7.57 1.49 

40,001 - 50,000 บาท 8.58 1.06 

มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 7.53 1.65 

 

จากตารางที่ 4.21 พบวา รายไดระหวาง 40,001 – 50,000 บาท มีกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาสูงสุดที่คาเฉลี่ย 8.58 ขณะที่รายได 5,000 – 10,000 บาท มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ 6.96 

คา F – Test 4.083 คา Sig 0.001 แสดงวารายไดเฉลี่ยตอเดือนนั้นมีความแตกตางตอการตัดสินใจซื้อที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยตางๆกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต 

เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

The Estimate 

Durbin-

Watson 

 .758 .575 .566 1.177 1.633 

Coefficients 

 

จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบระหวางปจจัยดานตางๆกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อพบวา  

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig 

Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolerance VIF 

(Constant) 1.99 .265 - 7.53 .00 - - 

Advertising .229 .055 .245 4.16 .00 .314 3.189 

Personal Selling .188 .066 .207 2.84 .005 .205 4.87 

Sales  

Promotion 

-.186 .064 -.197 -2.90 .004 .235 4.25 

Publicity .093 .071 .100 1.301 .194 .185 5.41 

Direct 

Marketing 

-.010 .057 -.011 -174 .862 .258 3.86 

Brand Image .054 .077 .058 .692 .489 .154 6.48 

Brand Loyalty .211 .074 .223 2.835 .005 .176 5.68 

Trust .187 .067 .192 2.772 .006 .226 4.43 
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คาสัมประสิทธิ ์(R) = 0.78 แสดงวา การตัดสินใจซื้อ แท็ปแล็ต เพือ่กาศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และ

ปจจัยแวดลอมอ่ืนๆ ในระคับสูง (เน่ืองจากคา  R มีคามาก) 

  คาสัมประสิทธิ์ การกําหนด (R Square) = 0.575 หมายความวาปจจัยสวนผสมทางการตลาดและ

ดานปจจัยอื่นๆ มีอิทธิพลตอ การตัดสินใจซือ้ Tablet เพื่อกาศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัย

ในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปน 57.0 เปอรเซ็นต ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความผันแปรหรือการ

เปลีย่นแปลง ของตัวแปรตามไดรอยละ 57.0 เปอรเซ็นต เหลืออีก 47 เปอรเซ็นต เปนผลเนื่องมาจากตัว

แปรอ่ืน 

 คาความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของการประมาณ เทากับ 1.177 หมายความวา การประมาณคา 

การตัดสินใจซือ้ แท็บเล็ต เพือ่กาศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ความคลาดเคลื่อนเกิดขึ้นเทากับ 1.177 

 จากผลการวิเคราะหจะพบวา คา VIF สูงสุดที่ไดคือดานความภักดีตอสินคา (Brand Loyalty) มี

คา 6.48 ซึ่งไมเกิน 10 หรือ คา Tolerance ที่มีคานอยที่สุดคือ ดานความภักดีตอสินคา 0.15  

 จากผลการวิเคราะห ไดสมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐาน ดังน้ี 

 การตัดสินใจ = 1.99 + 0.229 โฆษณา (Advertising) + 0.188 พนักงานขาย (Personal Selling) +        

-0.186 สงเสริมการขาย (Sale Promotion) + 0.093 การประชาสัมพันธ (Publicity) + -0.010 การตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) + 0.054 ภาพลักษณสินคา (Brand Image) + 0.211 ความภักดีตอตราสินคา 

(Brand Loyalty) + 0.187 ความไววางใจ (Trust) 

 จากผลการวิเคราะห ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และดานปจจัยแวดลอมอ่ืนๆที่มีอิทธิพลตอ 

การตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อกาศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง

มีนัยสําคัญที ่ 0.05 มีตัวแปรอิสนะของปจจัยสวนผสมทางการตลาด และปจจัยแวดลอมอื่นๆ ที่มี

ความสัมพันธตอตัวแปรตามของ การตัดสินใจซือ้ Tablet เพือ่กาศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหา

ลัยในเขตกรุงเทพมหานคร มีตัวแปรอิสระทั้งหมด 5 ตัวแปร ที่มีความสัมพันธตอตัวแปรตาม ที่มีคา
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นัยสําคัญ นอยกวาหรือเทากับ 0.05 ไดแก ดานโฆษณา (Advertising) ดานพนักงานขาย (Personal 

Selling) ดานสงเสริมการขาย (Sale Promotion) ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ดานความ

ไววางใจ (Trust) 

  การตัดสินใจ = a + b1โฆษณา (Advertising) +b2ดานพนักงานขาย (Personal Selling) 

+b3 สงเสริมการขาย (Sale Promotion) +b7 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) +b8 ความไววางใจ 

(Trust) 
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รูปที่ 4.1 กรอบแนวความคิดใหม 

 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

  - อาชีพ - รายได  

  - สถานภาพ 

การตัดสินใจการซ้ือ  

Tablet 

ปจจัยอ่ืนๆ 

-Brand Loyalty 

-Trust 

ปจจัยสวนประสมการตลาด 
-Advertising -Personal Selling 

 -Sales Promotion  
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นําเสนอกรอบแนวคิดใหม ปรับตามผลการวิจัย 

จากกรอบแนวคิดใหมปรับตามผลการวิจัย สามรถอธิบายความสัมพันธของตัวแปรอิสระและตัว

แปรตามไดตามสมมติฐานดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลที่ประกอบไปดวย เพศ อายุ อาชีพ สถานศึกษา รายได และ

สถานภาพทีแ่ตกตางกันมีผลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อ Tablet เพื่อการศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการวิเคราะหและทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานที่ 1 พบวา ปจจัยสวนบุคคลดาน 

อาชีพ รายได สถานภาพ มีผลตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อ Tablet เพื่อการศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันของกลุมตัวอยางมีผลตอความแตกตางในกระบวนการการตัดสนิใจ

ซื้อ Tablet เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะ

ที่ตัวแปรอ่ืนๆ ไมมีผลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อ Tablet เพื่อ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครจึงยอมรับ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย 

อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค 

1. เพือ่ศึกษาความแตกตางปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอกระบวนการการตัดสินใจ

ซื้อ     แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพือ่ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีม่ีผลตอกระบวนการการ

ตัดสนิใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยอืน่ๆทีเ่กีย่วของทีม่ีผลตอกระบวนการการตัดสินใจ

ซื้อ    แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ในการวิจัยครัง้นี้ ผู วิจัยไดอาศัยทฤษฎีการตัดสินใจ และงานวิจัยอื่นๆ ที่เกี ่ยวของมาเปน

กรอบแนวความคดิในการวิจัยและไดกาํหนดสมมติุฐานในการวิจัยดังตอไปน้ี 

 1. ปจจัยดานประชากรศาสตรที่ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพ สถานการศึกษา อาชีพ 

และรายได เฉลี ่ยตอเดือน ทีแ่ตกตางกันสงผลตอกระบวนการการตัดสินใจซื ้อ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่แตกตางกัน 
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2. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดทีป่ระกอบไปดวย Advertising, Personal Selling, Sales 

Promotion, Publicity, Direct Marketing มีความสัมพันธตอกระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต 

เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

3. ปจจัยอื่นๆทีป่ระกอบไปดวย Brand Image, Band Loyalty, and Trust มีความสัมพันธตอ

กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

 ประชากรที่ใชในการทําวิจัยคือ กลุมนักศึกษามหาบัณฑิตในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑล ทีตั่ดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษา โดยทําการเลือกกลุมตัวอยางจากประชากร และ

กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนนอน โดย

กําหนดความเชื ่อมั ่น 95% และคาความคาดเคลื ่อนไมเกิน 5% ไดกลุ มตัวอยางจากเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลทํา

การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยกลุมตัวอยางมีลักษณะดังนี ้กลุมตัวอยาง

เพศชายรอยละ 38.5 และเพศหญิงรอยละ 61.5 มีอายุตัง้แต 20 -30 ป คิดเปนรอยละ 43.3 อายุ 31-40 

ป คิดเปนรอยละ 32.3 อายุ 41 – 50 คิดเปนรอยละ14.0 อายุ 51 – 60 ป คิดเปนรอนละ 9.8 อายุตั้งแต 

60 ปขึ้นไปคิดเปนรอยละ 0.8 สวนสถานภาพการสมรส คิดเปน รอยละ 31.0 สถานภาพโสด คิดเปน

รอยละ 65.3 สถานภาพหมาย/หยาราง คิดเปนรอยละ 3.8 สวนสถานการศึกษารัฐบาลคิดเปนรอยละ 

27.0 สถานการศึกษาเอกชน คิดเปนรอนละ 73.0 กลุมตัวอยางมีอาชีพ รับราชการ/พนักงานของรัฐ/

ลูกจางประจํา คิดเปนรอยละ 40.8 พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 4.8 นักศึกษาคิดเปนรอยละ 

14.0 ประกอบธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 16.0 วิชาชีพอิสระ คิดเปนรอยละ 1.8 พนักงานเอกชน 

คิดเปนรอยละ 22.8 กลุมรายได 5,000 – 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 6.3 กลุมรายได 10,001 – 20,000 

บาท คิดเปนรอยละ 37.3 กลุม 20,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 24.8 กลุมราได 30,001 – 40,000 

บาท คิดเปนรอยละ13.3 กลุมรายได 40,001 – 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 9.5 สวนรายไดมากกวา 

50,001 บาทขึ้นไป คิดเปนรอยละ 9.0 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

 จากการศึกษา “กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร” สรุปผลไดดังน้ี 

 5.1.1 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง “กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร” จากผลสรุปขางตน เห็นได

วากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มอีายรุะหวาง 20 – 30 ป มีอาชีพ รับราชการ/พนักงานของรัฐ/

ลูกจางประจํา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001- 20,000 บาท จากสถานศึกษาเอกชน และมีสถานภาพ

โสด เปนผูสนใจในการ ตัดสินใจซือ้ Tablet เพือ่การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยใน

เขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด 

 5.1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัย 

พบวา 

 ปจจัยดาน โฆษณา (Advertising) ในการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญในเรือ่ง มี

ปายบอกราคาชัดเจนในระดับที่มากสุด รองลงมาคือ สามาเขาถึงตัวสินคาไดงาย  

 ปจจัยดาน พนักงานขาย (Personal Selling) ในการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของ

นักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญใน

เรือ่ง ขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย ในระดับทีม่ากทีสุ่ด และรองลงมาคือ มีความเร็วใน

ใหบริการ  

 ปจจัยดาน สงเสริมการขาย (Sale Promotion) ในการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษา

ของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผู บริโภคสวนใหญให

ความสําคัญในเรือ่ง รับรองการชําระเงินดวยบัตรเครดิต ในระดับที่มากทีสุ่ด และใหความสําคัญ

เร่ืองรองลงมา คือ มีการผอนจําระเปนงวด  
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 ปจจัยดาน การประชาสัมพันธ (Publicity) ในการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษาของ

นักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญใน

เร่ือง มีการใหรายระเอียดอยางชัดเจน และรองลงมาคือ การรับประกันความพอใจ 

 ปจจัยดาน การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ในการตัดสินใจซื้อ แท็บเลต็ เพือ่การศึกษา

ของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผู บริโภคสวนใหญให

ความสําคัญในเรื่อง สามารถสงขอมูลถึงลูกคาโดยตรง และใหความสําคัญเรื่องรองลงมา คือ มีการ

ออกแบบเว็บไซตมีความสวยงาม นาสนใจ 

5.1.3 ปจจัยอื่นๆไดแก ปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ปจจัยดานความภักดี

ตอตราสินคา (Brand Loyalty) และปจจัยดานความไววางใจ (Trust) มีความสัมพันธกับกระบวนการ

การตัดสินใจซื้อ Tablet เพือ่การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา 

ปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ในการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษา

ของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับ มีชือ่

เสียเปนที่ยอมรับ ในระดับที่มากที่สุด รองลงมาคือ มีความประทับใจในการใหบริการ 

 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  ในการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อ

การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาผู บริโภคให

ความสําคัญกับ อยากกลับมาใชสินคาในครัง้ตอไป รองลงมาคือ อยากแนะนําบุคคลอืน่ใหใชตรา

สินคา  

 ปจจัยดานความไววางใจ (Trust) ในการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับ มีความไวใจใน

องคกร รองลงมาคือ มีความไววางใจในผลิตภัณฑ  

 และปจจัยดานการตัดสินใจซื้อ พบวา มีความสุขที่ไดตัดสินใจเลือก แท็บเล็ต ยีห่อนี ้และ

ปจจัยที่ใหความสําคัญรองลงมาคือ ในภาพรวมแลวทานมีความพอใจใน Tablet ของทาน 
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5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานขอที ่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่ประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพ 

สถานศึกษา อาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอ กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต 

เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยดานประชากรศาสตร มีเพียงปจจัยดาน สถานภาพ 

อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทานัน้ ทีม่ีความแตกตางตอการตัดสินใชซื้อ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษา

ของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 1. ดานเพศ ผลการทดสอบพบวา เพศไมมีความแตกตางกันตอการตัดสินใจซือ้ แท็บเล็ต 

เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05  

 2. ดานอายุ ผลการทดสอบพบวา อายุไมมีความแตกตางกันตอการตัดสินใจซือ้ แท็บเล็ต 

เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 

 3. ดานสถานภาพ ผลการทดสอบพบวา สถานภาพมีความแตกตางกันตอการตัดสินใจซื้อ 

แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 4. ดานสถานศึกษา ผลการทดสอบพบวา สถานภาพไมมีความแตกตางกันตอการตัดสินใจ

ซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 5. ดานอาชีพ ผลการทดสอบพบวา สถานภาพมีความแตกตางกันตอการตัดสินใจซือ้ แท็บ

เล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 6. ดานรายไดเฉลีย่ตอเดือน ผลการทดสอบพบวา สถานภาพมีความแตกตางกันตอการ

ตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอที ่ 2 ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที ่ประกอบไปดวย  ดานโฆษณา 

(Advertising) ดานพนักงานขาย (Personal Selling) ดานสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ดานการ

ประชาสัมพันธ (Publicity) ดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวามีเพียง ดานโฆษณา 

(Advertising) ดานพนักงานขาย (Personal Selling) และดานสงเสริมการขาย (Sales Promotion) มี

ความสัมพันธกับ การตัดสินใจซือ้ แท็บเล็ต เพือ่การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 1. ปจจัยดานโฆษณา (Advertising) ผลการทดสอบพบวา มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจ

ซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2. ปจจัยดานพนักงานขาย (Personal Selling) มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซือ้ แท็บเล็ต 

เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 3. ปจจัยดานสงเสริมการขาย (Sales Promotion) มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซือ้ แท็บ

เล็ต  เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 4. ปจจัยดานการประชาสัมพันธ (Publicity) ไมมีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อ แท็บ

เล็ต  เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 5. ปจจัยดานการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไมมีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อ 

แท็บเล็ต เพื ่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยอ่ืนๆที่ประกอบไปดวย ภาพลักษณสินคา (Brand Image) ความภักดี

ตอตราสินคา (Brand Loyalty) และความไววางใจ (Trust) มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซือ้ แท็บ

เลต็ เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยอืน่ทีป่ระกอบไปดวย ภาพลักษณสินคา (Brand Image) 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และความไววางใจ (Trust) พบวา ความภักดีตอตราสินคา 

(Brand Loyalty) มีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 1. ปจจัยดานภาพลักษณสินคา (Brand Image) พบวา ไมมีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซือ้ 

แท็บเล็ต เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 2. ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) พบวา มีความสัมพันธกับ การ

ตัดสินใจซื ้อ แท็บเล็ต เพื ่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 3. ปจจัยดานความไววางใจ (Trust) พบวา ไมมีความสัมพันธกับ การตัดสินใจซือ้ แท็บเล็ต  

เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ภาพที่5.1 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ สถิติท่ีใช  

 
คานัยสําคัญ  

 
ผลการ

ทดสอบ  

 
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร  

เพศ t-Test 0.072 ปฏิเสธ 

อายุ F-Test  0.364 ปฏิเสธ 

สถานศึกษา F-Test  0.936 ปฏิเสธ 

สถานภาพ F-Test  0.003 ยอบรับ 

รายไดตอเดือน F-Test  0.001 ยอมรับ 

อาชีพ F-Test  0.000 ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมการตลาด 

ดานการโฆษณา (Advertising) MRA 0.000 ยอมรับ 

ดานพนักงานขาย (Personal Selling) MRA 0.005 ยอมรับ 

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) MRA 0.004 ยอมรับ 

การประชาสัมพันธ(Publicity)  MRA 0.194 ปฏิเสธ 

การตลาดทางตรง(Direct Marketing)  MRA 0.862 ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยอื่นๆ 

ภาพลักษณสินคา (Brand Image) MRA 0.489 ปฏิเสธ 

ความภักดีตอสินคา (Brand Loyalty) MRA 0.005 ยอมรับ 

ความไววางใจ (Trust) MRA 0.006 ปฏิเสธ 
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5.3 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต  เพือ่การศึกษาของนักศึกษา

มหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดนําแนวคิดและทฤษฏีทีเ่กีย่วของมา

ประกอบอภิปรายผลการวิจัยไดดังน้ี 

5.3.1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ สถานศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ผลจาการศึกษาวิจัย พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรของ กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

แท็บเล็ต  เพือ่การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร มีเพียงปจจัย

ดาน สถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน เทานั้นที่มีความแตกตางกันตอ กระบวนการการ

ตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต  เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

เมื ่อพิจารณาถึงดาน รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา มีความแตกตางกันตอกระบวนการการ

ตัดสินใจซือ้ แท็บเล็ต   เพื ่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอารีรัตน ครุนิติวัฒน (2552) ที่ไดวิจัยเรือ่ง การ

ตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ I Phone ของผูใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร อาชีพ 

มีผลตอการตัดสินใจซือ้และก็อยูในชวงอายุ 20 – 30 ป คิดเปนรอยระ 43.3 ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05  

5.3.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่ประกอบไปดวย Advertising, Personal Selling, 

Sales Promotion, Publicity, Direct Marketing 

ผลจากการศึกษาวิจัยดานปจจัยสวนผสมทางการตลาด พบวา มีเพียงปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด Advertising, Personal Selling, Sales Promotion เทานัน้ทีม่ีความสัมพันธกับกระบวนการ

กา รตัดสิ นใ จซื้อ  แท็บ เล็ ต  เพื ่อกา รศึก ษา ของนัก ศึก ษา มหา บัณ ฑิตของม หาลั ยใ นเข ต

กรุงเทพมหานคร 
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เมื ่อพิจารณาถึงดาน โฆษณา (Advertising) พบวา มีความสัมพันธกับกระบวนการการ

ตัดสินใจซื้อ แท็บเล็ต  เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยผู บริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับโฆษณาเมื ่อเปรียบเทียบกับการตัดสินใจซื ้อ ซึ ่งยังไม

สอดคลองกับผลงานวิจัยใด  

 เมือ่พิจารณาถึงดาน พนักงานาย (Personal Selling) พบวา มีความสัมพันธกับกระบวนการ

การตัดสินใจซื ้อ แท็บเล็ต เพื ่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมวิทยาหาลัยในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขายใน

ระดับที่มากที่สุด ที่คาเฉลี่ย 7.49 ซึ่งยังไมสอดคลองกับผลงานวิจัยใด  

 เมื ่อพิจารณาถึงดานสงเสริมการขาย  (Sales Promotion) พบวา มีความสัมพันธกับ

กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็ปแล็ต เพือ่การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาวิทยาลัยใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับโฆษณาเมื่อเปรียบเทียบกับการ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งยังไมสอดคลองกับผลงานวิจัยใด 

5.3.3 ปจจัยดานอ่ืนๆ Brand Image Brand Loyalty และ Trust 

ผลจากการศึกษาวิจัยดานปจจัยอื ่นๆ พบวา ปจจัยดานอื ่นๆที ่มีความสัมพันธกับกับ

กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็ปแล็ต เพือ่การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมวิทยาหาลัยใน

เขตกรุงเทพมหานครไดแก Brand Loyalty และ Trust  

เมื่อพิจารณาถึง ปจจัยความภัคดีตอสินคา (Brand Loyalty) พบวา มีความสัมพันธกับกับ

กระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็ปแล็ต เพือ่การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมวิทยาหาลัยใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับอยากกลับมาใชสินคาในคร้ังตอไปในระดับ

มี่มากที่สุด ทีค่าเฉลี่ย 7.39 ซึง่สอดคลองกับ อารีรัตน ครุนิติวัฒน(2552) ทีไ่ดวิจัยเรือ่ง การตัดสินใจ

ซื้อโทรศัพทมือถือ I Phone ของผูใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร และยัง

สอดคลองกับอักษรวดี แซจัน (2552) การตัดสินใจซือ้โทรศัพทเคลือ่นที ่ระบบปฏิบัติการวินโดวโม

บายของกลุมคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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เมือ่พิจารณาถึงดานความไววางใจ (Trust) พบวา มีความความสัมพันธกับกับกระบวนการ

การตัดสินใจซื ้อ Tablet เพือ่การศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมวิทยาหาลัยในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ มีความไววางใจในองคกร เปนสวนทีก่ลุมตัวอยาง

ใหความสําคัญมากทีสุ่ด ทีค่าเฉลีย่ 7.65 ซึง่สอดคลองกับ อารีรัตน ครุนิติวัฒน(2552) ทีไ่ดวิจัยเรือ่ง 

การตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ I Phone ของผูใชบริการรถไฟฟาบีทีเอสในเขตกรุงเทพมหานคร 

และยังสอดคลองกับอักษรวดี แซจัน (2552) การตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ ระบบปฏิบัติการ

วินโดวโมบายของกลุมคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

5.4 ขอเสนอแนะ 

 ผลจากการศึกษาในคร้ังนี้ดานความภักดีตอตราสินคาตลอดจนปจจัยดานการตลาด สามารถ

นําไปปรับปรุงในดานตางๆเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคดังนัน้ ในการศึกษาครัง้ตอไป

อาจจะเพิม่ปจจัยอืน่ๆ ทีเ่กีย่วของเพื่อใหผลการวิเคราะหมีความชัดเจน และไดศึกษาถึงปจจัยที่มีผล

ตอ กระบวนการการตัดสนิใจซือ้ แทป็แลต็ เพื่อการศึกษาของผูบริโภคมากที่สุด 

 5.4.1 ควรมีการเปรียบเทียบกระบวนการการตัดสินใจซื้อ แท็ปแล็ต เพื่อการศึกษาใน

รูปแบบอ่ืนๆบาง 

 5.4.2 ควรศึกษาปจจัยตางๆ ที ่มีผลตอกระบวนการการตัดสินใจซื ้อ แท็บแล็ป ของ 

ขาราชการ/ลูกจางประจํา 

 5.4.3 ในการศึกษาครั้งตอไป อาจทําการศึกษาถึงดานพฤติกรรมการซื ้อ แท็ปเล็ต ดาน

ทัศนคติในการ ซื้อ แท็ปแล็ต และควรขยายพื้นที่ของกลุมตัวอยางในเขตปริมณฑล 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

กระบวนการการตัดสนิใจซื้อ Tablet เพื่อการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑิตของมหาลัยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อเปนเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมวิจัยขอมูล เพื่อใชประกอบการศึกษา 

หลักสูตรปริญญาโทมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรังสิต ดังน้ันจึงใครขอความกรุณาจากทาน

ตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง และขอขอบคุณในความรวมมือตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 1. แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของกระบวนการการตัดสินใจซ้ือ 

Tablet เพ่ือการศึกษาของนักศึกษามหาบัณฑติของมหาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย     ลงใน √ที่ตรงกับความจริงของตัวทาน 

1.เพศ 

          ชาย             หญิง 

2.อายุ 

          20 - 30  ป             31 – 40 ป                         41 – 50 ป 

          51 - 60  ป             ต้ังแต 60 ปขึ้นไป 

3. อาชีพ 

         รับราชการ/พนักงานของรัฐ/ลูกจางประจํา       พนักงานรัฐวิสาหกจิ   

         นักศึกษา                                                           ประกอบธุรกิจสวนตัว   

         วิชาชีพอิสระ(แพทย/ทนาย/สถาปนิกเปนตน)     พนักงานเอกชน   

4.รายไดตอเดือน 

            5,000 – 10,000  บาท         10,001 – 20,000 บาท 

           20,001 – 30,000  บาท         30,001 – 40,000 บาท 

           40,001 – 50,000  บาท                                          มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 

5. มหาวิทยาลัยที่ทานกําลังศกึษาอยูในปจจุบัน 

          รัฐบาล                            เอกชน 

6. สถานภาพการสมรส 

          โสด                                               สมรส
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ตอนที ่2 แบบสอบถามปจจัยสวนประสมการตลาดประกอบดวย ดานการโฆษณา ดาน

พนกังานขาย  ดานการสงเสริมการขาย  ดานการประชาสัมพันธ ดานการตลาด

ทางตรง 

คําชี้แจง โปรดตอบคําถามตอไปนี้ โดยทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงตามความคิดเห็นของทานมากที่สุด

เพยีง 1 คําตอบ ดังน้ี 

 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ดานการโฆษณา (Advertising) 

1.มีการโฆษณาผานสื่อตางๆ 

           

2.ปายโฆษณาตามที่ตางๆ            

3.มีการแจงขาวสารทางแผนพับเกี่ยวกับสินคา            

4.สามารถเขาถึงตัวสินคาไดงาย            

5.มีปายบอกราคาชัดเจน            

ดานพนกังานขาย (Personal Selling) 

1.  ขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย 

           

2. ความรู ความเชี่ยวชาญในการแกปญหา            

3. พนักงานขายสามารถจดจําชื่อและพฤติกรรมของลูกคา

ได 

           

4. การบริการของ Technical Support            

5.  ความรวดเร็วในการใหบริการ            

การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

1.  มีการสงเสริมการขายโดยใหสวนลดและของแถม 

           

2.  มีการลดราคาขายตํ่ากวาราคาขายปกติตามเทศกาลตาง 

ๆ 

           

3.  มีการผอนชําระเปนงวด            

4.  มีการติดตามหลังการขาย            

5.  รองรับการชาํระเงนิดวยบัตรเครดิต            
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

การประชาสัมพันธ(Publicity)  

1.  การมีสวนรวมในการทํากิจกรรมเพื่อสังคม 

           

2.  รูปแบบเว็บไซตประชาสัมพันธของผูใหบริการ            

3.  การรับประกันความพอใจ            

4.  มีการใหรายละเอียดอยางชดัเจน            

5. มีการประชาสัมพันธอยางตอเน่ือง            

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การตลาดทางตรง(Direct Marketing)  

1.มีการสั่งซื้อทางไปรษณีย 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

2.มีการออกงานแสดงสินคาตามงานตาง ๆ            

3.มีการสงอีเมลแนะนําสินคาที่ลูกคาใหความสนใจ            

4 มีการออกแบบเว็บไซตมีความสวยงาม นาสนใจ            

5. สามารถสงขอมูลถึงลูกคาโดยตรง            
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ตอนที ่3 แบบสอบถามปจจัยอื่นๆประกอบดวย ภาพลักษณสินคา ความภักดีตอสินคา 

ความไววางใจ 

คําชี้แจง โปรดตอบคําถามตอไปนี้ โดยทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงตามความคิดเห็นของทานมากที่สุด

เพยีง 1 คําตอบ ดังน้ี  

    

ปจจัยอื่นๆ ระดับความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ภาพลักษณสินคา (Brand Image) 

1. ตราสินคามีความนาเชื่อถือ 

           

2. มีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ            

3.มีความประทับใจในการใหบริการ            

4.สินคาปรากฏอยูในสื่อตางๆ อยางสม่ําเสมอ            

5. มีสวนชวยพัฒนาสังคม 

 

         

 

 

 

 

 

ความภักดีตอสินคา (Brand Loyalty) 

1. อยากกลับมาใชสินคาอีกในคร้ังตอไป  

           

2. อยากแนะนําบุคคลอ่ืนใหใชสินคา            

3.Tablet ของทานเคร่ืองตอไปตองเปนยี่หอน้ี

เทาน้ัน 

           

4. ทานมีความมั่นใจเปนอยางยิ่งในการติดตอ

ขอคาํแนะนํา 

           

5.  หลังจากเลือกซื้อสินคาแลวทานยังสนใจ

ขอมูลของสินคาเพิ่มเติม 

           

ความไววางใจ (Trust) 

1. มีความไววางใจในผลิตภัณฑ 

           

2. มีความไววางใจในองคกร            

3. มีความไววางใจในพนักงานผูใหบริการ            

4. มีความไววางใจในตัวแทนจําหนาย            

5.มีความรูสึกวาศูนยบริการที่ทานใชอยูเปนมือ

อาชีพ 
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ตอนที ่4 แบบสอบถามการตัดสินใจซ้ือ Tablet 

คําชี้แจง โปรดตอบคําถามตอไปนี้ โดยทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงตามความคิดเห็นของทานมากที่สุด

เพยีง 1 คําตอบ ดังน้ี  

    

 

การตัดสินใจการซ้ือ Tablet ระดับความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1.Tablet ที่ทานใชอยูมีคุณสมบัติตามที่ทานตองการทุก

ประการ 

           

2. ทานมีความสุขที่ไดตัดสินใจเลือกใช Tablet ยี่หอน้ี            

3. ทานเชื่อวาที่ทานไดตัดสินใจเลือก Tablet ยี่หอน้ีถูกตอง

แลว 

           

4. ในภาพรวมแลวทานมีความพึงพอใจใน Tablet ของทาน            

5. ทานพอใจในการดูแลเอาใจใสของผูแทนจําหนาย Tablet            
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ภาคผนวก ข. 
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ภาพที่ 2-4ชาวกรีกโบราณเขียนภาพจากการใช Wax Tablet 

 

 

 

 

 

 

 

 



89 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 2-5 ชาวโรมันใช Wax Tablet ในการบันทึกขอมูล 
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