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บทคัดย่อ 
 

แท็บเล็ต เป็นอุปกรณ์ที่สามารถใช้เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต สามารถใช้สืบค้นข้อมูล 

ถ่ายภาพ ใช้ติดต่อสื่อสารโลกออนไลน์ โซเชียลเน็ตเวิร์ค และอื่นๆ เมื่อเทียบกับคอมพิวเตอร์ มีขนาด
กะทัดรัด พกพาได้สะดวก ทําให้แท็บเล็ตมีการเติบโตท่ีสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องและมีแนวโน้มที่จะเติบโต

เพิ่มนั้น ทําให้มีการแข่งขันในตลาดมาก ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาโดยใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 7P 

มาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้เพื่อนําข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ไปประกอบในการสร้างกลยุทธ์

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และปรับปรุง แก้ไขกลยุทธ์เพื่อให้สามารถเพิ่มส่วนแบ่ง

ทางการตลาด 

ผลการศึกษาพบว่า มีปัจจัยทั้งหมด 8 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตโดย

ทั้งหมดส่งผลต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ซึ่งเรียงลําดับตามอิทธิพลที่ส่งผลจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 

ปัจจัยด้านกระบวนการปัจจัยด้านอุปกรณ์เสริมปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอและภาพลักษณ์

องค์กรปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และด้านบุคลากร และปัจจัยที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 

แท็บเล็ตในด้านลบที่เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการรับบริการ ปัจจัยด้าน

การดึงดูดความสนใจปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่าย 

ส่วนผลการศึกษาด้านประชากรศาสตร์เพื่อศึกษาว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ และ 

รายได้ ที่แตกต่างกันจะมีความแตกต่างในการเลือกซื้อแท็บเล็ต พบว่า ความแตกต่างในเพศและอายุ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อที่แต่งต่างกัน ในทางตรงกันข้ามความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ด้าน

รายได้ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อที่แตกต่างกัน 
 

คําสําคัญ: แท็บเล็ต ตัดสินใจซื้อ 
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ABSTRACT 
 

Tablet is a tool that is able to connect to the internet, search 

information, take a picture, communicate to social online, social network and etc. 
Comparing to the computer, tablet is more compact, portable and convenient. For 

those advantages, tablet growth rate is going up and its tradency is in a good way. 

Then, the competition becomes intensely. Therefore; the researcher uses marketing 

Mix 7ps to be framework for researching and the result would be advantages for 

those who are making effective plan to approach the market, adjust or improve their 

strategies.  

The researcher found that there are 8 factors that affecting on buying 

tablet. Beginning with the positive affects, there are 4 factors: Process, Accessory, 

Physical Evidence and Presentation, and Communication and people. Oppositely, 

there are 4 negative affects: Pricing, Services, Attraction and Channel, in order to 

priority.  

Moreover, the population research has been found that the differences 

in both genders and ages have affected on buying decision. On the other hand, the 

difference in income has no affect on buying decision.  

 
Keywords: Tablet, Purchasing Decision 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 
 

ปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทกับการดํารงชีวิตประจําวันของมนุษย์ ช่วยอํานวย

ความสะดวกสบายด้านต่างๆ ช่วยให้การทํางานและการใช้ชีวิตความเป็นอยู่ง่ายมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น

ในด้านการเดินทาง การติดต่อสื่อสาร การจดบันทึก การแสดงผลงาน รูปภาพ การเชื่อมต่อกับบุคคล

อื่นผ่านทางอินเตอร์เน็ตและอื่นๆ อีกมากมาย จึงทําให้วิถีชีวิตของคนในยุคปัจจุบันนั้นแตกต่างจาก

อดีตอย่างมาก ซึ่งแต่เดิมคอมพิวเตอร์เป็นอุปกรณ์ที่ใช้เพื่อในการบันทึก สื่อสาร ทํางานหรือ อํานวย

ความสะดวก จะมีขนาดใหญ่ ใช้พื้นที่มาก ต้องมีอุปกรณ์หลายอย่างในการใช้งานและผู้ใช้ต้องมีความรู้

และทักษะในการใช้งาน ต้องใช้เวลาในการรอการประมวลผล จําเป็นต้องเปิดและปิดเครื่องเมื่อเลิกใช้

งาน ซึ่งเหมาะกับการใช้ทํางาน แต่ไม่ตอบสนองกับลักษณะการใช้ชีวิตในปัจจุบันที่ต้องการใช้อุปกรณ์

ที่ไม่ยุ่งยาก มีขนาดที่กะทัดรัด มีฟังก์ช่ันการใช้งานที่ง่าย พกพาสะดวก และไม่เสียเวลาในการรอการ

ประมวลผลนาน ซึ่งทําให้มีการคิดค้นพัฒนาอุปกรณ์ที่มีช่ือว่า แท็บเล็ตพีซี หรือ แท็บเล็ตซึ่งจัดเป็น

คอมพิวเตอร์ชนิดหนึ่งแต่มีการตัดฟังก์ช่ันบางส่วนออกให้มีการใช้งานที่ง่ายขึ้น 

แท็บเล็ต มีการคิดค้นขึ้นมาหลายปีก่อนที่จะเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ในปี 

พ.ศ. 2530 Linus Write-Top แท็บเล็ตรุ่นแรกๆ จะมีลักษณะหน้าจอสีเขียวต้องใช้ปากกาในการเขียน 

ต่อมาบริษัทPalm Computing ก็ได้มีการพัฒนาและคิดค้นอุปกรณ์ที่มีช่ือเรียกว่า “Gridpad”และ 
“PalmPilot”ต่อมาในปี 2536 Apple ออกอุปกรณ์ที่มีช่ือเรียกว่า MessagePad ซึ่งเป็นอุปกรณ์ที่

คล้ายกับผู้ช่วยส่วนตัว ช่วยจดบันทึก ดูเวลา ปฏิทินได้ หลายบริษัทที่พยายามพัฒนาและสร้างนวัตกรรม

ขึ้น รวมไปถึงบริษัท ไมโครซอฟ ที่ผลิตMicrosoft Tablet PC ออกมาในปี พ.ศ. 2543 และพยายาม

ผลักดันให้บริษัท Fujitsu และบริษัท Compaq ออกแท็บเล็ต แต่ทั้ง Microsoft Tablet PC และ 
Windows XP tablet ก็ยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง จนมาถึงในปี 2553 บริษัท Apple ภายใต้การ

บริหารงานโดย Steve Jobsได้ผลิตแท็บเล็ตออกมาจําหน่ายภายใต้แบรนด์ Apple ช่ือ I-Pad และทําให้

แท็บเล็ตเป็นที่รู้จักและใช้กันอย่างแพร่หลายจนมาถึงในปัจจุบัน  

แท็บเล็ต เป็นอุปกรณ์ที่สามารถใช้เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต สามารถใช้สืบค้นข้อมูล ถ่ายภาพ 

ใช้ติดต่อสื่อสารโลกออนไลน์ โซเชียลเน็ตเวิร์ค และอื่นๆ เมื่อเทียบกับคอมพิวเตอร์ มีขนาดกะทัดรัด 

พกพาได้สะดวก ใช้งานง่าย แต่ไม่สามารถทํางานหรือสร้างไฟล์ข้อมูลต่างๆ แบบเป็นทางการ และมี

หน้าจอที่ใหญ่แสดงผลและภาพได้ชัดเจน แต่ยังไม่สามารถสื่อสารทางเสียงได้ดีเมื่อเทียบกับโทรศัพท์ 

มือถือสมาร์ทโฟน จึงทําให้แท็บเล็ตมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากอุปกรณ์ทั้ง 2 ข้างต้น 
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จากการสํารวจมูลค่าตลาดสื่อสารและตลาดคอมพิวเตอร์ฮาร์ดแวร์ของประเทศไทย

ประจําปี 2555, 2556 และประมาณการปี 2557 ของฝ่ายวิจัยนโยบาย สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์

และเทคโนโลยีแห่งชาติ พบว่า แท็บเล็ตมีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 16,800 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2555 และ 

เติบโตขึ้นเป็น 17,000 ล้านบาท ในปี 2556 และคาดว่าจะเติบโตขึ้นเป็น 18,700 ล้านบาทในปี 2557 

ดังแสดงในภาพที่ 1.1 

 

 

 
 
ภาพที่ 1.1 มูลค่าตลาดคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล จําแนกตามผลิตภัณฑ์ปี 2555-2556 และ 

ประมาณการณ์ปี 2557 

ที่มา: สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ  

 

และจากการสํารวจตลาดคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล : ปริมาณจําหน่าย สัดส่วน และระดับ

ราคาเฉลี่ยของฝ่ายวิจัยนโยบาย สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ พบว่า ปริมาณ

ในการจําหน่ายของแท็บเล็ตเพิ่มมากขึ้นเป็น 2,000,000 เครื่องในปี 2556 จาก 1,400,000 เครื่องใน

ปี 2555 และมีสัดส่วนเพิ่มขึ้น 10.7% เมื่อเทียบปี 2555 และ 2556 ดังแสดงในภาพที่ 1.2 
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, 

 

ภาพที่ 1.2 ตลาดคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล:ปริมาณจําหน่าย สัดส่วน และระดับราคาเฉลี่ย  

ที่มา:สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ  

 

จากการเติบโตที่เพิ่มขึ้นของมูลค่าตลาดแท็บเล็ตในปัจจุบัน และมีแนวโน้มที่จะเติบโต

เพิ่มนั้น ทําให้มีการแข่งขันในตลาดมาก แต่ทั้งนี้ การที่จะได้ส่วนแบ่งทางการตลาดไปขึ้นอยู่กับการ

ความต้องการของผู้บริโภคเป็นสําคัญ ซึ่งหากผู้ผลิตสามารถสร้างผลิตภัณฑ์และใช้ส่วนประสมทาง

การตลาด (7P) ที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคน้ันก็จะทําให้แท็บเล็ตนี้สามารถเพิ่มยอดขายและ

เติบโตขึ้นไปได้อีกอย่างต่อเนื่อง ในทางตรงกันข้าม หากผลิตภัณฑ์และส่วนผสมทางการตลาดไม่ตรง

ตามความต้องการของผู้บริโภคน้ัน ผู้ประกอบการก็จะเสียโอกาสในตลาดส่วนนี้ไปและอาจจะส่งผลให้

ความต้องการของแท็บเล็ตลดลงไป 

ทางผู้วิจัยเห็นถึงปัญหาและโอกาสดังกล่าวจึงเป็นแรงบันดาลใจให้แก่ผู้วิจัยในการทํา

วิจัยเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการเลือกซื้อ แท็บเล็ต หรือ คอมพิวเตอร์พกพาโดยใช้กลยุทธ์

ส่วนประสมทางการตลาด 7P มาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้เพื่อนําข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ไป
ประกอบในการสร้างกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และปรับปรุง แก้ไขกลยุทธ์

เพื่อให้สามารถเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดและสามารถนําไปใช้เป็นฐานข้อมูลสําหรับการวิเคราะห์

กลุ่มลูกค้าดังกล่าว เพื่อกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไปสําหรับผู้ประกอบการ 
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1.2 วัตถุประสงคใ์นการวิจยั 

 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้กําหนดวัตถุประสงค์ไว้ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษาส่วนผสมทางการตลาด 7P ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อแท็บเล็ต หรือ

คอมพิวเตอร์พกพา 

2. เพื่อศึกษาว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ และ รายได้ ที่แตกต่างกันจะมีความ

แตกต่างในการเลือกซื้อแท็บเล็ตหรือไม่ อย่างไร 

 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

 

งานวิจัยฉบับนี้ได้ทําการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตพีซีของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้กําหนดขอบเขตปัจจัย โดยได้เลือกนําเอาปัจจัยส่วน

บุคคล คือ เพศ อายุและรายได้ พร้อมทั้งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้าน

สินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านบุคคลหรือ

พนักงาน ปัจจัยด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการ มาเป็น

กรอบแนวคิดในการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต โดยทําการศึกษาโดยดําเนินการเก็บ

ข้อมูลตัวอย่างผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ต้ังแต่ช่วงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2558 ถึงเดือนมีนาคม 

พ.ศ. 2558 

 

1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะไดร้ับ 

 

ผลของงานวิจัยในครั้งนี้จะเป็นข้อมูลที่มีประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ที่มุ่งเน้นเกี่ยวกับ
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต ซึ่งประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับมีดังต่อไปนี้ 

1. เพื่อบริษัทผู้ผลิตแท็บเล็ต สามารถทราบและเข้าถึงปัจจัยหรือความต้องการที่แท้จริง

ของผู้ใช้แท็บเล็ต อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งการใช้งานที่ผู้บริโภคจําเป็นต้องมี รวมทั้งยัง

สามารถนําผลของการวิจัยไปปรับใช้เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ 

2. สามารถนําผลจากการวิจัยไปเป็นส่วนในการวางแผนกลยุทธ์ทางการแข่งขันทางการ

ตลาด ทั้ง ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจําหน่าย และการส่งเสริมการขาย เพื่อเพิ่มผลประโยชน์ทาง

ธุรกิจ 

3. บริษัทผู้ผลิตแอพพลิเคชั่นที่เป็นคู่ค้ากับแท็บเล็ตสามารถนําผลจากการวิจัยไปปรับ

และพัฒนาแอพพลิเคชั่นเพื่อตอบสนองผู้บริโภคให้ตรงตามความต้องการมากที่สุด 
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1.5 นิยามศัพท์ 

 

แท็บเล็ต คือ คอมพิวเตอร์ที่รวมการทํางานทุกอย่างไว้ในจอสัมผัสโดยใช้ปากกาสไตลัส 

ปากกาดิจิตอล หรือปลายนิ้ว เป็นอุปกรณ์อินพุตพ้ืนฐาน แทนการใช้คีย์บอร์ดและเมาส์ แต่มีอยู่

หรือไม่มีก็ได้มีอุปกรณ์ไร้สายสําหรับการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตและระบบเครือข่ายภายใน (สารานุกรม

เสรี) 

Linus Write-Top คือ แท็บเล็ตรุ่นแรกๆ ที่ผลิตขึ้นในปี 2530 มีหน้าจอสีเขียวใช้

ปากกาสไตลัสในการเขียน ใช้แรงดันไฟฟ้าตรวจสอบตําแหน่งที่เขียน 
Gridpad คือ แท็บเล็ตที่ผลิตโดยบริษัท Palm Computingใช้ระบบปฏิบัติการแบบ 

MS-DOS แต่มีน้ําหนักมาก ส่วนใหญ่ใช้ในทางการทหาร 

PalmPilot คือ แท็บเล็ตที่ผลิตโดยบริษัท Palm Computingในปี พ.ศ. 2540 มีราคา

ไม่แพงได้รับความนิยมมาก  

MessagePad คือ แท็บเล็ตที่ผลิตโดยบริษัทApple โดยออกแบบมาให้มีลักษณะ

เหมือนผู้ช่วยดิจิตอลส่วนตัว จุดเด่นคือ สามารถใช้ปากกาสไตลัสเขียนลงบนหน้าจอและเครื่อง

สามารถจดจําลายมือของผู้เขียนได้นระดับหนึ่ง 

Microsoft Tablet PC คือ แท็บเล็ตที่ผลิตโดยบริษัทไมโครซอฟต์ในปี 2543 

Windows XP tablet คือ แท็บเล็ตที่ถูกผลิตขึ้นจากบริษัท Fujisu และ Compaq 

ภายใต้การสนับสนุนของบริษัท ไมโครซอฟต์  

I-Pad คือ แท็บเล็ตที่ผลิตโดยบริษัท Apple ในปี 2553 มีดีไซน์ที่โดดเด่น สวยงาม และ

ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก  
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

สําหรับการศึกษาค้นคว้าข้อมูลในการวิจัยในครั้งนี้โดยมุ่งเน้นเพื่อที่จะศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต (Tablet) ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยในงานวิจัยนี้ได้นํา

แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อมาประกอบการวิจัยเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา 

ดังนี้  

2.1  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยของส่วนผสมทางการตลาด 

2.1.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.1.3  แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 

2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.3  กรอบแนวคิด 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 

2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยของส่วนผสมทางการตลาด 

สินค้าบางอย่างสามารถใช้แนวคิด 4P ซึ่งประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) มาเป็นแนวทางในการสื่อสารและนํามาสร้างกลยุทธ์เพื่อนําเสนอผลิตภัณฑ์

นั้นๆ สู่ผู้บริโภค แต่สําหรับการเข้าถึงผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพอใจนั้น 

Chartered Institute of Marketing (2009)ระบุว่ามีอีก 3P ได้แก่ ปัจจัยความรู้ความสามารถ และ

ปัจจัยความน่าเชื่อถือของบุคลกร (People) ปัจจัยการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation) และ ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) มาเป็นส่วนประกอบที่ช่วย

ส่งเสริมผลิตภัณฑ์นั้นให้เข้าถึงผู้บริโภคมากที่สุด  

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เสนอเพื่อตอบสนองความต้องการ

ให้กับผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็น 2 ประเภทด้วยกันนั้นคือ สินค้าที่มีตัวตน และ 

สินค้าที่ไม่มีตัวตน ซึ่งอาจจะมาได้ในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นสินค้า บริการ ความคิด หรือ 

อ่ืนๆ ซึ่งสิ่งเหล่านั้นต้องสามารถตอบสนองผู้บริโภคและผู้บริโภคก็ต้องได้ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

เช่นกัน 
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2. ปัจจัยด้านราคา (Price) คือ คุณค่าของผลิตภัณฑ์และบริการนั้นๆ ใน

รูปแบบของตัวเงิน ซึ่งโดยปกติแล้ว ลูกค้าจะเปรียบเทียบคุณค่ากับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ว่า

สอดคล้องและสมเหตุสมผลมากน้อยเพียงใด และสมควรที่จะตัดสินใจซื้อหรือไม่ โดยทั่วไปราคาจะถูก

ต้ังให้สอดคล้องกับระกับของผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อง่ายต่อการจําแนกและตัดสินใจซื้อ 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เป็นส่วนที่เกี่ยวข้อง

กับการนําเสนอผลิตภัณฑ์สู่ลูกค้า ซึ่งช่องทางการจัดจําหน่ายนี้นั้นส่งผลต่อภาพลักษณ์ คุณค่าและการ

รับรู้ต่อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งผลิตภัณฑ์บางอย่าง การจัดหาช่องทางการจัดจําหน่ายถือเป็นกุญแจแห่ง

ความสําเร็จของสินค้านั้นได้เช่นกัน 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นเครื่องมือในการสื่อสาร

ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์ในการสร้างความสนใจ ชักจูงและกระตุ้นผู้บริโภคต่อ

ผลิตภัณฑ์ และอีกทั้งยังเป็นกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

5. ปัจจัยความน่าเช่ือถือของบุคลกร (People) หรือพนักงาน (Employee) 

เพื่อสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันและสร้างความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจและภาพลักษณ์ที่ดีต่อ

ผลิตภัณฑ์ การคัดเลือก การฝึกอบรมและการจูงใจพนักงานเพื่อ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ

ลูกค้าสามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหาได้แตกต่าง

เหนือคู่แข่งขันนั้น จะสามารถช่วยนําพาสินค้าไปสู่ความผู้บริโภคได้ 

6. ปัจจัยการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 

and Presentation) เป็นการสร้างและนําเสนอคุณลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า ทั้งทางด้านกายภาพ

และรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า เช่น สถานที่ให้บริการสะอาด เป็นระเบียบ  

ด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว 

7. ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ

และงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่นําเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว 
และทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ  

2.1.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใด 

บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนซื้อสินค้าและบริการด้วยเงิน รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซึ่ง

เป็นตัวกําหนดให้มีการกระทํานี้ พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้น หมายถึงรวมผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม (Industrial 

Buyer) หรือที่เป็นการซื้อขององค์กรธุรกิจต่างๆ หรือผู้ซื้อเพื่อขายต่อด้วยนั่นเอง (ธงชัย สันติวงศ์, 

2549) 

การที่จะนําเสนอสินค้าใดๆ ความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเป็นส่วนประกอบ

ที่สําคัญ ในการที่จะเข้าใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลที่ว่าทําไมผู้บริโภคถึงตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์



 8

ตัวใดตัวหนึ่งนั้นทําให้เราสามารถเข้าใจกลไกการตัดสินใจและรู้ถึงความต้องการที่แท้จริง สามารถอธิบาย

พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยอาศัย Stimulus– Response Theory ในรูปของแบบจําลองพฤติกรรม

ผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) ดังแสดงไว้ในภาพ (สากล จุลไทยสงค์, 2553) 

 

 

ภาพที่ 2.1 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค  

ที่มา : http://mu51132793041.blogspot.com/2010/09/blog-post.html 

 

จากข้างต้นจะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีปัจจัย

ภายนอกเข้ามาเป็นเป็นจุดเริ่มต้นโดยทําให้เกิดการกระตุ้น(Stimulus) โดยส่ิงเหล่านั้นจะผ่านเข้ามา
ในกระบวนการทางความคิดของผู้บริโภคโดยที่ความคิดและการตัดสินใจของผู้บริโภคน้ีเปรียบเสมือน

กล่องดําที่ไม่สามารถคาดคะเนจากการกระทบจากสิ่งกระตุ้นข้างต้น และเมื่อสิ่งกระตุ้นเหล่านั้นสร้าง

ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าและบริการนั้นก็จะเกิดเป็นการตอบสนอง (Response) โดยทํา

ให้เกิดการซื้อนั้นเอง 

ส่วนที่หนึ่ง คือ การมีสิ่งกระตุ้นเข้ามากระทบกล่องดํา หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 

โดยสิ่งกระตุ้นจะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาดเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการ

ส่งเสริมการตลาดตัวกระตุ้นในส่วนนี้จะถูกสร้างขึ้นมาเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและซื้อ

สินค้าเหล่านั้น 

2. สิ่งกระตุ้นอื่นๆ จะเป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกองค์การและนักการตลาดไม่สามารถ

ควบคุมได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ สิ่งแวดล้อมระดับมหภาค ซึ่งอยู่ภายนอกองค์กร เช่น สิ่งแวดล้อม

ทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม ซึ่งสิ่งกระตุ้นเหล่านี้จะแตกต่างกันไปตามแต่ละ

พื้นที่ ซึ่งขึ้นอยู่กับหลายๆ ปัจจัยรวมกัน ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สิ่งกระตุ้น 

 ผลิตภัณฑ์ 

ราคา 

สถานที่ 

การส่งเสริม
การตลาด 

อื่นๆ  

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 
วัฒนธรรม 

กล่องดํา 

ลักษณะของ

ผู้ซื้อ 

กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ 

 

 

การตอบสนองของผู้ซื้อ 

ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
ตรายี่ห้อที่ซื้อ 

ร้านค้าที่ซื้อ 

เวลาที่ซื้อ 

ปริมาณที่ซื้อ 
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ส่วนที่สอง คือ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อหรือกล่องดํา (Buyer’s Black Box) จากสิ่ง

กระตุ้นดังกล่าวจะกระทบกล่องดํา หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ลักษณะ

ของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ลักษณะของผู้ซื้อ จะถูกกระทบด้วยปัจจัยด้านต่างๆ ได้แก่  

1. ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) ซึ่งจะมี 3 ส่วนที่เข้ามากระทบต่อ

ผู้บริโภคคือ  

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นปัจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ค่านิยม (Values), การรับรู้ (Perceptions), ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม 
(Behaviors) มาจากครอบครัว และสิ่งต่างๆ รอบตัวซึ่งมีผลต้องผู้บริโภครับรู้ต้ังแต่เกิดจนเจริญเติบโต 

1.2  วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ในแต่ละวัฒนธรรมจะประกอบไปด้วยวัฒนธรรม

ย่อยๆ ซึ่งจะมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งจะนําไปสู่การแบ่งส่วนตลาด และการออกแบบกลยุทธ์ 

ส่วนประสมการตลาด (4 P's) ที่แตกต่างกันออกไป ประกอบด้วย เช้ือชาติ, สัญชาติ,ศาสนา, พื้นที่ทาง

ภูมิศาสตร์ เป็นต้น 

1.3 ช้ันทางสังคม (Social Class) ในแต่ละสังคมจะมีการแบ่งชนชั้นของคนโดยจะ

ใช้ปัจจัยต่างๆ เพื่อมาแบ่งคนออกเป็นชนชั้นต่างๆ ซึ่งโดยทั่วไป ช้ันทางสังคมออกเป็น 3 ระดับช้ัน

ด้วยกัน คือ  

(1) ชนชั้นระดับสูง (Upper Class) 

(2) ชนชั้นระดับกลาง (Middle Class) 

(3) ชนชั้นระดับล่าง (Lower Class) 

สมาชิกที่อยู่ในชั้นทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรม

ที่คล้ายๆ กัน ช้ันทางสังคมที่แตกต่างกันจะนําไปสู่ความชอบในผลิตภัณฑ์ และตราสินค้าที่แตกต่างกัน

ไปด้วย 
2. ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) คือ กลุ่มที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจและมี

อิทธิพลในการก่อให้เกิดความต้องการของสินค้าและบริการ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภคในด้านทํา

ให้บุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตใหม่ๆ , มีอิทธิพลต่อทัศนคติและแนวความคิดส่วน

ของตนเองและอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินค้ากลุ่มอ้างอิงมีแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้ดังนี้ 

คือ  

2.1.1 กลุ่มอ้างอิงทางตรง (Direct or Membership Groups) คือ กลุ่มบุคคลที่

มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคทางตรง และมีการติดต่อกันแบบเผชิญหน้า 
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2.1.2 กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม (Indirect Groups) คือ กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล

ทางอ้อม ไม่ได้มีการรู้จักเป็นการส่วนตัว  

2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวถือเป็นองค์กรในสังคมที่สําคัญที่สุด โดยสมาชิก

ในครอบครัวถือเป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค 

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) ผู้บริโภคแต่ละคนจะอยู่ใน

กลุ่มหลายๆ กลุ่มแตกต่างกันออกไป ดังนั้นตําแหน่งของบุคคลในแต่ละกลุ่มจะถูกกําหนดในรูปของ

บทบาทและสถานภาพ 
3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 

3.1 อายุและลําดับขั้นของวงจรชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) รสนิยม

ในการซื้อ จะมีความสัมพันธ์กับอายุและลําดับขั้นของวงจรชีวิต ตัวอย่างเช่น สินค้าประเภทอาหารเมื่อ

อยู่ในช่วงวัยรุ่นจะนิยมรับประทานอาหารประเภท Fast food แต่เมื่อเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ก็จะให้ความสําคัญ

กับการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพมากขึ้น  

3.2 อาชีพ (Occupation) ผู้บริโภคที่อยู่ในอาชีพที่แตกต่างกัน ความต้องการใน

การใช้สินค้าหรือบริการก็จะแตกต่างกัน  

3.3 สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

ใดๆ ของผู้บริโภคนั้นมีความเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ ซึ่งขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล โดย

พิจารณาจาก รายได้สําหรับใช้จ่าย เงินออมและสินทรัพย์ หนี้สิน อํานาจในการกู้ยืม ทัศนคติที่มีต่อ

การใช้จ่ายและการออม เป็นต้น 

3.4 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าและบริการ โดย

รูปแบบการดําเนินชีวิตนั้นจะวัดจาก Activities: กิจกรรม, Interests: ความสนใจ และ Opinions: 

ความคิดเห็น 
3.5 บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง (Personality and Self-Concept) 

หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมหรืออุปนิสัยของคนแต่ละคน ที่สะท้อนถึงความเป็นตัวตนของบุคคล

นั้นๆ แต่ละคนจะมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคให้

แตกต่างกัน 

4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 

4.1  การจูงใจ (Motivation) เป็นพลังกระตุ้นหรือพลังผลักดันที่อยู่ภายในตัวบุคคล 

ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลกระทําหรือดําเนินการให้ได้มาซึ่งเป้าหมายที่ต้ังไว้ โดยแรงจูงใจนั้นสามารถเกิดขึ้น

ได้จากหลายสิ่ง ได้แก่ แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งเกิดจากความต้องการสินค้านั้นๆ , แรงจูงใจ

ที่เกิดจากเหตุผล ซึ่งได้มีการไตร่ตรองก่อนการซื้อ, แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ซึ่งอาจจะมาจากการ
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ต้องการเป็นจุดเด่น การแข่งขัน ความสะดวกสบาย ความเพลิดเพลิน และความทะเยอทะยานและ

แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้าที่เกิดจากความใกล้ชิดหรือเกรงใจกัน 

4.2  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่บุคคลทําการคัดเลือก จัดระเบียบ 

และตีความหมายของข้อมูล เพื่อกําหนดเป็นภาพที่มีความหมายขึ้นมา 

4.3  การเรียนรู้ (Learning) คือ พฤติกรรมของคนที่เกิดขึ้นโดยเปลี่ยนแปลงจาก

ประสบการณ์ที่ผ่านมาของคนแต่ละคน ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น ถ้า

วิชัยใช้แท็บเล็ตย่ีห้อ Samsung แล้วมีความพึงพอใจในคุณภาพสินค้า ดังนั้นหากวิชัยจะซื้อแท็บเล็ต

เครื่องใหม่โอกาสที่จะเลือกซื้อยี่ห้อเดิมจะมีมากขึ้น 
4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) 

 ความเชื่อ (Beliefs) และทัศนคติ (Attitudes) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในแต่ละบุคคล 

ทั้งความเชื่อและทัศนคติจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน

ต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ได้แก่  

(1) การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ (Product choice) 

(2) การตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่จะซื้อ (Brand choice) 

(3) การตัดสินใจเลือกร้านค้าที่จะซื้อ (Dealer choice) 

(4) การตัดสินใจในเวลาที่จะซื้อ (Purchase timing) 

(5) การตัดสินใจในปริมาณที่จะซื้อ (Purchase amount) 

ส่วนที่สาม การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses) หรือการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ในการตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อโดยจะพิจารณา

ในเรื่องต่างๆ ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ที่จะมาตอบสนองความต้องการ การเลือก

ตราสินค้า (Brand Choice) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase 
Time)การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เช่น จะซื้อผลิตภัณฑ์ใดมาเพ่ือทําความ

สะอาดพื้น จะเป็นน้ํายาแบบใด ย่ีห้อใด ซื้อที่ห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าทั่วไป ซื้อเวลากี่โมง และซื้อ

เป็นขวดใหญ่หรือขวดเล็ก 

2.1.3 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 

การจําแนกแบ่งกลุ่มโดยใช้หลักประชากรศาสตร์เพื่อแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น

ส่วนต่างๆ เพื่อให้สามารถเข้าใจถึงลักษณะและคุณสมบัติของแต่ละกลุ่ม โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์  

และคณะ (2538, น 41-42) ได้แบ่งออกเป็นกลุ่มต่างๆ คือ  
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1. อายุ กลุ่มคนที่มีอายุต่างกันจะมีความชอบ ความต้องการ ความสนใจ การ

เข้าถึงข้อมูลและมีกลไกการตัดสินใจซื้อสินค้าไม่เหมือนกัน ดังนั้นการทําการตลาดเพื่อเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายในแต่ละช่วงอายุก็ต้องใช้วิธีแตกต่างกัน 

2. เพศ เพศที่แตกต่างกันย่อมมีทัศนคติ พฤติกรรม ความต้องการและมลูเหตุใน

การตัดสินใจซื้อรวมไปถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินค้านั้นแตกต่างกัน ดังนั้นการทําการตลาดเพื่อ

สื่อสารสินค้าต่างๆ ไปสู่กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน นักการตลาดจําเป็นที่จะต้องศึกษาข้อมูลและ

เลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

3. รายได้ การศึกษา และอาชีพ ในกลุ่มเพศและอายุเหมือนกัน แต่มีความ
แตกต่างกันที่ระดับรายได้ การศึกษา และอาชีพ ก็ส่งผลให้ความต้องการและการตัดสินใจซื้อแตกต่าง

กัน ทั้งนี้ ระดับรายได้เป็นตัวบ่งชี้ถึงสภาพทางเศรษฐกิจและกําลังของผู้ซื้อ ว่าสามารถจะซื้อสินค้าได้

ในระดับใด เนื่องจากปัจจัยรายได้เป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ เนื่องจากกําลังการซื้อจะ

ส่งผลให้ผู้ซื้อเลือกซื้อสินค้าตามกําลังที่สามารถจะซื้อได้ 

 

2.2 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

 ในการวิจั ยถึ งปัจจัยที่ มี ผล ต่อการตัดสินใจซื้ อแท็บ เล็ตของผู้ บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้นยังไม่เป็นที่แพร่หลายมากนัก ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้คัดเลือกนําเอา

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและมีประเด็นใกล้เคียงมาใช้ในการศึกษาเพื่อให้สามารถเข้าใจและทราบถึงความ

ต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้นโดยจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า มีปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

เลือกซื้อแท็บเล็ต ดังนี้  

 

2.2.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2.2.1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

สุพจน์ วัฒนะจิตพงศ์ (2555) ได้ทําการศึกษาปัจจัยและพฤติกรรมที่มผีล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแท็บเล็ตของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่พบว่า ประสิทธิภาพของแท็บเล็ต

เป็นปัจจัยที่มีความสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อ นั่นคือ การใช้งานที่สามารถตอบสนองผู้ใช้ได้รวดเร็ว มี

ฟังก์ช่ันการใช้งานที่หลากหลาย สามารถเชื่อมต่อหรือเพิ่มแอปพลิเคชั่นต่างๆ ได้ สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ พลากร เชื้อเมืองพาน (2556) ที่ศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมและความพึงพอใจต่อ

การเลือกแท็บ I-Pad และ Galaxy Tap ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ที่พบว่า ประสิทธิภาพใน

การใช้งานของแท็บเล็ตมีผลต่อการเลือกซื้อ และนอกจากนี้ยังพบอีกว่าตรายี่ห้อ การเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต

และสังคมออนไลด์ รวมไปถึงความละเอียดของกล้องถ่ายรูปก็มีผลต่อการการตัดสินใจซื้อเช่นกัน  
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อรญา อมฤตหิรัญ (2555) ได้ทําการศึกษาปัจจัยส่วนผสมการตลาดและ

พฤติกรรมการใช้เดอะนิวไอแพดในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับความละเอียด

ของหน้าจอแสดงผลและความเร็วในการทํางานของเครื่อง เช่น การเปิด-ปิดเครื่อง การประมวลผล 

ความเร็วในการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตและโซเชียลเน็ตเวิร์ค เนื่องจากความละเอียดของแท็บเล็ตในการ

แสดงผลจะสามารถทําให้รูปภาพหรือสีสันที่ออกมาสวยงามและคมชัดมากกว่า 

อารีรัตน์ ครุนิติวัฒน์ (2554) ได้ทําการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในด้าน ตราย่ีห้อ รูปทรงและขนาด วัสดุ

และงานประกอบ ความแข็งแรงทนทาน และ ฟังก์ช่ันและความง่ายการใช้งาน โดยสาเหตุที่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟน คือ ผู้บริโภคมีการรับรู้ 

และตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงทางด้าน เทคโนโลยีรวดเร็ว (สิทธิศักด์ิ สุวรรณี, 2555) 

2.2.1.2  ปัจจัยด้านราคา 

สุพจน์ วัฒนะจิตพงศ์ (2555)ได้ศึกษาและวิจัยปัจจัยด้านราคาโดย

จําแนกปัจจัยด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับราคาพบว่า ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้ามีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตมากที่สุด สอดคล้องกับ อรญา อมฤตหิรัญ (2555) ที่พบว่า ราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพของสินค้าที่ได้รับจะทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อมากที่สุด เช่นเดียวกับพลากร เช้ือเมืองพาน 

(2556) ซึ่งพบเพิ่มเติมว่ากลุ่มตัวอย่างยังให้ความสําคัญในเรื่องของค่าบริการหลังการขายและการซื้อ

ผ่อนเนื่องจากผู้บริโภคต้องการที่จะได้รับสินค้าที่มีคุณภาพและประสิทธิภาพในการใช้งานให้คุ้มค่ากับ

ราคาที่เสียไป  

อารีรัตน์ ครุนิติวัฒน์(2554) ศึกษาและพบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน

หากพบว่า ราคาของโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมีความเหมาะสมกับคุณภาพ และการใช้งาน นอกจากนั้น

ผู้บริโภคจะเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนโดยดูจากราคาที่จะสามารถขายต่อได้ รวมถึงราคา
อุปกรณ์เสริมที่ต้องซื้อเพิ่มด้วย (ชาญ สัมฆมานนท์, 2552)  

2.2.1.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

พลากร เชื้อเมืองพาน (2556) พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย

ที่ส่งผลมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อ คือ ร้านที่ซื้อต้ังอยู่ในศูนย์การค้าเนื่องจากสะดวกในการเดินทาง

ไปซื้อ และรองลงมาคือ ช่ือเสียงของร้าน ใกล้เคียงกับผลวิจัยข้างต้น สุพจน์ วัฒนะจิตพงศ์ (2555) 

พบว่า ทําเลที่ต้ังมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเนื่องจากผู้ซื้อมองที่ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าและ

บริการหลังจากการซื้อ เนื่องจากหากสินค้ามีความผิดปกติหรือเสียหายการเข้าไปปรึกษากับแหล่งซื้อ

ที่ใกล้ที่อยู่อาศัยจะทําได้สะดวกและรวดเร็วกว่า ปัจจัยที่สําคัญรองลงมาคือ ช่ือเสียงและความน่าเชื่อถือ

ของร้านที่ซื้อ 
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นอกจากนี้ อรญา อมฤตหิรัญ (2555) พบว่า ผู้ซื้อให้ความสําคัญกับ

ร้านค้าที่ต้ังอยู่ในห้างสรรพสินค้าช้ันนําหรือตัวแทนจําหน่ายที่อยู่ใกล้บริเวณท่ีอยู่อาศัย โดยท่ีสามารถ

รับสินค้าได้ทันที และรองลงมาคือ มีสินค้าให้สามารถทดลองการใช้งานภายในร้านค้า และมีการจัด

วางอย่างเป็นระเบียบและเหมาะสม และงานวิจัยของสิทธิศักด์ิ สุวรรณี (2555) พบว่า ปัจจัยด้านช่อง

ทางการจัดจําหน่าย เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน โดย

หากมีตัวแทนจําหน่าย / สถานที่จัดจําหน่ายหลากหลาย และทําเลที่ต้ังอยู่ใกล้แหล่งชุมชน เดินทางไป

มาสะดวก ตลอดจนถึงร้านจัดจําหน่ายควรมีระบบการจองสินค้าที่ดี ก็จะให้ส่งผลทางบวกต่อ

พฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน  
2.2.1.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

พลากร เช้ือเมืองพาน (2556) พบว่า ผู้บริโภคพึงพอใจกับข่าวสารและ

การส่งเสริมการตลาดผ่านทางเว็บไซต์มากท่ีสุด รองลงมาคือ โทรทัศน์ และการส่งเสริมส่วนลดของ

ผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ สอดคล้องกับข้างต้น สุพจน์ วัฒนะจิตพงศ์ (2555) พบว่า การโฆษณาผ่านทาง

เว็บไซต์และ อินเตอร์เน็ต ทําให้ผู้บริโภคสนใจและตัดสินใจซื้อมากที่สุด เนื่องจากพฤติกรรมการเสพ

สื่อของผู้บริโภคหันมาสนใจและหาข้อมูลจากทางอิเตอร์เน็ตมากขึ้น ตามกระแสที่เปลี่ยนไปในปัจจุบัน 

อีกทั้งยังสามารถเปรียบเทียบและหาข้อมูลอื่นๆ ได้มากกว่า รองลงมาคือ ทางโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 

และการส่งเสริมการขายอื่นๆ เช่น การลดราคา 

นอกจากนี้ อรญา อมฤตหิรัญ (2555) พบว่า การทําการส่งเสริมการขาย

และการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตอย่างต่อเนื่องส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตมากที่สุด โดยที่การ

แนะนําสินค้าจากพนักงาน การซื้ออุปกรณ์เสริมอ่ืนๆ ที่ใช้ร่วมกับแท็บเล็ตและการจัดอบรมการใช้งาน

นั้นมีความสําคัญรองลงมา  

2.2.1.5 ปัจจัยด้านบุคลากร 

ลัคนา ตรีวีรานุวัฒน์ (2554) พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเช่นเดียวกัน เนื่องจากปัจจุบันการสร้างความประทับใจให้เกิดกับ

ผู้บริโภคจะทําให้เกิดความต้องการที่จะกลับมาใช้ซ้ํา นอกจากนั้นผู้บริโภคยังคาดหวังว่าบุคลากรมี

ความรู้ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ มีการบริการท่ีดี และสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้นอกจากนี้ 

ปรัตถกร เป้รอด (2543) ยังพบเพิ่มเติมว่า ปัจจัยด้านบุคลากรนั้นมีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อ

อย่างยิ่ง โดยเฉพาะในเรื่องบุคลิกภาพของพนักงานขาย ซึ่งความสําคัญในการการสินใจเลือกซื้อของ

ผู้บริโภค 

รจนา มะลิวัลย์ (2554) พบว่า ปัจจัยด้ายบุคคลนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้า โดยให้ความสําคัญกับพนักงานขายให้การต้อนรับเป็นอย่างดี อัธยาศัยดี ย้ิมแย้ม ให้บริการที่
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เท่าเทียมกัน อีกทั้งสามารถให้ข้อมูลความรู้ความเข้าใจในสินค้าได้นั้น ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้า 

มากที่สุด 

2.2.1.6 ปัจจัยด้านกายภาพ และการนําเสนอ 

ละออทิพย์ เกิดน้อย (2555) พบว่า ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการจัดวางสินค้า ควรจัด

วางให้เป็นระเบียบ สถานที่สะอาดเรียบร้อย และพื้นที่ร้านกว้างขวางไม่แออัดและลัคนา ตรีวีรานุวัฒน์

(2555) พบว่า สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ การออกแบบตกแต่งสถานที่ การตกแต่ง ป้าย

ประชาสัมพันธ์ รวมถึงลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ที่สามารถดึงดูดลูกค้าได้ และทําให้มองเห็น
ภาพลักษณ์ของการบริการได้อย่างชัดเจนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นอย่างมากสอดคล้องกับ

ผลการวิจัยข้างต้น รจนา มะลิวัลย์ (2554) พบว่า การจัดสถานที่ให้เรียบร้อยเป็นระเบียบ มองเห็น

สินค้าชัดเจน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด  

2.2.1.7 ปัจจัยด้านกระบวนการ  

ลัคนา ตรีวีรานุวัฒน์ (2554) พบว่า กระบวนการในการบริการมี

ความสําคัญต่อการเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก เนื่องจากการบริการมีระบบการบริการที่ชัดเจนเป็นระเบียบมี

มาตรฐาน ทําให้เกิดความรวดเร็วในการให้บริการ กระบวนการในการดําเนินต่างๆ โปร่งใสทําให้เกิด

ความสบายใจและชัดเจน รวมทั้งการมีการบริการท่ีเป็นมาตรฐานทําให้ผู้เข้าใช้บริการมีความคุ้นเคย 

สอดคล้องกับผลการวิจัยข้างต้น รจนา มะลิวัลย์ (2554) พบว่า การให้บริการที่รวดเร็ว ได้รับสินค้าที่

ถูกต้องและระบบการสั่งซื้อที่ไม่ยุ่งยาก การมีระบบสนเทศที่ทันสมัยในการดําเนินงานส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด 

2.2.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  

อรญา อมฤตหิรัญ (2555) พบว่า ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 

อายุ รายได้มีความแตกต่างกัน มีผลให้มีพฤติกรรมการเลือกซื้อแท็บเล็ตแตกต่างกันด้วยสอดคล้อง
กับวรินดา บุญพิทักษ์ (2554) ซึ่งพบว่า ผู้ประกอบอาชีพมีรายรับเป็นของตนเอง จึงสามารถที่จะ

ตัดสินใจซื้อสิ่งที่ต้องการได้ต่างจากนักเรียน/นักศึกษาซึ่งเป็นกลุ่มที่อาจจะไม่ได้ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง 

และแหล่งที่มาของรายได้ก็ยังคงมาจากผู้ปกครอง 

รพีพรรณ ฉัตรกาญจนากู (2555) พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันซึ่งเพศที่แตกต่างกันจะมีการเลือกซื้อประเภทของนิติยสารดิจิตอลไม่

เหมือนกัน รวมทั้งค่าใช้จ่ายในการซื้อก็แตกต่างเช่นกัน นอกจากนี้ ธมนวรรณ กัญญาหัตถ์ และ ศรณัย

พงศ์ เที่ยงธรรม พบว่า ปัจจัยด้านบุคคลที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาและสถานภาพ 

ส่งผลต่อความพึ่งพอใจต่อการเลือกใช้สมาร์ทโฟนที่แตกต่างกันรวมถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้
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สมาร์ทโฟนก็แตกต่างด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของเทิดรัฐ แววศักด์ิ (2556) ที่พบว่า ปัจจัย

ด้านบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่แตกต่างกันเช่นกัน 

 

2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 จากการศึกษาโดยใช้ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปกรอบใน

การวิจัยได้ดังนี้ คือ  

 
 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
ภาพที่ 2.2  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ตัตั

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

‐ ด้านผลิตภัณฑ์ 

‐ ด้านราคา 

‐ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

‐ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

‐ ด้านบุคลากร 

‐ ด้านกายภาพ และการนําเสนอ 

‐ ด้านกระบวนการ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

-  เพศ 

-  อายุ 

-  ระดับรายได้ 

การตัดสินใจเลอืกซื้อ

แท็บเล็ต 
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บทที่ 3  

วิธีวิจัย 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ 
แท็บเล็ต โดยเป็นการวิจัยเชิงสํารวจและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อ

หาคําตอบของสมมติฐานซึ่งมีระเบียบวิธีในการดําเนินการวิจัย ดังนี้  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

3.3 สมมุติฐานในการวิจัย 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

ประชากรเป้าหมายที่ใช้ศึกษาในงานวิจัยนี้คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑลที่ซื้อแท็บเล็ตอย่างน้อย 1 เครื่อง ผู้วิจัยจึงกําหนดให้มีขนาดความ แปรปรวนสูงสุด คือ 

p=0.5 และ q = 0.5 โดยยอมรับความคลาดเคลื่อนในขอบเขตร้อยละ 5 ที่ระดับ ความเช่ือมั่น 95% 

โดยใช้สูตร Cochran ในการคํานวณดังนี้ 

 
n  = ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

Z = ระดับความเช่ือมั่น 

p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง (p) 

q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ซึ่งเท่ากับ 1-p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง 

e  = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

แทนค่า 

 
n  = 384.16 

จากการคํานวณข้างต้นจะได้กลุ่มตัวอย่างของประชากรที่ต้องศึกษาประมาณ 385 คน 
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3.2 ตัวแปรในการวิจัย 

 

 ในการวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตครั้งนี้ แบ่งตัวแปรออกเป็นตัวแปร

อิสระและตัวแปรตามได้ดังนี้ 

 

3.2.1  ตัวแปรอิสระ  

3.2.1.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านบุคลากร 

ด้านกายภาพและการนําเสนอ 

ด้านกระบวนการ 

3.2.1.2  ปัจจัยส่วนบุคคล   

อายุ  

เพศ  

รายได้ 

3.2.2 ตัวแปรตาม คือ  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 

3.3 สมมุติฐานงานวิจัย 
 

สมมุติฐานที่ 1  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บ

เล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมุติฐานที่ 2  ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ตใน

เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมุติฐานที่ 3  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมุติฐานที่ 4  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
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สมมุติฐานที่ 5  ปัจจัยด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บ

เล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมุติฐานที่ 6  ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก

ซื้อสินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมุติฐานที่ 7  ปัจจัยด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมุติฐานที่ 8  ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ต

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลแตกต่างกัน 
สมมุติฐานที่ 9  ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ต

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลแตกต่างกัน 

สมมุติฐานที่ 10  ปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลแตกต่างกัน 

 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยั  

 

สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบ่ง

ออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1: เป็นการสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการซื้อแท็บเล็ต  

ส่วนที่ 2: เป็นการสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อแท็บเล็ต เป็นการสอบถามกลุ่มตัวอย่างประเมินเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่มีผลการซื้อ

แท็บเล็ต โดยใช้คําถามในลักษณะ Likert Scale 5ระดับ(1=เห็นด้วยน้อยที่สุด จนถึง 5=เห็นด้วยมาก

ที่สุด และ 0=ไม่สามารถประเมินได้) 
เกณฑ์ในการให้คะแนนแบบสอบถาม 

ระดับความเห็น/ระดับการตัดสินใจ ระดับคะแนนคําถาม 

มากที่สุด 

มาก 

ปานกลาง 

น้อย 

น้อยที่สุด 

5 คะแนน 

4 คะแนน 

3 คะแนน 

2 คะแนน 

1 คะแนน 
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เกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ยความเห็น/การตัดสินใจ 

ระดับค่าคะแนนเฉลี่ย ความหมาย 

4.21 – 5.00 

3.41 – 4.20 

2.61 – 3.40 

1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

มากที่สุด 

มาก 

ปานกลาง 

น้อย 
น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3: เป็นการสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อายุ อาชีพระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือนขั้นตํ่า และมีคําถามแบบปลายเปิดสําหรับ

ให้แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

การศึกษาวิจัยครั้งน ี้เก็บข้อมูลจากแหล่ง ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้

จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกล ุ่มตัวอย่างโดยในที่นี้จะให้กลุ่มตัวอย่างทําแบบสอบถาม

โดยตรงหรือทําแบบสอบถามผ่านทาง Google docs ผ่านทาง Social Network 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามที่ได้รับการตอบรับครบถ้วนแล้วประมวลผลผ่านวิธีการ

ทางสถิต ิด้วยโปรแกรมส ําเร็จรูปทางสถิต ิ โดยวิเคราะห์ข้อมูลด ังน ี้ 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยอธิบายและนําเสนอในรูปตารางแจก

แจงความถี่ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานแผนภูมิวงกลม (PieChart) และแผนภูมิแท่ง 

3.6.2  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ในการ 

ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้เครื่องมือการวิเคราะห์ผลทางสถิติ 

1. การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor analysis) เพื่อจัดกลุ่มตัวแปรในแต่ละปัจจัยที่

ไปศึกษา 

2. การวิเคราะห์การถดถอย (Regression) เพื่อทดลองสมมุติฐาน 
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3. การวิเคราะห์ Independent Samples t-Test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน 

4. การวิเคราะห์ One-Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัว

แปรมากกว่า 2 ตัว 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและอภปิรายผล 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการ
เลือกซื้อแท็บเล็ตของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 7Ps  

ซึ่งได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่าย 

(Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัยด้าน

กายภาพ (Physical Environment) และปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) รวมถึงปัจจัยทางด้าน

ประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ และระดับรายได้ เพื่อใช้นํามาประกอบการศึกษาในครั้งนี้ โดย

จากการคํานวณขนาดของกลุ่มประชากรที่จะทําการศึกษาในครั้งนี้ จํานวน 385 คน โดยใช้ระยะเวลา

ในการรวบรวมแบบสอบถามของกลุ่มประชากรตัวอย่างเป็นระยะเวลา 40 วัน (ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ – 

เดือนมีนาคม) แต่ทั้งนี้ผู้วิจัยสามารถเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรได้จํานวน 402 ชุด และหลังทําการ

ตรวจสอบความถูกต้องและตัดกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย นั้นคือ กลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามที่ตอบว่า “ไม่มีแท็บเล็ต” ออกจํานวน 98 คน ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้มีแบบสอบถาม

คงเหลือ 304 ชุด โดยลักษณะของกลุ่มประชากรที่นํามาเพื่อการศึกษาในครั้งนี้ สามารถแสดงข้อมูล

ในทางสถิติได้ดังนี้  

 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 
ตารางที่ 4.1  
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จํานวน ร้อยละ 

1พศ   

ชาย 126 41.45 

หญิง 178 58.55  

รวม 304 100.00 
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ตารางที่ 4.1  

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จํานวน ร้อยละ 

2. อายุ   
21-30 ปี 177  58.22  
31-40 ปี 108 35.53  
41-50 ปี 8 2.63  
51-60 ปี 11 3.62  

รวม 304 100.00  
3. อาชีพ   

ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 49 16.12  
พนักงานเอกชน 126 41.45  
อาชีพอิสระ 58 19.07  
ธุรกิจส่วนตัว 40 13.16  
อื่นๆ (โปรดระบุ) 31 10.20  

รวม 304 100.00  
4. การศึกษาสูงสุด   

มัธยมศึกษา/เทียบเท่าหรือตํ่ากว่า 17 5.59  
ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า 207 68.09  
ปริญญาโทหรอืเทียบเท่า 79 25.99  
ปริญญาเอก 1 0.33  

รวม 304 100.00  
5. ระดับรายได้    

ตํ่ากว่า 15,000บาท 40 13.16 
15,000 – 25,000บาท 82 26.97 
25,001 – 35,000 บาท 110 36.18 
35,001 – 45,000 บาท 52 17.11 
45,001 – 55,000 บาท 20 6.58 
มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป 17 13.16 

รวม 304 100.00 
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4.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการซื้อแท็บเล็ต 

 

 

ภาพที่ 4.1 จํานวนแท็บเล็ตที่กลุ่มตัวอย่างมี 

 

 

ภาพที่ 4.2 เหตุผลที่สําคัญที่กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต 
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ภาพที่ 4.3 ประโยชน์ที่ท่านได้รับมากที่สุดในการใช้แท็บเล็ต 

 

 

ภาพที่ 4.4 ช่องทางในการเลือกซื้อแท็บเล็ตของกลุ่มตัวอย่าง 
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ภาพที่ 4.5 กลุ่มผู้มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อแท็บเล็ตของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 
 
ภาพที่ 4.6 วิธีการในการซื้อแท็บเล็ต 
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ภาพที่ 4.7 ย่ีห้อแท็บเล็ตที่เลือกใช้ (แท็บเล็ตที่ท่านชอบใช้งานมากที่สุด กรณีมีมากกว่า 1 เครื่อง) 

 

 

ภาพที่ 4.8 ปัจจัยสําคัญทีค่ํานึงถึงในการเลือกซื้อแท็บเล็ต (แท็บเล็ตที่ท่านชอบใช้งานมากที่สุด  
กรณีมีมากกว่า 1 เครื่อง) 
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ภาพที่ 4.9 เหตุผลที่ส่งผลให้เปลี่ยนแท็บเล็ตเครื่องใหม่ 

 

จากภาพที่ 4.1-4.9 สามารถอธิบายพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างจากการสํารวจจาก

แบบสอบถาม ดังนี้  

ภาพที่ 4.1 จากผลการสํารวจกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแท็บเล็ตเพื่อใช้งานคนล่ะ 1 เครื่อง

ถึง 98.68 % และมีกลุ่มตัวอย่างบางส่วนที่มีแท็บเล็ตอยู่ 2 เครื่อง 1.32% โดยเหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างมี

แท็บเล็ต 2 เครื่อง คือ เพื่อไว้ใช้งานฉุกเฉิน เพื่อแยกการใช้ระหว่างส่วนตัวและงาน และเสียดายเครื่อง

เก่าภาพที่ 4.2จากผลการสํารวจกลุ่มตัวอย่างเหตุผลที่สําคัญที่ทําให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต 

โดยพบว่า 39.00% ตัดสินใจซื้อเพื่อใช้อํานวยความสะดวกในการทํางานต่างๆ รองลงมา 24.40%

ตัดสินใจซื้อเพราะมีความจําเป็นในการใช้เพื่อติดต่อสื่อสาร 9.80% ตัดสินใจซื้อเพราะมีโปรโมชั่นส่งเสริม

การขายที่น่าสนใจ และ 7.30% ในเหตุผลรู้สึกเป็นการเสริมภาพลักษณ์ของตนเองให้ดีขึ้นจากการมี

แท็บเล็ตทําตามกระแสนิยม ไม่อยากตกเทรนและชอบในเทคโนโลยีใหม่ ชอบความทันสมัยและ

สะดวกสบาย และ 4.90% ตัดสินใจซื้อเพราะได้รับการชักชวนหรือแนะนําจากคนรอบข้าง เช่น พ่อแม่ 
พี่น้อง เพื่อน เป็นต้นภาพที่ 4.3 จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้แท็บเล็ต 

อันดับแรกคือ เชื่อมต่ออินเตอร์เน็ต อยู่ที่ 55.70% รองลงมา18.60% ใช้เพื่อSocial Network เช่น 

Facebook, Instagram ถัดมาที่ 14.50% ใช้เพื่อเล่นเกมส์ 8.40% ใช้เพื่อเช็คเมล์ และ2.80% เพื่อ

โปรแกรมแชท เช่น Line, What Appภาพที่ 4.4 จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างถึงช่องทางการจัด

จําหน่ายที่เลือกซื้อแท็บเล็ตพบว่า 77.63% เลือกซื้อจากศูนย์บริการ เช่น  iStudio / Samsung 
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Mobile Shop รองลงมา 7.57% เลือกซื้อที่ศูนย์บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ เช่น True Shop / 

Dtac Shop / AIS Shopและร้านขายแท็บเล็ตตามห้างสรรพสินค้าเท่ากัน ถัดมาที่ 4.93% ร้าน

ตัวแทนจําหน่าย เช่น Jaymart / Blisstel Shop / TG Foneและเลือกซื้อจากเว็บไซต์ตัวแทน

จําหน่าย / อินเตอร์เน็ต คิดเป็น 2.30%ภาพที่ 4.5 จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า 82.24% มีการ

ตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง รองลงมาคือ 12.17% ที่คนในครอบครัวมีอิทธิพลในการเลือกซื้อ 4.93% 

เพื่อนมีอิทธิพลในการเลือกซื้อและสุดท้าย 0.66%คือ พนักงานขายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อภาพที ่

4.6 จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อแท็บเล็ตโดยใช้บัตรเครดิตถึง 

72.03% และมี 27.97% ที่ใช้เงินสดซื้อภาพที่ 4.7 จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ 63.48% ใช้แท็บเล็ตย่ีห้อ Apple รองลงมาเป็นแท็บเล็ตย่ีห้อSamsung ที่ 27.96% ถัดมา

เป็นแท็บเล็ตย่ีห้อ Microsoft ที่ 4.93% แท็บเล็ตย่ีห้อ Acer อยู่ที่ 2.63% และแท็บเล็ตย่ีห้อ Sony ที่ 

0.99% ตามลําดับภาพที่ 4.8 จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 48.68% เน้น

ที่ฟังก์ช่ัน การใช้งานมากเป็นอันดับแรก รองลงมาที่ 24.01% โดยดูที่ความสวยงามของแท็บเล็ต ถัด

มา 21.38% ให้ความสําคัญกับราคา 2.97% เน้นที่มีความทนทาน มีอายุการใช้งานนานและอื่นๆ  

ภาพที่ 4.9 จากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากจะมีการเปลี่ยน

แท็บเล็ตเครื่องใหม่เมื่อเครื่องเก่าชํารุดถึง 43.75% รองลงมาคือ 27.96% จะเปลี่ยนเมื่อต้องการ

คุณสมบัติที่สูงขึ้น 18.75% จะเปลี่ยนเมื่อเครื่องเก่าใช้งานนานแล้ว และ 9.54% จะเปลี่ยนเมื่อรุ่นใหม่

ออกวางจําหน่าย 

 

4.3 ข้อมูลความคิดเห็นต่อปัจจัยต่างๆ ในการเลือกซื้อแท็บเล็ตของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 304 ชุดสามารถแสดงถึงความคิดเห็นต่อปัจจัยต่างๆ ได้ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.2  
 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระ 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์    

รูปลักษณ์ของแท็บเล็ตโดดเด่นสวยงาม 4.35 .67 เห็นด้วยมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.2  

 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระ  (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

มีประสิทธิภาพในการใช้งานฟังก์ชันการใช้งานมีให้

เลือกหลากหลายตอบสนองความต้องการได้ครบ

ครัน 

4.75 .47 เห็นด้วยมากที่สุด 

แบรนด์ของแทบ็เล็ตมีความน่าเชื่อถือ 4.64 .55 เห็นด้วยมากที่สุด 

ระบบปฏิบัติการมีความเสถียรในการใช้งาน 4.67 .65 เห็นด้วยมากที่สุด 

สามารถปรับเปลี่ยนหรือเพิ่มฟังก์ช่ันการใช้ได้

ตลอดเวลา 
4.53 .62 เห็นด้วยมากที่สุด 

มีความทนทานในการใช้งาน 4.70 .46 เห็นด้วยมากที่สุด 

มีอุปกรณ์เสริมเพื่อเพิ่มการใช้งานมากและ

หลากหลาย 
3.95 .79 เห็นด้วยมาก 

หาอะไหล่ในการซ่อมแซมง่าย 3.57 1.26 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านราคา    

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่อง 4.56 .54 เห็นด้วยมากที่สุด 

ค่าใช้จ่ายในการลงแอพพลิเคชั่นมีความเหมาะสม 4.15 .81 เห็นด้วยมาก 

อุปกรณ์เสริมทีใ่ช้กับแท็บเล็ตมีราคาไม่สูงเกินไป 3.71 .77 เห็นด้วยมาก 

ค่าใช้จ่ายในการซ่อมแซมเครือ่งไม่สูงเกินไป 3.31 1.33 เห็นด้วยปานกลาง

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหนา่ย    

ช่องทางในการซื้อแท็บเล็ตหาได้ง่ายเช่น 

ห้างสรรพสินคา้ ร้านขายทั่วไป ออนไลน์ 
4.51 .62 เห็นด้วยมากที่สุด 

มีแหล่งหาซื้ออปุกรณ์เกี่ยวกับแท็บเล็ตมากและหาได้

ง่าย 
4.13 .96 เห็นด้วยมาก 

มีแหล่งบริการเกี่ยวกับแท็บเล็ตที่ไม่ใช่ศูนยบ์ริการ
โดยตรงอยู่มากมายและสามารถเลือกเข้ารับบริการ

ได้สะดวก 
4.22 .77 เห็นด้วยมากที่สุด 

บริการด้านการซื้อและด้านอืน่ๆ รวดเร็ว 3.90 1.10 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.2  
 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระ  (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด    
มีระยะรับประกันเหมาะสม 4.42 .71 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีการโฆษณาอย่างต่อเนื่องหลายช่องทาง เช่น ทาง
อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ และ อื่นๆ  

3.85 .85 เห็นด้วยมาก 

มีส่วนลดราคาเครื่องหรือค่าบริการที่เหมาะสม 3.88 .94 เห็นด้วยมาก 
มีบริการพิเศษสําหรับผู้ซื้อแทบ็เล็ตได้อย่างเหมาะสม
เช่น การลงแอพพลิเคชั่น การสอนการใช้งาน 

3.69 .95 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านบุคลากร    
พนักงานเข้าใจสินค้าและสามารถอธิบายได้อย่าง
ชัดเจน 

4.06 1.05 เห็นด้วยมาก 

พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการและให้
ความช่วยเหลือลูกค้า 

4.15 .85 เห็นด้วยมาก 

พนักงานมีมารยาทและให้การบริการเป็นอย่างดี 4.30 .83 เห็นด้วยมากที่สุด 
ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอ    
สํานักงานขายสะอาด 4.25 .71 เห็นด้วยมากที่สุด 
ความสวยงามทันสมัย สะดวกในการหาสินค้า และ
เข้าชมดีเยี่ยม 

4.28 .77 เห็นด้วยมากที่สุด 

มีสินค้าใหท้ดลองใช้เพื่อทดสอบการใช้งานได้ตาม
ต้องการ 

4.36 .65 เห็นด้วยมากที่สุด 

มีการเสนอหรอืจัดแสดงสินคา้ได้น่าสนใจ 3.90 .74 เห็นด้วยมาก 
ปัจจัยด้านกระบวนการ    
มีการต้อนรับและแนะนําการเข้าใช้บริการเป็นอย่างดี 4.20 .78 เห็นด้วยมาก 
มีขั้นตอนการดําเนินงานที่เป็นระบบ โปร่งใส และ
น่าเชื่อถือ 

3.96 .78 เห็นด้วยมาก 

มีความรวดเร็วในการบริการซื้อ 4.26 .66 เห็นด้วยมากที่สุด 
มีความรวดเร็วในการบริการขาย 4.25 .67 เห็นด้วยมากที่สุด 
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จากตารางที่ 4.2 ข้างต้น แสดงให้เห็นถึงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปร

อิสระโดยที่ตัวแปรอิสระที่มีค่าเฉลี่ยมากสูงที่สุด 5 อันดับแรก  ได้แก่ มีประสิทธิภาพในการใช้งาน

ฟังก์ชันการใช้งานมีให้เลือกหลากหลายตอบสนองความต้องการได้ครบครัน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.75 

ซึ่งเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ความทนทานในการใช้งาน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.70 ซึ่งเป็น

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยที่มีคะแนนมากที่สุดเป็นอันดับ 3 คือ ระบบปฏิบัติการมีความเสถียร

ในการใช้งาน มีคะแนนอยู่ที่ 4.67 ซึ่งเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ถัดมาที่ แบรนด์ของแท็บเล็ตมีความ

น่าเช่ือถือ โดยมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.64 ซึ่งเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และอันดับที่ 5 คือ ราคา

เหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องซึ่งมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.56 
 

ตารางที่ 4.3  

 
แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

การตัดสินใจซือ้แท็บเล็ต 4.52 .62 ซื้อแน่นอน 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตของกลุ่มผู้บริโภค  

ซึ่งจากการวิจัยในครั้งนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจที่จะซื้อแท็บเล็ตแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.52 

 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

 

การวิจัยครั้งนี้ได้นําปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ อายุ เพศ ระดับรายได้ เข้ามาวิจัย

เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแท็บเล็ตหรือไม่อย่างไร 

โดยข้อมูลที่ได้รวบรวมมามีดังนี้ 

 

4.4.1 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต 

สมมุติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ต

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.4  

 
ผลการตัดสินใจซื้อและเพศ 

Sex N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

เพศชาย 126 4.33 .62 .0550 

เพศหญิง 172 4.67 .58 .0444 

 

ตารางที่ 4.5  

 
แสดงค่าทางสถิติของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

Levene's Test for 

Equality of Variances 
t-test for Equality of Means 

  

F Sig. t df Sig. (2-tailed) 

Equal variances 

assumed 

3.159 .077 -4.896 296 .000 

Equal variances 

not assumed 

    -4.853 260.379 .000 

 

จากตารางที่ 4.4-4.5 ข้างต้นแสดงถึงค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต และ

เมื่อมาดูที่ค่า F-Test ค่า Sig ในตารางที่ 4.5 พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.077 ซึ่งมีค่ามากกว่า α ที่มีค่า

เท่ากับ 0.05 ซึ่งสามารถแปลค่าได้ว่า ปฏิเสธสมมุติฐานที่ว่าค่าความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทั้ง 2 

กลุ่มไม่แตกต่างกัน ดังนั้นต้องมาดูค่าที่บรรทัดล่าง  

H0: μ1 = μ2เพศที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกซื้อแท็บเล็ต 

H1: μ1 ≠ μ2 เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซื้อแท็บเล็ต 

จากค่า Sig ในตารางที่ 4.5 พบว่า มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α ที่มีค่าเท่ากับ 

0.05 อย่างมีนัยสําคัญ ทําให้สามารถปฏิเสธ H0แปลความได้ว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อแท็บเล็ตอย่างมีนัยสําคัญ จากตารางที่ 4.4 พบว่า เพศหญิงจะมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.67 ซึ่ง

มากกว่าเพศชายที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.325 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าเพศหญิงมีความจงรักภักดีในสินค้า

มากกว่า 
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4.4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต 

 

ตารางที่ 4.6  

 

ผลการตัดสินใจซื้อและอายุ 
 Age N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

อายุน้อยกว่าหรือ

เท่ากับ 30 

134 4.22 .69 .0596 

อายุมากกว่า 30 157 4.76 .43 .0343 

 

ตารางที่ 4.7  

 

แสดงค่าทางสถิติของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

Levene's Test for 

Equality of Variances 

t-test for Equality of Means   

F Sig. t Df Sig. (2-tailed) 

Equal variances 

assumed 

36.216 .000 -8.045 289 .000 

Equal variances 

not assumed 

    -7.768 215.529 .000 

 

จากตารางที่ 4.6-4.7 ข้างต้น แสดงถึงค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตของ

กลุ่มคนที่มีอายุ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 30 และมากกว่า 30 และเมื่อมาดูที่ค่า F-Test ค่า Sig ในตาราง

ที่ 4.7 พบว่า มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า α ที่มีค่าเท่ากับ 0.05 ซึ่งสามารถแปลค่าได้ว่า 

ยอมรับสมมุติฐานที่ว่าค่าความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทั้ง 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน 

H0: μ1 = μ2 อายุที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกซื้อแท็บเล็ต 

H1: μ1 ≠ μ2 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซื้อแท็บเล็ต 

จากค่า Sig ในตารางที่ 4.7 พบว่า มีค่า .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า αที่มีค่าเท่ากับ 0.05 

อย่างมีนัยสําคัญ ทําให้ปฏิเสธ H0 หมายความว่าอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแท็บเล็ต

แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ และเมื่อดูจากค่าทางสถิติทั้งจํานวนผู้ซื้อและคะแนนเฉลี่ยของทั้ง 2 กลุ่ม 

พบว่า ผู้ที่มีอายุมากกว่า 30 ปี มีจํานวนผู้ซื้อที่ 157 คน และมีคะแนนเฉลี่ยที่ 4.76 ซึ่งมากกว่าผู้ที่มี
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อายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 30 ปี อาจเป็นไปได้ว่า ผู้ที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 30 ปี มักจะเลือกใช้

โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนเพราะสะดวก พกพาง่าย มีน้ําหนักเบา และมีฟังก์ช่ันการทํางานที่สามารถ

ทดแทนเท็บเล็ตได้ ส่วนผู้ที่มีอายุมากกว่า 30 ปีมีแนวโน้มที่จะซื้อแท็บเล็ตมากกว่า อาจจะเนื่องมาจาก

ขนาดของแท็บเล็ตมีขนาดหน้าจอที่ใหญ่ ทําให้สามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวกกว่า  

4.4.3 ความสัมพันธ์ระหว่างระดับรายได้กับการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต 

 

ตารางที่ 4.8  

 
ผลการตัดสินใจซื้อและระดับรายได้ 

 รายได้ N Mean Std. Deviation Sig. 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 59 4.49 .7740 

15,000 - 25,000 65 4.60 .4937 

25,001 - 35,000 96 4.58 .4956 

35,001 - 45,000 27 4.26 .9842 

45,001 ขึ้นไป 51 4.49 .5049 

Total 298 4.52 .6205 

.215 

 

จากตารางที่ 4.8-4.9 ข้างต้นแสดงถึงค่าเฉลี่ยของระดับการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตของ
กลุ่มคนที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน โดยต้ังสมมุติฐานดังนี้ 

H0: μ1 = μ2 ระดับรายได้ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกซื้อแท็บเล็ต 

H1: μ1 ≠ μ2 ระดับรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซื้อแท็บเล็ต 

เมื่อมาดูที่ค่า Sig ในตารางที่ 4.9 พบว่า มีค่าเท่ากับ .215 ซึ่งมีค่ามากกว่า α ที่มีค่า

เท่ากับ 0.05 อย่างมีนัยสําคัญ ซึ่งทําให้ยอมรับสมมุติฐานที่ระดับรายได้ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อแท็บเล็ตอย่างมีนัยสําคัญ สืบเนื่องมาจากการเลือกซื้อแท็บเล็ตในปัจจุบันมีช่องทาง

ในสามารถซื้อได้ง่ายขึ้น ราคาก็ไม่แพงมากนักสอดคล้องกับพฤติกรรมข้างต้นที่ผู้บริโภคจะซื้อโดยใช้

บัตรเครดิตซึ่งสามารถทําการผ่อนชําระได้ แล้วราคาก็มีให้เลือกหลายระดับ 
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4.5 การวิเคราะห์ปัจจัย  

 

จากการกําหนดปัจจัยในการทําวิจัย ผู้วิจัยได้นําเอาปัจจัยข้างต้นมาวิเคราะห์ความสัมพันธ์

ของปัจจัยต่างๆ เพราะเนื่องจากปัจจัยข้างต้นอาจส่งผลต่อกันในเชิงความสัมพันธ์ ดังนั้นจึงได้ทําการ

สกัดปัจจัยเพื่อความเหมาะสมของตัวแปรในการทําการวิจัย 

 

4.5.1 วิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปร 

โดยการวิเคราะห์ปัจจัยนี้ใช้KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Bartlett's Test 
of Sphericity มาเพื่อวิเคราะห์เพื่อดูความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยว่ามีความเหมาะสมที่จะนํามา

วิเคราะห์หรือไม่ โดยกําหนดค่าความเหมาะสมอยู่ที่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.3 

 

ตารางที่ 4.9  

 

แสดงค่า KMO 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .548 

Approx. Chi-Square 4272.337 

Df 351 

Bartlett's Test of Sphericity 

Sig. 0.000 

 

เนื่องจากในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรในการวิจัยมีค่า KMO ที่ .548 และมี

ค่า Sig .000 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าตัวแปรที่เหลือนั้นมีความสัมพันธ์กันเหมาะสมที่จะนําไปวิเคราะห์ปัจจัย 

ผู้วิจัยได้สกัดปัจจัยและจัดกลุ่มซึ่งได้กลุ่มปัจจัยใหม่ทั้งหมด 9 ปัจจัย ซึ่งแสดงเปรียบเทียบ

ในตารางดังนี้ 
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ตารางที่ 4.10  

 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะหป์ัจจัย 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

- รูปลักษณ์ของแท็บเล็ตโดดเด่นสวยงาม 

- มีประสิทธิภาพในการใช้งานฟังก์ชันการ

ใช้งานมีให้เลือกหลากหลายตอบสนอง

ความต้องการได้ครบครัน 

- แบรนด์ของแทบ็เล็ตมีความน่าเชื่อถือ 

- ระบบปฏิบัติการมีความเสถียรในการใช้

งาน 

- สามารถปรับเปลี่ยนหรือเพิ่มฟังก์ช่ันการ
ใช้ได้ตลอดเวลา 

- มีความทนทานในการใช้งาน 

- มีอุปกรณ์เสริมเพื่อเพิ่มการใช้งานมาก

และหลากหลาย 

- หาอะไหล่ในการซ่อมแซมง่าย 

2. ปัจจัยด้านราคา 

- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่อง 

- ค่าใช้จ่ายในการลงแอพพลิเคชั่นมีความ

เหมาะสม 

- อุปกรณ์เสริมทีใ่ช้กับแท็บเล็ตมีราคาไม่สูง

เกินไป 

- ค่าใช้จ่ายในการซ่อมแซมเครือ่งไม่สูง

เกินไป 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด 

- รูปลักษณ์ของแท็บเล็ตโดดเด่นสวยงาม 

- มีประสิทธิภาพในการใช้งานฟังก์ชันการใช้

งานมีให้เลือกหลากหลายตอบสนองความ

ต้องการได้ครบครัน 

- ระบบปฏิบัติการมีความเสถียรในการใช้งาน 

- มีความทนทานในการใช้งาน 

- มีระยะรับประกันเหมาะสม 

- มีส่วนลดราคาเครื่องหรือค่าบริการที่
เหมาะสม 

- มีบริการพิเศษสําหรับผู้ซื้อแทบ็เล็ตได้อย่าง

เหมาะสมเช่น การลงแอพพลิเคชั่นการสอน

การใช้งาน 

2. ปัจจัยด้านราคา 

- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่อง 

3. ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่าย 

- ช่องทางในการซื้อแท็บเล็ตหาได้ง่ายเช่น 

ห้างสรรพสินคา้ ร้านขายทั่วไป ออนไลน์ 

- มีแหล่งหาซื้ออปุกรณ์เกี่ยวกับแท็บเล็ตมาก

และหาได้ง่าย 

- มีแหล่งบริการเกี่ยวกับแท็บเล็ตที่ไม่ใช่

ศูนย์บริการโดยตรงอยู่มากมายและสามารถ

เลือกเข้ารับบริการได้สะดวก 
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ตารางที่ 4.10  

 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 
ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะหป์ัจจัย 

3. ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่าย 

- ช่องทางในการซื้อแท็บเล็ตหาได้ง่ายเช่น 

ห้างสรรพสินคา้ร้านขายทั่วไป ออนไลน์ 

- มีแหล่งหาซื้ออปุกรณ์เกี่ยวกับแท็บเล็ต

มากและหาได้ง่าย 

- มีแหล่งบริการเกี่ยวกับแท็บเล็ตที่ไม่ใช่

ศูนย์บริการโดยตรงอยู่มากมายและ

สามารถเลือกเข้ารับบริการได้สะดวก 

- บริการด้านการซื้อและด้านอืน่ๆ รวดเร็ว 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

- มีระยะรับประกันเหมาะสม 

- มีการโฆษณาอย่างต่อเนื่องหลายช่องทาง 

เช่น ทางอินเตอร์เน็ตโทรทัศน์ และ อื่นๆ 

- มีส่วนลดราคาเครื่องหรือค่าบริการที่

เหมาะสม 

- มีบริการพิเศษสําหรับผู้ซื้อแทบ็เล็ตได้

อย่างเหมาะสมเช่นการลงแอพพลิเคชั่น 

การสอนการใช้งาน 

5. ปัจจัยด้านบุคลากร 

- พนักงานมีความรู้ความเข้าใจสินค้าและ

สามารถอธิบายได้อย่างชัดเจน 

- พนักงานมีความกระตือรือร้นในการ

ให้บริการและให้ความช่วยเหลือลูกค้า 
- พนักงานมีมารยาทและให้การบริการเป็น

อย่างดี 

4. ปัจจัยด้านอุปกรณ์เสริม 

- มีอุปกรณ์เสริมเพื่อเพิ่มการใช้งานมากและ

หลากหลาย 

- ค่าใช้จ่ายในการลงแอพพลิเคชั่นมีความ

เหมาะสม 

- อุปกรณ์เสริมทีใ่ช้กับแท็บเล็ตมีราคาไม่สูง

เกินไป 

- สามารถปรับเปลี่ยนหรือเพิ่มฟังก์ช่ันการใช้ได้

ตลอดเวลา 
5. ปัจจัยด้านการกระตุ้นการขายและด้านบุคลากร 

- มีการโฆษณาอย่างต่อเนื่องหลายช่องทาง 

เช่น ทางอินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ และ อื่นๆ  

- พนักงานมีความรู้ความเข้าใจสินค้าและ

สามารถอธิบายได้อย่างชัดเจน 

- พนักงานมีมารยาทและให้การบริการเป็น

อย่างดี 

6. ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอและความ

น่าเชื่อถือ 

- แบรนด์ของแทบ็เล็ตมีความน่าเชื่อถือ 

- สํานักงานขายสะอาด 

- มีสินค้าใหท้ดลองใช้เพื่อทดสอบการใช้งานได้

ตามต้องการ 
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ตารางที่ 4.10  

 

เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 
ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะหป์ัจจัย 

6. ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอ 

- สํานักงานขายสะอาด 

- ความสวยงามทันสมัย สะดวกในการหา

สินค้า และเข้าชมดีเยี่ยม 

- มีสินค้าใหท้ดลองใช้เพื่อทดสอบการใช้

งานได้ตามต้องการ 

- มีการเสนอหรอืจัดแสดงสินคา้ได้น่าสนใจ 

7. ปัจจัยด้านกระบวนการ 

- มีการต้อนรับและแนะนําการเข้าใช้
บริการเป็นอย่างดี 

- มีขั้นตอนการดําเนินงานที่เป็นระบบ 

โปร่งใส และน่าเชื่อถือ 

- มีความรวดเร็วในการบริการซื้อ 

- มีความรวดเร็วในการบริการขาย 

7.  ปัจจัยด้านกระบวนการ 

- มีขั้นตอนการดําเนินงานที่เป็นระบบ โปร่งใส 

และน่าเชื่อถือ 

- มีความรวดเร็วในการบริการซื้อ 

- มีความรวดเร็วในการบริการขาย 

8. ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจ 

- มีการเสนอหรอืจัดแสดงสินคา้ได้น่าสนใจ 

- มีการต้อนรับและแนะนําการเข้าใช้บริการ

เป็นอย่างดี 
9. ปัจจัยด้านการรับบริการ 

- บริการด้านการซื้อและด้านอืน่ๆ รวดเร็ว 

 

4.5.2 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้นทําให้เกิดปัจจัยใหม่ที่มีผลต่อการเลือกซื้อ 

แท็บเล็ตของผู้บริโภค ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ปรับเปลี่ยนสมมุติฐานเพื่อให้สอดคล้องกับปัจจัยใหม่เพื่อ

สามารถนําไปวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

สมมุติฐานที่ 1  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมุติฐานที่ 2  ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
สมมุติฐานที่ 3  ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมุติฐานที่ 4  ปัจจัยด้านอุปกรณ์เสริมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
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สมมุติฐานที่ 5  ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมุติฐานที่ 6  ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอและภาพลักษณ์องค์กรมี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมุติฐานที่ 7  ปัจจัยด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมุติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
สมมุติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการรับบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

 

4.6 การวิเคราะห์ปัจจัยโดยสมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) 

 

 ผู้วิจัยได้นําปัจจัยใหม่ข้างต้นมาวิเคราะห์โดยใช้ Enter Multiple Regression เพื่อหา

ค่าความสัมพันธ์ของปัจจัยใหม่ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต โดยนําข้อมูลแบบสํารวจจาก

แบบสอบถามทั้งหมด 304 ชุด มาใช้วิเคราะห์ โดยใช้ค่าความเชื่อมั่นที่ α= 0.05 

 

ตารางที่ 4.11  

 

แสดงตัวแบบจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น 
Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .583a .340 .320 .5117 

 

จากตารางที่ 4.11 ข้างต้นมีค่า R Square ที่ .340 นั้นหมายความว่า ตัวแปรทั้ง 9 ตัว

สามารถอธิบายปัจจัยที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตได้แม่นยําถึง 34.0% 
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ตารางที่ 4.12  

 

แสดงผลทดสอบภาพรวมโดยสมการถดถอยเชิงเส้น 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

Regression 38.920 9 4.324 16.514 .000b 

Residual 75.416 288 .262     

1 

Total 114.336 297       

 

จากตารางที่ 4.12 สามารถวิเคราะห์ผลจากสมมุติฐาน ได้ดังนี้  

H0: ตัวแปรทุกตัวไม่สามารถนํามาหาความสัมพันธ์ในการเลือกซื้อแท็บเล็ตได้ 

H1: ตัวแปรอย่างน้อย 1 ตัว สามารถนํามาหาความสัมพันธ์ในการเลือกซื้อแท็บเล็ตได้ 

จากการดูผลของค่า Sig ในตารางพบว่า มีค่าเท่ากับ .000 จึงทําให้สามารถปฏิเสธ

สมมุติฐาน และสามารถสรุปได้ว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวที่สามารถนํามาหาความสัมพันธ์และ

อธิบายการเลือกซื้อแท็บเล็ตได้ 

 

4.7 การวิเคราะห์ปัจจัยโดยสมการถดถอยแบบพหุคูณ(Multiple Regression Analysis) 

 
ตารางที่ 4.13 

 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Model 

B Std. Error Beta 

T Sig. 

(Constant) 4.523 .030   152.597 .000 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และ

การส่งเสริมการตลาด 

.042 .030 .068 1.419 .157 

ปัจจัยด้านกระบวนการ .220 .030 .355 7.424 .000 

1 

ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์

และด้านบุคลากร 

.079 .030 .128 2.673 .008 
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ตารางที่ 4.13 

 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ  (ต่อ) 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

Model 

B Std. Error Beta 

T Sig. 

ปัจจัยด้านกายภาพและ

การนําเสนอและ

ภาพลักษณ์องค์กร 

.107 .030 .173 3.620 .000 

ปัจจัยด้านช่องทางจัด

จําหน่าย 

-.070 .030 -.113 -2.362 .019 

ปัจจัยด้านอุปกรณ์เสริม .158 .030 .254 5.305 .000 

ปัจจัยด้านราคา -.135 .030 -.218 -4.546 .000 

ปัจจัยด้านการดึงดูด

ความสนใจ 

-.081 .030 -.130 -2.719 .007 

 

ปัจจัยด้านการรับบริการ -.091 .030 -.147 -3.077 .002 

 

จากตารางแสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อแท็บเล็ต โดยใช้

ช่วงความเชื่อมั่นที่ α= 0.05 โดยดูค่า Sig ของแต่ล่ะตัวแปรให้มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจากตาราง

สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตของผู้บริโภคมีจํานวน 8 ปัจจัย ซึ่งได้แก่ 

ปัจจัยด้านกระบวนการปัจจัยด้านการกระตุ้นการขายและด้านบุคลากรปัจจัยด้านกายภาพและการ

นําเสนอและภาพลักษณ์องค์กรปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่ายปัจจัยด้านอุปกรณ์เสริมปัจจัยด้านราคา

ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจและปัจจัยด้านการรับบริการตามลําดับ  
ดังนั้นผู้วิจัยสามารถตอบสมมุติฐานและอธิบายได้ดังนี้ 

สมมุติฐานที่ 1  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากตารางผลการวิจัยค่า T-Test พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ .157 ซึ่งมากกว่ากว่า α = 

0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมุติฐาน และสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริม

การตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคใช้งานแท็บเล็ตเพียงระยะ 

เวลาสั้นๆ เพื่อใช้ดูข้อความ Social Network เล่นเกสม์ ไม่ได้ใช้เพื่อทํางาน อีกทั้งฟังก์ช่ันการใช้งาน

ของแต่ละยี่ห้อก็ไม่แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับสุพจน์ วัฒนะจิตพงศ์ (2555) ที่พบว่า ปัจจัยทีม่คีวามสาํคญั
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ที่สุดในการเลือกซื้อ นั่นคือ การใช้งานที่สามารถตอบสนองผู้ใช้ได้รวดเร็ว มีฟังก์ช่ันการใช้งานที่

หลากหลาย สามารถเชื่อมต่อหรือเพิ่มแอปพลิเคชั่นต่างๆ ได้เช่นเดียวกับงานวิจัยของ พลากร เช้ือ

เมืองพาน (2556) พบว่า ประสิทธิภาพในการใช้งานของแท็บเล็ตมีผลต่อการเลือกซื้อ ก็จะส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สมมุติฐานที่ 2  ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ต

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากตารางผลการวิจัยค่า T-Test พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า α = 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน และสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจ ถ้าผลิตภัณฑ์

ราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ก็จะส่งผลในด้านลบต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตของผู้บริโภคอาจ
เป็นไปได้ว่าผู้บริโภคมองสินค้าว่าของยิ่งมีราคาสูงก็แสดงว่าสินค้านั้นมีคุณภาพดี ใช้วัสดุที่ดี และทําให้

รู้สึกว่าสินค้าที่มีราคาดูมีคุณค่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อแท็บเล็ตย่ีห้อ Apple ซึ่งเป็นสินค้าพรีเมี่ยม 

ที่มีราคาสูง จึงทําให้ผู้บริโภคจะรู้สึกมีอคติต่อสินค้าราคาตํ่าว่าไม่มีคุณภาพ ใช้วัสดุที่ไม่ดี ขัดแย้งกับ

ชาญ สัมฆมานนท์ (2552) ที่พบว่า หากผลิตภัณฑ์มีราคาที่เหมาะสมก็จะทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 

สมมุติฐานที่ 3ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากตารางผลการวิจัยค่า T-Test พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ .019 ซึ่งน้อยกว่า α = 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน และสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่ายและการส่งเสริม

ทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต ย่ิงสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายมีแหล่งบริการที่ง่าย

ต่อการเข้าถึงควบคู่ไปกับการมีการโฆษณาอย่างต่อเนื่องทั้งทางอินเตอร์เน็ต ทีวี หรือ สื่อต่างๆ จะ

ส่งผลในทางลบกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากยิ่งหาง่ายทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้านั้นไม่มี

เฉพาะส่วนหรือไม่ทําให้รู้สึกโดดเด่น รู้สึกว่าแท็บเล็ตนั้นดูซ้ําซากและคนทั่วๆ ไปก็สามารถหาได้ 

เข้าถึงได้ง่าย ไม่รู้สึกว่ามีเอกลักษณ์ ดูเป็นของธรรมดาทั่วไป ขัดแย้งกับสิทธิศักด์ิสุวรรณี (2555)ที่

พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือ

สมาร์ทโฟน โดยหากมีตัวแทนจําหน่าย / สถานที่จัดจําหน่ายหลากหลาย และทําเลที่ต้ังอยู่ใกล้แหล่ง
ชุมชน เดินทางไปมาสะดวก ตลอดจนถึงร้านจัดจําหน่ายควรมีระบบการจองสินค้าที่ดี ก็จะให้ส่งผล

ทางบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 

สมมุติฐานที่ 4  ปัจจัยด้านอุปกรณ์เสริมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากตารางผลการวิจัยค่า T-Test พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า α = 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน และสามารถอธิบายได้ว่า อุปกรณ์เสริมต่างๆ แอพพลิเคชั่นและการเพิ่ม

ความสามารถของตัวเครื่องแท็บเล็ต มีผลต่อการตัดสินใจ ถ้าผลิตภัณฑ์สามารถที่จะอัพเกรดได้ มี
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อุปกรณ์เสริมเพิ่มเติมที่หลากหลาย มีแอพพลิเคชั่นมาก ง่ายต่อการเพิ่มและสะดวกต่อการเข้าถึงก็จะ

ส่งผลในด้านบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สมมุติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากตารางผลการวิจัยค่า T-Test พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ .008 ซึ่งน้อยกว่า α= 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน และสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านบุคลากรและการกระตุ้นการขายส่งผล

ในด้านบวกต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต ถ้าพนักงานขายมีความรู้ความเข้าใจในสินค้าและสามารถอธิบาย

ให้กับผู้บริโภคได้ ก็จะทําให้ผู้บริโภคเข้าใจและรับรู้ถึงความสามารถและประสิทธิภาพของแท็บเล็ต 

สอดคล้องกับรจนา มะลิวัลย์ (2554) ที่พบว่า ปัจจัยด้านบุคคลนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดย
ให้ความสําคัญกับพนักงานขายให้การต้อนรับเป็นอย่างดี อัธยาศัยดี ย้ิมแย้ม ให้บริการที่เท่าเทียมกัน 

อีกทั้งสามารถให้ข้อมูลความรู้ความเข้าใจในสินค้าได้นั้น ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้ามากที่สุด 

สมมุติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอและภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากตารางผลการวิจัยค่า T-Test พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งมากกว่ากว่า α= 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน และสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอโดยการมี

สํานักงานขายที่หรูหราสวยงาม สะอาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อีกทั้งภาพลักษณ์ของ

องค์กรก็ช่วยส่งเสริมให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ถ้าหากสินค้ามีตรายี่ห้อที่เป็นที่รู้จัก เป็นที่

นิยม ก็จะส่งผลในทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับละออทิพย์ เกิดน้อย (2555) และ ลัคนา 

ตรีวีรานุวัฒน์ (2555) ที่พบว่า สํานักงานที่สะอาดสวยงาม จะทําให้ผู้บริโภคมึความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า  

สมมุติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากตารางผลการวิจัยค่า T-Test พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า α = 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน และสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านกระบวนการการบริการที่มีขั้นตอน

การดําเนินงานทั้งซื้อและการขายที่เป็นระบบ โปร่งใส น่าเชื่อถือ และรวดเร็วส่งผลในทางบวกต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับลัคนา ตรีวีรานุวัฒน์ (2554) และรจนา มะลิวัลย์ (2554) การมี
กระบวนการในการบริการที่เป็นระบบส่งผลให้สามารถบริการลูกค้าได้อย่างรวดเร็วจะส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สมมุติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากตารางผลการวิจัยค่า T-Test พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ .007 ซึ่งน้อยกว่า α= 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน และสามารถอธิบายได้ว่า การจัดสินค้าให้ดูโดดเด่น สวยงาน สะดุดตา 
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ผู้บริโภค พร้อมทั้งการบริการ การต้อนรับที่ย้ิมแย้มแจ่มใส การดูแลเอาใจใส่ลูกค้านั้นส่งผลในทางลบ

กับการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต อาจเนื่องมาจากการที่มีพนักงานมาแนะนําทําให้ผู้บริโภครู้สึกกดดัน รู้สึก

เหมือนโดนบังคับให้ต้องซื้อสินค้า ขัดแย้งกับงานวิจัยของรจนา มะลิวัลย์ (2554) ที่พบว่า ปัจจัยด้าน

บุคคลนั้นส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยให้ความสําคัญกับพนักงานขายให้การต้อนรับ

เป็นอย่างดี อัธยาศัยดี ย้ิมแย้ม ให้บริการที่เท่าเทียมกัน 

สมมุติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการรับบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

แท็บเล็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

จากตารางผลการวิจัยค่า T-Test พบว่า ค่า Sig มีค่าเท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า α= 0.05 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมุติฐาน และสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านการรับบริการการซื้อการขายและอื่นๆ 
ที่รวดเร็วส่งผลในทางลบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากการมีการบริการที่เร็วเกินไปนั้น 

ส่งผลให้ผู้รับบริการรู้สึกว่า ผู้ให้บริการไม่ได้ตรวจสอบหรือให้บริการอย่างระมัดระวัง ทําให้รู้สึก

เหมือนผู้ให้บริการ ไม่ต้ังใจที่จะให้บริการ ขัดแย้งกับลัคนา ตรีวีรานุวัฒน์(2554)และรจนา มะลิวัลย์ 

(2554) การมีกระบวนการในการบริการที่เป็นระบบส่งผลให้สามารถบริการลูกค้าได้อ่างรวดเร็วจะส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
 

ในโลกที่เทคโนโลยีก้าวหน้าและเข้ามามีบทบาทกับชีวิตมนุษย์ทําให้ผู้คนมีชีวิตที่สะดวก 
สบายมากขึ้น สิ่งประดิษฐ์ต่างๆ ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพื่อช่วยให้

การใช้ชีวิตของมนุษย์นั้นสะดวกสบายมากย่ิงขึ้น แท็บเล็ตก็เช่นกัน ถูกประดิษฐ์ขึ้นมาเพื่อตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภค โดยภายหลังจากการนําแท็บเล็ตออกสู่ตลาดยอดขายก็เพิ่มขึ้นอย่าง

ต่อเนื่องและมีแนวโน้มที่จะเติบโตและขยายขึ้นอีก ทําให้มีการแข่งขันในตลาดสูง แต่ทั้งนี้ การที่จะได้

ส่วนแบ่งทางการตลาดไปขึ้นอยู่กับการความต้องการของผู้บริโภคเป็นสําคัญ ซึ่งหากผู้ผลิตสามารถ

สร้างผลิตภัณฑ์และใช้ส่วนประสมทางการตลาด (7P) ที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคน้ันก็จะทํา

ให้แท็บเล็ตนี้สามารถเพิ่มยอดขายและเติบโตขึ้นไปได้อีกอย่างต่อเนื่อง ในทางตรงกันข้าม หากผลิตภัณฑ์

และส่วนผสมทางการตลาดไม่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคน้ัน ผู้ประกอบการก็จะเสียโอกาสใน

ตลาดส่วนนี้ไปและอาจจะส่งผลให้ความต้องการของแท็บเล็ตลดลงไป 

จากการทบทวนวรรณกรรมและการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยสามารถรวบรวม

ข้อมูลของผู้ที่ผ่านแบบสอบถามได้ 304 ชุด จากนั้นนําข้อมูลไปประมวลผลเพื่อทําตามจุดประสงค์ของ

งานวิจัย ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้  

 

5.1 สรปุผลที่ได้จากการวิจัย 

 
5.1.1  ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

จากผลการวิจัยสามารถแบ่งประชากรศาสตร์ออกเป็นเพศชาย 41.45% และ

เพศหญิง 58.55% มีอายุอยู่ในช่วง 21-60 ปี โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ถึง 41.45%  

จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีถึง 68.09% และมีรายได้เฉลี่ยที่ 25,001 – 35,000 บาท อยู่ที่ 

36.18% 

5.1.2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบว่า โดยส่วนมากผู้บริโภคมีแท็บเล็ตคนเพื่อใช้งานคนละ 1 เครื่อง

ถึง 98.68% โดยเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อนั้นเพื่ออํานวยความสะดวกในการทํางานต่างๆ ถึง 39.00% ในด้าน

ประโยชน์ที่ได้รับจากแท็บเล็ตจากการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตถึง 55.70% โดยจะตัดสินใจซื้อด้วยตัวเอง

มากท่ีสุดช่องทางการจัดจําหน่ายที่เลือกซื้อแท็บเล็ตพบว่า 77.63% เลือกซื้อจากศูนย์บริการ เช่น 

iStudio / Samsung Mobile Shop และใช้บัตรเครดิตในการเลือกซื้อถึง72.00% และกลุ่มตัวอย่าง
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ส่วนใหญ่ 63.48% ใช้แท็บเล็ตย่ีห้อ Apple โดยเน้นที่ฟังก์ช่ันการใช้งานถึง 48.68% และจะเปลี่ยน

เครื่องใหม่ก็ต่อเมื่อเครื่องเก่าชํารุดถึง 43.75%  

5.1.3  ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

โดยจากวิเคราะห์ปัจจัยทั้งหมด 31 ตัวแปร โดยใช้การวิเคราะห์หมุนแกนแบบ 

Varimax ทําให้สามารถสกัดปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจต่อผู้บริโภคได้ทั้งหมด 9 ปัจจัย และเมื่อนํา

ปัจจัยข้างต้นมาวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า สามารถอธิบายปัจจัยทั้ง 9 กับการตัดสินใจซื้อ

แท็บเล็ตได้ดังนี้  

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
แท็บเล็ต เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคใช้งานแท็บเล็ตเพียงระยะเวลาสั้นๆ เพื่อใช้ดูข้อความ Social 

Network เล่นเกมส์ ไม่ได้ใช้เพื่อทํางาน อีกทั้งฟังก์ช่ันการใช้งานของแต่ละยี่ห้อก็ไม่แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจ ถ้าแท็บเล็ตมีราคาที่เหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ์ก็จะส่งผลในด้านลบต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตของผู้บริโภคอาจเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคมอง

สินค้าว่าของยิ่งมีราคาสูงก็แสดงว่าสินค้านั้นมีคุณภาพดี ใช้วัสดุที่ดี และทําให้รู้สึกว่าสินค้าที่มีราคาดูมี

คุณค่ามากกว่าในทางกลับกันถ้าสินค้านั้นมีราคาตํ่าผู้บริโภคจะรู้สึกมีอคติต่อสินค้านั้นว่าไม่มีคุณภาพ 

ใช้วัสดุที่ไม่ดี 

3. ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่ายและการส่งเสริมทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต ย่ิงสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายมีแหล่งบริการที่ง่ายต่อการเข้า จะส่งผลในทาง
ลบกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากยิ่งหาง่ายทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแท็บเล็ตนั้นดูซ้ําซากและ

คนทั่วๆ ไปก็สามารถหาได้ เข้าถึงได้ง่าย ไม่รู้สึกว่ามีเอกลักษณ์ ดูเป็นของธรรมดาทั่วไป 

4. ปัจจัยด้านอุปกรณ์เสริมแอพพลิเคชั่นและการเพิ่มความสามารถของ

ตัวเครื่องแท็บเล็ต ส่งผลต่อการตัดสินใจ ถ้าผลิตภัณฑ์สามารถที่จะอัพเกรดได้ มีอุปกรณ์เสริมเพิ่มเติม

ที่หลากหลาย มีแอพพลิเคชั่นมาก ง่ายต่อการเพิ่มและสะดวกต่อการเข้าถึงก็จะส่งผลในด้านบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

5. ปัจจัยด้านบุคลากรและการกระตุ้นการขายส่งผลในด้านบวกต่อการตัดสินใจ

ซื้อแท็บเล็ต ถ้าพนักงานขายมีความรู้ความเข้าใจในสินค้าและสามารถอธิบายให้กับผู้บริโภคได้ ก็จะ

ทําให้ผู้บริโภคเข้าใจและรับรู้ถึงความสามารถและประสิทธิภาพของแท็บเล็ต 

6. ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผู้บริโภค โดย

การมีสํานักงานขายที่หรูหราสวยงาม สะอาดส่งผลดีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อีกทั้งภาพลักษณ์

ขององค์กรก็ช่วยส่งเสริมให้เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ถ้าหากสินค้ามีตราย่ีห้อที่เป็นที่รู้จัก เป็น

ที่นิยม ก็จะส่งผลในทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อด้วยเช่นกัน 
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7. ปัจจัยด้านกระบวนการการบริการที่มีขั้นตอนการดําเนินงานทั้งซื้อและการ

ขายที่เป็นระบบ โปร่งใส น่าเชื่อถือ และรวดเร็วส่งผลในทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อาจ

เป็นเพราะว่าผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับสินค้าที่ถูกต้องและโปร่งใส 

8. ปัจจัยด้านการดึงดูดความสนใจส่งผลในทางลบกับการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต 

อาจเนื่องมาจากการที่มีพนักงานมาแนะนําทําให้ผู้บริโภครู้สึกกดดัน รู้สึกเหมือนโดนบังคับให้ต้องซื้อ

สินค้า และไม่มีความเป็นส่วนตัว  

9. ปัจจัยด้านการรับบริการการซื้อการขายและอื่นๆ ที่รวดเร็วส่งผลในทางลบ
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากการมีการบริการท่ีเร็วเกินไปนั้น ส่งผลให้ผู้รับบริการรู้สึกว่า 
ผู้ให้บริการไม่ได้ตรวจสอบหรือให้บริการอย่างระมัดระวัง ทําให้รู้สึกเหมือนผู้ให้บริการ ไม่ต้ังใจที่จะ

ให้บริการ 

 

5.2 ข้อเสนอแนะสาํหรบัผูป้ระกอบการ 

 

จากการวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตของผู้บริโภคพบว่า ปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเรียงลําดับตามความสําคัญ สามารถสรุปคําแนะนําได้ดังนี้ 

1. ผู้ผลิตควรมีให้ความสําคัญกับกระบวนการการให้บริการมากเป็นอันดับต้น เพราะ

การมีกระบวนการซื้อและกระบวนการขายที่โปร่งใส สามารถเช็คตรวจสอบข้อมูลได้ ทําให้ผู้บริโภค

รู้สึกสบายใจและมั่นใจว่าแท็บเล็ตที่ได้นั้นเป็นสินค้าที่ดี มีคุณภาพและเป็นสินค้าที่ถูกต้องตาม

กฎหมาย ดังนั้นศูนย์บริการหรือศูนย์จําหน่ายควรตกแต่งให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นถึงการบริการ 

การหยิบสินค้า และการจ่ายค่าสินค่าก็ควรจัดให้อยู่ในตําแหน่งที่ผู้บริโภคมองเห็นและควรเปิดโอกาส

ให้ผู้บริโภคสามารถสักถามถึงข้อสงสัยต่างๆ อีกทั้งควรมีการอบรบพนักงานในการขาย ความเข้าใจใน

สินค้า อธิบายให้ลูกค้าได้แต่ไม่เร่งรัดให้ลูกค้าซื้อ 
2. อุปกรณ์เสริมเพื่อเพิ่มความสามารถและสร้างความหลากหลายให้กับแท็บเล็ตก็เป็น

สิ่งที่ผู้ผลิตควรให้ความสําคัญ เนื่องจากบ้างครั้งการใช้งานแท็บเล็ตไปนานๆ ผู้ใช้อาจจะรู้สึกเบื่อและ

จําเจ แต่หากมีอุปกรณ์เสริม หรือสามารถมีโปรแกรมที่นํามาอัพเกรดและเพิ่มความสามารถในการใช้

งานผู้บริโภคก็จะสามารถสนุกและเพลิดเพลินมากขึ้น ดังนั้น ผู้ผลิตควรที่จะผลิตหรือสร้าง

อุปกรณ์เสริมให้หลากหลาย และสามารถใช้งานได้อย่างแตกต่าง มีลูกเล่นที่แปลกและไม่จําเจเพื่อ

สร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้ 

3. เรื่องราคาของสินค้าควรต้ังราคาที่อยู่ในระดับสูงในกรณีที่เป็นแท็บเล็ตแบบพรีเมี่ยม 

เนื่องจากผู้บริโภคมองว่า ย่ิงราคาสูงคุณภาพยิ่งดี ทําจากวัสดุที่ดี ไม่ควรนําการลดราคามาเป็นตัวสร้าง
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ยอดขาย อีกทั้งอุปกรณ์เสริมต่างๆ ก็ควรมีราคาสูงเช่นเดียวกัน ในการบริการพนักงานควรให้บริการ

อย่างระมัดระวังและไม่ควรรีบบริการ 

4. ภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นเรื่องที่สําคัญที่ผู้ผลิตจําเป็นต้องให้ความสําคัญมากเป็น

อันดับต้นๆ เช่นกันเพราะเนื่องจากผู้บริโภคให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ขององค์กร ภาพลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์ เพราะเนื่องจากภาพลักษณ์ของแท็บเล็ตส่งผลต่อจิตใจของผู้ซื้อและทําให้ผู้ซื้อรู้สึกภาคภูมิ 

นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ของแท็บเล็ตก็จะช่วยเสริมภาพลักษณ์ของผู้ใช้เช่นเดียวกัน ดังนั้นผู้ผลิตควรมี

การวางและสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าให้มีภาพลักษณ์ที่ดีอยู่เสมอ 

5. ด้านประชาสัมพันธ์และบุคลากร การทําการประชาสัมพันธ์ถึงสินค้าอย่างต่อเนื่องทํา
ให้เกิด Brand Awareness และทําให้ผู้ซื้อจดจําสินค้าและยอมรับในสินค้า ดังนั้นผู้ผลิตจําเป็นอย่าง

ย่ิงที่จะต้องมีการทําการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องอีกทั้งจําเป็นที่จะต้องมีการอบรบพนักงานขายให้

มีความรู้ความเข้าในสินค้าเป็นอย่างดีเพื่อที่ผู้ใช้จะได้รับข้อมูลได้อย่างถูกต้อง  

 

5.3 ข้อจํากัดในการวิจัย 

 

เนื่องจากเวลาในการทํารายงานมีน้อย ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามมีเพียง  

40 วัน ดังนั้น จึงทําให้การหากลุ่มประชากรตัวอย่างทําได้ค่อนข้างยาก และการรวบรวมแบบสอบถาม

นั้น ได้กลุ่มตัวอย่างมาจากแบบสอบถามออนไลน์จึงทําให้มีกลุ่มประชากรที่มีลักษณะประชากรศาสตร์

ที่แคบและกระจุกตัวในกลุ่มช่วงอายุและข้อมูลอื่นๆ  

 

5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 

 

1. ควรมีการเก็บข้อมูลในด้านอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น ความรู้สึกและความคิดเบ้ืองลึกของ
ผู้บริโภค เนื่องจากการรวบรวมแบบสอบถามเป็นคําถามที่เป็นการตอบแบบสั้น 

2. ควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 

3. ควรมีการศึกษาปัจจัยสําหรับสินค้าทดแทนอื่นๆ เพื่อนํามาวิเคราะห์ เ ช่น 

โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน เพื่อที่จะได้เข้าลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อแท็บเล็ต 
 

คําชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัย โครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจ (MBA) 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ วัตถุประสงค์ในการทําแบบสอบถามเพื่อเป็นการเก็บข้อมูลสําหรับอธิบาย

ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อแท็บเล็ต ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความ

อนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริงและให้ครบถ้วน เพื่อที่จะทําให้ผลการวิจัยนี้ได้
สมบูรณ์ตามความมุ่งหมาย โดยในส่วนข้อมูลส่วนบุคคลที่ได้รับจากการทําแบบสอบถาม ทางผู้วิจัยจะ

เก็บรักษาเป็นความลับอย่างเคร่งครัด และไม่เปิดเผยต่อสาธารณชนในกรณีใดๆ ทั้งสิ้น และการ

วิเคราะห์ข้อมูลจะทําในภาพรวมเท่านั้น 

แบบสอบถาม ประกอบไปด้วย 3ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการใช้แท็บเล็ต 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจเลือกซื้อแท็บเล็ต 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ส่วนที่ 1แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทั่วไปเก่ียวกับการใช้แท็บเล็ต 

กรุณาทําเครื่องหมาย ในช่องสี่เหลี่ยมที่ให้ไว้หน้าข้อความ โดยเลือกคําตอบที่ตรงกับผู้ตอบ
แบบสอบถามมากที่สุด 

1.1 ท่านใช้หรือมีแท็บเล็ตหรือไม่ 

□ มี (ข้ามไปตอบข้อ 1.3)    □ ไม่มี (ตอบข้อ 1.2) 
1.2 เหตุผลที่ท่านไม่มีแท็บเล็ต (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

□ ราคาแพง 

□ แท็บเล็ตยุ่งยากต่อการใช้งาน 

□ ไม่มั่นใจในความปลอดภัย ซึ่งอาจถูกชิงทรัพย์ หรือโจรกรรมข้อมูลส่วนตัวที่ใช้ผ่านแท็บเล็ต 

□ ไม่อยากมีค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้นจากการใช้แท็บเล็ตเช่น ค่า แอพพลิเคชั่น ค่าบริการ3G 

□ ไม่มีความจําเป็นที่ต้องการใช้แท็บเล็ต 

□  อื่นๆ (โปรดระบุ)......................................................................    (จบแบบสอบถาม) 
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1.3 ปัจจุบันท่านมีแท็บเล็ตทั้งหมด.................เครื่อง* 
ในกรณีที่ท่านมีมากกว่า 1 เครื่อง กรุณาระบุเหตุผลของการมีแท็บเล็ตหลายเครื่อง (เลือกตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

□ แยกการใช้ระหว่างส่วนตัวและงาน 

□ ไว้ใช้ในกรณีสํารองฉุกเฉิน 

□ ความสารถในการใช้งานของแต่ละเครื่องมีคุณสมบัติต่างกัน 

□ เสียดายเครื่องเก่า 

□ อื่นๆ (โปรดระบุ).....................................................................................................................     
1.4 เหตุผลที่สําคัญที่ท่านตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

□ รู้สึกเป็นการเสริมภาพลักษณ์ของตนเองให้ดีขึ้น จากการมีแท็บเล็ต 

□ มีความจําเป็นในการใช้เพื่อติดต่อสื่อสาร 

□ ใช้เพื่ออํานวยความสะดวกในการทํางานต่างๆ 

□  มีโปรโมช่ันส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 

□ ได้รับการชักชวนหรือแนะนําจากคนรอบข้าง เช่น พ่อแม่ พี่น้อง เพื่อน เป็นต้น 

□  ทําตามกระแสนิยม ไม่อยากตกเทรน 

□  ชอบในเทคโนโลยีใหม่ ชอบความทันสมัยและสะดวกสบาย 

□  อื่นๆ (โปรดระบุ)..................................................................................................................... 
1.5 ประโยชน์ที่ท่านได้รับมากที่สุดในการใช้แท็บเล็ตคืออะไร 

□ เช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต 

□ Social Network เช่น Facebook , Instagram 

□ เล่นเกมส์ 

□ โปรแกรมแชท เช่น Line, What App 

□ เช็คเมล์ 

□  อื่นๆ ...(โปรดระบุ)...................................................................................... 
1.6 โดยส่วนใหญ่ท่านซื้อแท็บเล็ตจากที่ใด 

□  ศูนย์บริการ เช่นiStudio / Samsung Mobile Shop / Nokia Shop 

□  ร้านตัวแทนจําหน่าย เช่น Jaymart / Blisstel Shop / TG Fone 

□  ศูนย์บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ เช่น True Shop / Dtac Shop / AIS Shop 

□  ร้านขายแท็บเล็ตตามห้างสรรพสินค้า 

□  เว็บไซต์ตัวแทนจําหน่าย / อินเตอร์เน็ต 

□  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................... 
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1.7 กลุ่มที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตของท่านมากที่สุด 

□  ตัวท่านเอง 

□  บุคคลในครอบครัว 

□  เพื่อน 

□  พนักงานขาย 

□  ศิลปิน ดารา 

□  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................... 
1.8 โดยส่วนใหญ่ท่านซื้อแท็บเล็ตด้วยวิธีใด 

□  เงินสด 

□  บัตรเครดิต 

□  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................... 
1.9 ปัจจุบันท่านใช้แท็บเล็ตย่ีห้ออะไร(แท็บเล็ตที่ท่านชอบใช้งานมากที่สุด กรณีมีมากกว่า 1 เครื่อง) 

□ Apple □ Samsung 

□ Nokia □ Acer 

□ Sony □ LG 

□  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................... 
1.10 ในการเลือกซื้อแท็บเล็ตเครื่องที่ท่านชอบใช้งานมากที่สุด ท่านคํานึงถึงข้อใดต่อไปนี้ในการเลือก

ซื้อเป็นประเด็นแรก 

□ ให้ความสําคญักับราคา 

□ ดูที่ความสวยงามของแท็บเลต็ 

□ เน้นที่ฟังก์ช่ัน การใช้งาน 

□ เน้นที่มีความทนทาน มีอายุการใช้งานนาน 

□ อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................... 
1.11 ท่านจะเปลี่ยนแท็บเล็ตด้วยเหตุผลใดมากที่สุด 

□  รุ่นใหม่ออกวางจําหน่าย 

□  ต้องการคุณสมบัติที่สูงขึ้น 

□  เครื่องเก่าชํารุด 

□  เครื่องเก่าใช้งานนานแล้ว 

□ อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................... 
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ส่วนที่ 2 กรุณาประเมินแท็บเล็ตที่ท่านชอบใช้งานมากที่สุดที่ท่านตอบในข้อ 1.9 ว่าท่านเห็นด้วย

กับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ความเห็น ลําดับ

ที่ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกแทบ็เล็ต มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

ไม่สามารถ

ประเมินได้

  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์            

2.1 รูปลักษณ์ของแท็บเล็ตโดดเด่นสวยงาม            

2.2 มีประสิทธิภาพในการใช้งานฟังก์ชันการใช้

งานมีให้เลือกหลากหลายตอบสนองความ

ต้องการได้ครบครัน 

           

2.3 แบรนด์ของแท็บเล็ตมีความน่าเชื่อถือ            

2.4 ระบบปฏิบัติการมีความเสถียรในการใช้
งาน 

           

2.5 สามารถปรับเปลี่ยนหรือเพิ่มฟังก์ช่ัน 

การใช้ได้ตลอดเวลา 

           

2.6 มีความทนทานในการใช้งาน            

2.7 มีอุปกรณ์เสริมเพื่อเพิ่มการใช้งานมากและ

หลากหลาย 

           

2.8 หาอะไหล่ในการซ่อมแซมง่าย            

  ปัจจัยด้านราคา            

2.9 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่อง            

2.10 ค่าใช้จ่ายในการลงแอพพลิเคชั่น 

มีความเหมาะสม 

           

2.11 อุปกรณ์เสริมที่ใช้กับแท็บเล็ตมีราคาไม่สูง

เกินไป 

           

2.12 ค่าใช้จ่ายในการซ่อมแซมเครื่อง 
ไม่สูงเกินไป 
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ความเห็น ลําดับ

ที่ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกแทบ็เล็ต มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

ไม่สามารถ

ประเมินได้

  ปัจจัยด้านช่องทางจัดจําหน่าย            

2.13 ช่องทางในการซื้อแท็บเล็ตหาได้ง่ายเช่น 

ห้างสรรพสินค้า ร้านขายทั่วไป ออนไลน์ 

           

2.14 มีแหล่งหาซื้ออปุกรณ์เกี่ยวกับแท็บเล็ตมาก

และหาได้ง่าย 

      

2.15 มีแหล่งบริการเกี่ยวกับแท็บเล็ตที่ไม่ใช่

ศูนย์บริการโดยตรงอยู่มากมายและ

สามารถเลือกเข้ารับบริการได้สะดวก 

      

2.16 บริการด้านการซื้อและด้านอืน่ๆ รวดเร็ว       

  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด       

2.17 มีระยะรับประกันเหมาะสม       

2.18 มีการโฆษณาอย่างต่อเนื่องหลายช่องทาง 

เช่น ทางอินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ และ อื่นๆ 

      

2.19 มีส่วนลดราคาเครื่องหรือค่าบริการที่
เหมาะสม 

       

2.20 มีบริการพิเศษสําหรับผู้ซื้อแทบ็เล็ตได้อย่าง

เหมาะสมเช่น การลงแอพพลิเคชั่น การ

สอนการใช้งาน 

       

  ปัจจัยด้านบุคลากร        

2.21 พนักงานมีความรู้ความเข้าใจสินค้าและ

สามารถอธิบายได้อย่างชัดเจน 

       

2.22 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการ

ให้บริการและให้ความช่วยเหลือลูกค้า 

       

2.23 พนักงานมีมารยาทและให้การบริการเป็น

อย่างดี 
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ความเห็น ลําดับ

ที่ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกแทบ็เล็ต มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ท่ีสุด 

ไม่สามารถ

ประเมินได้

  ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอ        

2.24 สํานักงานขายสะอาด        

2.25 ความสวยงามทันสมัย สะดวกในการหา

สินค้า และเข้าชมดีเยี่ยม 

       

2.26 มีสินค้าใหท้ดลองใช้เพื่อทดสอบการใช้งาน

ได้ตามต้องการ 

       

2.27 มีการเสนอหรอืจัดแสดงสินคา้ได้น่าสนใจ        

 ปัจจัยด้านกระบวนการ       

2.28 มีการต้อนรับและแนะนําการเข้าใช้บริการ

เป็นอย่างดี 

      

2.29 มีขั้นตอนการดํา เนินงานที่ เ ป็นระบบ 

โปร่งใส และน่าเชื่อถือ  

      

2.30 มีความรวดเร็วในการบริการซื้อ       

2.31 มีความรวดเร็วในการบริการขาย       

 

2.32 ถ้าให้ตัดสินใจได้ใหม่ ท่านจะซื้อแท็บเล็ตรุ่นที่ท่านชอบใช้มากที่สุดที่ตอบมาในข้อ 1.9 หรือไม่  

การตัดสินใจซือ้ 

ซื้อแน่นอน อาจจะซื้อ ปานกลาง อาจจะไม่ซื้อ ไม่ซื้อแน่นอน 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาทําเครื่องหมาย / ลงในช่อง □ หน้าข้อความ โดยเลือกคําตอบที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

1. เพศ□ชาย             □ หญิง 
2. อายุ..............ปี 

3. อาชีพ 

□ ราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

□ พนักงานเอกชน 

□ อาชีพอิสระ 

□ ธุรกิจส่วนตัว 

□ อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................... 
4. การศึกษาสูงสุด 

□ มัธยมศึกษา/เทียบเท่าหรือตํ่ากว่า 

□ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

□ ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 

□ ปริญญาเอก 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนขั้นตํ่า 

□ ตํ่ากว่า 15,000บาท 

□ 15,000 – 25,000บาท 

□ 25,001 – 35,000 บาท 

□ 35,001 – 45,000 บาท 

□ 45,001 – 55,000 บาท 

□ มากกว่า 55,000 บาทขึ้นไป 
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ภาคผนวก ข 

ผลการวิเคราะห์ทางสถิติ 
 

แสดงกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการสกัดและวิเคราะห์แล้ว 

 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1.1รูปลักษณของแท็บเล็ตโดดเดนสวยงาม .482 .313 .498
1.2 มีประสิทธิภาพในการใชงานฟงกชันการใชงานมีให
เลือกหลากหลายตอบสนองความตองการไดครบครัน .767

1.4 ระบบปฏิบัติการมีความเสถียรในการใชงาน .619 .444
1.6 มีความทนทานในการใชงาน .641
4.1 มีระยะรับประกันเหมาะสม .878
2.2. มีสวนลดราคาเครื่องหรือคาบริการที่เหมาะสม .435 .794
4.2 มีบริการพิเศษสําหรับผูซ้ือแท็บเล็ตไดอยางเหมาะสม
เชน การลงแอพพลิเคช่ัน การสอนการใชงาน .522 .319

7.2 มีข้ันตอนการดําเนินงานที่เปนระบบ โปรงใส และ
นาเช่ือถือ .934

7.3 มีความรวดเร็วในการบริการซื้อ .890
7.4 มีความรวดเร็วในการบริการขาย .804
4.1 มีการโฆษณาอยางตอเน่ืองหลายชองทาง เชน ทาง
อินเตอรเน็ต โทรทัศน และ อ่ืนๆ .348 .742

5.1 พนักงานมีความรูความเขาใจสินคาและสามารถอธิบาย
ไดอยางชัดเจน .317 .392 -.543

5.2 พนักงานมีมารยาทและใหการบริการเปนอยางดี .726
1.3 แบรนดของแท็บเล็ตมีความนาเชื่อถือ .780
6.1 สํานักงานขายสะอาด .774
6.3 มีสินคาใหทดลองใชเพ่ือทดสอบการใชงานไดตาม
ตองการ .711

3.1 ชองทางในการซื้อแท็บเล็ตหาไดงายเชน 
หางสรรพสินคา รานขายท่ัวไป ออนไลน .314 .715

3.2 มีแหลงหาซื้ออุปกรณเก่ียวกับแท็บเล็ตมากและหาได
งาย .533 .529

3.3 มีแหลงบริการเก่ียวกับแท็บเล็ตท่ีไมใชศูนยบริการ
โดยตรงอยูมากมายและสามารถเลือกเขารับบริการได
สะดวก

.492 .311 .493

1.7 มีอุปกรณเสริมเพื่อเพิ่มการใชงานมากและหลากหลาย .348 .416 .326
1.5 สามารถปรับเปลี่ยนหรือเพ่ิมฟงกชั่นการใชได
ตลอดเวลา -.497 .343 .396

2.2 คาใชจายในการลงแอพพลิเคชั่นมีความเหมาะสม .853
2.3 อุปกรณเสริมท่ีใชกับแท็บเล็ตมีราคาไมสูงเกินไป .316 .766
2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของเคร่ือง .596
6.4 มีการเสนอหรือจัดแสดงสินคาไดนาสนใจ .783
7.1 มีการตอนรับและแนะนําการเขาใชบริการเปนอยางดี .714
3.4 บริการดานการซื้อและดานอ่ืนๆ รวดเร็ว  .656

Component
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ประวตัิผู้เขียน 
 

ช่ือ นางสาว ญาณิกา ณ บางช้าง 

วันเดือนปีเกิด 1 พฤศจิกายน 2528 

วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2551: ศิลปศาสตรบัณฑิต 

(ภาษาและวรรณคดีอังกฤษ) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ตําแหน่งปัจจุบัน ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายการตลาดและการขาย 

บริษัท ทองบางช้าง ซัพพลาย จํากัด 

 

ประสบการณ์การทํางาน 2553-ปัจจุบัน: ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายการตลาดและการขาย 

บริษัท ทองบางช้าง ซัพพลาย จํากัด 

2552-2553: ฝ่ายขาย 

บริษัท มารูก้า แมชชีนเนอรี่ (ไทยแลนด์) จํากัด 
2552-2552: ฝ่ายบริการลูกค้า 

บริษัท เค ไลน์ (ประเทศไทย) จํากัด 

 

 

 




