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 การวิจัยคร้ังนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธของกรอบแนวคิดทางการตลาด 
4A และ คุณคาตราสินคา ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ประชาชนที่ใชแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ที่มีอายุ 20 ป ข้ึนไป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 
คน ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ 
คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบการวิเคราะหความ
แตกตางเปนรายคู  และการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสันโดยการ
วิเคราะหขอมูลทางสถิตินั้นใชโปรแกรมสําเร็จรูป  
 ผลการศึกษา พบวา 
 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 20-29 ป มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพนิสิต/นักศึกษา รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
 2. กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับกรอบแนวคิดทางการตลาด 4A โดยรวม ในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับกรอบแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมาก 
ประกอบดวย ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได รองลงมา ไดแก ดานราคาที่สามารถจายได ดานการตระหนกั
ในแบรนด และดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย  
  3. กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาโดยรวม ในระดับมาก เม่ือพิจารณา
รายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับมาก ประกอบดวย ดาน
สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ รองลงมา ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู ดานความ
ภักดีตอตราสินคา และดานความสัมพันธกับตราสินคา  
 4.  กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ 
ในระดับคาดวาจะซื้อ ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ในระดับจะแนะนํา และดานการเปรียบเทียบราคา ใน
ระดับไมแนใจ  
 
 



 

 ผลการทดสอบสมมติฐานดวยวิธีการทางสถิติ พบวา  
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดสวนตัวเฉล่ียตอ
เดือน ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ดานการแนะนํา
ใหผูอ่ืนซื้อ ดานการซื้อ ดานการเปรียบเทียบราคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และ 0.05 ตามลําดับ 
 2.  กรอบแนวคิดทางการตลาด 4A ภาพรวม ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได ดานราคาที่
สามารถจายได ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย และดานการตระหนักในแบรนด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ดานการซื้อ ดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกนัใน
ระดับต่ํา  
 3. คุณคาตราสินคาภาพรวม ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู ดาน
ความสัมพันธกับตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา และดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานการซื้อ การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง  
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 The study was to explore relationship between 4A Marketing Framework and brand 
equity toward purchasing behaviour trend on android tablets of consumer in Bangkok 
metropolitan area. The subjects were 400 consumers experiencing a purchase of android 
tablet product. They were in the age of 20 or older and lived in Bangkok metropolitan area. 
The data were collected through a questionnaire. The statistics for data analysis were 
percentage, mean, standard deviation, different independent sample t-test, one-way 
analysis of variance, and Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient. The statistical 
analysis was processed by SPSS.  
 The research findings are as follows: 
 1. Most samples were undergraduate female students in the age of 20 to 29 and 
their monthly income was about 10,000 baht or below. 
 2. Overall, A4 Marketing Framework was highly significant and influencing 
behaviour of the samples in purchasing android tablets. They were involved in term of 
Acceptability, Affordability, Awareness, and Accessibility respectively. 
 3. The samples’ opinions toward overall brand equity were at good level. They 
specifically expressed that other proprietary brand assets, brand awareness, perceived 
quality, brand loyalty and brand associations were respectively important. 
 4. The samples were uncertain for having android tablets in the future. They would 
introduce them to others. When they compared the product pricing, they might or might not 
purchase them.  
 The findings from the hypothesis using statistically testing were as followed: 
 1. Consumers in Bangkok Metropolitan area with different ages, careers, 
educational background and monthly income had differences in behavior on android tablets 



 

in terms of purchasing behavior, recommending others to purchase, and comparing the 
price aspect at statistically significant level of 0.01 and 0.05 respectively.  
 2. Overall A4 Marketing Framework (i.e. Acceptability, Affordability, Accessibility 
and Awareness) related in the purchasing behavior trend on Android tablets i.e. purchasing 
behavior, recommending others to purchase, and comparing the price aspect and was 
statistically significant level 0.01, indicated the two factors were related low level of 
correlation. 
 3. Overall brand equity in category of Brand Awareness, Perceived Quality, Brand 
Associations, Brand Loyalty and Other Proprietary Brand were related to purchasing 
behaviour trend on Android tablets i.e. purchasing behavior, recommending others to 
purchase, and comparing the price and they were statistically significant at 0.01, indicated 
the two factors related at high level.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงดวยดี อันเนื่องมาจากความกรุณาและความชวยเหลือเปน 
อยางยิ่งจาก อาจารย ดร วรินทรา ศิริสุทธิกุล เปนอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมี
คาเพื่อใหคําแนะนํา และขอเสนอแนะที่ดีในการปรับปรุงแกไขบกพรองตางๆ อันเปนประโยชนในการ
ทําสารนิพนธคร้ังนี้ ตั้งแตเร่ิมตนดําเนินการจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ จึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว 
ณ โอกาสนี ้
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย ดร.อัจฉรียา        
ศักดิ์ณรงค ที่ใหความอนุเคราะหเปนกรรมการสอบสารนิพนธและเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบ
คุณภาพของเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้เปนอยางดี 
 ขอบกราบของพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิต
วิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ทุกทาน ที่ประสิทธประสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณ
ที่ดีแกผูวิจัย พรอมทั้งใหความเมตตา ชวยเหลือดวยดีเสมอมา รวมทั้งเจาหนาที่โครงการบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตทุกทานที่ชวยประสานงานและอํานวนความสะดวกตางๆ และขอบคุณเพื่อนๆ ทุกทานที่ให
มิตรภาพ ความชวยเหลือ ประสบการณ และความทรงจําที่ดีตางๆ ในการเรียนและทํากิจกรรมรวมกัน
มา 
 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานทีก่รุณาเสียสละเวลาใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถามดวยความเต็มใจ จนทําใหสารนิพนธฉบับนีสํ้าเร็จลุลวงไปดวยด ี
 

 คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแดผูมีพระคุณที่ได ประ
สิทธประสาทวิชาความรูอันเปนพื้นฐานสําคัญและประสบการณตางๆ ในการศึกษาใหแกผูวิจัย
สามารถศึกษาและทําสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณ อันประกอบไปดวยคณาจารยทุกทาน และ
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันเทคโนโลยีเขามาเปนสวนหนึ่งในการดําเนินชีวิตของมนุษย และมีการพัฒนา
เทคโนโลยีใหมีศักยภาพ ประสิทธิภาพ ความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว โดยมีการพัฒนาทาง
เทคโนโลยีอยางตอเนื่อง เพื่อสนองตอความตองการของผูบริโภคเพื่อใหไดรับความพอใจสูงสุด ใน
ปจจุบันนอกจากคอมพิวเตอรแบบตั้งโตะ (PC Desktop) คอมพิวเตอรแบบพกพา (Notebook) ที่มี
ผูใชงานจํานวนมากแลว ยังมีคอมพิวเตอรอีกรูปแบบหนึ่งที่กําลังไดรับความนิยม นั่น ก็คือ “แท็บเล็ต” 
(Tablet) ซึ่งเขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันของเรามากข้ึน ดวยชีวิตและความเปนอยูที่เรงรีบ 
และความจําเปนที่ตองมีการส่ือสารอยูตลอดเวลาไมวาจะเกี่ยวของกับการทํางาน เชน งานเอกสาร 
รับสงอีเมล และเพื่อความบันเทิงตางๆ เชนการดูหนัง ฟงเพลง เลนอินเทอรเน็ต เขาเว็บบอรด เปนตน 
ทําใหการใชงานแท็บเล็ต เปนส่ิงจําเปนที่หลีกเล่ียงไมได เพราะดวยขนาดที่เล็ก กะทัดรัด พกพาสะดวก 
และมีราคาไมสูง ทําใหแท็บเล็ต เปนทางเลือกที่นาสนใจ เม่ือเทียบกับคอมพิวเตอรสวนบุคคลแบบ
พกพา (Notebook หรือ Laptop) 
 บริษัท เออารไอพี จํากัด (มหาชน) กลาววา การจัดงาน “คอมมารท ไทยแลนด 2013” ที่ผานมา 
ประสบความสําเร็จตามเปาหมายที่วางไว ถึงจะเฉียดฉิวแตก็ผานไปไดดวยดี สามารถดันยอดขายกลุม
สินคาไอทีในงานทะลุเกินเปาดวยตัวเลข 2,979,463,570 ลานบาท ดวยความแรงของกระแสสมารท
ไลฟ โดยแท็บเล็ตคอมพิวเตอรสามารถทํายอดขายไดเปนอันดับสองของงาน คือ 775,712,368ลาน
บาท เนื่องจากมีความจําเปนตอการใชชีวิตประจําวัน ทั้งการใชเพิ่มประสิทธิภาพการเรียน การทํางาน 
และสรางความบันเทิง เปนกระแสของรูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีแนวโนมเติบโตข้ึนตั้งแตตนป พ.ศ. 2556 
(คอมมารท, 2556: ออนไลน) จะเห็นไดวาตลาดในปจจุบันแท็บเล็ตมีการขยายตัวอยางตอเนื่อง โดย
ผูผลิตตางผลิตแท็บเล็ตออกมาแขงขันกันอยางมาก เนื่องจากความตองการการใชแท็บเล็ตของ
ผูบริโภคมีมากข้ึน สงผลใหตลาดแท็บเล็ตมีการแขงขันกันอยางสูง อีกทั้งความกาวหนาทางเทคโนโลยี
ทําใหแท็บเล็ตมีประสิทธิภาพการทํางานสูงข้ึนไมวาจะเปนดานระยะเวลาการใชงาน ความสามารถใน
การพกพาไปยังที่ตางๆ ฟงกชั่นการใชงานที่หลากหลายมากข้ึน ในตลาดจึงมีเคร่ืองหลายแบบให
เลือกใชงานเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกัน การที่จะเลือกซื้อแท็บเล็ตจึงควร
พิจารณาองคประกอบตางๆ ที่เกี่ยวของไมวาจะเปนราคา หนาที่การใชงาน หรืออุปกรณประกอบตางๆ 
ซึ่งแตละบุคคลก็จะใหความสําคัญขององคประกอบแตละสวนที่แตกตางกัน 
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 เนื่องจากกลุมผูผลิตและจําหนายแท็บเล็ตมีจํานวนมากราย ซึ่งผูผลิตและจําหนายที่ไดรับ
ความนิยมในปจจุบันอาทิเชน เอเซอร (ACER), เอซุส (ASUS), เดล (DELL), เอชพี (HP), เลอโนโว 
(LENOVO), โซนี่ (SONY), ซัมซุง (SUMSUNG), โตชิบา (TOSHIBA) เปนตน จึงทําใหกลยุทธของแตละ
บริษัทมีความแตกตางกัน สวนใหญเนนคุณสมบัติของสินคา และอาจมีปจจัยอ่ืนๆ เปนสวนประกอบ 
เชน การสงเสริมการตลาด ดานราคา การออกแบบสินคาใหมีสีสันสดใส การปรับเพิ่มฟงกชั่นการใช
งานพิเศษเพิ่มเติมมากมาย เพื่อใหเปนที่ดึงดูดของผูบริโภค 
 ดังนั้น ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธแนวคิดทาง
การตลาด 4A และคุณคาตราสินคา ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อแท็บเล็บ ซึ่งผล
การศึกษาจะเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจ เพื่อใชดําเนินงานเกี่ยวกับการปรับปรุงคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ การตั้งราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และการสรางคุณคาตราสินคา
ที่อยูในใจผูบริโภค ตลอดจนเพื่อใช ในการวางตําแหนงสินคาใหเหมาะสม ตอไปในอนาคต 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางแนวคิดทางการตลาด 4A  ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจ นําไปใชปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ การตั้ง
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ดานภาพลักษณของตราสินคา ใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภค 
 2. เพื่อศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภค 
นําไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 3. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาของแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด และนําไปกําหนด 
กลยุทธดานการสรางความภักดีตอสินคาใหกับผูบริโภค  
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ขอบเขตในการทําวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะกลุมตัวอยาง ที่ เปนผูบริโภคที่ อาศัยหรือทํางานอยูใน
กรุงเทพมหานคร และใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด โดยมุงศึกษา แนวคิดทางการตลาด 4A 
คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ประชากร ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่ใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
ที่มีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  คือ ผูบริโภคที่ ใชแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ที่มีอายุ 20 ป ข้ึนไป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร 
ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74)  
 

z2
1- α/2(pq) สูตร  n = 

E2 
  เม่ือ   n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    z = ระดับความเชื่อม่ัน 
    p = คาเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
    q = 1 - p 
    E = ความคาดเคล่ือนสูงสุดที่ยอมใหเกิดข้ึน 
 
 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให α = 0.05 
จะได z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96 E = 0.05 หรือ 5%  
แทนคาในสูตร 

 (1.96)2 (0.5) (0.5) 
 n =  

 (0.05)2 
    n =  384.18 ≈ ≈ 385 คน 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 คน เพื่อปองกัน
แบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความ
นาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน 
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 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนท่ี 1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงทีศ่นูยการคา
ที่รวมสินคาไอทีที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 4 แหง ไดแก (1) พันธุทิพย พลาซา ประตูน้ํา (2) 
หางสรรพสินคา มาบุญครอง (3) ซีคอนสแควร ศรีนครินทร (4)ไอทีมอลล ฟอรจูนทาวน เปนสถานทีเ่กบ็
ขอมูล เนื่องจากเปนแหลงรวมสินคาไอทีและศูนยจําหนายแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ซึ่งจะ
ทําใหผูวิจัยพบกับกลุมตัวอยางไดงาย 
 ขั้นตอนท่ี 2  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดสัดสวน (Quota Sampling) แบงจํานวน
ตัวอยางในแตละศูนยการคาที่รวมสินคาไอทีทั้ง 4 แหง ในขอ 1 ดวยสัดสวนที่เทาๆ กัน คือ ที่
ศูนยการคาที่รวมสินคาไอที ละ 100 คน 
 ขั้นตอนท่ี 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จากผูบริโภคที่ใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ที่อยูในบริเวณดังกลาว ที่เต็มใจ
และสะดวกที่จะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
 
 ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 
 การศึกษาวิจัยนี้ มีการทดสอบสมมติฐานวิจัย ซึ่งประกอบดวยตัวแปรตน (Independent 
Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไวดังนี้ 
 1.  ตัวแปรตน (Independent Variables) ไดแก 
  1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
   1.1.1 เพศ แบงเปน 2 กลุม คือ 
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2 อายุ  
    1.1.2.1 20 - 29 ป 
    1.1.2.2 30 - 39 ป 
    1.1.2.3 40 - 49 ป 
    1.1.2.4 50 - 59 ป 
    1.1.2.5 60 ปข้ึนไป 
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   1.1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.3.2 ปริญญาตรี 
    1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี  
   1.1.4 อาชีพ 
    1.1.4.1 นิสิต/นักศึกษา 
    1.1.4.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
    1.1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
    1.1.4.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
     1.1.5 รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 
    1.1.5.1 ต่ํากวา 10,000 บาท 
    1.1.5.2 10,001 - 20,000 บาท 
    1.1.5.3 20,001 - 30,000บาท 
    1.1.5.4 30,001 - 40,000บาท 
    1.1.5.5 40,001 บาทข้ึนไป 
  1.2 แนวคิดทางการตลาด 4A  
   1.2.1 สินคาที่ลูกคายอมรับได (Acceptability) 
   1.2.2 ราคาที่สามารถจายได (Affordability) 
   1.2.3 ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย (Accessibility)  
   1.2.4 การตระหนักในแบรนด (Awareness) 
   1.3 คุณคาตราสินคา 
   1.3.1 ดานรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 
   1.3.2 ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู (Perceived Quality) 
   1.3.3 ดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
   1.3.4 ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
   1.3.5 ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยด    
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นิยามคําศัพท 
 1. แนวคิดทางการตลาด 4A หมายถึง เปนปจจัยที่ประกอบดวยหลายดานรวมกัน ในการ
สนองความตองการของตลาดเปาหมาย เพื่อนําไปสูการสรางความสําเร็จของธุรกิจ ซึ่งประกอบดวย  
  ดานสินคาท่ีลูกคายอมรับได (Acceptability) หมายถึง ผลิตภัณฑที่ เขาใจความ
ตองการ และตอบสนองความตองการของผูบริโภค ไมวาจะเปนเร่ืองของคุณสมบัติที่เล็ก กะทักรัด 
พกพาสะดวก สัมผัสไดและไมได เปนตน 
  ดานราคาท่ีสามารถจายได (Affordability) หมายถึง ผลิตภัณฑที่ตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคและผูบริโภคเต็มใจจาย และสามารถจายได โดยการตั้งราคาตองใหเหมาะสมกับ
ความตองการของผูบริโภคและแหลงที่ขาย และรายไดประชากรเฉล่ียดวย  
  ดานชองทางการจัดจําหนายท่ีสามารถเขาถึงไดงาย  (Accessibility) หมายถึง 
ชองทางหลังจากผูบริโภครับขาวสารเกี่ยวกับผลิภัณฑและเกิดความสนใจและอยากทดลองใชและหา
ซื้อไดอยางงาย เชน ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร หรือ แท็บเล็ต ผูบริโภคสามารถหาซื้อไดจากไดจาก
ศูนยการคาไอที ตางๆ เชน พันทิพยประตูน้ํา ซีคอนสแควร ศรีนครินทร ไอทีมอลลฟอรจูน และ
หางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไปเปนตน ซึ่งเปนแหลงที่ผูบริโภคหาซื้อสินคาไอทีไดงาย สะดวก รวดเร็ว 
  ดานการตระหนักในแบรนด (Awareness) หมายถึง ผูบริโภคตระหนัก หรือรับรูตอแบ
รนดที่พวกเขาซื้อหรือ บริโภค โดยแบรนดตางๆ เผยแพรการรับรูตอแบรนดตนเองโดยผานการ
ประชาสัมพันธ การพัฒนาผลิตภัณฑ พัฒนาบรรจุภัณฑ แมกระทั่งการกระตุนการขายดวยวิธีการตางๆ 
เชน การตกแตงหนารานดวยอุปกรณที่ชวยในการกระตุนยอดขายตางๆ ธงราว สเปคการด Wobbler, 
Shelf talker, Standee เปนตน 
 2. คุณคาตราสินคา  หมายถึง การเกิดความรู สึก เชิ งบวกตอตราสินคาแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ในสายตาของผูบริโภคดานตางๆ จนทําใหผูบริโภครูสึกแตกตางจาก
ผลิตภัณฑอ่ืน เกิดความภูมิใจและม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย ดานการรูจักตรา
สินคา ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรูดานความสัมพันธกับตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา และ 
ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตรา 
 3. แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง ความนาจะเปนในการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตระบบ
ปฎิบัติการแอนดรอยด ซึ่งคาดวาจะเกิดข้ึนในอนาคต 
 4. แท็บเล็ต (Tablet) หมายถึง เคร่ืองคอมพิวเตอรที่มีลักษณะเปนแผนบางๆ สามารถใช
ในขณะเคล่ือนที่ได ขนาดกลางและใชหนาจอสัมผัสในการทํางานเปนอันดับแรก มีคียบอรดเสมือนจริง
หรือปากกาดิจิทัลในการใชงานแทนที่แปนพิมพคียบอรด รวมถึงอุปกรณทุกชิ้นที่มีขนาดตั้งแต 7 นิ้วข้ึน
ไป แมวาจะสามารถใชโทรไดเหมือนโทรศัพทมือถือก็ตาม ถือวาเปนแท็บเล็ต เชนกัน 
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 5. ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด (Android) หรือ กูเกิลแอนดรอยด (Google Android) คอื 
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด (Android) ซึ่งเปนระบบปฏิบัติการที่พัฒนาโดยบริษัทกูเกิล (Google) 
โดยแอนดรอยเปนระบบปฏิบัติการแบบโอเพนซอรส (Open Source) หมายความวาใครๆก็นําไปใช
งานได นําไปพัฒนาตอได หรือนําไปแกไขปรับแตงได ซึ่งเปนชุดซอฟทแวร หรือแพลตฟอรม (Platform) 
สําหรับอุปกรณอิเล็กทรอนิกส ที่มีหนวยประมวลผลเปนสวนประกอบ 
  
กรอบแนวคิดในการทําวิจัย 
  ความสัมพันธของกรอบนวคิดทางการตลาด 4A และ คุณคาตราสินคา ตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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   ตัวแปรตน      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ลักษณะประชากรศาสตร  
- เพศ  
- อายุ  
- ระดับการศึกษา  
- อาชีพ  
- รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน  

 

กรอบแนวคิดทางการตลาด 4A  
- ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได (Acceptability) 
- ดานราคาที่สามารถจายได (Affordability) 
- ดานชองทางการจัดจําหนายที่ สามารถเขาถึง 
  ไดงาย (Accessibility)  
- ดานการตระหนักในแบรนด (Awareness) 
 
 

 
แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแท็บเลต็

ระบบปฏบิัตกิารแอนดรอยด 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

คุณคาตราสินคา  
- ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 
- ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู (Perceived 

Quality) 
- ดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand 

Associations) 
- ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
- ดานสินทรัพยประเภทอื่นๆ ของตราสินคา 

(Other Proprietary Brand Assets) 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในวิจัย 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่ประกอบดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 
 2. แนวคิดทางการตลาด 4A ประกอบดวย ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได ดานราคาที่สามารถ
จายได ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย และดานการตระหนักในแบรนด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
 3. คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ 
แอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาคนควาเร่ือง “ความสัมพันธของกรอบแนวคิดทางการตลาด 4A และ คุณคาตรา
สินคา ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูศึกษาไดนําเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาเปนแนวทางใน
การศึกษา ดังนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด และแนวคิดทางการตลาด 4A  
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 5. ขอมูลเกีย่วกับแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
 6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองประชากรศาสตร 
 การศึกษาลักษณะทางประชากรนั้น มีสมมติฐานวาผูรับสารที่อยูในกลุมลักษณะทาง
ประชากรเดียวกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่คลายคลึงกัน สวนคนที่มีลักษณะทางประชากรที่
แตกตางกัน จะมีลักษณะที่แตกตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน, 2553:105-109)ดังนี้ 
 1. เพศ (Sex) โดยปกติแลว บุคคลจะมีความแตกตางกันไปทั้งในดานกายภาพบุคลิกภาพ 
และลักษณะนิสัยใจคอ ในเร่ืองเพศก็เชนกัน ผูหญิงกับผูชายจะมีความแตกตางกันในเร่ืองของความคดิ 
คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะสังคม และวัฒนธรรมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว
ตางกัน ผูหญิงมักเปนคนที่มีจิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ (Emotional) โอนออนผอนตามและเปน
แมบาน แมเรือน นอกจากนี้ผูหญิงจะถูกชักจูงไดงายกวาผูชาย ลักษณะดานอ่ืนๆ ไดแก ผูชายใช
เหตุผลมากกวาผูหญิง และสามารถจดจําขาวไดมากกวาผูหญิงดวย แตผูหญิงเปนเพศที่หยั่งถึงจิตใจ
ของคนไดดีกวาผูชาย 
 2.  อายุ (Age) อายุของผูรับสารเปนลักษณะประการหนึ่งที่สามารถใชในการวิเคราะหผูรับ
สารได อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความเหมือนกันหรือแตกตางกันในเร่ืองของความคิด และ
พฤติกรรมโดยทั่วไปแลว คนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมี
ความคิดอนุรักษนิยมมากกวา นอกจากความแตกตางในเร่ืองของความคิดแลว อายุยังเปนส่ิงกําหนด
ความแตกตางในเร่ืองของความงายในการชักจูงดวย เม่ือคนมีอายุมากข้ึนโอกาสที่คนจะเปล่ียนใจ หรือ
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ถูกชักจูงใจจะนอยลง นอกจากนั้นในปกติแลวคนที่มีวัยตางกัน มักจะมีความตองการในส่ิงตางๆ 
แตกตางกันไปดวย เชน คนวัยกลางคน และคนสูงอายุ มักจะคิดถึงเร่ืองความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสิน ในขณะที่คนหนุมสาวอาจจะสนใจในเร่ืองการศึกษา ความยุติธรรม เปนตน 
 3.  รายได (Income) รายไดของคนยอมเปนเคร่ืองกําหนดความตองการตลอดจนความ
คิดเห็นของคนเกี่ยวกับส่ิงตางๆ และพฤติกรรมของคน คนที่มีฐานะหรือรายไดสูงข้ึนจะใชส่ือมวลชน
มากข้ึนดวย ซึ่งมักจะเปนการใชเพียงเพื่อแสวงหาขาวสารสําหรับนําไปใชประโยชนในโอกาสตอไป 
 4. ระดับการศึกษา (Education) คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่แตกตางกัน ในตางยุคกัน
ในระบบการศึกษาที่ตางกัน ในสาขาวิชาที่ตางกัน ยอมมีความรูสึกนึกคิด รสนิยม คานิยม และความ
ตองการที่แตกตางกันไป คนที่มีการศึกษาสูง หรือมีความรูดี จะไดเปรียบอยางมากในการที่จะเปนผูรับ
สารที่ดี ทั้งนี้ เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางในหลายเร่ือง โดยทั่วไปคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใช
อุปกรณเทคโลยีที่ทันสมัยมากกวา คนที่มีการศึกษาต่ํา  
 จากแนวคิดดังกลาวนี้ แสดงใหเห็นวา ลักษณะของผูบริโภคแตกตางกัน เพศ อายุ รายได 
และ ระดับการศึกษา ทั้งนี้ความสัมพันธกับพฤติกรรมที่เกิดข้ึนของบุคคล ที่มีความแตกตางกันตาม
ลักษณะทางประชากรนี้ ทําใหมีการตัดสินใจตางกัน  
  
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมเม่ือผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนไดงานของผูขายและนักการตลาดคือคนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบางการศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน
สําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพื่อที่จะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture factor)เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางข้ึนโดยเปนที่
ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
(Stanton; & Futrell, 1987) คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความ
แตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืนวัฒนธรรมเปนส่ิงกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล
ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปล่ียนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปล่ียนแปลง
เหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาดตัวอยางการเปล่ียนแปลงวัฒนธรรมในสังคมไทยสตรีมี
บทบาทในสังคมเชนบทบาททางการเมืองและทํางานมากข้ึนและมีอํานาจทางเศรษฐกิจมากข้ึนมนุษย
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คํานึงถึงคุณภาพชีวิตบุคคลมีความหวงใยในสุขภาพของตนเองมีการเปล่ียนแปลงในเร่ืองที่อยูอาศัย
ทัศนคติตอเ ร่ืองเพศเปล่ียนแปลงบุคคลตองการความสะดวกสบายมากข้ึนบุคคลตองการความ
เพลิดเพลินและพักผอนเนื่องจากการทํางานหนักในปจจัยดานวัฒนธรรมนี้นักการตลาดตองศึกษาถึง
คานิยมในวัฒนธรรม (Cultural value) ซึ่งหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดวย 
(1) คานิยมของบุคลที่มีตอสังคม (People’s views of themselves) (2) คานิยมของบุคคลที่มีตอสังคม
อ่ืน (People’s views of others) (3) คานิยมของบุคคลที่มีตอองคการ (People’s views of 
organization) (4) คานิยมของบุคคลตอสังคม(People’s views of society) (5) คานิยมของบุคคลตอ
ธรรมชาติ (People’s views of nature) (6) คานิยมของบุคคลตอมวลมนุษยชาติ (People’s views 
universe) นักการตลาดตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรมตางๆแลวกําหนด กลยุทธการตลาดให
สอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรมกลยุทธที่นําไปใชมากคือกลยุทธการโฆษณา 
  วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐานวัฒนธรรมยอยและชั้นของสังคมโดยมีรายละเอียด 
ดังนี้ 
  1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเชนลักษณะ
นิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน 
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่ มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอนวัฒนธรรมยอยเกดิจาก
พื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษยลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 
    1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (Nationality groups) เชื้อชาติตางๆไดแกไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกันแตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 
    1.2.2 กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมศาสนาตางๆไดแกชาวพุทธชาวคริสต
ชาวอิสลามฯลฯแตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 
    1.2.3 กลุมสีผิว (Racial groups) กลุมสีผิวตางๆเชนผิวดําผิวขาวผิวเหลืองแตละ
กลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกันทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกัน 
    1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) พื้นที่ทาง
ภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกัน 
    1.2.5 กลุมอาชีพ (Occupational) เชนกลุมเกษตรกรกลุมผูใชแรงงานกลุมพนักงาน
กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการกลุมวิชาชีพอ่ืนๆเชนแพทยนักกฎหมายครู 
    1.2.6 กลุมยอยดานอาย ุ(Age) เชนทารกเด็กวัยรุนผูใหญวัยทํางานและผูสูงอายุ 
    1.2.7 กลุมยอยทางเพศ (Sex) ไดแกเพศหญิงและเพศชาย 
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  1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) มีดังนี้ (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะ
ประพฤติเหมือนกันและบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่ยอมรับ
ในสังคมนั้น (3) ชั้นของสังคมแบงตามอาชีพรายไดฐานะตระกูลตําแหนงหนาที่หรือบุคลิกลักษณะ    
(4) ชั้นสังคมเปนลําดับข้ันตอนที่ตอเนื่องกันและบุคคลสามารถเปล่ียนชั้นของสังคมใหสูงข้ึนหรือตํ่าลง
ไดลักษณะชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 3 ระดับและเปนกลุมยอยได 6 ระดับนักการตลาด
พบวาชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบงสวนตลาดสินคาการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ
การโฆษณาการใหบริการและกิจการทางการตลาดตางๆแตละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกัน
ในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 
 2. ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ตอ พฤติกรรมการซื้อลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิงครอบครัวบทบาทและสถานะของผูซื้อ 
  2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิงกลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ
คือ 
    2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแกครอบครัวเพื่อนสนิทและเพื่อนบาน 
    2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแกกลุมบุคคลชั้นนําในสังคมเพื่อนรวม
อาชีพและรวมสถาบันบุคคลกลุมตางๆในสังคมกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการ
เลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการ
ใหเปนที่ยอมรับในกลุมจึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธินักการตลาดควร
ทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไรเชนการเผยแพรศาสนาคริสตแก
กลุมวัยรุนจะใชนักรองชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 
  2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคลส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัวการขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทยจีนญี่ปุนหรือยุโรปซึ่งจะมีลักษะ
แตกตางกัน 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุมเชน
ครอบครัวกลุมอางอิงองคกรและสถาบันตางๆบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุมเชนในการเสนอขายวิดีโอของครอบครัวหนึ่งจะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิมผู
ตัดสินใจซื้อผูมีอิทธิพลผูซื้อและผูใช 



 14 

 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวอาชีพโอกาสทางเศรษฐกิจ
การศึกษารูปแบบการดํารงชีวิตบุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคลดังนี้ 
   3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกันการแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ปและ 65 ป
ข้ึนไปเชนกลุมวัยรุนชอบทดลองส่ิงแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่นและรายการพักผอน 
หยอนใจ 
   3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ
ทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตาง
กันวัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยข้ันตอนแตละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกันที่
แตกตางกันเชนขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปนประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อ
เส้ือผาราคาสูงหรือตั๋วเคร่ืองบินซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหน
สนใจเพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 
  3.3 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหลานี้ประกอบดวย
รายไดการออมทรัพยอํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงินนักการตลาดตองสนใจในแนวโนม
ของรายไดสวนบุคคลการออมและอัตราดอกเบี้ยถาภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า คนมีรายไดตํ่า กิจการตอง
ปรับปรุงดานผลิตภัณฑการจัดจําหนายการตั้งราคาลดการผลิต และสินคาคงคลังและวิธีการตางๆ เพือ่
ปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
    3.4 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี
มากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า 
  3.5 คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือคุณคา 
(Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หมายถึงอัตราสวน
ของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคาสวนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนุษยโดยแสดงออกในรูป (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) 
ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 
 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือ (5) ทศันคต ิ
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(6) บุคลิกภาพ (7) แนวความคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 
2541: 138 - 144) 
   4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึงพลังส่ิงกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton; & Futrell, 1987: 649) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูก
กระทบจากปจจัยภายนอกเชนวัฒนธรรมชั้นทางสังคมหรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือ
การตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 
   4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัดระเบียบ
และตีความหมายขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การ
เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยูจากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการของแต
ละบุคคลซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภายในเชนความเชื่อประสบการณความตองการและอารมณนอกจากนี้ยัง
มีปจจัยภายนอกคือส่ิงกระตุนการรับรูจะพิจารณาเปนกระบวนการกล่ันกรองการรับรูจะแสดงถึง
ความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแกการไดเห็นไดกล่ินไดยินไดรสชาติและไดรูสึกข้ันตอนการรับรูมี 
4 ข้ันตอนคือ (1) การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective exposure) (2) การตั้งใจรับขอมูลที่ได
เลือกสรร (Selective attention) (3) ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension) 
(4) การเกบ็รักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective retention)  
   4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและ(หรือ) ความโนม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎีส่ิงกระตุน – การตอบสนอง 
(Stimulus– Response (SR) theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซํ้าแลวซํา้อีก
หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนส่ิงกระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน
ประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยางเชนทัศนคติความเชื่อถือและ
ประสบการณในอดีตอยางไรก็ตามส่ิงกระตุนนั้นจะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาใน
สายตาลูกคาตัวอยางการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิด
การเรียนรูคือการทดลองใชไดดีกวาการจัดกิจกรรมการแถมเพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซื้อ
สินคาถาลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 
   4.4  ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งซึ่งเปนผลมา
จากประสบการณในอดีตเชนเอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวานํ้ามันเอสโซมีพลังสูงโดยใชโลแกนวา
จับเสือใสถังพลังสูงเปปซี่สรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหมนํ้ามันไรสารตะกั่วใน
ชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อถือวาการใชนํ้ามันไรสารตะกั่วมีปญหากับเคร่ืองยนตซึ่งเปนความเชื่อใน
ดานลบที่นักการตลาดตองรณรงคเพื่อแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 
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   4.5  ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  (Kotler. 1997:  
188) หรือหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Stanton; & Futrell. 1987: 126)
ทัศนคติเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความเชื่อในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติจากการศึกษา
พบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกันนักการตลาดจึงตองศึกษาวา
ทัศนคตินั้นเกิดข้ึนมาไดอยางไรและเปล่ียนแปลงอยางไรการเกิดทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคน
ไดรับกลาวคือเกิดจากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคาหรือความนึกคิดของบุคคลและเกิด
จากความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิงเชนพอแมเพื่อนบุคคลชั้นนําในสังคมเปนตนถานักการตลาด
ตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาของเขานักการตลาดมีทางเลือกคือ 
    4.5.1 สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธุรกิจ 
    4.5.2 พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไรแลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลอง
กับทัศนคติของผูบริโภคโดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคาเพราะตองใชเวลานานและใชเคร่ืองมือ
ในการติดตอส่ือสารจึงจะสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลไดนักการตลาดตองยึดหลัก
องคประกอบของการเกิดทัศนคติซึ่งมี 3 สวนคือ 
     1) สวนของความเขาใจ (Cognitive component) ประกอบดวยความรูหรือ
ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาหรือผลิตภัณฑของผูบริโภค 
     2)  สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึงส่ิงที่เกี่ยวกับอารมณ
ซึ่งเปนความพอใจและไมพอใจเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 
     3)  สวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึงแนวโนมของการ
กระทําที่เกิดจากทัศนคติหรือเปนการกําหนดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งที่มีตอผลผลิตภัณฑหรือตรา
สินคาเชนกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการแลกซื้อตามที่เสนอเงื่อนไข 
  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคลซึ่ง
นําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกับทฤษฎีการจูงใจของ 
ฟรอยด (Freud’s theory of motivation) มีขอสมมติวาอิทธิพลดานจิตวิทยาซึ่งกําหนดพฤติกรรม
มนุษยแรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) สวนใหญเปนจิตใตสํานึก (Unconscious) 
ซึ่งเปนสวนกําหนดบุคลิกภาพของมนุษยอันประกอบดวยอิด (Id) อีโก (Ego) ซูเปอรอีโก (Superego) 
ทฤษฎีนี้ไดนําไปใชในการกําหนดบุคลิกภาพของผูบริโภคดวยฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรม
ของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 
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  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเองหรือ
ความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไรมี 4 กรณีดังนี้ 
    4.7.1 แนวคิดของตนเองที่แทจริง (Real self) หมายถึงความคิดที่บุคคลมองตนเองที่
แทจริง 
    4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal self) หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคล
ใฝฝนอยากใหตนเปนเชนนั้นบุคคลจึงมักทําใหพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิดในอุดมคติ 
    4.7.3 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แทจริง (Real 
other) หมายความวาบุคคลนึกเห็นภาพลักษณวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แทจริงวาเปนอยางไร 
    4.7.4 แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเกี่ยวกับตนเองในอุดม
คติ (Ideal other) หมายถึงการที่บุคคลตองการใหบุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาในแงใดดังนั้นนักการ
ตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อคือปจจัยภายนอกอันเปนผลมาจากปจจัยดาน
วัฒนธรรมและสังคมปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในรวมทั้งลักษณะสวนบุคคลปจจัย
เหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอผลิตภัณฑโดยจะนําไปปรับปรุง
ผลิตภัณฑตัดสินใจดานราคาการจัดชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดเพื่อสรางให
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
 จากแนวคิดเร่ืองประชากรศาสตร แสดงใหเห็นถึงความแตกตางระหวางบุคคล ซึ่งจะสะทอน
พฤติกรรม แนวโนมการแสดงออกที่แตกตางกัน  รวมถึงการตัดสินใจซื้อ จึ งไดนํา ลักษณะ
ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได มาใชกําหนดกรอบแนวคดิ
ในการวิจัย เพื่ อศึกษาความแตกตางทางประชากรศาสตรกับกับการตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด และกรอบแนวคิดทางการตลาด 4A  
   (4AMarketing Framework) 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถึงตัวทางการตลาดที่ควบคุม
ไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายหรือหมายถึง “ชุดของตัวแปรที่สามารถ
ควบคุมไดทางการตลาดซึ่งบริษัทนํามาผสมกันเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาในตลาด
เปาหมาย” (Kotler.  1997: 92) 
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ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลองสวนประสมทางการตลาด (The Four P’s of The Marketing Mix) 

 
 ที่มา: E. Jerome McCarthy; & William D. Perreault. 2009: 62; citing Philip Kotler; &  
Kevin Lane Keller.  n.d. 
 
 แนวความคิดเร่ืองสวนประสมทางการตลาดมีบทบาทสําคัญในทางการตลาดเพราะเปนการ
รวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพื่อนํามาใชในการดําเนินงานเพื่อใหธุรกิจสอดคลองกับความ
ตองการของตลาดเปาหมายเราเรียกสวนผสมทางการตลาดวา “4P’s” ซึ่งองคประกอบทั้ง 4 กลุมนี้จะ

สวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ (Product 
Variety) 
คุณภาพสินคา 
(Quality) 
การออกแบบ 
(Design) 
ลักษณะ (Features)  
ตราสินคา (Band 
Name)  
การบรรจุภัณฑ 
(Packaging)  
ขนาด (Sizes)  
บริการ (Services)  
การรับประกัน 
(Warranties)  
การรับคืน (Returns) 

ราคา (Price) 
ราคาสินคาในรายการ 
(List price) 
สวนลด (Discounts) 
สวนยอมให 
(Allowance) 
ระยะเวลาการชําระ
เงิน (Payment 
period) 
ระยะเวลาการให
สินเช่ือ (Credit 
terms) 
 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

ชองทาง (Channel) 
ความครอบคลุม 
(Coverage) 
การเลือกคนกลาง 
(Assortments) 
ทําเลที่ต้ัง 
(Locations) 
สินคาคงเหลือ 
(Inventory) 
การขนสง 
(Transportation) 

การสงเสริม
การตลาด 

(Promotion) 
การสงเสริมการขาย 
(Sales promotion) 
การโฆษณา 
(Advertising) 
การใชหนวยงานขาย 
(Sales force) 
การประชาสัมพันธ 
(Public relations) 
การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) 
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ทําหนาที่รวมกันในการส่ือขาวทางการตลาดใหแกผู รับขาวสารทั้งมวลไดอยางมีประสิทธิภาพ
นอกเหนือไปจากการใชโฆษณาหรือกิจกรรมการสงเสริมการตลาด 
 คอลเลอร  (Philip Kotler) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดหรือ 4Ps ไวดังนี้ 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑประกอบดวยสินคา
บริการความคิดสถานที่องคกรหรือบุคคลซึ่งจะตองสามารถทําหนาที่แจงใหกับผูบริโภคไดทราบถึง
ขอมูลตางๆเชนตราสินคารูปแบบและสีสันของหีบหอตัวสินคาขนาดรูปรางของสินคาเคร่ืองหมาย
การคาส่ิงเหลานี้จะส่ือความหมายและความเขาใจใหกับผูรับขาวสารโดยผูผลิตตองพัฒนาผลิตภัณฑ
ใหสอดคลองเปนไปตามความตองการของตลาดเปาหมายหากผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดีเม่ือใชแลวไม
ตรงตามความตองการการทุมงบโฆษณาไปเทาใดก็ไมสามารถกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคได 
 2.  ราคา (Price) หมายถึงเปนส่ิงกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตราผูบริโภคจะ
ใชราคาเปนสวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคาของผลิตภัณฑที่เขาคาดหมายวาจะไดรับการ
กําหนดราคาที่เหมาะสมกับสินคาเปนสวนหนึ่งที่จะจูงใจใหเกิดการซื้อบางคร้ังการตั้งราคาสูงอาจเปน
เคร่ืองหมายจูงใจใหผูบริโภคบางกลุมที่ชอบซื้อผลิตภัณฑเพราะตองการไดรับความภูมิใจจากการซื้อ
หรือการใชผลิตภัณฑราคาแพงๆแตบางคร้ังมีการโฆษณาคุณสมบัติกันมากจนหาความแตกตางไม
คอยไดราคาจึงเปนปจจัยที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการตัดสินใจซื้อ 
 3. การจัดจําหนาย (Place) หรือชองทางการจัดจําหนายหมายถึงโครงสรางหรือชองทาง
หลังจากผูบริโภคทราบขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑจากโฆษณาแลวจนเกดิความสนใจและอยากทดลอง
ใชแตถาไมสามารถจะหาซื้อไดอยางสะดวกแลวสวนใหญจะลมเลิกความตั้งใจแลวเปล่ียนไปซื้อยี่หอ
อ่ืนที่หาไดสะดวกกวาการจัดจําหนายยังแบงไดอีก 2 สวนดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิตคนกลางผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรมชองทางการจัดจําหนายอาจผานคน
กลางหรือไมก็ได 
  3.2  การกระจายสินคา (Physical distribution) หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรมการกระจายสินคาจึง
ประกอบดวยการขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา (Storage) การบริหารสินคาคงเหลือ 
(Inventory management) และการคลังสินคา (Warehousing)  
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
และผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดตอส่ือสารอาจเปนการขายโดยใชพนักงานขาย 
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(Personal Selling) และการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Non-personal selling) ประกอบดวยการ
โฆษณาการสงเสริมการขายการใหขาวและการประชาสัมพันธดังนั้นการสงเสริมการตลาดจึง
ประกอบดวย 5 เคร่ืองมือดังนี้ 
   4.1 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่นอกเหนือจาก
การโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวสารและการประชาสัมพันธซึ่งสามารถกระตุน
ความสนใจทดลองใชหรือการซื้อโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการสงเสริมการขายมี 3 
รูปแบบคือ 
    4.1.1 การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 
promotion) เปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคคนสุดทายซึ่งซื้อสินคาไปเพื่อใชสอยสวนตัวหรือใช
ในครัวเรือนสินคาที่ผูบริโภคซื้อไปเพื่อบริโภคข้ันสุดทายเรียกวาสินคาผูบริโภค 
    4.1.2 การกระตุนคนกลางเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) เปนการกระตุนความพยายามในการขายของคนกลางเพื่อผลักดันสินคาไปยังผูบริโภค
และอาจอยูในรูปการโฆษณาที่มุงสูคนกลางซึ่งเปนการโฆษณาที่กระตุนคนกลางไดแกผูคาสงผูคาปลีก
เพื่อจูงใจใหซื้อผลิตภัณฑหรือขายตอผลิตภัณฑใหกับลูกคา 
    4.1.3 การกระตุนพนักงานขายเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales force promotion) เปนการกระตุนพนักงานขายใหใชความพยายามในการขายมากข้ึนและการ
สงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขายจะใชกลยุทธผลัก (Push strategy) บุคคลเปาหมายไดแกพนักงาน
ขายของธุรกิจจุดประสงคคือการตอบแทนความสามารถของพนักงานเปนการแขงขันระหวางพนักงาน
ขายดวยกันเองเชนการแจกโบนัสการแขงขันการทํายอดขาย 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูง
ใจตลาดโดยใชบุคคลงานในขอนี้จะเกี่ยวของกับกลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling 
strategy) และการจัดการหนวยงานขาย (Sales force management)  
   4.3 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation) การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงินสวนการประชาสัมพันธหมายถึง
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุม
หนึ่งการใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
   4.4 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) เปน
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆที่นักการ
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีเคร่ืองมือนี้ประกอบดวย
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การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรงการขายโดยใชแค็ตตาลอกการขายทางโทรศัพทวิทยุ
หรือหนังสือพิมพซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนองเชนใชคูปองแลกซื้อ 
    4.5  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธในการโฆษณา
จะเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และกลยุทธส่ือ(Media 
strategy) ปจจุบันการโฆษณาพัฒนาข้ึนอยางรวดเร็วทั้งนี้เพื่อตอบสนองการเติบโตของธุรกิจซึ่งอัตรา
การแขงขันสูงข้ึนตลอดเวลาการโฆษณาและธุรกิจกลายเปนส่ิงจําเปนที่คูกันเพราะโฆษณาเปนหนึ่งใน
อาวุธสําคัญที่จะใชชวงชิงสวนครองตลาดที่ดีใหกับสินคาขณะเดียวกันการโฆษณาจะคงอยูไดดวย
ธุรกิจ (เสรี วงษมณฑา. 2535:  25) และการโฆษณาไดเขามามีบทบาทอยางมากตอชีวิตประจําวันของ
คนเราในปจจุบันแทบจะทุกขณะเนื่องจากการโฆษณาเปนส่ิงที่มีอยูทั่วทุกแหง (Omni present) และ
เปนส่ิงที่แทรกแซง (Obstruction) ในชีวิตประจําวันเราอยูเสมอ 
 จากแนวคิดสวนประสมทางการตลาด(The Marketing Mix) ของฟลลิปป คอทเลอร (Kotler. 
1997: 92) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถคุมได นํามาใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจของลูกคากลุมเปาหมาย ดังนั้นในงานวิจัยชิ้นนี้ไดนําแนวคิดของ Sheth, J. และ Sissodia, R. 
โดย ฟลลิปป คอทเลอร (Kotler.  2006: 51) ไดอางถึงนํามาปรับใช เพื่อใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑที่
เปนสินคานวัตกรรมโดยนํากลยุทธ 4Aหรือ แนวคิดทางการตลาด 4A (4A Marketing Framework) มา
เพื่อใชตอบสนองความตองการทางการตลาดของผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพโดยเนนความตองการ
ของผูบริโภคเปนสําคัญ ซึ่งแนวคิดทางการตลาด 4A (4A Marketing Framework) ประกอบดวย 
 1. Product-Acceptability (สินคาที่ลูกคายอมรับได) หมายถึง ผลิตภัณฑที่เขาใจความ
ตองการ และตอบสนองความตองการของผูบริโภค ไมวาจะเปนเร่ืองของคุณสมบัติที่เล็ก กะทักรัด 
พกพาสะดวก สัมผัสไดและไมได เปนตน 
 2. Price-Affordability (ราคาที่สามารถจายได) หมายถึง ผลิตภัณฑที่ตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคและผูบริโภคเต็มใจจาย และสามารถจายได โดยการตั้งราคาตองใหเหมาะสมกับ
ความตองการของผูบริโภคและแหลงที่ขาย และรายไดประชากรเฉล่ียดวย  
 3. Place-Accessibility (ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย) หมายถึง ชองทาง
หลังจากผูบริโภครับขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและเกิดความสนใจและอยากทดลองใชและหาซื้อได
อยางงาย เชน ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร หรือ แท็บเล็ต ผูบริโภคสามารถหาซื้อไดจากไดจากศูนยการคา
ไอที ตางๆ เชน พันทิพยประตูน้ํา ซีคอนสแควร ศรีนครินทร ไอทีมอลลฟอรจูน และหางสรรพสินคาชั้น
นําทั่วไปเปนตน ซึ่งเปนแหลงที่ผูบริโภคหาซื้อสินคาไอทีไดงาย สะดวก รวดเร็ว 
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  4.  Promotion-Awareness (การตระหนักในแบรนด) หมายถึง ผูบริโภคตระหนัก หรือรับรูตอ
แบรนดที่พวกเขาซื้อหรือ บริโภค โดยแบรนดตางๆเผยแพรการรับรูตอแบรนดตนเองโดยผานการ
ประชาสัมพันธ การพัฒนาผลิตภัณฑ พัฒนาบรรจุภัณฑ แมกระทั่งการกระตุนการขายดวยวิธีการตางๆ 
เชน การตกแตงหนารานดวยอุปกรณที่ชวยในการกระตุนยอดขายตางๆ ธงราว สเปคการด Wobbler, 
Shelf talker, Standee เปนตน 
 จากแนวคิดทางการตลาด 4A โดยนําแนวคิดของ Sheth, J. และ Sissodia, R. (2012) ได
พัฒนากรอบแนวคิดการตลาดแบบ4Aที่เกิดข้ึนจากมุมมองของลูกคาที่แตกตางกันในตลาด เชน นัก
แสวงหา (seekers) ผูซื้อ (buyers) ผูชําระเงิน (payers) และ ผูใช หรือผูบริโภค (users) ดังนั้นกรอบ
แนวคิดการตลาดแบบ 4Aนี้จึงชวยใหบริษัทสรางมูลคาใหลูกคา โดยระบุส่ิงที่พวกเขาตองการและ
เปดเผยตามความตองการใหมๆ ตัวอยางเชน เราไมเคยรูเลยวา iPad จําเปน จนกระทั่งแอปเปลสราง
มันข้ึนมา ซึ่งหมายความวา ไม เพียงแตสรางความม่ันใจวาลูกคามีความตระหนักในผลิตภัณฑ 
(Awareness) แตม่ันใจวาผลิตภัณฑมีราคาที่สามารถซื้อได (Affordable) สามารถหาซื้อไดงาย 
(Accessible) และไดรับการยอมรับจากลูกคาดวย (Acceptable) จึงนําแนวคิดนี้มาปรับใช เพื่อให
เหมาะสมกับผลิตภัณฑที่เปนสินคานวัตกรรมโดยนํากลยุทธ 4Aซึ่งประกอบดวย ดานสินคาที่ลูกคา
ยอมรับได ดานราคาที่สามารถจายได ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย และดาน
การตระหนักในแบรนด มาเพื่อใชตอบสนองความตองการทางการตลาดของผูบริโภคอยางมี
ประสิทธิภาพ  
  
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 ตราสินคาเปนส่ิงที่ชวยสรางความแตกตางใหกับสินคาได แตอยางไรก็ตาม การที่สินคามี
ความแตกตางจากคูแขงขันแลวนั้น ก็ไมใชส่ิงที่รับประกันวา ผูบริโภคจะเกิดการซื้อในสินคานั้นๆ 
เนื่องจากยังมีสินคาอีกจํานวนมากที่แมวาจะมีการสรางตราใหกับสินคา แตสินคานั้นก็ขายไมได และ
ตองตายไปจากตลาดในที่สุด ดังนั้นจึงมีความจําเปนที่จะตองคนหาวิธีในการที่จะทําใหผูบริโภค
มองเห็นวา ความแตกตางที่เกิดข้ึน หรือตราสินคานั้นๆ มีคาควรแกการซื้อหามาอุปโภคบริโภค จึงเกิด
เปนแนวคิดในการสรางคุณคาใหกับตราสินคาข้ึนมา 
 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 เอเคอร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2548: 223; อางอิงจาก Aaker. 1991) ไดให
ความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตราสินคา คือกลุมของทรัพยสิน (Assets) หรือหนี้สิน 
(Liabilities) ที่เชื่อมโยงกับตราสินคา ไมวาจะเปนชื่อ หรือสัญลักษณก็ตาม ซึ่งกลุมของทรัพยสิน 
ดังกลาวนี้สามารถที่จะเพิ่มหรือลดมูลคาของสินคา หรือบริการที่มีตอบริษัท หรือตอลูกคาได 
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 เคลเลอร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2548: 223; อางอิงจาก Keller. 1993) ไดกลาว
วา คุณคาตราสินคานั้น จะถูกตีความหมายในรูปของผลลัพธทางการตลาดที่มีลักษณะเฉพาะตัว     
อันเปนผลเนื่องมาจากตราสินคานั้นๆ หรือถาจะกลาวงายๆ ก็คือ คุณคาตราสินคานั้นจะกอใหเกิด
ผลลัพธของการดําเนินงานทางการตลาดที่แตกตางกันระหวางสินคาที่เหมือนกัน แตมีคุณลักษณะของ
ตราสินคา ไมวาจะเปนชื่อตราสินคา หรือองคประกอบอ่ืนๆ ของตราสินคาที่ตางกันนอกจากนั้น เคล
เลอรยังไดกลาวอีกวา คุณคาตราสินคานี้ เปนตัวแสดงถึงมูลคาเพิ่มที่เกิดข้ึนกับตัวสินคา ซึ่งเปนผลมา
จากการลงทุนในอดีตในการทําการตลาดใหกับตราสินคานั้นๆ 
 แน็บ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2548: 224; อางอิงจาก Knapp. 2000) ไดใหคํา
นิยามวา คุณคาตราสินคา คือผลรวมของการรับรูของผูบริโภคตอตราสินคา รวมไปถึงคุณภาพของตรา
สินคาหรือบริการ ผลทางการเงิน ความภักดีของลูกคา ความพึงพอใจ และความนับถือที่มีตอตรา
สินคา หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือ ส่ิงที่ผูบริโภค ลูกคา พนักงาน และผูถือหุนทั้งหมด รูสึกตอตราสินคา
นั้นๆ 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 144-145) ไดใหความหมายของคุณคาของตราผลิตภัณฑวา
หมายถึงมูลคาของตราสินคาที่มีพื้นฐานมาจากความนิยม ยอมรับของผูบริโภค เชน ความจงรักภักดีที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา การรับรูตราสินคา การยกยองในดานคุณภาพ และรวมถึงส่ิงที่วัดไดอยางเปน
รูปธรรม เชนมูลคาสิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา บริษัทที่สามารถสรางความแข็งแกรงใหกับคุณคา
ผลิตภัณฑของตน จะไดเปรียบและมีผลดีตอการตลาดมาก เนื่องจากผูบริโภคเชื่อม่ันในผลิตภัณฑที่นํา
ออกจําหนายในตลาด เม่ือมีการนําเสนอผลิตภัณฑใหมสูตลาด จึงสามารถสรางความรับรูและความ
เชื่อม่ันใหแกผูบริโภคไดเร็ว ทําใหสินคาใหมที่นําออกสูตลาดมียอดขายที่สูงในเวลาไมนานนัก 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543: 93) กลาววา คุณคาตราสินคา เปนคุณคาผลิตภัณฑที่
รับรู (Perceived value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกใน
สายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน 
 
 คุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค 
 ในมุมมองของผูบริโภคนั้น คุณคาตราสินคาจะสามารถชวยใหผูบริโภคสามารถตีความ
จัดการ และเก็บรวบรวมขอมูลตางๆ เกี่ยวกับสินคา และตราสินคาหนึ่งๆ ไดงาย ซึ่งคุณคาตราสินคานี้
จะสงผลตอความเชื่อม่ันในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค (Aaker. 1991) โดยผูบริโภคมักรูสึก
สบายใจที่จะซื้อสินคาที่ตนใชคร้ังลาสุด และเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง หรือสินคาที่ตนมีความคุนเคย
มากกวา และที่สําคัญที่สุด คุณคาตราสินคายังเปนส่ิงที่ชวยสงเสริมใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจใน
การใชสินคานั้นๆ ดวย (Aaker. 1992)  ดังนั้นในการวัดคุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค 
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สามารถวัดไดจากความแข็งแกรงของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาตราหนึ่งๆ โดยทัศนคติคือผล
จากการประเมินตราสินคาในภาพรวม ซึ่งถูกเก็บไวในความทรงจําของผูบริโภค และความแข็งแกรง
ของทัศนคติที่มีตอตราสินคานี้เอง ที่จะเปนปจจัยหลักในการกําหนดพฤติกรรมในการซื้อสินคาหนึ่งๆ 
(Farquhar. 1990) 
 

 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
 ในการสรางคุณคาใหกับตราสินคาหนึ่งๆ ในใจผูบริโภคนั้น สามารถสรางคุณคาผานทาง
องคประกอบตางๆ ของคุณคาตราสินคา โดยเอเคอร (Aaker. 1991) ไดอธิบายวาคุณคาตราสินคามี
องคประกอบ 5 อยางดวยกัน คือ 
 1.  การตระหนักถึงตราสินคา (Brand Awareness) 
 2.  คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
 3.  การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) 
 4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 5.  สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
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ภาพประกอบ 3 องคประกอบของคุณคาตราสินคาของ David A. Aaker 
  
 ที่มา: Aaker, D.A. (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a 
Brand Name.  New York: Free Press. 
 
 1.  การตระหนักถึงตราสินคา (Brand Awareness) คือ การจดจําหรือระลึกไดถึง ตรา
สินคาของผูบริโภค ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญในการสรางคุณคาตราสินคา เพราะเม่ือผูบริโภคเกิด
การตระหนักรูในตราสินคาแลว ผูบริโภคก็จะเกิดความคุนเคย (Famillarity) ใน ตราสินคานั้น ทําให
สินคาเปนที่นาไววางใจ (Reliability) นาเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล 
(Reasonable Quality) และเปนเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งผูบริโภคจะเลือกซื้อตรา
สินคาที่เปนที่รูจักมากกวาตราสินคาที่ผูบริโภคไมมีการตระหนักถึงตรามากอน (Aaker,1991 อางถึงใน 
สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หนา 34) นอกจากนี้แลว การตระหนักถึงตราสินคาเปนความ
แข็งแกรงที่เกิดข้ึนในใจของผูบริโภค โดยการรับรูถึงตราสินคาจะวัดไดจากระดับการจดจําตราสินคา
ของผูบริโภค ดังนี้  
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  1.1  การจดจําตราสินคาได (Brand Recognition) คือ การจดจําหรือนึกถึงตราสินคาได 
ซึ่งจะวัดโดยการสอบถามวาผูบริโภคเคยเห็นตราสินคานี้หรือไม ซึ่งเปนการสะทอนถึงความคุนเคยของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา  
  1.2  การระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) เปนการระลึกถึงตราสินคาได โดยจะวัดจาก
การสอบถามวา เม่ือกลาวถึงประเภทสินคานั้น ๆ แลว ผูบริโภคจะเอยถึงตราสินคานั้นออกมาได โดยที่
การระลึกถึงตราสินคาใดสินคาหนึ่งเหนือกวาตราสินคาอ่ืน จะเปนการระลึกถึงตราสินคาใดตราสินคา
หนึ่งไดเพียงตราเดียวจากสินคาประเภทนั้น ๆ  
  การตระหนักถึงตราสินคามีประโยชนในการบริหารคุณคาตราสินคา โดยจะเปนการ
เชื่อมโยงกับองคประกอบอ่ืน ๆ ที่มีความสัมพันธกับตราสินคาได และจะนําไปสูความคุนเคยและชื่น
ชอบในตราสินคาได รวมถึงบอกความหมายหรือความเกี่ยวของในตราสินคาได  
  ในสวนของสินคาบริการ ผูบริโภคจะตองพิจารณาในสวนประกอบตาง ๆ ที่มีหลายสวนที่
สอดคลองกันพิจารณาไดในตัวสินคา รวมถึงความสามารถในการใหบริการ ซึ่งจะเหมือนกับสวนบริการ
ที่สามารถจับตองได ไววางใจได การตอบสนองตอผูใหบริการ การมีอารมณรวม ความไววางใจ และ
ความสุภาพของพนักงานผูใหบริการสินคา (สุศิษฎา อินทรา. 2551: 31-33; อางอิงจาก Aaker, 1991)  
อยางไรก็ตาม การตระหนักถึงตราสินคาเพียงอยางเดียว ก็ไมสามารถทําใหยอดขายเพิ่มมากข้ึน 
โดยเฉพาะการออกสินคาตัวใหม เนื่องจากการตระหนักรูตราสินคาจะเปนเพียงการนํารองไปสู
ความสําเร็จเทานั้น ไมไดทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ 
 2.  การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) เปนการรับรูคุณภาพโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
สินคา ซึ่งการรับรูคุณภาพจะทําใหเกิดความสําเร็จทางดานการเงิน กลยุทธของธุรกิจ รวมถึงดานอ่ืน ๆ 
ของตราสินคาดวย ในการสรางการรับรูถึงคุณภาพของผูบริโภคข้ึนมาจะตองทําความเขาใจเกี่ยวกับคํา
วา “คุณคา” ใหถูกตองกอน และควรจะทราบถึงผูบริโภคในแตละกลุม (Segment) ในแตละวัฒนธรรม
เปนอยางไร จึงจะสรางคุณภาพของสินคาที่ดีไดและจะนาไปสูทัศนคติที่ดีของผูบริโภคได  (สุภาภัทร 
ดิลกไชยชาญวุฒิ.  2547;  อางอิงจาก Aaker, 1996)  
  นอกจากนี้แลว การรับรูคุณภาพยังหมายถึง การที่ตราสินคาไดถูกรับรูโดยรวมทั้งหมด
หรือความเหนือกวาของสินคาหรือบริการ โดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงคหรือคุณสมบัติการใชงาน
ของสินคานั้น ๆ และคุณภาพที่รับรูเปนส่ิงที่สามารถวัดไดแตจับตองไมได เนื่องจากเปนความรู สึก
โดยรวมที่มีตอตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งการรับรูคุณภาพตราสินคาจะแตกตางกันใน แตละประเภท
สินคา (สุศิษฎา อินทรา. 2551: 34; Aaker, 1991)  
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  สําหรับการพิจารณาคุณภาพที่ถูกรับรูจะตองศึกษาถึงอิทธิพลที่มีตอการรับรูคุณภาพของ
ผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะพิจารณาจากเนื้อหา (Context) ของสินคาหรือบริการ โดยแยกตามประเภทของ
สินคาได ซึ่งมีสวนประกอบ 7 สวน ไดแก  
  2.1  ผลงานของสินคา (Performance) คือ คุณลักษณะการทํางานพื้นฐานของสินคา ซึ่ง
ผูบริโภคจะมีทัศนคติตอผลงานของสินคาแตกตางกันออกไป  
  2.2  ลักษณะของสินคา (Feature) การออกแบบรูปรางลักษณะของสินคาใหสะดวกใน
การใชงาน  
  2.3  การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ตั้งไว (Conformance with Specifications) เพื่อใหมี
การผลิตสินคามีคุณภาพ และลดความเสียหายที่อาจเกิดข้ึน  
  2.4  ความไววางใจ (Reliability) คือ ความสมํ่าเสมอและตอเนื่องของคุณภาพสินคา 
หมายถึงในการซื้อสินคาของผูบริโภคแตละคร้ัง จะไดรับรูถึงคุณภาพของสินคาทุกคร้ังอยางตอเนื่อง  
  2.5  ความคงทนถาวร (Durability) ของสินคา สินคาไมแตกหักงาย มีอายุการใชงาน
ยาวนาน  
  2.6  ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) สินคาที่ตองการบริการกอนหรือหลัง
บริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ ผูบริการตองมีความรูความสามารถในเร่ืองที่ใหบริการและอานวยความ
สะดวกใหกับผูใชบริการอยางดีเยี่ยม 
  2.7  ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานข้ันสุดทาย (Fit and Finish) ของสินคาวาสามารถ
นําไปใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพหรือไม ซึ่งจะเปนสวนที่ทําใหเกิดลักษณะทาทางหรือความรูสึกของ
ผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของสินคา และเปนสวนที่มีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
(สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ. 2547: 52-64; อางอิงจาก Aaker, 1991)  
 3.  การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Associations) เปนความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยง ส่ิงตาง ๆ 
ของตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค โดยความสัมพันธดังกลาวจะชวยสรางทัศนคติเชิงบวก
ใหกับตราสินคา และกลายเปนส่ิงที่เชื่อมโยงความรูสึกของผูบริโภคเขากับ ตราสินคานั้น ๆ การที่
ผูบริโภคมีความเชื่อมโยงกับตราสินคาจะชวยสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดโดยการดึงขอมูลทีเ่กีย่วกบั
ตราสินคาออกจากความทรงจํา และชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคา ทําใหผูบริโภคมีเหตผุลใน
การซื้อสินคา (สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ.  2547;  อางอิงจาก Aaker. 1991) ซึ่งการเชื่อมโยงตรา
สินคา มีแนวคิดที่สําคัญ 2 แนวคิด คือ  
  3.1  แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนความรูสึกโดยรวมที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคาอันเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากขอมูลตางเกี่ยวกับตราสินคาที่ไดรับจาก
ส่ิงเราภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) (นภัสกร ศักดานุวงศ, 2545; 
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อางอิงจาก Assael. 1998) ซึ่งภาพลักษณตราสินคาจะเปนตัวผลักดันใหเกิดคุณคาเพิ่มใน ตราสินคา 
(นภัสกร ศักดานุวงศ. 2545; อางอิงจาก Biel. 1992) หรืออาจกลาวไดวาภาพลักษณ ตราสินคาเปน
ภาพที่เกิดข้ึนในใจของผูบริโภค ซึ่งไมใชรูปภาพหรือตัวอักษรแตเปนความประทับใจของผูบริโภคที่จะ
สะทอนถึงทัศนคติตอตราสินคาหรือคุณสมบัติของตราสินคาโดยการรับรูถึงผลประโยชน ซึ่งเกิดจาก
การเชื่อมโยงคุณสมบัติตาง ๆ ทั้งดานประโยชนใชสอย ลักษณะทางกายภาพของตัวสินคาเอง 
(Tangible, Function Attributes) และคุณลักษณะหรือคุณสมบัติดานอารมณ (Intangible, Emotion 
Attributes) เชน การโฆษณา การติดตอส่ือสารแบบปากตอปาก (Word- of- Mouth) การสังเกตและ
ประสบการณในการใชผลิตภัณฑหรือบริการ หรือกลาววาผูบริโภคจะประเมินคุณคาตราสินคาจาก
สวนประกอบหลาย ๆ อยางในภาพลักษณตราสินคา และภาพลักษณจะเกี่ยวของกับทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา ดังนั้น ผูผลิตหรือผูขายจึงตองสรางตราสินคาเพื่อใหมีสัญลักษณที่มีการความหมาย 
(Significant Symbol) ที่มีรูปแบบการส่ือสารที่จูงใจ โดยแบงภาพลักษณออกเปน  
   3.1.1  ภาพลักษณขององคกร (Image of Market/ Corporate Image) จะเกี่ยวของ
กับชื่อเสียงของบริษัทหรือผูผลิตสินคานั้น ๆ และเปนส่ิงสําคัญตอการดาเนินธุรกิจดานตาง ๆเพราะจะ
เกี่ยวโยงไปถึงการสนับสนุนการดาเนินงาน ซึ่งภาพลักษณที่ดีจึงชวยสงเสริมใหการดําเนินงานของ
องคกรหรือธุรกิจใหบรรลุเปาหมายได  
   3.1.2  ภาพลักษณตัวสินคาหรือบริการ (Image of Product) จะเกี่ยวของกับ
บุคลิกภาพของตัวสินคาหรือบริการ เชน เปนสินคาที่ใหความรูสึกเปนคนทันสมัย ราเริง หรือดูแข็งแกรง 
เปนตน  
   3.1.3 ภาพลักษณผูใชตราสินคา (Image of User) จะสะทอนใหเห็นถึง
บุคลิกลักษณะของผูใชสินคานั้นวาเปนบุคคลที่มีบุคลิกลักษณะเชนไร เชน ผูบริโภคที่ใสนาฬิกา Rolex 
จะสะทอนใหเห็นวาบุคคลนั้นเปนคนมีรสนิยมและมีระดับ โดยผูบริโภคจะเลือกใชตราสินคาที่บงบอก
ความเปนตัวของตัวเอง (อรรจน วิสุทธิถาวรวงศ. 2548; อางอิงจาก Biel. 1992) 
   นอกจากนี้ ภาพลักษณของตราสินคาที่ดีจะชวยสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา
หรือบริษัทในการครองสวนแบงการตลาดในระยะยาวแลว และทําใหผูบริโภคไดรับรูขอมูลเกี่ยวกับ
บริษัทหรือสินคาผานทางภาพลักษณของบริษัท ซึ่งบริษัทหลายแหงไดปรับปรุงภาพลักษณของบริษัท 
เนื่องจากจะเปนการเสริมการรับรูในทางบวกใหกับสินคา และสงผลกระทบตอความรูสึกของผูบริโภค
ดวย หากภาพลักษณของบริษัทอยูในระดับกลาง ๆ จะไมกระทบตอความรูสึกใด ๆ ตอภาพลักษณของ
ตราสินคา แตหากภาพลักษณของบริษัทไมวาจะเปนดานบวกหรือลบยอมสงผลตอตราสินคา โดย
ผูบริโภคจะซื้อสินคาหรือบริการที่มีชื่อเสียงและมีคุณคาตราสินคาสูง มีภาพลักษณที่ดี สรางความ
ไววางใจและใหคุณคาหรือประโยชน ดังนั้น เม่ือสินคามีคุณภาพก็จะทาใหผูบริโภคมีความรูสึกเชิงบวก
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ตอตราสินคา และจะสงผลดีตอการดําเนินธุรกิจในที่สุด (อนุชิต ศิริกิจ. 2550: 99; อางอิงจาก Assael, 
1987)  
  3.2  แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินคาท่ีความแข็งแกรง เกิดจากการผูบริโภคมีความ
เชื่อวาตราสินคานั้นจะมีคุณสมบัติและคุณประโยชนที่สามารถตอบสนองความตองการและความ
พอใจได ซึ่งจะสงผลใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา เม่ือตราสินคาไดรับการตอบสนองและเปนที่พอใจ 
การเชื่อมโยงนั้นจะเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภคหรือไม ข้ึนอยูกับผูบริโภคเล็งเห็นความสําคัญของ
คุณสมบัติหรือคุณประโยชนนั้น โดยตราสินคาจะตองมีคุณลักษณะเฉพาะที่แตกตาง และจะมีอิทธิพล
ตอทัศนคติตราสินคาและความชอบในตราสินคา หรือการรับรูในคุณภาพตราสินคา โดย Bristol ได
ทําการศึกษาคุณลักษณะเฉพาะที่มีตอทัศนคติตราสินคาและชื่อตราสินคาตาง ๆ พบวา คุณลักษณะ
ตราสินคาเฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติของผูบริโภค โดยเปนการใชแนวคิดการเชื่อมโยงตรา
สินคารวมความชอบทั้งหมดและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาทั้งในดานคุณลักษณะหรือประโยชน
ที่ไดรับของตราสินคา ดังนั้น จึงควรทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอคุณลักษณะตรา
สินคานั้นๆ และใชการส่ือสารทางการตลาดในการนําเสนอขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับคุณลักษณะ
ตราสินคาที่ถูกตองแกผูบริโภคเพื่อสรางความเชื่อและความเขาใจในตราสินคา และจะสงผลตอคุณคา
ตราสินคาอยางตอเนื่องและลดตนทุนทางการตลาดไดในระยะยาว (อนุชิต ศิริกิจ. 2550: 102;  อางอิง
จาก Bristol, 2000)  
   สําหรับวิธีการสรางปจจัยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ (Brand Association) หรือวิธีการ
กําหนดตําแหนงของตรายี่หอ (Brand Positioning) มีวิธีการดังตอไปนี้  
   3.2.1  คุณลักษณะของสินคา (Product Attributes) เปนการนําเอาคุณลักษณะของ
สินคามาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ ซึ่งคุณลักษณะเหลานี้เปน
คุณสมบัติที่พิเศษกวาคูแขงขัน  
   3.2.2  ผลประโยชนที่ผูบริโภคไดรับ (Customer Benefits) เปนการนําเอาผลจากการ
ใชสินคาหรือบริการนั้นมาเปนปจจัยในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
   3.2.3  ราคาของผลิตภัณฑเม่ือเทียบกับคูแขงขัน (Relative Price) เปนการนําเอา
ราคาของสินคาหรือบริการของบริษัทที่ไดเปรียบกวาคูแขงขัน โดยทั่วไปคือราคาถูกกวามาเปนปจจยัใน
การกําหนดตําแหนงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ  
   3.2.4  การใช (Use/ Application) วิธีนี้เปนการนําไปใชงานหรือวิธีการใชสินคาหลัง
บริการนั้นมาเปนปจจัยในการกําหนดหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ  
   3.2.5  ลูกคาหรือผูใช (Customer/ User) เปนการเชื่อมโยงลูกคากับสินคาหรือ
บริการ วิธีนี้เปนการบงบอกชัดเจนวา กลุมเปาหมายเปนใคร  
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   3.2.6  บุคลิกภาพ (Personality) เปนการนาเอาบุคลิกภาพของลูกคามากําหนดเปน
บุคลิกของสินคา แลวนําปจจัยนี้มากําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ  
   3.2.7  คูแขงขัน (Competitors) วิธีนี้นําเอาคุณสมบัติของคูแขงขันมาเปนขอ
เปรียบเทียบกับสินคาหรือ บริการของบริษัท เชน บริษัท เอวิส จํากัด ผูใหบริการรถเชา ซึ่งเขาสูตลาดรถ
เชาชากวาบริษัท เฮิรซ จํากัด ซึ่งเปนผูนําตลาด ดังนั้น ตําแหนงผลิตภัณฑที่บริษัท เอวิส จํากัด ใชคือ 
เราเปนหมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกวา ซึ่งเปนการบงบอกวาบริษัทผูนําใหญเกินไปที่จะบริการได
ทั่วถึงและมีคุณภาพ  
   3.2.8  ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร (Country or Geographic Area) เปนการ
นําเอาแหลงผลิตของสินคามากําหนดตําแหนงของสินคา การกําหนดตําแหนงนี้จะเหมาะสมกับสินคา
ที่ มาจากประเทศนั้น หรือแหลงผลิตที่มีชื่อเสียง และเปนที่ยอมรับกันในกลุมเปาหมาย เชน เบ็ค เปน
เบียรเยอรมัน  
   นอกจากนี้แลว Lassar, Mital & Sharm ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการวัดคุณคา ตรา
สินคาโดยใชแนวคิดที่วา มูลคาตราสินคา (Brand Equity) สรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 
เนื่องจากผูบริโภคยอมจายเงินเปนจานวนมากเพื่อซื้อชื่อตราสินคา (Brand Name) ซึ่งผูบริโภคจะซื้อ
สินคาที่มีชื่อเสียง และมีระดับคุณคาตราสินคาสูง หากสินคานั้นมีภาพลักษณดี สรางความไววางใจ ให
คุณคาหรือมีประโยชน  สินคามีคุณภาพ และผูบริโภคมีความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคา โดย
ประชาสัมพันธเพื่อส่ือใหผูบริโภคไดรับรูและจะสงผลตอคุณคาตราสินคา และผลการดําเนินงาน จึง
สามารถใชกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดไมวาจะเปนการสงเสริมการจําหนาย หรือการโฆษณา 
(อนุชิต ศิริกิจ.  2550: 97; อางอิงจาก Lassar, Mital & Sharm, 1995) 
 4.  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนที่ส่ิงแสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอ
ตราสินคา ซึ่งความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคเปนองคประกอบที่สําคัญของคุณคาตราสินคา 
เพราะจะเปนเคร่ืองสะทอนความเปนไปที่ผูบริโภคจะเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืน ๆ หรือไม 
  นอกจากนี้ ความภักดีในตราสินคายังมีความเกี่ยวของกับการซื้อและประสบการณในการ
ใชสินคา และเปนการชวยลดตนทุนทางการตลาด ชวยสรางอํานาจในการตอรองรานคา ดึงดูดลูกคา
รายใหม ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ํา และเปนเคร่ืองสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินคา
นั้น และชวยปกปองจากการถูกคุกคามโดยคูแขง (สุภาภัทร  ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547; อางอิงจาก 
Aaker. 1991) ความภักดีของลูกคานั้นอาจจะสามารถแบงออกเปนกลุมหลัก ๆ 4 กลุมดังนี้  
  4.1  กลุมที่ไมใชลูกคา (Non-Customer) เปนกลุมผูที่ใชสินคาของตราสินคาคูแขง  
  4.2  กลุมที่ออนไหวตอราคา (Price-Switcher) เปนกลุมที่มีความภักดีตอตราสินคาใน
ระดับต่ําราคาเปนเคร่ืองจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา และพรอมที่จะเปล่ียนไปใชสินคาตราอ่ืน ๆ เม่ือ
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เปรียบเทียบแลวราคาของคูแขงดูเหมาะสมกวาหรือบางคร้ังอาจจะถูกกวา หรือเกิดจากความเคยชนิใน
การซื้อสินคามากกวาที่จะใชเหตุผลพจิารณา ดังนั้นราคาจึงเปนปจจัยสําคัญที่จะดึงดูดใหเกิดการซื้อ
ซ้ํา 
  4.3  กลุมที่ใชตราสินคา 2 หรือ 3 ตรา (Fence Sitter) หากตราสินคาและสินคาไมได   
โดดเดนหรือแตกตางจากคูแขงแลว ผูบริโภคบางกลุมก็อาจจะมีความภักดีตอสินคา 2 ถึง 3 ตราใน
เวลาเดียวกันและพรอมที่จะเปล่ียนตราสินคาไปมาไดตลอดเวลา หรือใชตราสินคาใดสินคาหนึ่ง
ทดแทนกันได โดยไมไดยึดติดกับตราสินคาใดเฉพาะเจาะจง  
  4.4  กลุมที่หนักแนนม่ังคงตอตราสินคา (Committed Loyalty) ผูบริโภคกลุมนี้ถือเปน
เปาหมายของเจาของสินคา เพราะเปนผูบริโภคที่ยึดติดในตราสินคาใดสินคาหนึ่ง และมีความรูสึกวา
ตราสินคานั้นเปนเสมือนเพื่อน คนสนิท หรือคูใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีผูบริโภคที่มีความหนักแนน
ม่ันคงตอตราสินคาหนึ่งนั้นมักจะซื้อสินคาเพียงตราเดียวโดยไมลังเลใจที่จะซื้อตราสินคานั้น ๆ และจะ
เกิดการซื้อซ้ํา ๆ เปนประจําอยางตอเนื่อง (บุริม โอทกานนท, 2552)  
 5.  สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Equity) เปน
องคประกอบหนึ่งที่สําคัญที่สามารถสรางคุณคาใหเกิดแกตราสินคาได คือ  
  5.1  เคร่ืองหมายการคา (Trade Mark) เคร่ืองหมายการคาจะชวยใหผูบริโภคไมเกิดการ
สับสนระหวางสินคาของคูแขง เชน การสับสนในการระลึกถึงตราสินคาที่ชื่นชอบ เพราะถาไมมีตรา
สินคาหรือตราสินคาไมเดน อาจทําใหผูบริโภคจาตราสินคาที่เขาชื่นชอบสลับกับสินคาสินคาอ่ืนได  
  5.2  สิทธิบัตร (Paten) จะชวยคุมครองคุณภาพหรือความโดดเดนของสินคาที่เปน
คุณลักษณะเฉพาะตัวของสินคา ซึ่งสินคาอ่ืนไมสามารถที่จะเลียนแบบสินคาที่มีสิทธิบัตรได 
  5.3  รางวัล (Prize) ที่ไดรับจากหนวยงานหรือองคกรที่มีชื่อเสียงทั้งในและตางประเทศ 
นับเปนทรัพยสินที่มีคาสําหรับสินคา เปนอีกวิธีหนึ่งซึ่งสามารถสรางความไดเปรียบเหนือคูแขงขัน  
  5.4  มาตรฐาน (Standard) ขององคกรหรือสถาบันที่มีชื่อเสียงเปนที่ยอมรับกันทั่วไป เชน 
ISO 9000 ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก. ของไทย ซึ่งมาตรฐานเหลานี้นับเปนเสมือนการรับประกัน
คุณภาพของสินคา ซึ่งจะทําใหสินคามีคุณคา (สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ. 2547; อางอิงจาก Aaker, 
1991)  
 ดังนั้น ในการสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคจะตองทําใหสินคามีความ
แตกตางจากสินคาอ่ืน ๆ และเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งเม่ือผูบริโภคไดใชก็
จะทําใหเกิดคุณคาตราสินคาข้ึนในที่สุด ซึ่งจะแสดงไดดวยความสัมพันธระหวางองคประกอบของ
คุณคาตราสินคาและประโยชนที่ตราสินคาที่มีคุณคานําเสนอใหทั้งผูบริโภคบริษัทเจาของตราสินคา 
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 ลักษณะของคุณคาตราสินคา 
 ลักษณะของคุณคาตราสินคา มีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2543: 93) 
 1.  เปนความภักดีตอตราสินคาในสายตาของลูกคา (Customer brand loyalty) เปนการที่
ลูกคาเห็นคุณคาในตราสินคา เกิดความภักดีในตราสินคา เกิดความพยายามในการที่จะซื้อสินคานั้นก็
จะเกิดการซื้อซ้ํา เชน กระเปายี่หอหลุยส วิตตอง เปนตน 
 2. การรูจักชื่อตราสินคา (Name awareness) คือ การที่ลูกคารูจักตราสินคาและจดจําชื่อ
ตราสินคานั้นไดเปนอยางดี และเกิดความรูสึกวามีคุณคาในสายตาของเขา 
 3.  เปนคุณคาที่เกิดจากการรับรู (Perceived value) เปนการที่ลูกคารับรูคุณคาในตราสินคา
ใดสินคาหนึ่ง โดยพรอมที่จะซื้อสินคาในราคาสูง เชน เส้ือยืดของตราสินคา Versace ซึ่งสามารถตั้ง
ราคาสูงได เพราะลูกคารับรูคุณคาในตราสินคานั้น ดังนั้นเส้ือยืดธรรมดาถาไมมีตราสินคาหรือมีตรา
สินคาที่ไมมีชื่อเสียง จะขายไดในราคาต่ํา แตเม่ือบริษัทพัฒนาคุณคาตราสินคาจนเปนที่รูจัก ก็จะ
สามารถขายในราคาสูงๆ ได แมวาคุณภาพของเส้ืออาจจะเทากับคุณภาพของเส้ือยืดไมมียี่หอก็ตาม 
 4.  ความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่ เกิดจากการรับรู  (Relationship between 
perceived value) เชน บานแลนดแอนดเฮาส ผูบริโภคจะมองวา เปนบานที่มีภาพพจนและมีคุณคาสูง 
เนื่องจากคนรับรูวา บานแลนดแอนดเฮาสเปนบานที่มีคุณภาพดี มีความไววางใจได และมีความ
นาเชื่อถือ 
 คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ 
 1. บริษัทสามารถลดคาใชจายทางการตลาดได เพราะการรูจักตราสินคา  (Brand 
awareness) และมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
 2. บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคาในการตอรองกับผูจัดจําหนายและผูคาปลีก เพราะ
ลูกคาคาดหวังวาคนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย 
 3. บริษัทจะสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขัน เพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงกวาคู
แขงขัน 
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากข้ึน เพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือ
ไดสูง ดังนั้นตราสินคาจะชวยใหบริษัทเล่ียงการแขงขันดานราคาได 
  

 การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement) 
 การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามีประสิทธิภาพ ดังนั้น
จึงไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาข้ึนมากมาย ซึ่งในที่นี้จะ
กลาวถึงวิธีการวัดทางดานการตลาด หรือความสัมพันธกับผูบริโภค โดยสามารถแบงวิธีการวัดออกเปน
กลุมยอยได 2 กลุม คือ 
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 1.  กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
 2.  กลุมที่วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  
 การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคนั้น มีผูเสนอแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการวัดรวม
ไปถึงงานวิจัยตางๆ มากมาย ที่ไดพัฒนาข้ึนเพื่อหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสมและถูกตอง 
ดังนี้ 
 เคลเลอร (Kotler, Philip. 1998) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภค
ไว 2 แนวทางคือ 
 แนวทางท่ี 1 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) ซึ่งจะเปนการวัดจาก
ความรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเร่ือง (1) การรูจักตราสินคา(Brand 
Awareness) ซึ่งจะวัดการระลึกได (Recall) และการจําได (Recognition) (2) ภาพลักษณของตรา
สินคา (Brand Image) ซึ่งจะวัดจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกรง (Strength) และลักษณะ
เฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา โดยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) 
 แนวทางท่ี 2 การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) ซึ่งจะเปนการวัดผลของ
คุณคาตราสินคาโดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Response) ที่มีตอกิจกรรมการตลาดที่
แตกตางกัน ซึ่งมักจะใชวิธีการวัดในเชิงทดลอง และเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวางกลุมทดลอง 2 กลุม ที่
มีกิจกรรมการตลาดและไมมีกิจกรรมการตลาด 
 ครีมมินส (Crimmins. 1992: 11) ไดนําเสนอวิธีการวัดคุณคาเพิ่มของตราสินคา โดย
การศึกษาจากการเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Choice) โดยเปรียบเทียบอัตราสวนดาน
ราคาของตราสินคา 2 ตรา ภายใตเงื่อนไขที่วาตราสินคา 2 ตรา จะตองอยูในสภาวะ และราคาที่
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อเทากัน ซึ่งจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพิ่มของตราสินคาทีมี่
เหนือคูแขงได 
 คอบบ วาบเกน, รูเบิล และดอนธู (Cobb-Walgren; Ruble; & Donthu. 1995: 25) ไดทํา 
การศึกษาผลของคุณคาตราสินคาที่มีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค (Brand Preference) 
และความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตรา จากการรับรูของ
ผูบริโภค ซึ่งไดแกการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand 
Preference) และคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหวางตราสินคาประเภทน้ํายา
ทําความสะอาด และตราสินคาประเภทบริการ คือ โรงแรมที่มีความแตกตางกันทางดานงบประมาณ
โฆษณาในชวง 10 ปที่ผานมา โดยผลการศึกษาพบวาตราสินคาที่มีงบโฆษณาสูงกวาจะมีระดับของ
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คุณคาตราสินคาที่สูงกวา และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูงกวาจะมีระดับความชอบมากกวา 
(Brand Preference) และระดับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) สูงเชนกัน 
 ในสวนของการวัดคุณคาตราสินคาจากพฤติกรรมผูบริโภค มีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไวนอย
มากเม่ือเทียบกับการวัดในสวนของการรับรู ซึ่งในที่นี้จะนําเสนองานวิจัยที่ไดพยายามนําวิธีการวัดใน
ดานพฤติกรรมมาใชรวมกับการวัดในสวนของการรับรู ดังนี้ 
 ธิดา บุตรรัตน (เพ็ญพนัส วิมุกตายน, 2549: 44; อางอิงจาก ธิดา  บตุรรัตน. 2541) ไดพัฒนา
วิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัยประกอบดวย การรูจักตราสินคา ความชอบตราสินคา ความ
ตั้งใจที่จะซื้อตราสินคา ความพึงพอใจในตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยอาศัยกรอบ
แนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตราสินคาของ Aaker และไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในสินคา
ประเภทเบียรพรอมทั้งนําการทดสอบความเชื่อถือได (Test-Retest Reliability) และความเที่ยงตรง 
(Construct Validity) ของคาที่วัดได ซึ่งพบวิธีการวัดแบบ 5 ปจจัยดังกลาว มีความเชื่อถือไดและความ
เที่ยงตรงของคาที่วัดไดในระดับดี 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาว พบวา การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดภายในใจผูบริโภค
จะตองทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนๆ กอน จากนั้นเชื่อมโยงตรา
สินคาเขากับความทรงจําของผูบริโภค และเม่ือผูบริโภคไดใชสินคาก็จะเกิดความพึงพอใจและความ
ภักดีตอตราสินคา โดยการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยศึกษาองคประกอบของคุณคาตราสินคาทั้ง 5 ดาน 
ประกอบดวยดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
ดานความภักดีตอตราสินคาและสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา 
  
4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง แนวโนมในการตอบสนอง หรือการกระทําที่บุคคล
ไดรับอิทธิพลทั้งจากภายในและภายนอกตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีการเปล่ียนแปลง
ตลอดเวลา ดังนั้นการวงแผนกลยุทธการตลาดจึงอยูบนรากฐานของการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม
ผูบริโภคที่คาดวาจะเกิดข้ึนในอนาคต (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541:124, อางอิงจาก Shiffman; 
& Kanuk. 1994.)  
 พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา และบริการ โดยผาน
การแลกเปล่ียนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลที่จะถือวาเปน
ผูบริโภคในที่นี้คือ “บุคคลที่มีสิทธิในการไดมาและใชไปซึ่งสินคา และบริการมีการเสนอขายโดยสถาบนั
ทางการตลาด” 
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 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช 
การประเมิน การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือ 
หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภค เพื่อจัดส่ิงกระตุน หรือกลยุทธ
ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124; 
อางอิงจาก Shiffman; & Kanuk. 1994: 5)  
 

 องคประกอบของพฤติกรรม  
 พฤติกรรมของมนุษย มีองคประกอบ 7 ประการ  
 1.  ความมุงหมาย (Goal) คือ ความตองการที่ทําใหเกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการ
ที่เกิดข้ึน ความตองการบางอยางสามารถตอบสนองไดทันที แตบางอยางตองใชเวลานานจึงจะบรรลุ
ความตองการได  
 2.  ความพรอม (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จําเปนในการทํา
กิจกรรมเพื่อสนองความตองการ  
 3.  สถานการณ (Situation) คือ เหตุการณที่เปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรม เพื่อตอบสนอง
ความตองการ  
 4.  การแปลความหมาย (Interpretation) คือ กอนที่จะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป
มนุษยจะพิจารณาสถานการณกอน แลวจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากที่สุด เพื่อ
ตอบสนองความตองการ  
 5.  การตอบสนอง (Response) คือ การกระทํากิจกรรมเพื่อสนองตอบความตองการโดย
วิธีการที่ไดเลือกแลวในข้ันแปลความหมาย  
 6.  ผลที่ไดรับหรือผลที่ตามมา (Consequence) คือ เม่ือทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลการ
กระทํานั้น ผลที่ไดรับอาจเปนไปตามที่คาดคิดหรืออาจตรงขามก็ได  
 7.  ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีที่ไมสามารถตอบสนอง
ความตองการได มนุษยก็อาจจะยอนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ และเลือกวิธีการใหม  
 
 ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค  
 อีเกล และคณะ (อดุลย จาตุรงค. 2550: 5; อางอิงจาก Engle; & et al.  n.d.) กลาววา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวขอโดยตรงกับการไดรับหรือใชสินคาและบริการ
ทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวปฏิกิริยาตางๆ 
เหลานั้น ซึ่งแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวน  
 1.  ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรมตาง ๆ  
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 2.  บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจซึ่ง 
หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย  
 3.  กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานี้  
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา 
การซื้อ การใช การประเมินผลและการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความ
ตองการของเขาได  
 ธงชัย สันติวงษ (2540: 8) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากอนแลว และเปนส่ิงที่มีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว  
 ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman; & Kanuk, 1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของ
ผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซื้อ ใช ประเมินผล หรือการบริโภค
ผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิดตาง ๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนได
เปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู ทั้งเงิน เวลา และกําลังเพื่อบริโภค
สินคาและบริการตางๆ อันประกอบดวย ซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเม่ือไร อยางไร ที่ไหน และบอยแคไหน  
 แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล (Engel Kollat; & Blackwell, 1968) ไดใหความหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการ 
จัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอน
แลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว  
 การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคตองมีการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อคนหาหรือวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการ
ซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  
 คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? 
What? Why? Whom? When? Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ ซึ่งประกอบดวย  
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบลักษณะ
ของกลุมเปาหมายที่บริโภคอาหารชีวจิต ซึ่งเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร และพฤติกรรมการซื้อ  
 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เกี่ยวกับส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ
ตองการไดจากผลิตภัณฑ ซึ่งเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือประโยชนของอาหารชีวจิต  
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) วัตถุประสงคในการซื้อของ
ผูบริโภควาจะซื้อเพื่ออะไร เชน ตองการรักษาสุขภาพ บริโภคตามญาติหรือเพื่อน ๆ  
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 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) บทบาทของกลุม
ตาง ๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ ผูใช  
 5.  ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซื้อ เชน ชวงวันใด
ของเดือน ชวงเวลาใดของวัน  
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไป
ทําการซื้อ เชน รานสะดวกซื้อ  
 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลัง
การซื้อ  
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ 
แลวจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase 
decision)  
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ภาพประกอบ 4 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
 ที่มา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implemen-
tation and Control. 172. 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company. 
 
 จากภาพประกอบ 4 ใหเห็นวาจุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความ
ตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดย
มีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้  
 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกายและส่ิงกระตุนจาก
ภายนอกนักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใช
เหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ  
  1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
ประกอบดวย  
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   1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ   
   1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  
   1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน 
การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซื้อ  
   1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ  
  1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก  
   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดขอผูบริโภค
มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  
   1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  
   1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political)  
   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)  
  1.3  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  
  1.4  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย ข้ันตอน
การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ  
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา 
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ  
 3.  การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ
ผูซื้อ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้  
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ นมสดกลอง 
บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง  
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  3.2  การเลือกตราสินคา เชน ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือกยี่หอโฟรโมสต ฯลฯ  
  3.3  การเลือกผูขาย เชน ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานรานใด  
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อ
นมสดกลอง  
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่งกลอง หรือหนึ่งโหล  
 
 กระบวนการตัดสินใจในการซ้ือ  
 พฤติกรรมผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการ ที่ตองใชเวลาและความพยายาม ปจจัย
ภายในและภายนอกที่ไดกลาวมาจะเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
(Consumer decision – marketing process) ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; 
และคณะ.  2543: 85-86)  
 1.  การตระหนักถึงความตองการ (Need recognition) กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคจะ
เร่ิมข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซึ่งอาจเปนความตองการที่เกิดข้ึนภายใน เชน ความหิว หรืออาจ
เปนความตองการที่เกิดจากส่ิงกระตุนภายนอก ที่มากระตุนใหตระหนักถึงความตองการดังกลาว เชน 
ไดเห็นโฆษณา หรือเห็นตัวสินคา แลวเกิดความตองการข้ึน แตอาจเกิดความขัดแยงข้ึนไดภายใน
ครอบครัวเนื่องจากเงินมีจํากัด เชน ภรรยาตองการใชเงินเพื่อการอ่ืนแทนที่จะซื้อสินคาที่สามีตองการ 
หากไมสามารถแกปญหานี้ได กระบวนการตัดสินใจซื้อก็อาจตองหยุดอยู ณ จุดนี้ หรือผูบริหาร 
พนักงานขายหรือผูที่ตองติดตอส่ือสารกับลูกคาเปนประจํา แตไมอยูที่ทํางาน อาจจะเกิดความจําเปนที่
จะตองซื้อโทรศัพทมือถือ เพื่อความสะดวกในการติดตอส่ือสาร เปนตน  
 2.  การคนหาขอมูล (Search) เม่ือบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว เขาจะคนหา
วิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาวไดรับความพอใจ การคนหาอาจกระทําข้ึนโดยสัญชาตญาณ
อยางรวดเร็ว หรืออาจตองมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมูล การที่บุคคลจะมีการคนหา
ขอมูลมากนอยเพียงใดข้ึนอยูกับปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของขอมูลที่จะหาได (2) ความ
พอใจที่ไดรับจากการคนหาขอมูล (3) ผลที่เกิดข้ึนในภายหลัง หากไมไดมีการคนหาขอมูล เชน ผูที่
ตองการซื้อโทรศัพทมือถือ ก็จะหาขอมูลเกี่ยวกับรุน ราคา คุณภาพ ความคงทน และบริการหลังการ
ขาย จากแหลงตางๆ เชน เพื่อนบริษัท ตัวแทนจําหนาย หรือพนักงานขาย ตามนิตยสารหรือ
หนังสือพิมพที่ลงโฆษณาไว เปนตน  
 3.  การประเมินผลทางเลือกตางๆ (Evaluation of alternatives) หลังจากข้ันตอนของการ
คนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในข้ัน
นี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปน
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เร่ืองของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเร่ืองราว
ของความพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบหรือสี เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทาํให
ผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่ไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําได
งาย แตบางคร้ังทางเลือกที่ไดมีหลายแบบ ฉะนั้นผูบริโภคตองพิจารณาเลือกทางเลือกที่กอใหเกดิความ
พอใจมากที่สุด ดังนั้น นักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการ
ประเมินทางเลือกตางๆ เชน หลังจากที่ผูที่ตองการซื้อโทรศัพทมือ ถือไดขอมูลตางๆ มาแลวก็จะนํามา
พิจารณาโดยใชเกณฑที่กลาวไปแลว เพื่อเลือกซื้อเพียงยี่หอเดียว เปนตน  
 4.  การซื้อ (Purchase) หลังจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอยางแลว ก็มาถึงข้ันที่จะตองตัดสินใจวา
จะซื้อหรือไม ถาการประเมินผลทางเลือกเปนที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดข้ึน ในการตัดสินใจซื้อก็จะตอง
พิจารณาตอไปถึงเร่ืองตรายี่หอ รานที่จะซื้อ ราคา สีสัน เปนตน  
 5.  การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) เม่ือมีการซื้อและใชสินคาแลว 
การประเมินผลที่ไดรับจากการซื้อและใชสินคาก็จะเกิดข้ึน ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่เขาซื้อ
ไปนั้นเปนส่ิงสําคัญที่นักการตลาดควรจะตองทราบ ทั้งนี้เพราะวามันมีผลตอการซื้อซํ้าในคร้ังตอไป 
และมีผลตอการแนะนําเพื่อนฝูงดวย เชน หลังจากซื้อโทรศัพทมือถือมาใชแลว ผูใชก็จะพิจารณาวา 
โทรศัพทที่ตัดสินใจซื้อมานั้นมีคุณภาพและมีการใหบริการหลังการขายดีตามที่ตองการหรือไม ถาถกูใจ
ก็แนะนําผูอ่ืนหรือเม่ือตองการใชอีกก็จะตัดสินใจซื้อของบริษัทเดิม เปนตน ดังนั้น นักการตลาดจะตอง
พยายามลดความรูสึกที่ไมดีตอสินคาที่ผูบริโภคซื้อไป โดยใหขอมูลที่เนนจุดเดนของสินคา หรือการ
ติดตามใหบริการหลังการซื้อ เปนตน  
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ภาพประกอบ 5 โมเดล 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 ที่มา: Kotler. (2003).   Marketing Management.  P.179. 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจบริโภคสินคาชนิดใดนั้น
ข้ึนอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางดานจิตวิทยา ปจจัย
ทางดานวัฒนธรรม และกอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน คือ การ
รับรูปญหาการคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ดังนั้น นักการตลาดจะตองจัดหาส่ิงกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อมากที่สุด  
 
 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ที่



 43 

ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน
สําหรับนักการตลาด คือทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง  
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค เปนทฤษฎีที่แสดงถึงปจจัย
ตางๆ ที่สงผลตอการแสดงพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งผูวิจัยไดใชปจจัยตางๆ ที่กลาวมาขางตน เปนแนวคิดที่
นํามาใชกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยในสวนของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบตักิาร
แอนดรอยด ซึ่งเปนตัวแปรตาม เพื่อเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถาม 
 
5. ขอมูลเกี่ยวกับแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
 ในระยะแรกแท็บเล็ต มีใชเฉพาะอุตสาหกรรมหรือาชีพบางอาชีพ เชน หมอ หรือวิศวกร แต
เม่ือผูผลิตคอมพิวเตอรไดนํามาประยุกตใหใชงานไดหลากหลาย ทําให แท็บเล็ต ไดรับความนิยมมาก
ข้ึนเร่ือยๆ ถาจะนิยามถึงความหมายของคําวา แท็บเล็ต ก็นาจะเปน “กระดานชนวนอิเล็กทรอนิกส”    
(วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี. 2550)  
  
 รายละเอียดโดยรวมของเท็บเล็ต 
 1. มีขนาดหนาจอมีความกวางมากกวา 7 นิ้วข้ึนไป แตขนาดหนาจอที่ไดรับความนิยมมากก็
จะเปนหนาจอขนาด 10.1 นิ้ว 
 2. หนาจอเปนระบบการปอนคําส่ังหรือส่ังงานดวยระบบสัมผัส (จะใชนิ้วหรือหรืออวัยวะอ่ืน
โดยบางรุนอาจรองรับระบบ Multi-Touch 
 3. ไมมีคียบอรด โดยสวนมากเปน Virtual Keyboard 
 4. ระบบปฏิบัติกรที่นิยมใชในแท็บเล็ตรุนปจจุบัน มีทั้งหมด 3 ตัวดวยกัน คือ IOS (บน iPad 
พัฒนาโดย Apple) Windows (พัฒนาโดย Microsoft) และ Android (พัฒนาโดย Google) 
 5. จุดเดนอีกอยางของแท็บเล็ต ก็คือ มีน้ําหนักเบา พกพางาย 
 6. จุดดอยสําคัญของแท็บเล็ต ก็คือ ประสิทธิภาพของการทํางานไมสามารถเทียบกับโนตบุค 
เนื่องจากประสิทธิภาพไมสูงเทาโนตบุค สําหรับตัวแท็บเล็ตเหมาะสําหรับการใชงานที่ไมตองการ
ประสิทธิภาพของ Hardware มากนัก เชน ทองอินเทอรเน็ต เช็คอีเมล ดูหนัง ฟงเพลง เลนเกมที่ไมตอง
สเปคสูงมาก หรือจัดเอกสารแบบงายๆ 
  
 
  



 44 

 ระบบปฏิบัติการ Android 
 Android ระบบปฏิบัติการจากคาย Google เดิมทีทาง Google ไดพัฒนาข้ึนมาใชสําหรับมือ
ถือสมารทโฟนซึ่งก็มีบางคายไดนําไปปรับปรุงแลวใสในแท็บเล็ต ตัวอยางเชน Samsung Galaxy Tab 
รุนแรกโดยตัวระบบปฏิบัติการที่ใชนั่นจะเปน Android Froyo ตอมาทาง Google ถึงไดพัฒนา
ระบบปฏิบัติการ Android เวอรชั่นใหมใหรองรับแท็บเล็ตที่มีหนาจอขนาดใหญกวามือถือสมารทโฟน
โดยตั้งชื่อมันวา Honeycombซึ่งจะมีหลายเวอรชั่นดวยกันดังนี้ 
 - 3.0 เปนเวอรชั่นแรกที่ออกมาสําหรับแท็บเล็ตโดยเฉพาะ การทํางานโดยรวมทั้งความเร็ว 
และความล่ืนเม่ือเทียบกับ iOS แลวยังสูไมได แตจะไดเปรียบและดีกวา iOS ตรงรองรับ Flash และ
สวนการเชื่อมตอที่ทําไดงายเพียงแคเสียบเขากับเคร่ืองคอมก็จะมองเห็นเปนอุปกรณอีกตัวนึงสามารถ
ทํางาน copy, paste, delete ไฟลตางๆไดสะดวก 
 - 3.1 มีการปรับปรุงจากเวอรชั่น 3.0 ในดานความเร็วในการใชงานใหดียิ่งข้ึน และเพิ่ม
ฟงกชั่นการเชื่อมตอและโอนถายขอมูลผานชอง USB 
 - 3.2 เพิ่มโหมดการแสดงผลสําหรับแอพพลิเคชั่นบนมือถือใหสามารถแสดงผลบนแท็บเล็ต
ไดอยางถูกตอง และปรับปรุงใหรองรับกับแท็บเล็ตขนาดหนาจอ 7 นิ้ว นอกจากนี้ยังมีความสามารถใน
การ ขยายหนาจอ (Zoom) 
 

 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับแท็บเล็ต 
 1. ขนาดหนาจอ แท็บเล็ตในทองตลาด ณ ตอนนี้มีหลายขนาดใหเลือกซื้อ ซึ่งก็ข้ึนอยูกับการ
ใชงานหรือความชอบของแตละคน โดยผมจะขอแบงออกเปน 2 กลุมใหญดังตอไปนี้ คือ 
  7 นิ้ว  - ขนาดไมใหญมากพกพาสะดวกเหมือนกับเราพกพ็อกเก็ตบุคสักหนึ่งเลม 
  10 นิ้ว  - จอใหญแสดงผลไดเยอะแตขนาดและน้ําหนักก็จะใหญและสูงตามไปดวย 
 2. น้ําหนัก ถือเปนปจจัยหลักที่ตองคํานึงถึงเนื่องจากโดยทั่วไปแลวเรามักจะถือใชงานเปน
สวนใหญ ซึ่งจากประสบการณที่ผมไดสัมผัสมาหลายตัวบอกไดเลยวาตัวที่มีน้ําหนักประมาณ 700 
กรัมจะถือไดไมนานเทาไรนัก และยิ่งถาเปนผูหญิงแลวละก็คงจะถือไมไหวอยางแนนอนตองอาศัยการ
วางบนโตะสลับกับถือเปนระยะๆแทน หรืออีกวิธีก็คือวางบนตักคงพอใชงานไดนานข้ึนอีกนิด 
 3. การเชื่อมตออินเทอรเน็ต แท็บเล็ตสวนใหญจะแบงออกเปน 2 รุนกวางๆไดแก WiFi และ 
3G + WiFi การเลือกซื้อเราตองดูลักษณะการใชงานของตัวเราเอง ถาเราใชเฉพาะในบานหรือใน
อาคารเสียเปนสวนใหญรุน WiFi อยางเดียวก็ถือวาเพียงพอตอการใชงานแลวเพราะราคาจะไมสูงมาก
สามารถเชื่อมตออินเตอรเน็ตผานเครือขาย WiFi ภายในบานหรือตามสถานที่ตางๆได แตถาในกรณีที่
เราออกขางนอกบอยๆหรือใชชีวิตบนรถมากกวาอยูในบานคงตองเปนรุน 3G + WiFi เพราะ 3G จะมี
สัญญาณที่ครอบคลุมพื้นที่มากกวา (ณ ปจจุบันอาจจะรองรับเฉพาะในกรุงเทพ) แตราคาก็จะสูงกวา
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รุน WiFi อยางเดียวประมาณ 2 - 3 พันบาท หรืออีกกรณีถาใครมี MiFi อยูแลว (อุปกรณสําหรับ
กระจายสัญญาณ WiFi โดยเชื่อมตอผานเครือขาย 3G ราคาตัวอุปกรณตกประมาณ 3 - 4 พันบาท) ก็
ไมจําเปนตองซื้อรุน 3G + WiFi ก็ไดซื้อรุน WiFi อยางเดียวก็เพียงพอ แตถาใครไมมี MiFi และไม
อยากจะซื้อรุน 3G + WiFi ยังมีอีกตัวเลือกก็คือ AirCard เนื่องจากตัวอุปกรณมีราคาไมสูงเพียง 1 - 2 
พันบาท แตก็จะใชไดเพียงแท็บเล็ตที่รันระบบปฏิบัติการ Windows เทานั้นระบบปฏิบัติการอ่ืนๆยังคง
ไมรองรับ 
 4. ความจุ ในที่นี้ก็คือพื้นที่เก็บขอมูลภายในหรือบางที่ก็เรียกวาหนวยความจํา มีใหเลือก
ดวยกันหลายรุนหลายขนาดไดแก 16GB/32GB/64GB แตราคาก็จะสูงข้ึนไปเร่ือยๆรุนละ 2-3 พันบาท 
การเลือกซื้อสวนใหญไฟลที่กนิพื้นที่มักจะเปนไฟลหนังซึ่งเร่ืองนึงก็กินไป 1 - 2GB แลว ถาใครไมเก็บ
ไฟลหนังไวบนเคร่ืองเพียงแคเก็บไฟลเพลง รูป + แอปพลิเคชันนิดหนอยขนาด 16GB ก็ถือวาเพียงพอ
แลว แตถาใครไมตองการมานั่งลบบอยๆและมีงบประมาณระดับนึงก็ใหเลือกขนาดความจุที่สูงๆเขาไว
ครับ 
 อยางไรก็ตามแท็บเล็ตบางรุนจะมีสวนเก็บขอมูลเพิ่มเติมเขามาหลายรูปแบบซึ่งก็ถือเปนตวัที่
ตองคํานึงถึงดวยเหมือนกันเพราะเราไมจําเปนที่จะตองซื้อความจุเยอะๆ แตอาศัยเก็บขอมูลที่อ่ืนแทน 
ตัวอยางเชน ถาเคร่ืองไหนที่มีชองเสียบการด microSD จะไดเปรียบเพราะสามารถไปเก็บขอมูลใน
การดแทนได อีกวิธีที่ชวยเพิ่มพื้นที่การใชงานก็คือบริการ cloud หรือกลุมเมฆซึ่งเราสามารถนําไฟลไป
ฝากไวที่บริการนี้ไดโดยไมตองเก็บไวในเคร่ือง (ตอนนี้มีเพียง ASUS Eee Pad Transformer เทานั้นที่มี
บริการนี้ใหใชงานฟรีในชวงแรก) Clear.fi เปนเทคโนโลยีที่มีเฉพาะแท็บเล็ตของ Acer เทานั้นโดย 
Clear.fi จะชวยใหเราสามารถเลนไฟลเพลง, ดูไฟลหนังและดูรูปโดยที่ไมตองเก็บไฟลเหลานั้นลงบน
เคร่ืองเลย เพียงแตอานไฟลจากเคร่ืองอ่ืนผานเครือขาย WiFi แทนและเปนแบบ Streaming ดวยไม
ตองรอก็อปปไฟล 
 5. ชองเสียบ สําหรับ iPad นั้นจะไมมีชองเสียบใดๆติดมากับตัวเคร่ืองตองซื้ออุปกรณเสริม
เพิ่มเติมถึงจะสามารถใชงานได แตสําหรับแท็บเล็ต Android และ Windows สวนมากจะมีชองเสียบ
เพิ่มเติมติดมากับตัวเคร่ืองเลยทําใหเราไมจําเปนจะตองเสียเงินซื้ออุปกรณเสริมเพิ่มเติมใดๆก็ถือเปน
การประหยัดคาใชจายในสวนหนึ่ง สําหรับชองเสียบตางๆบนแท็บเล็ตนั้นมีดังตอไปนี้ 
 USB / Mini USB / micro USB - สําหรับเสียบ Flash Drive, External Harddisk, เมาส, คียบอรด 
 HDMI / mini HDMI / micro HDMI - เอาไวตอเอาภาพจากแท็บเล็ตออกจอทีวี 
 SD / SDHC / microSD - กลองดิจิตอลหรือกลองวีดีโอสวนมากจะใชการด SDHC หรือ SD 
ซึ่งเราก็สามารถจะนําไปเสียบเขากับแท็บเล็ตที่มีชองเหลานี้เพื่อทําการโอนถายขอมูลไดทันที หรือถา



 46 

เคร่ืองไหนมีชองเสียบ microSD ก็สามารถใชเพิ่มพื้นที่เก็บขอมูลตางๆไดมากกวาความจุที่มีอยูใน
เคร่ือง 
 6. แอพพลิเคชั่น เปนส่ิงที่ชวยเพิ่มมิติและประโยชนในการใชงานของแท็บเล็ต ถาให
เรียงลําดับตามแอพพลิเคชั่นที่ใชประโยชนไดมากที่สุดผมใหแท็บเล็ตที่รันระบบปฏิบัติการ Windows 
มาเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ iOS, Android และ BlackBerry Tablet OS 
 7. ลูกเลนเพิ่มเติม เนื่องจากหลายๆบริษัทตองการสรางความแตกตางใหกับแท็บเล็ตของ
ตัวเอง บางบริษัทจึงไดมีการเพิ่มเติมฟเจอรและลูกเลนตางๆใหแตกตางจากคายอ่ืนๆ 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 
 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 นิตยรดี แมนทิม (2555) ไดศึกษาสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ประเภทแท็บเล็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาสวนใหญเปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิง มีอายุระหวาง 23-30 ปสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับต่ําปริญญาตรีหรือ
เทียบเทาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือนคือ 29,000 บาทข้ึนไป ผลการ
วิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิตอการตัดสินใจซื้อสินคาแท็บเล็ตพบวาดาน
กระบวนการ โดยรวมอยูในระดับความสําคัญมากที่สุด รองมาดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร ดานราคา 
ดานกายภาพ ดานสงเสริมการตลาด และดานสถานที่ ตามลําดับ โดยรวมอยูในระดับความสําคัญมาก 
สําหรับพฤติกรรมการซื้อสินคาแท็บเล็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ราคาเฉล่ียของสินคาแท็บ
เล็ตที่ซื้อโดยประมาณ 19,283.73 บาท ตราสินคาของสินคาแท็บเล็ตที่ผูบริโภคซื้อใชมากที่สุด คือ ตรา
สินคา Apple ชวงเวลาที่ใชงานมากที่สุดอยูที่ชวงเวลาเย็น (เวลา 18.00-24.00 น.) ความนิยมใชแท็บ
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เล็ตทํากิจกรรมหาขอมูลทางอินเตอรเน็ตมากที่สุด พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมาก
ที่สุด คือความสามารถของสินคา เชน ความจุ ขนาด รูปลักษณความสามารถในการทํางานฯ สถานที่ที่
ผูบริโภคเลือกซื้อสินคามากที่สุด คือตัวแทนจําหนายของบริษัทฯ ศูนยการคาทั่วไป เหตุผลที่ผูบริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแท็บเล็ตมากที่สุด คือมีความจําเปนตองใชงาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานดานพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทแท็บเล็ตพบวาผูบริโภคที่มีเพศ
และอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทแท็บเล็ต ดานความถี่ในการใชงานสินคาแทบ็เล็ต
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีสถานภาพ การศึกษาและรายไดเฉล่ีย
ตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทแท็บเล็ต ดานราคาของสินคาแท็บเล็ตที่ผูบริโภคซื้อ
โดยประมาณ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  สุวิดา ศรีสวัสดิ์ (2555) ศึกษา สวนประสมการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในอําเภอเมืองจังหวัด 
เชียงใหมในการซื้อแท็บเล็ตคอมพิวเตอร ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ
หญิง มีอายุ 26-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพลูกจาง/เอกชน มีรายได 20,000-30,000 
บาท สวนใหญใชแท็บเล็ตคอมพิวเตอรยี่หอ Apple ราคาแท็บเล็ตที่ใชอยู คือ 15,000 -20,000 บาท 
โดยซื้อจากรานจําหนายคอมพิวเตอรหรือรานจําหนายสมารทโฟนในศูนยการคา เหตุผลหลักในการซื้อ
คือ เพื่อใชประโยชนดานบันเทิง ใชเพื่อติดตามขาวสารสังคมออนไลน และเพื่อความสะดวกตอการ
ทํางาน ทําใหสามารถทํางานไดงายข้ึน โดยสวนใหญหาขอมูลแท็บเล็ตจากอินเทอรเน็ต และตนเองเปน
ผูตัดสินใจในการเลือกซื้อแท็บเล็ต ผลการศึกษาสรุปไดวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ผลในระดับมากที่สุด สวนปจจัยสวนประสมการตลาดดานการจัดจําหนาย ดานราคา และดานการ
สงเสริมการตลาด มีผลในระดับมาก 

  ทักษิณา พูลสวัสดิ์ (2554) ศึกษาปจจัยที่มีผลตออุปสงคและพฤติกรรมของผูบริโภคแท็บเล็ต
คอมพิวเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา 1)กลุมตัวอยางสวนใหญมีแท็บเล็ต
คอมพิวเตอร (รอยละ 80) ผูใชแท็บเล็ตคอมพิวเตอรสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 31-35 ป สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดือน 
10,000-20,000 บาท ผูไมใชแท็บเล็ตคอมพิวเตอรสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 21-25 ป สถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-
20,000 บาท 2)ปจจัยที่มีผลตออุปสงคของแท็บเล็ตคอมพิวเตอร คือ ราคา โดยราคา 15,001-20,000 
บาท และ 20,001-25,000 บาท มีความสัมพันธกับอุปสงคของแท็บเล็ตคอมพิวเตอรในทิศทางตรงกัน
ขาม ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ณ ระดับนัยสําคัญ .05 สวนราคาต่ํากวา 10,000 บาท มี
ความสัมพันธกับอุปสงคของแท็บเล็ตคอมพิวเตอรในทิศทางเดียวกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ณ ระดับนัยสําคัญ .05 3)พฤติกรรมของผูบริโภคแท็บเล็ตคอมพิวเตอร สวนใหญใชแท็บเล็ต
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ยี่หอ Apple iPad เพราะเชื่อม่ันในคุณภาพของบริษัท ใชเพื่อความบันเทิง ติดตามขอมูลขาวสาร และ
เพื่อการศึกษา ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ศึกษาขอมูลทางอินเทอรเน็ต ซื้อดวยเงินสด และซื้อจากศูนย
ตัวแทนจําหนาย ผูบริโภคเห็นวาราคาแท็บเล็ตในปจจุบันเหมาะสมกับคุณภาพสินคา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมทางการตลาด มีอิทธิพล ตอการ
ตัดสินใจซื้อในระดับ “มาก” ดานการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในระดับ “ปานกลาง” 
 สุพัฒน ขุนดํา (2554) ไดศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดแท็บเล็ตในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา (1) ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศชาย รอยละ 51.00 มีอาย ุ26-35 ปรอยละ 46.75 ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางรอยละ 
59.25 การศึกษาในระดับปริญญาตรีรอยละ 52.50ไดรับเงินเดือน 10,001-20,000 บาทรอยละ 46.00 
และ (2) การเลือกซื้อแท็บเล็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาผูบริโภคใหความสําคญักบัการ
เลือกซื้อแท็บเล็ตเนื่องจากความสะดวกสามารถใชงานไดในทุกสถานที่โดยรวมอยูระดับสูงสุด 3.72 
และตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตดวยตัวเองผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมอยูในระดับมากโดยเรียงลําดับจากมากไปหานอยคือดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูระดับมาก 
3.94 เชนยี่หอสินคาความหลากหลายของสินคาประสิทธิภาพในการทางานดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวมอยูระดับมาก 3.91 เชนหาซื้อไดงายตามรานคาทั่วไปจัดวางสินคาใหดูสะดุดตาและ
หางายมีสินคาตัวอยางใหดูทําใหงายตอการตัดสินใจซื้อมีบริการสงสินคาถึงบาน/ที่ทํางานดานราคา
โดยรวมอยูระดับมาก 3.86 เชนมีปายแสดงราคาที่ชัดเจนราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพราคามี
ความเหมาะสมสอดคลองกับทองตลาดดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูระดับมาก 3.77 เชน มี
การโฆษณา/ประชาสัมพันธทางส่ือตางๆจัดกิจกรรมเพื่อสงเสริมการขายตามศูนยการคาจัดรายการ
ลด-แลก-แจก-แถมเปนตน 
 เทิดศักดิ์ คลายเจริญสุข (2553) ศึกษากระบวนการการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรเน็ตบุคของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาสวนประสมการตลาดของคอมพิวเตอรเน็ตบุคมีความสัมพันธ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา สวนประสมการตลาด
ของคอมพิวเตอรเน็ตบุคทุกดานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
คอมพิวเตอรเน็ตบุค เชน การที่มุมทดลองใชสินคาภายในรานจะทําใหสามารถเปรียบเทียบสินคาแตละ
รุนแตละยี่หอไดดี หรือการใหคําแนะนําของพนักงานขายก็เปนสวนสําคัญที่ชวยใหขอมูลแกผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อไดมากข้ึน 
 จากการศึกษาเอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมด สามารถสรุปได
วา แนวคิดทางการตลาด 4A คุณคาตราสินคา มีความสําคัญและมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจาก
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การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําเอาทฤษฎีและแนวคิดตาง ๆ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของ ที่ไดศึกษาขางตนมา
เพื่อใชเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวความคิดและสรางแบบสอบถาม 
 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

  
 การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธของกรอบแนวคิดทางการตลาด 4A และ คุณคาตราสินคา ตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามข้ันตอน ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากร ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่ใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
ที่มีอายุ 20 ข้ึนไป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุมตัวอยาง  กลุมตัวอยางที่ ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  คือ  ผูบริโภคที่ ใชแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ที่มีอายุ 20 ปข้ึนไป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวน
ประชากร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74)  
 

z2
1- α/2(pq) สูตร  n = 

E2 
  เม่ือ   n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    z = ระดับความเชื่อม่ัน 
    p = คาเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
    q = 1 - p 
    E = ความคาดเคล่ือนสูงสุดที่ยอมใหเกิดข้ึน 
 
 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให α = 0.05 
จะได z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96 E = 0.05 หรือ 5%  
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แทนคาในสูตร 
 (1.96)2 (0.5) (0.5) 

 n =  
 (0.05)2 

    n =  384.18 ≈ ≈ 385 คน 
 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 คน เพื่อปองกัน
แบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความ
นาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนท่ี 1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงทีศ่นูยการคา
ที่รวมสินคาไอทีที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 4 แหง ไดแก (1) พันธุทิพย พลาซา ประตูน้ํา (2) 
หางสรรพสินคา มาบุญครอง (3) ซีคอนสแควร ศรีนครินทร (4)ไอทีมอลล ฟอรจูนทาวน เปนสถานทีเ่กบ็
ขอมูล เนื่องจากเปนแหลงรวมสินคาไอทีและศูนยจําหนายแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ซึ่งจะ
ทําใหผูวิจัยพบกับกลุมตัวอยางไดงาย 
 ขั้นตอนท่ี 2  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดสัดสวน (Quota Sampling) แบงจํานวน
ตัวอยางในแตละศูนยการคาที่รวมสินคาไอทีทั้ง 4 แหง ในขอ 1 ดวยสัดสวนที่เทาๆ กัน คือ ที่
ศูนยการคาที่รวมสินคาไอที ละ 100 คน 
 ขั้นตอนท่ี 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จากผูบริโภคที่ใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ที่อยูในบริเวณดังกลาว ที่เต็มใจ
และสะดวกที่จะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
 
2. การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เค ร่ืองมือที่ ใช ใ นการเก็บขอมูลในการศึกษาใน ค ร้ังนี้  เปนการใชแบบสอบถาม
(Questionnaire) แบบคําถามปลายปด (Close-Ended Questions) ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปด 
(Close-Ended Question) และแบบมีตัวเลือกคําตอบ (Choice Question) โดยแบงเนื้อหาของคําถาม
ออกเปน 4 สวน ดังตอไปนี้ 
 สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน โดยเปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close-ended) มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) จํานวน 5 ขอ ไดแก 
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 ขอที่ 1 เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    1.1 ชาย 
    1.2 หญิง 
 ขอที่ 2 อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (โดยมีการแบง
ชวงหางของอายุเปนชวงละ 10 ป มีมาตรฐานการจัดกลุมอายุของสํานักงานสถิติแหงชาติซึ่งใช 
Standard International Age Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักในการพิจารณาเพื่อ
เปนมาตรฐานสากล) โดยเร่ิมตนที่อายุ 20 ป เพราะผูบริโภควัยนี้เปนวัยที่สามารถตัดสินใจเลือกบริโภค
ดวยตนเองและอยูในชวงอายุที่สามารถตัดสินใจไดโดยมีการกําหนดชวงอายุดังนี้  
    2.1 20 - 29 ป 
    2.2 30 - 39 ป 
    2.3 40 - 49 ป 
    2.4 50 – 59 ป 
    2.5 60 ปข้ึนไป 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
    3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
    3.2 ปริญญาตรี 
    3.3 สูงกวาปริญญาตรี  
 ขอที่ 4 อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    4.1 นิสิต/นักศึกษา 
    4.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
    4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
    4.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
 ขอที่  5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
(แหลงที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ 2555) 
    5.1 ต่ํากวา 10,000 บาท 
    5.2 10,001 - 20,000 บาท 
    5.3 20,001 - 30,000 บาท 
    5.4 30,001 - 40,000 บาท 
    5.5 40,001บาทข้ึนไป 
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 สวนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวคิดทางการตลาด 4A ไดแก ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได 
ดานราคาที่สามารถจายได ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย และดานการตระหนัก
ในแบรนด โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว 
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนนระดับ
ความสําคัญ ดังนี้ 
 

  มากที่สุด  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5  
  มาก    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4      
  ปานกลาง  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3  
  นอย    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2     
  นอยที่สุด   เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1 
 
 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 
 
 
 
 
      
 ระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละข้ันมีดังนี้ 
 4.21 – 5.00  ถือวา  ใหความสําคัญเกี่ยวกับแนวคิดทางการตลาด (4A) ในระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20 ถือวา  ใหความสําคัญเกี่ยวกับแนวคิดทางการตลาด (4A) ในระดับมาก 
 2.61 – 3.40 ถือวา  ใหความสําคัญเกี่ยวกับแนวคิดทางการตลาด (4A) ในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60 ถือวา  ใหความสําคัญเกี่ยวกับแนวคิดทางการตลาด (4A) ในระดับนอย  
 1.00 – 1.80 ถือวา  ใหความสําคัญเกี่ยวกับแนวคิดทางการตลาด (4A) ในระดับนอยที่สุด 
  
 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพ
ตราสินคาที่รับรู ดานความสัมพันธกับตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา และ ดานสินทรัพย
ประเภทอ่ืนๆ ของตรา โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียง
ตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนน
ระดับความสําคัญ ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น 
5 – 1 

 
5 

=  0.8 
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  เห็นดวยอยางยิ่ง เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
  เห็นดวย    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4     
  ไมแนใจ    เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
  ไมเห็นดวย    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2  
  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
 
 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้  
 
 

 
 
 
 
 ระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละข้ันมีดังนี้ 
 4.21 – 5.00  ถือวา มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20  ถือวา มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับมาก 
 2.61 – 3.40  ถือวา มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  ถือวา มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับนอย 
 1.00 – 1.80  ถือวา มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในระดับนอยที่สุด 
 
 สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
จํานวน 3 ขอ แบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนนระดับแนวโนม ดังนี้  
  ซื้อแนนอน    เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
  คาดวาจะซื้อ   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4     
  ไมแนใจวาจะซื้อหรือไม เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
  คาดวาไมซื้อ   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2     
  ไมซื้อแนนอน   เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น 
5 – 1 

 
5 

=  0.8 
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 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้  
 
 
    
 

 
 
 ระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละข้ันมีดังนี้ 
 4.21 – 5.00 ถือวา มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแนนอน 
 3.41 – 4.20 ถือวา มีแนวโนมพฤติกรรมคาดวาซื้อ 
 2.61 – 3.40 ถือวา มีแนวโนมพฤติกรรมไมแนใจวาจะซื้อหรือไม   
 1.81 – 2.60 ถือวา มีแนวโนมพฤติกรรมคาดวาไมซื้อ   
 1.00 – 1.80 ถือวา มีแนวโนมพฤติกรรมไมซื้อแนนอน 
 

 ทานจะแนะนําคนอ่ืนใหซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดหรือไม 
 แนะนําแนนอน  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
 แนะนํา     เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4     
 ไมแนใจ   เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3   
 ไมแนะนํา    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2    
 ไมแนะนําแนนอน  เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
 

 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น 
5 – 1 

 
5 

=  0.8 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น 
5 – 1 

 
5 

=  0.8 
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 ระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละข้ันมีดังนี้ 
 4.21 – 5.00 ถือวา จะแนะนําคนอ่ืนซื้อแท็บเล็ตระบบปฎิบัติการแอนดรอยดแนนอน 
 3.41 – 4.20 ถือวา จะแนะนําคนอ่ืนใหซื้อแท็บเล็ตระบบปฎิบัติการแอนดรอยด 
 2.61 – 3.40 ถือวา ไมแนใจวาจะแนะนําคนอ่ืนใหซื้อแท็บเล็ตระบบปฎิบัติการแอนดรอยด  
 1.81 – 2.60 ถือวา จะไมแนะนําคนอ่ืนใหซื้อแท็บเล็ตระบบปฎิบัติการแอนดรอยด  
  1.00 – 1.80 ถือวา จะไมแนะนําคนอ่ืนใหซื้อแท็บเล็ตระบบปฎิบัติการแอนดรอยดแนนอน 
 
 แนวโนมดานราคา ถาราคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด และ ราคาสินคาแท็บเล็ต
ระบบอ่ืนๆ มีราคาเทากัน ทานจะซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดหรือไม 
 ซื้อแนนอน   เกณฑการใหคะแนนเทากับ  5   
 คาดวาจะซื้อ   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4     
 ไมแนใจวาจะซื้อหรือไม เกณฑการใหคะแนนเทากับ  3  
 คาดวาไมซื้อ   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2    
 ไมซื้อแนนอน   เกณฑการใหคะแนนเทากับ  1  
 
 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 
 
 
 

 
 
 ระดับการใหคะแนนเฉล่ียในแตละข้ันมีดังนี้ 
 4.21 – 5.00 ถือวา มีแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแนนอน 
 3.41 – 4.20 ถือวา มีแนวโนมพฤติกรรมคาดวาซื้อ 
 2.61 – 3.40 ถือวา มีแนวโนมพฤติกรรมไมแนใจวาจะซื้อหรือไม   
 1.81 – 2.60 ถือวา มีแนวโนมพฤติกรรมคาดวาไมซื้อ   
 1.00 – 1.80 ถือวา มีแนวโนมพฤติกรรมไมซื้อแนนอน 
 
 
 
 

คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
อันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น 
5 – 1 

 
5 

=  0.8 
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3. ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือ 
 1.  ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม เพื่อใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพื่อตรวจสอบความถูกตองขอคําแนะนํามา
ปรับปรุงแกไข เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวิจัย ผูศึกษาจึงมีการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี้ 
  2.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการปรึกษาและขอคําแนะนําจากอาจารยที่
ปรึกษา พิจารณาตรวจสอบเนื้อหา โครงสรางแบบสอบถาม และแกไขใหถูกตองกอนนําไปใช 
  2.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกับผูใช
แท็บเล็ต จํานวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบวาคําถามในแตละขอ และแตละสวนของแบบสอบถาม สามารถส่ือ
ความหมายตรงตามที่ผู วิจัยตองการ และคําถามมีความเหมาะสมหรือไม ยากหรืองายเพียงใด 
หลังจากนั้นจึงนํามาทดสอบคาความเชื่อม่ันในสวนของแบบสอบถามที่กําหนดเปนอัตราสวนประมาณ
คา (Rating Scale) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficiency Alpha) ของครอนบาช (Cronbach) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2550) การใชดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC ผลของการทดสอบความเชือ่ม่ัน
ของแบบสอบถาม จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0< α > 1 คา
ใกลเคียงกับ 1มากแสดงวามีคาระดับความเชื่อม่ันสูง  
  ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามจํานวน 30 ชุดในคร้ังนี้ไดคา
สัมประสิทธิ์แอลฟา ( - Coefficient) ไดผลดังตอไปนี้ 
  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 2 แนวคิดทางการตลาด 4A ดานสินคาที่ลูกคา
ยอมรับได (Acceptability) เทากับ .880 
  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 2 แนวคิดทางการตลาด 4A ดานราคาที่สามารถ
จายได (Affordability) เทากับ .730 
  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 2 แนวคิดทางการตลาด 4A ดานชองทางการจัด
จําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย (Accessibility) เทากับ .780 
  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 2 แนวคิดทางการตลาด 4A ดานการตระหนักใน        
แบรนดเทากับ .721 
  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 3 คุณคาตราสินคา ดานการรูจักตราสินคาเทากับ 
.842 
  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 3 คุณคาตราสินคา ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู 
เทากับ .716 
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  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 3 คุณคาตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
เทากับ .783 
  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 3 คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา 
เทากับ .923 
  คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 4 แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด เทากับ .844 
 3. นําแบบสอบถามที่ผานการหาคาความเชื่อม่ันไปเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลน และนําแบบสอบถามที่ไดรับมา
ตรวจสอบความสมบูรณ หลังจากนั้นผูวิจัยดําเนินการกับขอมูลดังนี้ 
 1. ลงรหัส (Coding) ในแบบสอบถาม 
 2. คัดลอกรหัสที่ลงเรียบรอยแลวลงในแบบฟอรมการลงรหัส เพื่อนําไปบันทึกขอมูล 
 3. นําขอมูลที่ไดไปประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS โดยเลือกใชสถิติที่เหมาะสม
ในการคํานวณตามลักษณะการวัดและสมมติฐานที่ทดสอบ  
 4. นําผลที่ไดมาทําการวิเคราะหและสรุปผลการวิจัย 
 

5. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. นําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขจากอาจารยที่ปรึกษา และคณะกรรมการ
ควบคุมสารนิพนธแลว ไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
 2. รวบรวมแบบสอบถามที่ทําการเก็บตัวอยาง และตรวจสอบความถูกตอง 
 3. นําแบบสอบถามทําการลงรหัสและบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Science) 
 4. ทําการวิเคราะหขอมูล 
  เม่ือผูวิจัยไดนําขอมูลตางๆ จากแบบสอบถามบันทึกเขาระบบคอมพิวเตอรเรียบรอยแลว 
ตอไปจะเปนการนําขอมูลตางๆ ในระบบคอมพิวเตอรมาประมวล และวิเคราะหรายละเอียดตางๆ ของ
ขอมูลโดยละเอียดตามข้ันตอนดังนี้ 
  4.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง แนวคิดทางการตลาด 4A 
คุณคาตราสินคา และแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 
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  4.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
   4.2.1 วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตอเฉล่ียเดือน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต โดยใชสถิติวิเคราะหความแตกตาง t-test และ One Way ANOVA 
   4.2.2 วิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวคิดทางการตลาด 4A ประกอบดวย ดาน
สินคาที่ลูกคายอมรับได ดานราคาที่สามารถจายได ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงได
งาย และดานการตระหนักในแบรนด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความสัมพันธ Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient  
   4.2.3 วิเคราะหคุณคาตราสินคา ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพตรา
สินคาที่รับรู ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา กับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความสัมพันธ Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient  
 

6. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยนี้ ใชสถิติโดยแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติพื้นฐานอันประกอบดวย 
  1.1 การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี้ 
 

 

     
 
   เม่ือ  P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
     f  แทน ความถี่ของคะแนน 
     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.2  การหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 39) 
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   เม่ือ     แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
      แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ของ กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 49) 
ใชสูตรดังนี้ 
 

     
 
   เม่ือ   แทน  คาเฉล่ียตัวอยาง 
      แทน คาของขอมูลหนวยที่ i 
    n  แทน คาขนาดตัวอยาง   
    s  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    x  แทน คะแนนแตละตัวใจกลุมตัวอยาง 
      แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n-1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 
 2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (  ดวยวิธีครอนบัค (Cronbach’s alpha) 
สูตร Alpha Coefficient ของครอนบัค (Cronbach) สําหรับโปรแกรม SPSS for Windows 
 

     
 
  โดยที่   k  แทน  จํานวนขอของแบบสอบถาม 
      แทน  คาเฉล่ียแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
      แทน  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
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 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
  3.1 คาสถิติ t-test  
   เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ในกรณีทราบ
คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน เพื่อใชทดสอบสมมติฐานจํานวน 1 
ขอ ในขอที่ 1 ในแบบสอบถามสวนที่ 1 ในดานเพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 165) 
   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม ไมเทากัน  ใชสูตร  

   
  
   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน  ใชสูตร  

      
  โดย df คือคาองศาอิสระ 
  เม่ือ t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution  
    แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
    แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 
    แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
    แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
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  3.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: 
ANOVA) โดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดูคาความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชสถิติวิเคราะหจากสถิติ (F) หรือคา Brown-
Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมติฐาน โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 113) 
 
    F =  
 
   เม่ือ F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F – distribution  
     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
       (Mean square between groups) 
     แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
       (Mean square between error) 
    df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k – 1), ภายในกลุม  
       (n – k) 
 
   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชในกรณีที่ความ
แปรปรวนแตกตางกัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนสูตรได ดังนี้  
 
    B =  
 
   โดยคา  =  
   เม่ือ B  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
     แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง  
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    N  แทน ขนาดประชากร  
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  
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   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตาง
เปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางใชสูตรดังนี้ 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 333) 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Fisher’s least significant difference (LSD) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) สามารถเขียนได ดังนี้  
 

 LSD  =  
 
   ในกรที่  
   เม่ือ  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 
              ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม  
    MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม I 
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม J 
 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังนี้  
 
      =   
 
   เม่ือ   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett Test  
      แทน คาจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
      แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
    S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 

  3.3  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน เปนคาประสิทธสหสัมพันธ 
ระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 72) 
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   เม่ือ    แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
       แทน ผลรวมของคะแนน X 
       แทน ผลรวมของคะแนน Y 
       แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
       แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
       แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
     n   แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
 1.  คา r เปน – แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพิ่ม Y จะ
ลด แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 2.  คา r เปน + แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพิ่ม Y จะเพิ่ม
ดวย แตถา X ลด Y จะเพิ่ม 
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r มีคาเทากับ 0 หมายถึง X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 
 เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์ ระดับความสัมพันธกําหนด (ชูศรี วงศรัตนะ. 
2544: 316) ดังนี้ 
 

 มีคาระหวาง 0.81-1.00   หมายถึง มีระดับความสัมพันธสูงมาก  
 มีคาระหวาง 0.61-0.81   หมายถึง มีระดับความสัมพันธสูง 
 มีคาระหวาง 0.41-0.60   หมายถึง มีระดับความสัมพันธปานกลาง 
 มีคาระหวาง 0.21-0.40   หมายถึง มีระดับความสัมพันธนอย 
 มีคาระหวาง 0.00-0.20   หมายถึง มีระดับความสัมพันธนอยมาก 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 จากการศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธของกรอบแนวคิดทางการตลาด 4A และ คุณคาตราสินคา 
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
โดยการวิเคราะหขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ
ตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้  
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
 f  แทน ความถี่ของคะแนน 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   แทน คาคะแนนเฉล่ีย 

 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Squares) 
 t  แทน  คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณา f – Distribution 
 Sig.2 tailed แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคญัทางสถิต ิ
 LSD แทน Least Significant Difference 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 6 สวน ตามลําดับดังนี ้
 สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัแนวคิดทางการตลาด 4A  
 สวนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา 
 สวนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยด 
 สวนท่ี 5  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
 สวนท่ี 6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกนั มี
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดแตกตางกนั  
 สมมติฐานขอท่ี 2 แนวคิดทางการตลาด 4A ประกอบดวย ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได 
ดานราคาที่สามารถจายได ดานชองทางการจดัจําหนายทีส่ามารถเขาถึงไดงาย และดานการตระหนัก
ในแบรนด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอท่ี 3 คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวเิคราะหขอมูลลกัษณะประชากรศาสตร 
 เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ 
อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดอืน โดยนําเสนอในรูปแบบของจํานวน และ 
รอยละ ดงันี ้
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ตาราง 1 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได 
      สวนตัวเฉล่ียตอเดือน  
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   
 ชาย 167 41.75 
 หญิง 233 58.25 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   
 20 – 29 ป 247 61.75 
 30-39 ป 117 29.25 
 40 -49 ป 36 9.00 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   
 ตํ่ากวาปริญญาตร ี 70 17.50 
 ปริญญาตร ี 292 73.00 
 สูงกวาปริญญาตรี  38 9.50 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ   
 นิสิต/นักศึกษา 173 43.25 
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 33 8.25 
 พนักงานบริษัทเอกชน 159 39.75 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว 35 8.75 

รวม 400 100.00 
5. รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน   
 ตํ่ากวา หรือเทากับ10,000 บาท 144 36.00 
 10,001-20,000 บาท 106 26.50 
 20,001-30,000 บาท 76 19.00 
 30,001-40,000 บาท 39 9.75 
 40,001 บาทขึ้นไป 35 8.75 

รวม 400 100.00 



 68 

 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
คร้ังนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตวัเฉล่ียตอ
เดือน โดยแจกแจงความถี่และคารอยละไดดังนี้  
 เพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มีจํานวน 
233 คน คิดเปนรอยละ 58.25 และเพศชายมีจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75 
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 20-29 ป มีจํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.75 
รองลงมาคืออายุ 30-39 ป มีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 และอายุ 40-49 ป มีจํานวนนอยที่สุด 
คือ 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 292 คน 
คิดเปนรอยละ 73.00 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอย
ละ 17.50 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนนอยที่สุด คือ 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 
ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพนิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 
43.25 รองลงมา ไดแก อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 อาชพีประกอบ
ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 และอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน
นอยที่สุดคือ 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 ตามลําดับ 
 รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 รองลงมา ไดแก รายไดสวนตัวเฉล่ีย
ตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 
20,001-30,000 บาท มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 30,001-
40,000 บาท มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 และรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป 
มีจํานวนนอยที่สุด คือ 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ตามลําดับ 
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 สวนท่ี 2 การวเิคราะหขอมูลเกีย่วกบัแนวคิดทางการตลาด 4A  
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับขอมูลเก่ียวกับแนวคิดทางการตลาด 
4A ที่ประกอบดวย สินคาที่ลูกคายอมรับได ราคาที่สามารถจายได ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถ
เขาถึงไดงาย และการตระหนักในแบรนด โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉล่ีย และ S.D. ของกลุม
ตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 2 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวคิดทางการตลาด 4A  
 

ระดับความสําคัญ 
แนวคิดทางการตลาด 4A  

X  S.D. แปลผล 
ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได  4.12 0.617 มาก 
ดานราคาที่สามารถจายได  4.10 0.634 มาก 
ดานการตระหนักในแบรนด  4.04 0.560 มาก 
ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย  3.98 0.619 มาก 
 รวมแนวคิดทางการตลาด 4A  4.07 0.506 มาก 

  
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหความสําคัญของแนวคิดทางการตลาด 4A แสดงคาเฉล่ีย พบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A โดยรวม ในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.07 
เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมาก 
ประกอบดวย ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได มีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 รองลงมา ไดแก ดานราคาที่สามารถ
จายได มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 ดานการตระหนักในแบรนด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 และดานชองทางการ
จัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดแตละ
ดาน ดังนี้ 
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ตาราง 3 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวคิดทางการตลาด 4A ดานสินคาที่ลูกคายอมรับ 

      ได (Acceptability) 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได (Acceptability) 

X  S.D. แปลผล 
1. รูปลักษณการออกแบบของผลิตภัณฑทนัสมัยและ

สะดวกในการพกพา 4.27 0.745 มากที่สุด 
2. ผลิตภัณฑไดมาตรฐาน 4.20 0.806 มาก 
3. ขนาดและน้ําหนัก 4.18 0.883 มาก 
4. ความทนทานของผลิตภัณฑ วัสดุของตัวเคร่ือง 4.13 0.901 มาก 
5. คุณสมบตัิเฉพาะ (Specification) ความทันสมัยของ

เทคโนโลยีของตัวเคร่ือง 4.03 0.728 มาก 
6. มีอุปกรณเสริมครบถวน 3.95 0.866 มาก 

รวมดานสินคาที่ลูกคายอมรับได (Acceptability) 4.12 0.617 มาก 
  
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหความสําคัญของแนวคิดทางการตลาด 4A ดานสินคาที่ลูกคา
ยอมรับได แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหแนวคิดทางการตลาด 4A ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได 
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
กับแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมากที่สุด คือ รูปลักษณการออกแบบของผลิตภัณฑทันสมัยและ
สะดวกในการพกพา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.27 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิดทางการ
ตลาด 4A ในระดับมาก รองลงมา ไดแก ผลิตภัณฑไดมาตรฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 ขนาดและ
น้ําหนัก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.18 ความทนทานของผลิตภัณฑ วัสดุของตัวเคร่ือง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 
คุณสมบัติเฉพาะ (Specification) ความทันสมัยของเทคโนโลยีของตัวเคร่ือง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 
และมีอุปกรณเสริมครบถวน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 ตามลําดับ  
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ตาราง 4 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวคิดทางการตลาด 4A ดานราคาที่สามารถจาย 

      ได (Affordability) 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานราคาที่สามารถจายได (Affordability) 

X  S.D. แปลผล 
1. ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 4.31 0.833 มากที่สุด 
2. ราคาเหมาะสมกับชื่อเสียงของตราสินคา 4.17 0.833 มาก 
3. มีราคาใหเลือกหลากหลายระดบั 4.14 0.765 มาก 
4. ราคาเปนมาตรฐานเดยีวกันในทกุประเทศที่จัดจําหนาย 4.01 0.920 มาก 
5. มีบริการรับชําระดวยบัตรเครดิต 3.91 0.961 มาก 

รวมดานราคาที่สามารถจายได (Affordability) 4.10 0.634 มาก 
  
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหความสําคัญของแนวคิดทางการตลาด 4A ดานราคาที่สามารถ
จายได แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหแนวคิดทางการตลาด 4A ดานราคาที่สามารถจายได 
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
กับแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมากที่สุด ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.31 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมาก รองลงมา 
ไดแก ราคาเหมาะสมกับชื่อเสียงของตราสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.17 มีราคาใหเลือกหลากหลายระดบั 
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.14 ราคาเปนมาตรฐานเดียวกันในทุกประเทศที่จัดจําหนาย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.01 
และมีบริการรับชําระดวยบัตรเครดิต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.91 ตามลําดับ 
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ตาราง 5 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวคิดทางการตลาด 4A ดานชองทางการจดั 

      จําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย (Accessibility) 
 

ระดับความสําคัญ ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย 
(Accessibility) 

X  S.D. แปลผล 
1. การบริการหลังการขาย เชน การซอม การเปล่ียนเคร่ือง 4.32 0.854 มากที่สุด 
2. มีสินคาแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดจําหนาย

ตามงานแสดงสินคา เชน คอมมารท 4.10 0.845 มาก 
3. ชื่อเสียงของรานทีเ่ปนตัวแทนจําหนาย 4.02 0.867 มาก 
4. ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการเดนิทางใกลสถานที่พกัอาศัย ที่

ทํางาน 3.90 0.781 มาก 
5. การส่ังซื้อสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด

ผานอินเตอรเน็ตทางเวบไซตของบริษัทหรือผูแทน
จําหนายได 3.60 1.052 มาก 
รวมดานชองทางการจดัจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย 

(Accessibility) 3.98 0.619 มาก 
  
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหความสําคัญของแนวคิดทางการตลาด 4A ดานชองทางการจัด
จําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหแนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมากที่สุด คือ 
การบริการหลังการขาย เชน การซอม การเปล่ียนเคร่ือง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.32 ในขณะที่กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมาก รองลงมา ไดแก มีสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบตักิาร
แอนดรอยดจําหนายตามงานแสดงสินคา เชน คอมมารท มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 ชื่อเสียงของรานที่เปน
ตัวแทนจําหนาย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการเดินทางใกลสถานที่พักอาศัย ที่ทํางาน 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 และการส่ังซื้อสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดผานอินเทอรเน็ตทาง
เว็บไซตของบริษัทหรือผูแทนจําหนายได มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 ตามลําดับ 
 
 



 73 

ตาราง 6 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางแนวคิดทางการตลาด 4A ดานการตระหนักในแบรนด  
      (Awareness) 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานการตระหนักในแบรนด (Awareness) 

X  S.D. แปลผล 
1. การจัดรายการสงเสริมการขายสินคาแทบ็เล็ต

ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดอยางตอเนื่องและนาสนใจ 
เชน การจัดโปรโมชั่นผอนชําระ 0% เปนตน 4.26 0.818 มากที่สุด 

2. การสงเสริมการขายสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดที่มีของแถมสมนาคุณตางๆ ตามเงื่อนไข เชน 
อุปกรณตอพวงอ่ืนๆ เพิ่มเติม, สายชารจ, ซองหนัง 4.19 0.825 มาก 

3. การโฆษณาสินคาแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยด
ผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพนิตยสาร 
อินเตอรเน็ต และแผนพับใบปลิว 3.96 0.778 มาก 

4. การจัดงานเปดตัวสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยด รุนใหม ของแบรนดตางๆ  3.93 0.842 มาก 

5. พนักงานขายมีการแนะนําและใหความรูเกี่ยวกับสินคา
แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยด 3.90 0.836 มาก 

รวมดานการตระหนักในแบรนด (Awareness) 4.04 0.560 มาก 
  
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหความสําคัญของแนวคิดทางการตลาด 4A ดานการตระหนักใน
แบรนด แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหแนวคิดทางการตลาด 4A ดานการตระหนักในแบรนด 
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
กับแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมากที่สุด คือ การจัดรายการสงเสริมการขายสินคาแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดอยางตอเนื่องและนาสนใจ เชน การจัดโปรโมชั่นผอนชําระ 0% เปนตน มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.26 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมาก 
รองลงมา ไดแก การสงเสริมการขายสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่มีของแถมสมนาคุณ
ตางๆ ตามเงื่อนไข เชน อุปกรณตอพวงอ่ืนๆ เพิ่มเติม, สายชารจ, ซองหนัง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.19 การ
โฆษณาสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพนิตยสาร 
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อินเตอร เน็ต และแผนพับใบปลิว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 การจัดงานเปดตัวสินคาแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด รุนใหม ของแบรนดตางๆ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 และพนักงานขายมีการ
แนะนําและใหความรูเกี่ยวกับสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 
ตามลําดับ 

 
 สวนท่ี 3 การวเิคราะหขอมลูเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา ที่
ประกอบดวย ดานการรูจักตราสินคา ดานคณุภาพตราสินคาที่รับรู ดานความสัมพนัธกับตราสินคา
ดานความภักดีตอตราสินคา และดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปน
คาเฉล่ีย และ S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามคุณคาตราสนิคา 
 

ระดับความคิดเห็น 
คุณคาตราสินคา  

X  S.D. แปลผล 
ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา 4.04 0.648 มาก 
ดานการรูจักตราสินคา  4.02 0.547 มาก 
ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู  3.88 0.578 มาก 
ดานความภักดีตอตราสินคา  3.70 0.744 มาก 
ดานความสัมพันธกับตราสินคา  3.68 0.755 มาก 

รวมคุณคาตราสินคา 3.87 0.495 มาก 
  
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของคุณคาตราสินคา แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุม
ตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาโดยรวม ในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 เม่ือ
พิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับมาก ประกอบดวย 
ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 รองลงมา ไดแก ดานการรูจักตราสินคา 
มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู มีคาเฉล่ียเทากับ 3.88 ดานความภักดีตอตราสินคา 
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 และดานความสัมพันธกับตราสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 ตามลําดับ เม่ือ
พิจารณารายละเอียดแตละดาน ดังนี ้
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ตาราง 8 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามคุณคาตราสนิคาดานการรูจักตราสนิคา (Brand  
       Awareness)  
 

ระดับความคิดเห็น 
ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  

X  S.D. แปลผล 
1. ไดยิน/เห็นส่ือโฆษณาตางๆ เชน โทรทัศน นิตยสาร

เกี่ยวกบัแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 4.19 0.683 มาก 
2. จดจําตราสินคาของแท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอน

ดรอยดได 4.11 0.727 มาก 
3. มีความคุนเคยกับแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 3.99 0.717 มาก 
4. เม่ือพูดถงึแท็บเล็ต จะนึกถึงแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ

แอนดรอยดเปนอันดับแรก 3.81 0.888 มาก 
รวมดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  4.02 0.547 มาก 

  
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา 
แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา 
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็น
เกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับมาก ไดแก ไดยิน/เห็นส่ือโฆษณาตางๆ เชน โทรทัศน นิตยสาร
เกี่ยวกับแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.19 รองลงมา ไดแก จดจําตราสินคา
ของแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดได  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.11 มีความคุนเคยกับแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 และเม่ือพูดถึงแท็บเล็ต จะนึกถึงแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดเปนอันดับแรก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 ตามลําดับ  
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ตาราง 9 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามคุณคาตราสนิคาดานคุณภาพตราสนิคาที่รบัรู  
      (Perceived Quality)  
 

ระดับความคิดเห็น 
ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู (Perceived Quality)  

X  S.D. แปลผล 
1. แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดถูกออกแบบมาให

สะดวกในการใชงาน 4.07 0.685 มาก 
2. ในภาพรวมทานคิดวาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน

ดรอยด เปนสินคาที่มีคุณภาพ 3.90 0.754 มาก 
3. แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดใชงานไดอยางดี 

และมีความสวยงาม 3.80 0.709 มาก 
4. แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดเปนผลิตภัณฑที่

ไดรับ มรตราฐาน  3.77 0.699 มาก 
รวมดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู (Perceived Quality)  3.88 0.578 มาก 

  
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานคุณภาพตราสินคาที่
รับรู แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานคุณภาพตราสินคาที่
รับรูโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความ
คิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับมาก ไดแก แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดถูกออกแบบ
มาใหสะดวกในการใชงาน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.07 รองลงมา ไดแก ในภาพรวมทานคิดวาแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด เปนสินคาที่มีคุณภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดใชงานไดอยางดี และมีความสวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 และแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดเปนผลิตภัณฑที่ไดรับมาตรฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามคุณคาตราตราสินคาดานความสัมพันธกับตรา 
      สินคา (Brand Associations) 
 

ระดับความสําคัญ 
ดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 

X  S.D. แปลผล 
1. แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดมีความโดดเดน

ดานเทคโนโลย ี 3.75 0.823 มาก 
2. แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดบงบอกถึงความ

ลํ้าสมัย 3.67 0.859 มาก 
3. แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดมีความโดดเดน

ดานการดีไซน 3.63 0.906 มาก 
รวมดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand 

Associations) 3.68 .755 มาก 
  
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความคิดเหน็เกี่ยวกับคุณคาตราสนิคาดานความสัมพันธกับตรา
สินคา แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความคดิเหน็เกีย่วกบัความสัมพันธกับตราสินคา โดยรวมอยู
ในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากบั 3.68 เม่ือพจิารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคดิเห็นเกี่ยวกับดาน
ความสัมพันธกับตราสินคาในระดับมาก ไดแก แทบ็เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดมีความโดดเดนดาน
เทคโนโลยี มีคาเฉล่ียเทากบั 3.75 รองลงมา ไดแก แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดบงบอกถึง
ความลํ้าสมัยมีคาเฉล่ียเทากบั 3.67 และ แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดมีความโดดเดนดานการ
ดีไซน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.63 ตามลําดับ 
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ตาราง 11 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
 

ระดับความคิดเห็น 
ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  

X  S.D. แปลผล 
1. มีความยินดจีะซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติกาแอนดรอยด

2. ตอไปในอนาคต 3.72 0.793 มาก 
3. หาตองการซื้อแท็บเล็ตใหมทานจะยังคงซื้อแทบ็เล็ต

ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด  3.70 0.834 มาก 
4. ชื่นชอบแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดมากกวา

ระบบอ่ืน 3.68 0.860 มาก 
รวมดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  3.70 0.744 มาก 

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตรา
สินคาแสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตรา
สินคา โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความ
คิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับมาก ไดแก มีความยินดีจะซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติกาแอน
ดรอยดตอไปในอนาคต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 รองลงมา ไดแก หาตองการซื้อแท็บเล็ตใหมทานจะยงัคง
ซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 และชื่นชอบแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดมากกวาระบบอ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.3.68 ตามลําดับ 
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ตาราง 12 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางคุณคาตราสินคาดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา  
      (Other Proprietary Brand Assets) 
 

ระดับความคิดเห็น ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other 
Proprietary Brand Assets) 

 S.D. แปลผล 
1. รูสึกม่ันใจไดวาสินคาแท็บแล็ตระบบปฏิบัติการแอน

ดรอยดที่ทานใชเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไป 4.11 0.734 มาก 
2. สินคาแทบ็แล็ตระบบปฏิบตัิการแอนดรอยดที่ทานใชมี

เคร่ืองหมายการคาที่งายตอการจดจําและสามารถบง
บอกไดถึงภาพลักษณ ความนาเชื่อถือ ทั้งในประเทศ 
และ ตางประเทศ 4.05 0.729 มาก 

3. สินคาแทบ็แล็ตระบบแอนดรอยดทีท่านใชอยูมีสถาบนั
ที่มีมาตรฐาน/มีชื่อเสียงใหการรับรอง เชน มาตรฐาน 
14000 3.98 0.754 มาก 
รวมดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other 

Proprietary Brand Assets) 4.04 0.648 มาก 
  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานสินทรัพยประเภท
อ่ืนๆของตราสินคา แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดาน
สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 เม่ือพิจารณาราย
ขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับมาก รูสึกม่ันใจไดวาสินคาแทบ็
แล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่ทานใชเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไป มีคาเฉล่ียเทากับ 4.11 รองลงมา 
ไดแก สินคาแท็บแล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่ทานใชมีเคร่ืองหมายการคาที่งายตอการจดจําและ
สามารถบงบอกไดถึงภาพลักษณ ความนาเชื่อถือ ทั้งในประเทศ และ ตางประเทศ มีคาเฉล่ียเทากับ 
4.05 และสินคาแท็บแล็ตระบบแอนดรอยดที่ทานใชอยูมีสถาบันที่มีมาตรฐาน/มีชื่อเสียงใหการรับรอง 
เชน มาตรฐาน 14000 มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 ตามลําดับ 
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 สวนท่ี 4 การวเิคราะหขอมูลเกีย่วกบัแนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือแท็บเลต็ระบบ 
ปฏิบตักิารแอนดรอยด 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉล่ีย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตวัอยางจําแนกตามแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิาร 
      แอนดรอยดดานการซื้อ 
 

ระดับแนวแนวโนมพฤติกรรม 

X  S.D. แปลผล 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิาร 

แอนดรอยด ดานการซื้อ 
3.73 0.913 คาดวาจะซื้อ 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการซื้อ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ ในระดับคาดวาจะซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.73  
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตะบบปฏิบัติการ 
      แอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ 
 

ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

X  S.D. แปลผล 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอน

ดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ 
3.65 0.910 จะแนะนํา 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ในระดับจะแนะนํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65  
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ตาราง 15 แสดงคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิาร 
      แอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา 
 

ระดับแนวแนวโนมพฤติกรรม 

X  S.D. แปลผล 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอน

ดรอยด ดานการเปรียบเทยีบราคา 
3.28 1.008 ไมแนใจ 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา ในระดับไมแนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.28  
 
 สวนท่ี 5 การวเิคราะหขอมูลการเกีย่วกบัแท็บเล็ตระบบปฏบิัตกิารแอนดรอยด 
 เปนการวิเคราะหขอมูลการเกี่ยวกับแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดจําแนกตาม ยี่หอ 
ระยะเวลา ขนาดของหนวยความจํา ปริมาณความจุของ Hard Disk ขนาดหนาจอ และการรับประกัน
สินคา โดยนําเสนอในรูปแบบของจํานวน และรอยละ ดังนี ้
 
ตาราง 16 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ยี่หอ ระยะเวลา ขนาดของหนวยความจํา  
      ปริมาณความจุของ Hard Disk ขนาดหนาจอ และการรับประกันสินคา 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.  ยี่หอ   
 ซัมซุง (SUMSUNG) 276 69.00 
 เอเซอร (ACER) 15 3.75 
 เอซุส (ASUS) 55 13.75 
 เดล (DELL) 5 1.25 
 โตชิบา (TOSHIBA) 3 0.75 
 โซนี่ (SONY) 20 5.00 
 อ่ืนๆ 26 6.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 16  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
2. ระยะเวลา   
 นอยกวา 6 เดือน 70 17.50 
 6 เดือน - 1 ป 261 65.25 
 2 - 3 ป 55 13.75 
 มากกวา 3 ป 14 3.50 

รวม 400 100.00 
3. ขนาดของหนวยความจํา    
 128 MB 14 3.50 
 256 MB 25 6.25 
 512 MB 35 8.75 
 1 GB 151 37.75 
 2 GB 126 31.50 
 3 GB 35 8.75 
 อ่ืนๆ 14 3.50 

รวม 400 100.00 
4. ปริมาณความจุของ Hard Disk    
 4 GB 48 12.00 
 8 GB 95 23.75 
 16 GB 165 41.25 
 32 GB 64 16.00 
 64 GB 28 7.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 16  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
5. ขนาดหนาจอ   
 6 นิ้ว 103 25.75 
 7 นิ้ว 138 34.50 
 8 นิ้ว 70 17.50 
 9 นิ้ว 14 3.50 
 10 นิ้ว 75 18.75 

รวม 400 100.00 
6. การรับประกนัสินคา   
 1 ป 330 82.50 
 2 ป 54 13.50 
 3 ป 11 2.75 
 มากกวา 4 ป 5 1.25 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหขอมูลการเกี่ยวกับแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
จําแนกตาม ยี่หอ ระยะเวลา ขนาดของหนวยความจํา ปริมาณความจุของ Hard Disk ขนาดหนาจอ 
และการรับประกันสินคา โดยแจกแจงความถี่และคารอยละไดดังนี้  
 ยี่หอ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดยี่หอซัมซุง 
(SUMSUNG) มีจํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 69.00 รองลงมา คือ เอซุส (ASUS) จํานวน 55 คน คิด
เปนรอยละ 13.75 อ่ืนๆ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 โซนี่ (SONY) จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 
5.00 เอเซอร (ACER) จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 เดล (DELL) จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 
1.25 และโตชิบา (TOSHIBA) มีจํานวนนอยที่สุด คือ 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 
 ระยะเวลา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดเปน
ระยะเวลา 6 เดือน - 1 ป มีจํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 65.25 รองลงมา คือ ระยะเวลานอยกวา 6 
เดือน มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 ระยะเวลา 2-3 ป มีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 และ
ระยะเวลามากกวา 3 ป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
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 ขนาดของหนวยความจํา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดขนาดของหนวยความจํา 1 GB มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.75 รองลงมา ไดแก ขนาด 
2 GB มีจํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.50 ขนาด 512 MB และ 3 GB มีจํานวนเทากัน คือ 35 คน 
คิดเปนรอยละ 8.75 ขนาด 256 MB จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 6.25 และขนาด 128 MB และ
ขนาดอ่ืนๆ มีจํานวนนอยที่สุดและเทากัน คือ 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 ปริมาณความจุของ Hard Disk พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดที่มีปริมาณความจุของ Hard Disk 16 GB มีจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.25 รองลงมา 
ไดแก ปริมาณ 8 GB มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 ปริมาณ 32 GB มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอย
ละ 16.00 ปรมาณ 4 GB จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.00 และปริมาณ 64 GB มีจํานวนนอยที่สุด คือ 
28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ 
 ขนาดหนาจอ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่มีขนาด
หนาจอ 7 นิ้ว มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 รองลงมา ไดแก ขนาดหนาจอ 6 นิ้ว มีจํานวน 
103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 ขนาดหนาจอ 10 นิ้ว มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 ขนาด
หนาจอ 8 นิ้ว มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 และขนาดหนาจอ 9 นิ้ว มีจํานวนนอยที่สุด คือ 14 
คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 การรับประกันสินคา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่มี
การรับประกัน 1 ป มีจํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.50 รองลงมา ไดแก รับประกัน 2 ป มีจํานวน 
54 คน คิดเปนรอยละ 13.500 รับประกัน 3 ป มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 และรับประกัน
มากกวา 4 ป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 สวนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ ไดตั้งสมมติฐานการวิจัยไว 3 ขอ คือ 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร
ท่ีประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนสวนตัว
เฉลี่ยตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดแตกตางกัน  
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน  
 H0 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แทบ็เล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดไมแตกตางกัน 
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 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติการทดสอบโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05  
 อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางระหวางกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังนั้น ในข้ัน
แรก จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของความแปรปรวนระหวาง 2 กลุมประชากรโดยใช
สถิติ Levene’s test  
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการตรวจสอบ
นอยกวา 0.05 ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 และใชคา t กรณีความแปรปรวนของสองกลุมประชากร ไม
เทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบมากกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 และใชคา t 
กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรทั้งสองเทากัน ซึ่งผลการทดสอบความเทากันของความ
แปรปรวน (Levene’s test) ดังนี้  
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดกับเพศ 
 

Levene's test for Equality Variance แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิาร
แอนดรอยด F Sig. 

ดานการซื้อ 0.511 0.475 
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ 0.381 0.538 
ดานการเปรียบเทียบราคา  4.032* 0.045 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบ Levene's test พบวา แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบ 
ปฏิบัติการแอนดรอยด ดังนี้ 
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  ดานการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.475 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวน
ของเพศทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed  
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.538 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed 
 ดานการเปรียบเทียบราคา มีคา Sig. เทากับ 0.045 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances not Assumed 
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดของเพศทั้ง 2 กลุมโดยใชสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบจะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มากกวา 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. 
นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยด โดยใชสถิต ิt-test แสดงดังตาราง 18 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบคาความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยด จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ
แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิาร
แอนดรอยด เพศ n X  S.D. t df Sig 

ดานการซื้อ ชาย 167 3.70 0.948 -0.591 398 0.555 
 หญิง 233 3.76 0.888    
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ  ชาย 167 3.69 0.911 0.671 398 0.502 
 หญิง 233 3.63 0.911    
ดานการเปรียบเทียบราคา ชาย 167 3.34 1.068 0.845 398 0.399 
 หญิง 233 3.25 0.964    
   
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบ 
ปฏิบัติการแอนดรอยด จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent sample t-test) 
สามารถวิเคราะหได ดังนี้ 
 ดานการซื้อ มีคา Sig. 0.555 ซึ่งมากวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนม
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พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มีคา Sig. 0.502 ซึ่งมากวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ดานการเปรียบเทียบราคา มีคา Sig. 0.399 ซึ่งมากวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน  
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
  H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
  H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene's test 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด Levene's test df1 df2 Sig. 

ดานการซื้อ   3.047* 2 397 0.049 
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ  1.602 2 397 0.203 
ดานการเปรียบเทียบราคา    4.913** 2 397 0.008 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอายุกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ดังนี้ 
 ดานการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.049 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของ
กลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-
Forsythe 
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.203 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติ F-test  
 ดานการเปรียบเทียบราคา มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบตัิการแอน 
      ดรอยด จําแนกตามอาย ุ
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานการซื้อ 4.030* 2 206.566 0.019 
ดานการเปรียบเทียบราคา 0.745 2 194.025 0.476 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา  
 ดานการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการเปรียบเทียบราคา มีคา Sig. เทากับ 0.476 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบ
ราคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี ้
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ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน 
      การซื้อ จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธ ีDunnett’s T3 
 

อาย ุ X  20-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 
20-29 ป 3.68 - -0.230 0.121 
   (0.075) (0.732) 
30-39 ป 3.91  - 0.350* 
    (0.048) 
40-49 ป 3.56   - 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ จําแนกตามอายุ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 40-49 ป มีคา Sig. เทากับ 0.048 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ทั้ง 2 กลุม ที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อสูงกวาผูบริโภคที่มีอายุ 40-49 ป โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 0.350 
 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบตัิการ 
       แอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อจําแนกตามอาย ุ
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ระหวางกลุม 7.571 2 3.785 4.651* 0.010 
 ภายในกลุม 323.127 397 0.814   
 รวม 330.697 399    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test พบวา 
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มีคา Sig. 
เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่ มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบการแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยด 
      ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Least Significant  
      Difference (LSD)  
 

อาย ุ X  20-29 ป 30-39 ป 40-49 ป 
20-29 ป 3.61 - -0.230* 0.246 
   (0.023) (0.127) 
30-39 ป 3.84   0.476** 
    (0.006) 
40-49 ป 3.36   - 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ จําแนกตามอายุ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีคา Sig. เทากับ 0.023 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ทั้ง 2 กลุม ที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ป 
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อต่ํากวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.230  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 40-49 ป มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภค
ทั้ง 2 กลุม ที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป 
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสูงกวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 40-49 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.476  
 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศกึษา โดยใช Levene's test 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด Levene's test df1 df2 Sig. 

ดานการซื้อ    3.313* 2 397 0.037 
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ    4.878** 2 397 0.008 
ดานการเปรียบเทียบราคา  1.255 2 397 0.286 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษากับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ดังนี้ 
 ดานการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของ
กลุมระดับการศึกษาอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe 
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 ดานการเปรียบเทียบราคา มีคา Sig. เทากับ 0.286 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความ
แปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดย
ใชสถิติ F-test  
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบตัิการ 
      แอนดรอยดจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานการซื้อ  2.247 2 118.824 0.110 
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ  1.652 2 100.221 0.197 

  
 จากตาราง 25 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา  
 ดานการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.110 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.197 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนํา
ใหผูอ่ืนซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบตัิการ 
      แอนดรอยดจําแนกตามระดับการศึกษา 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานการเปรียบเทียบราคา  ระหวางกลุม 8.318 2 4.159 4.157* 0.016 
 ภายในกลุม 397.192 397 1.000   
 รวม 405.510 399    

   
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test พบวา แนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด มีคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบ
ราคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบ 
ปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน 
      การเปรียบเทียบราคา จําแนกตามระดบัการศึกษา โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least  
      Significant Difference (LSD)  
 

ระดับการศึกษา X  
ต่ํากวา 

ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา 
ปริญญาตรี 

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.44 - 0.241 -0.189 
   (0.071) (0.350) 
ปริญญาตรี 3.20  - -0.430* 
    (0.013) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.63   - 

     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

   
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
คา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
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การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาต่ํากวาผูบริโภคที่มีสูงกวาปริญญาตรี โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.430 
 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน  
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
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ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene's test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 

Levene's 
test 

df1 df2 Sig. 

ดานการซื้อ  1.693 3 396 0.168 
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ  1.288 3 396 0.278 
ดานการเปรียบเทียบราคา  2.632 3 396 0.050 
  
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ดังนี้ 
 ดานการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.168 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของ
กลุมอาชีพทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.278 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมอาชีพทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติ F-test  
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 ดานการเปรียบเทียบราคา มีคา Sig. เทากับ 0.050 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมอาชีพทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติ F-test  
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบตัิการ 
      แอนดรอยด จําแนกตามอาชีพ 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานการซื้อ  ระหวางกลุม 22.770 3 7.590 9.708** 0.000 
 ภายในกลุม 309.607 396 0.782   
 รวม 332.378 399    
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ  ระหวางกลุม 23.819 3 7.940 10.245** 0.000 
 ภายในกลุม 306.879 396 0.775   
 รวม 330.698 399    
ดานการเปรียบเทียบราคา ระหวางกลุม 6.003 3 2.001 1.984 0.116 
 ภายในกลุม 399.507 396 1.009   
 รวม 405.510 399    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test พบวา 
 ดานการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 
  ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตาง
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กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ดานการเปรียบเทียบราคา มีคา Sig. เทากับ 0.116 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่ มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง
รายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 
ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน 
      การซื้อ จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทยีบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

อาชีพ X  นิสิต/นักศกึษา 
ขาราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว 
นิสิต/นักศกึษา 3.53 - -0.292 -0.480** 0.097 
   (0.083) (0.000) (0.552) 
ขาราชการ/พนักงาน 3.82  - -0.188 0.390 
รัฐวิสาหกจิ    (0.267) (0.070) 

4.01   - 0.578** พนักงานบริษัทเอกชน 
    (0.001) 

ประกอบธุรกจิ 3.43    - 
สวนตัว      

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ จําแนกตามอาชีพ พบวา 
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 ผูบริโภคที่มีนิสิต/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การซื้อ ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.480 
 ผูบริโภคที่มีพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการซื้อสูงกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.578 
 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน 
      การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant  
      Difference (LSD)  
 

อาชีพ X  
นิสิต/ 

นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ

สวนตัว 
นิสิต/นักศกึษา 3.42 - -0.457** -0.490** 0.022 
   (0.007) (0.000) (0.893) 
ขาราชการ/พนักงาน 3.88  - -0.033 0.479* 
รัฐวิสาหกจิ    (0.844) (0.026) 

3.91   - 0.512** พนักงานบริษัทเอกชน 
    (0.002) 

ประกอบธุรกจิ 3.40    - 
สวนตัว      

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ จําแนกตามอาชีพ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
อาชพีพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Sig. เทากับ 0.007 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อต่ํากวาผูบริโภคที่มี
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
0.457 และ 0.490 ตามลําดับ 
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่
มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. เทากับ 0.026 และ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 และ 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มี
อาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 
โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.479 และ 0.512 ตามลําดับ 
 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน ที่
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน  
 H0: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การทดสอบ
สมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถา
ความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน ให
ทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ีย
อยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการ
ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน โดยใช  
      Levene's test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 

Levene's 
test 

df1 df2 Sig. 

ดานการซื้อ  2.068 4 395 0.084 
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ  0.435 4 395 0.783 
ดานการเปรียบเทียบราคา  0.974 4 395 0.421 

   
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมรายไดสวนตัวเฉล่ีย
ตอเดือนกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ดังนี้  
 ดานการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.084 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของ
กลุมรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช
สถิติ F-test  
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.783 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของกลุมรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 ดานการเปรียบเทียบราคา มีคา Sig. เทากับ 0.421 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความ
แปรปรวนของกลุมรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบตัิการ 
      แอนดรอยด จําแนกตามรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดานการซื้อ  ระหวางกลุม 18.345 4 4.586 5.769** 0.000 
 ภายในกลุม 314.032 395 .795   
 รวม 332.378 399    
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ  ระหวางกลุม 22.423 4 5.606 7.183** 0.000 
 ภายในกลุม 308.274 395 .780   
 รวม 330.698 399    
ดานการเปรียบเทียบราคา ระหวางกลุม 8.287 4 2.072 2.060 0.085 
 ภายในกลุม 397.223 395 1.006   
 รวม 405.510 399    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด จําแนกตามรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน โดยใชสถิติ F-test พบวา 
  ดานการซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน แตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัว
เฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ดานการเปรียบเทียบราคา มีคา Sig. เทากับ 0.085 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัว



 106 

เฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
เปรียบเทียบราคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
ความแตกตางรายคู โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 
ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน 
      การซื้อ จําแนกตามรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant  
      Difference (LSD)  
 

รายไดสวนตัวเฉล่ีย
ตอเดือน X  

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ10,000 

บาท 

10,001-
20,000 

บาท 

20,001-
30,000 

บาท 

30,001-
40,000 

บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

ต่ํากวาหรือเทากบั 3.50 - -0.311** -0.592** -0.192 -0.214 
10,000 บาท   (0.007) (0.000) (0.233) (0.203) 
10,001-20,000 บาท 3.81  - -0.281* 0.119 0.097 
    (0.037) (0.476) (0.577) 
20,001-30,000 บาท 4.09   - 0.400* 0.378* 
     (0.023) (0.039) 
30,001-40,000 บาท 3.69    - -0.022 
      (0.916) 
40,001 บาทข้ึนไป 3.71     - 
       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ จําแนกตามรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน พบวา 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 
บาท และรายได 20,001-30,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.007 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มี
รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดต่ําหรือ
เทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อต่ํา
กวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท และรายได 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 0.311 และ 0.592  
 ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีคา 
Sig. เทากับ 0.0.037 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 0.281 
 ผูบริโภคที่มีรายได20,001-30,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท และ
รายได 40,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.023 และ 0.039 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายได
สวนตัวเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายได20,001-30,000 บาท 
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อสูงกวาผูบริโภคที่มีรายได 
30,001-40,000 บาท และรายได 40,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.400 และ 0.378 
 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน 
      การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ จําแนกตามรายได โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant  
      Difference (LSD)  
 

รายไดสวนตัวเฉล่ีย
ตอเดือน X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 

บาท 

10,001-
20,000 

บาท 

20,001-
30,000 

บาท 

30,001-
40,000 

บาท 

40,001 
บาทข้ึนไป 

ต่ํากวาหรือเทากบั 3.39 - -0.441** -0.598** -0.201 -0.154 
10,000 บาท   (0.000) (0.000) (0.209) (0.356) 
10,001-20,000 บาท 3.83  - -0.157 0.240 0.287 
    (0.239) (0.147) (0.096) 
20,001-30,000 บาท 3.99   - 0.397* 0.444* 
     (0.023) (0.014) 
30,001-40,000 บาท 3.59    - 0.047 
      (0.820) 
40,001 บาทข้ึนไป 3.54     - 
       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ จําแนกตามรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 
พบวา 
 ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 
บาท และรายได 20,001-30,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มี
รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
รายไดต่ําหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด
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ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท และรายได 20,001-30,000 
บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.441 และ 0.598  
 ผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท และ
รายได 40,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.023 และ 0.014 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายได
สวนตัวเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายได 
20,001-30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนํา
ใหผูอ่ืนซื้อสูงกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท และรายได 40,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 0.397 และ 0.444 
 สวนคูอ่ืนไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอท่ี 2 แนวคิดทางการตลาด 4A ประกอบดวย ดานสินคาท่ีลูกคายอมรับ
ได ดานราคาท่ีสามารถจายได ดานชองทางการจัดจําหนายท่ีสามารถเขาถึงไดงาย และดาน
การตระหนักในแบรนด  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ ซ้ือแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.1 แนวคิดทางการตลาด 4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: แนวคิดทางการตลาด 4A ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: แนวคิดทางการตลาด 4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแนวคิดทางการตลาด 4A กับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
      แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดดานการซื้อ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยด
ดานการซื้อ แนวคิดทางการตลาด 4A 

n r Sig. ระดับ 
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได  400 0.285** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
ดานราคาที่สามารถจายได  400 0.263** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
ดานชองทางการจัดจําหนายที่
สามารถเขาถึงไดงาย  400 0.359** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
ดานการตระหนักในแบรนด 400 0.293** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
รวมแนวคิดทางการตลาด 4A  400 0.359** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 36 ความสัมพันธระหวางแนวคิดทางการตลาด 4A กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร
สัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ภาพรวมแนวคิดทางการตลาด 4A มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A โดยรวม 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.359 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A โดยรวมมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
สินคาที่ลูกคายอมรับได มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.285 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
สินคาที่ลูกคายอมรับไดมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การซื้อมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานราคาที่สามารถจายได มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
ราคาที่สามารถจายได มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.263 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
ราคาที่สามารถจายไดมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การซื้อมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทาง
การตลาด 4A ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.359 แสดงวาตัว
แปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคให
ความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงายมาก จะ
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานการตระหนักในแบรนด มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
การตระหนักในแบรนด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.293 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ดานการ
ตระหนักในแบรนดมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
ซื้อมากข้ึนในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.2 แนวคิดทางการตลาด 4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําให ผู อ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H0: แนวคิดทางการตลาด 4A ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: แนวคิดทางการตลาด 4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแนวคิดทางการตลาด 4A กับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
      แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยด
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ แนวคิดทางการตลาด 4A 

n r Sig. ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได  400 0.327** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
ดานราคาที่สามารถจายได  400 0.280** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
ดานชองทางการจัดจําหนายที่
สามารถเขาถึงไดงาย  

400 0.345** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

ดานการตระหนักในแบรนด 400 0.306** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
รวมแนวคิดทางการตลาด 4A  400 0.378** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 37 ความสัมพันธระหวางแนวคิดทางการตลาด 4A กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ภาพรวมแนวคดิทางการตลาด 4A มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A โดยรวม 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.378 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A โดยรวมมาก จะ
มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อมากข้ึนใน
ระดับต่ํา 
 ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
สินคาที่ลูกคายอมรับได มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
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ดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.327 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับแนวคิดทางการ
ตลาด 4A ดานสินคาที่ลูกคายอมรับไดมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานราคาที่สามารถจายได มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
ราคาที่สามารถจายได มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.280 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับแนวคิดทางการ
ตลาด 4A ดานราคาที่สามารถจายไดมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทาง
การตลาด 4A ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.345 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงได
งาย (Accessibility)มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานการตระหนักในแบรนด มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
การตระหนักในแบรนด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.306 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับแนวคิดทางการ
ตลาด 4A ดานการตระหนักในแบรนดมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มากข้ึนในระดับต่ํา 
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.3 แนวคิดทางการตลาด 4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H0: แนวคิดทางการตลาด 4A ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: แนวคิดทางการตลาด 4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธแนวคิดทางการตลาด 4A กับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อ 
      แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดดานการเปรียบเทยีบราคา 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดดาน
การเปรียบเทยีบราคา แนวคิดทางการตลาด 4A 

n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 
ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได  400 0.053 0.293 ไมสัมพันธกัน - 
ดานราคาที่สามารถจายได  400 0.116* 0.020 ต่ํามาก เดียวกนั 
ดานชองทางการจัดจําหนายที่
สามารถเขาถึงไดงาย  

400 0.046 0.355 ไมสัมพันธกัน - 

ดานการตระหนักในแบรนด 400 0.118* 0.018 ต่ํามาก - 
รวมแนวคิดทางการตลาด 4A  400 0.098 0.051 ไมสัมพันธกัน - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 ตาราง 38 ความสัมพันธระหวางแนวคิดทางการตลาด 4A กับแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อโดยใชคาสถิตสัิมประสิทธิ์สหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน 
สามารถอธิบายไดดังนี ้



 116 

 ภาพรวมแนวคิดทางการตลาด 4A มีคา Sig. เทากับ 0.051 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A โดยรวม 
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
เปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได มีคา Sig. เทากับ 0.293 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
สินคาที่ลูกคายอมรับได ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ดานราคาที่สามารถจายได มีคา Sig. เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
ราคาที่สามารถจายได มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.116 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับแนวคิด
ทางการตลาด 4A ดานราคาที่สามารถจายไดมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคามากข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มีคา Sig. เทากับ 0.355 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทาง
การตลาด 4A ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการตระหนักในแบรนด มีคา Sig. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A ดาน
การตระหนักในแบรนด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.118 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับแนวคิด
ทางการตลาด 4A ดานการตระหนักในแบรนดมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคามากข้ึนในระดับต่ํามาก 
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 สมมติฐานขอท่ี3 คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.1 คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: คุณคาตราสินคาไม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้ อแท็บเ ล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธคณุคาตราสินคากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต 
      ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิาร 
แอนดรอยดดานการซื้อ คุณคาตราสินคา 

n r Sig. ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานการรูจักตราสินคา  400 0.387** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู  400 0.454** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ดานความสัมพันธกับตราสินคา  400 0.436** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ดานความภักดีตอตราสินคา  400 0.630** 0.000 สูง เดียวกนั 
ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา  400 0.509** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
รวมคุณคาตราสินคา 400 0.628** 0.000 สูง เดียวกนั 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 ตาราง 39 ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ภาพรวมคุณคาตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.628 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาโดยรวมมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อมากข้ึนในระดับสูง 
 ดานการรูจักตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.387 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคามาก 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อมากข้ึนในระดับปาน
กลาง 
 ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานคุณภาพตรา
สินคาที่รับรูมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
ซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.454 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู
มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อมากข้ึนในระดับ
ปานกลาง 
 ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา คุณคาตราสินคาดาน
ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
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คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.436 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาดาน
ความสัมพันธกับตราสินคามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด
ดานการซื้อมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานความภักดีตอตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานความภักดี
ตอตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.630 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตรา
สินคามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อมากข้ึนใน
ระดับสูง 
 ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดาน
สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.509 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตรา
สินคาดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อมากข้ึนในระดับปานกลาง 
   
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.2 คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: คุณคาตราสินคาไม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้ อแท็บเ ล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธคณุคาตราสินคากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต 
      ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซือ้ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิาร 
แอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ คุณคาตราสินคา 

n r Sig. ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานการรูจักตราสินคา  400 0.445** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู  400 0.449** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ดานความสัมพันธกับตราสินคา  400 0.432** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ดานความภักดีตอตราสินคา  400 0.603** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา  400 0.511** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
รวมคุณคาตราสินคา 400 0.634** 0.000 สูง เดียวกนั 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 40 ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ภาพรวมคุณคาตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.634 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับสูง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาโดยรวมมาก จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อมากข้ึนในระดับสูง 
 ดานการรูจักตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.445 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาดานการรูจักตรา
สินคามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืน
ซื้อมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานคุณภาพตรา
สินคาที่รับรูมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.449 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาดานคุณภาพตรา
สินคาที่รับรูมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนาํให
ผูอ่ืนซื้อมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา คุณคาตราสินคาดาน
ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.432 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตรา
สินคาดานความสัมพันธกับตราสินคามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอน
ดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานความภักดีตอตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานความภักดี
ตอตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.603 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาดานความ
ภักดีตอตราสินคามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อมากข้ึนในระดับปานกลาง 
 ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตรา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานสินทรัพย
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ประเภทอ่ืนๆของตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.511 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตรา
สินคาดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อมากข้ึนในระดับปานกลาง 
   
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.3 คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา ของผูบริโภคในเขกรุงเทพมหานคร 
 H0: คุณคาตราสินคาไม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้ อแท็บเ ล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธคณุคาตราสินคากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต 
      ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา 
  

แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิาร
แอนดรอยดดานการเปรียบเทยีบราคา 

คุณคาตราสินคา 

n r Sig. ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  400 0.187** 0.000 ต่ํามาก เดียวกนั 
ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู (Perceived 
Quality)  400 0.300** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
ดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand 
Associations) 400 0.312** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty)  400 0.380** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา 
(Other Proprietary Brand Assets) 400 0.182** 0.000 ต่ํามาก เดียวกนั 
รวมคุณคาตราสินคา 400 0.358** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 41 ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี ้
 ภาพรวมคุณคาตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบ
ราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.358 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาโดยรวมมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคามากข้ึนในระดับต่ํา 
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 ดานการรูจักตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบ
ราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.187 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคามาก จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคามากข้ึนใน
ระดับต่ํามาก 
 ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานคุณภาพตรา
สินคาที่รับรูมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
เปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.300 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาดานคุณภาพตราสินคาที่
รับรูมาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา
มากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา คุณคาตราสินคาดาน
ความสัมพันธกับตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.312 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคา
ดานความสัมพันธกับตราสินคามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการเปรียบเทียบราคามากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานความภักดีตอตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดานความภักดี
ตอตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
เปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.380 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตรา
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สินคามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบ
ราคามากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คุณคาตราสินคาดาน
สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.182 แสดงวาตัวแปรตัว
แปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาผูบริโภคใหความสําคัญ
กับคุณคาตราสินคาดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคามาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ   
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคามากข้ึนในระดับต่ํามาก 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 42  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรท่ี
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือนสวนตัวเฉลี่ย
ตอเดือน ท่ีแตกตางกัน มีแนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือแท็บเล็ตระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด
แตกตางกัน  
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตางกนั มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดแตกตางกนั 

  

ดานการซื้อ ไมเปนไปตามสมมตฐิาน t-test 
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ไมเปนไปตามสมมตฐิาน t-test 
ดานการเปรียบเทียบราคา  ไมเปนไปตามสมมตฐิาน t-test 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.2 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกนั มี
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 

  

ดานการซื้อ เปนไปตามสมมติฐาน Brown-Forsythe  
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ  เปนไปตามสมมตฐิาน F-test 
ดานการเปรียบเทียบราคา  ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.3 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาที่แตกตางกนั 
มีแนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 

  

ดานการซื้อ ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Brown-Forsythe  
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
ดานการเปรียบเทียบราคา  เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
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ตาราง 42  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤตกิรรมการซื้อแทบ็เล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 

  

ดานการซื้อ เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
ดานการเปรียบเทียบราคา  ไมเปนไปตามสมมตฐิาน F-test 
สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน
สวนตัวเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกนั มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดแตกตางกนั 

  

ดานการซื้อ เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ เปนไปตามสมมติฐาน F-test 
ดานการเปรียบเทียบราคา  ไมเปนไปตามสมมตฐิาน F-test 
สมมติฐานขอท่ี 2 แนวคิดทางการตลาด 4A ประกอบดวย ดานสินคาท่ีลูกคายอมรับได 
(Acceptability) ดานราคาท่ีสามารถจายได (Affordability) ดานชองทางการจัดจําหนายท่ี
สามารถเขาถึงไดงาย (Accessibility) และดานการตระหนักในแบรนด (Awareness) มี
ความสัมพันธกบัแนวโนมพฤตกิรรมการซ้ือแท็บเล็ตระบบปฏบิัตกิารแอนดรอยดของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
สมมติฐานยอยขอท่ี 2.1 แนวคิดทางการตลาด 
4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดดานการซื้อ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   

ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานราคาที่สามารถจายได  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 
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ตาราง 42  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติท่ีใช 
ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงได
งาย  

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานการตระหนักในแบรนด เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

รวมแนวคิดทางการตลาด 4A  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

สมมติฐานยอยขอท่ี 2.2 แนวคิดทางการตลาด 
4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

    

ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานราคาที่สามารถจายได  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงได
งาย  

เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานการตระหนักในแบรนด เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

รวมแนวคิดทางการตลาด 4A  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 
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ตาราง 42  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานยอยขอท่ี 2.3 แนวคิดทางการตลาด 
4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดดานการ
เปรียบเทยีบราคา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

    

ดานสินคาที่ลูกคายอมรับได ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Pearson 
correlation 

ดานราคาที่สามารถจายได  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงได
งาย  

ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Pearson 
correlation 

ดานการตระหนักในแบรนด เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

รวมแนวคิดทางการตลาด 4A  ไมเปนไปตามสมมตฐิาน Pearson 
correlation 

สมมติฐานขอท่ี3 คุณคาตราสินคามีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแท็บเลต็
ระบบปฏบิัตกิารแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
สมมติฐานยอยขอท่ี 3.คุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   

ดานการรูจักตราสินคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานความสัมพันธกับตราสินคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 
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ตาราง 42  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติท่ีใช 
ดานความภักดีตอตราสินคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

correlation 
ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

correlation 
รวมคุณคาตราสินคา เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 

correlation 
สมมติฐานยอยขอท่ี 3.2 คุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนํา
ใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

    

ดานการรูจักตราสินคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานความสัมพันธกับตราสินคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานความภักดีตอตราสินคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

รวมคุณคาตราสินคา   
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ตาราง 42  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิติท่ีใช 
สมมติฐานยอยขอท่ี3.3 คุณคาตราสินคามี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
เปรียบเทยีบราคา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

    

ดานการรูจักตราสินคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานความสัมพันธกับตราสินคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานความภักดีตอตราสินคา  เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

รวมคุณคาตราสินคา เปนไปตามสมมติฐาน Pearson 
correlation 

 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ความสัมพันธของกรอบแนวคิดทางการตลาด 4A และ คุณคาตราสินคา 
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้ อแท็บเ ล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด  ของผูบ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร”  
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางแนวคิดทางการตลาด 4A ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบธุรกิจ นําไปใชปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ การตั้ง
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ดานภาพลักษณของตราสินคา ใหสอดคลองกับ
ความตองการผูบริโภค 
 2. เพื่อศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภค 
นําไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 3. เพื่อศึกษาคุณคาตราสินคาของแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด และนําไปกําหนด 
กลยุทธดานการสรางความภักดีตอสินคา ใหกับผูบริโภค  
  
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่ประกอบดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 
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 2. แนวคิดทางการตลาด 4A ประกอบดวย สินคาที่ลูกคายอมรับได ราคาที่สามารถจายได 
ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย และดานการตระหนักในแบรนด มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. คุณคาตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ 
แอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 วิธีดําเนินการทําวิจัย 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย  ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่ ใชแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ที่มีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่ใช
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ที่มีอายุ 20 ป ข้ึนไป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวน
ประชากร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74)  
 

z2
1- α/2(pq) สูตร  n = 

E2 
  เม่ือ   n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    z = ระดับความเชื่อม่ัน 
    p = คาเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
    q = 1 - p 
    E = ความคาดเคล่ือนสูงสุดที่ยอมใหเกิดข้ึน 
 
 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให α = 0.05 
จะได z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96 E = 0.05 หรือ 5%  
แทนคาในสูตร 
 

 (1.96)2 (0.5) (0.5) 
 n =  

 (0.05)2 
    n =  384.18 ≈ ≈ 385 คน 
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 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 คน เพื่อปองกัน
แบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความ
นาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นตอนท่ี 1  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงทีศ่นูยการคา
ที่รวมสินคาไอทีที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 4 แหง ไดแก (1) พันธุทิพย พลาซา ประตูน้ํา (2) 
หางสรรพสินคา มาบุญครอง (3) ซีคอนสแควร ศรีนครินทร (4)ไอทีมอลล ฟอรจูนทาวน เปนสถานทีเ่กบ็
ขอมูล เนื่องจากเปนแหลงรวมสินคาไอทีและศูนยจําหนายแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ซึ่งจะ
ทําใหผูวิจัยพบกับกลุมตัวอยางไดงาย 
 ขั้นตอนท่ี 2  การสุมตัวอยางโดยการกําหนดสัดสวน (Quota Sampling) แบงจํานวน
ตัวอยางในแตละศูนยการคาที่รวมสินคาไอทีทั้ง 4 แหง ในขอ 1 ดวยสัดสวนที่เทาๆ กัน คือ ที่
ศูนยการคาที่รวมสินคาไอที ละ 100 คน 
 ขั้นตอนท่ี 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จากผูบริโภคที่ใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ที่อยูในบริเวณดังกลาว ที่เต็มใจ
และสะดวกที่จะใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
 
 การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูลในการศึกษาใน
คร้ังนี้ เปนการใชแบบสอบถาม(Questionnaire) แบบคําถามปลายปด (Close-Ended Questions) ซึ่ง
ประกอบดวยคําถามปลายปด (Close-Ended Question) และแบบมีตัวเลือกคําตอบ (Choice 
Question) โดยแบงเนื้อหาของคําถามออกเปน 4สวน ดังตอไปนี้ 
 สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนโดยเปนแบบสอบถามปลายปด 
(Close-ended)มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions)จํานวน 5ขอไดแก 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale 
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 สวนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวคิดทางการตลาด 4A ไดแกสินคาที่ลูกคายอมรับได ราคาที่
สามารถจายได ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย และดานการตระหนักในแบรนด โดยมี
ลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพ
ตราสินคาที่รับรู ดานความสัมพันธกับตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา และ ดานสินทรัพย
ประเภทอ่ืนๆของตราโดยมีลักษณะแบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียง
ตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด
จํานวน 3 ขอ แบบสอบถามเปน Likert Scale เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)     

   
 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. นําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขจากอาจารยที่ปรึกษา และคณะกรรมการ
ควบคุมสารนิพนธแลว ไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 400คน 
 2. รวบรวมแบบสอบถามที่ทําการเก็บตัวอยาง และตรวจสอบความถูกตอง 
 3. นําแบบสอบถามทําการลงรหัสและบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Science) 
 4. ทําการวิเคราะหขอมูล เม่ือผูวิจัยไดนําขอมูลตางๆ จากแบบสอบถามบันทึกเขาระบบ
คอมพิวเตอรเรียบรอยแลว ตอไปจะเปนการนําขอมูลตางๆ ในระบบคอมพิวเตอรมาประมวล และ
วิเคราะหรายละเอียดตางๆ ของขอมูลโดยละเอียดตามข้ันตอนดังนี ้
  4.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่ออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางแนวคิดทางการตลาด 4A 
คุณคาตราสินคา และแนวโนมการตัดสินใจซื้อ 
  4.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
   4.2.1 วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตอเฉล่ียเดือน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต โดยใชสถิติวิเคราะหความแตกตางt-test และ One Way ANOVA 
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   4.2.2 วิเคราะหความสัมพันธระหวางแนวคิดทางการตลาด 4A ประกอบดวย สินคา
ที่ลูกคายอมรับได ราคาที่สามารถจายได ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย และดานการ
ตระหนักในแบรนด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
สถิติวิเคราะหความสัมพันธPearson Product Moment Correlation Coefficient  
 วิเคราะหคุณคาตราสินคา ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู ดาน
ความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความสัมพันธPearson Product Moment 
Correlation Coefficient 
 

 สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเร่ือง “ความสัมพันธของกรอบแนวคิดทางการตลาด 4A และ คุณคา
ตราสินคาตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” สรุปผลไดดังนี้ 
   
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มี
จํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.25 และเพศชายมีจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75 โดยสวน
ใหญมีอายุ 20-29 ป มีจํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.75 รองลงมาคืออายุ 30-39 ป มีจํานวน 117 
คน คิดเปนรอยละ 29.25 และอายุ 40-49 ป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 73.00 รองลงมา ไดแก 
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 และระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี มีจํานวนนอยที่สุด คือ 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 ดานอาชีพสวนใหญมีอาชีพนิสิต/
นักศึกษา มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 รองลงมา ไดแก อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 
159 คน คิดเปนรอยละ 39.75 และอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวนนอยที่สุดคือ 33 คน คิด
เปนรอยละ 8.25 และกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.00 รองลงมา ไดแก รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 
บาท มีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50 และรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มี
จํานวนนอยที่สุด คือ 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75  
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 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวคิดทางการตลาด 4A  
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A โดยภาพรวม ใน
ระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.07 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิด
ทางการตลาด 4A ในระดับมาก ประกอบดวย สินคาที่ลูกคายอมรับได มีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 รองลงมา 
ไดแก ราคาที่สามารถจายได มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 ดานการตระหนักในแบรนด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 
และชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 ตามลําดับ ตามลําดับ เม่ือ
พิจารณารายละเอียดแตละดาน ดังนี ้
  
 สินคาท่ีลูกคายอมรับได (Acceptability)  
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญแนวคิดทางการตลาด 4A สินคาที่ลูกคายอมรับได โดยรวมอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิด
ทางการตลาด 4A ในระดับมากที่สุด คือ รูปลักษณการออกแบบของผลิตภัณฑทันสมัยและสะดวกใน
การพกพา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.27 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ใน
ระดับมาก รองลงมา ไดแก ผลิตภัณฑไดมาตรฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 ขนาดและน้ําหนัก มีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.18 ความทนทานของผลิตภัณฑ วัสดุของตัวเคร่ือง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 คุณสมบัติเฉพาะ 
(Specification) ความทันสมัยของเทคโนโลยีของตัวเคร่ือง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 และมีอุปกรณเสริม
ครบถวน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.95 ตามลําดับ  
  
 ราคาท่ีสามารถจายได (Affordability)  
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญแนวคิดทางการตลาด 4A ราคาที่สามารถจายได โดยรวมอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิด
ทางการตลาด 4A ในระดับมากที่สุด ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.31 
ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมาก รองลงมา ไดแก ราคา
เหมาะสมกับชื่อเสียงของตราสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.17 มีราคาใหเลือกหลากหลายระดับ มีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.14 ราคาเปนมาตรฐานเดียวกันในทุกประเทศที่จัดจําหนาย มีคาเฉล่ียเทากับ 4.01 และมี
บริการรับชําระดวยบัตรเครดิต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.91 ตามลําดับ 
  
 ชองทางการจัดจําหนายท่ีสามารถเขาถึงไดงาย (Accessibility)  
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญแนวคิดทางการตลาด 4A ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถ
เขาถึงไดงาย โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.98 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางให
ความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมากที่สุด คือ การบริการหลังการขาย เชน การซอม 
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การเปล่ียนเคร่ือง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.32 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 
4A ในระดับมาก รองลงมา ไดแก มีสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดจําหนายตามงานแสดง
สินคา เชน คอมมารท มีคาเฉล่ียเทากับ 4.10 ชื่อเสียงของรานที่เปนตัวแทนจําหนาย มีคาเฉล่ียเทากับ 
4.02 ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการเดินทางใกลสถานที่พักอาศัย ที่ทํางาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 และการ
ส่ังซื้อสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดผานอินเตอรเน็ตทางเวบไซตของบริษัทหรือผูแทน
จําหนายได มีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 ตามลําดับ 
 
 ดานการตระหนักในแบรนด (Awareness)  
 กลุมตัวอยางใหความสําคัญแนวคิดทางการตลาด 4A ดานการตระหนักในแบรนด โดยรวม
อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ
แนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมากที่สุด คือ การจัดรายการสงเสริมการขายสินคาแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดอยางตอเนื่องและนาสนใจ เชน การจัดโปรโมชั่นผอนชําระ 0% เปนตน มี
คาเฉล่ียเทากับ 4.26 ในขณะที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับแนวคิดทางการตลาด 4A ในระดับมาก 
รองลงมา ไดแก การสงเสริมการขายสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่มีของแถมสมนาคุณ
ตางๆ ตามเงื่อนไข เชน อุปกรณตอพวงอ่ืนๆ เพิ่มเติม, สายชารจ, ซองหนัง มีคาเฉล่ียเทากับ 4.19 การ
โฆษณาสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพนิตยสาร 
อินเตอร เน็ต และแผนพับใบปลิว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 การจัดงานเปดตัวสินคาแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด รุนใหม ของแบรนดตางๆ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.93 และพนักงานขายมีการ
แนะนําและใหความรูเกี่ยวกับสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 
ตามลําดับ 
  
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาโดยรวม ในระดับ
มาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตรา
สินคาในระดับมาก ประกอบดวย ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 
รองลงมา ไดแก ดานการรูจักตราสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.88 ดานความภักดีตอตราสินคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 และดานความสัมพันธกับตราสินคา มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.68 ตามลําดับ เม่ือพิจารณารายละเอียดแตละดาน ดังนี ้
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 ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  
 กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา โดยรวมอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกีย่วกบัคณุคา
ตราสินคาในระดับมาก ไดแก ไดยิน/เห็นส่ือโฆษณาตางๆ เชน โทรทัศน นิตยสารเกี่ยวกับแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด มีคาเฉล่ียเทากับ 4.19 รองลงมา ไดแก จดจําตราสินคาของแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดได มีคาเฉล่ียเทากับ 4.11 มีความคุนเคยกับแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 และเม่ือพูดถึงแท็บเล็ต จะนึกถึงแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด
เปนอันดับแรก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 ตามลําดับ  
 
 ดานคุณภาพตราสินคาท่ีรับรู (Perceived Quality)  
 กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานคุณภาพตราสินคาที่ รับรู 
(Perceived Quality)โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุม
ตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับมาก ไดแก แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดถูกออกแบบมาใหสะดวกในการใชงาน มีคาเฉล่ียเทากับ 4.07 รองลงมา ไดแก ในภาพรวมทาน
คิดวาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด เปนสินคาที่มีคุณภาพ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 แท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดใชงานไดอยางดี และมีความสวยงาม มีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 และแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดเปนผลิตภัณฑที่ไดรับมรตราฐาน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.77 ตามลําดับ 
  
 ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา โดยรวม
อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณคาตราสินคาในระดับมาก ไดแก มีความยินดีจะซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติกาแอนดรอยดตอไปใน
อนาคต มีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 รองลงมา ไดแก หาตองการซื้อแท็บเล็ตใหมทานจะยังคงซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด มีคาเฉล่ียเทากับ 3.70 และชื่นชอบแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด
มากกวาระบบอ่ืน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 ตามลําดับ 
 
 ดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
 กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความสัมพันธกับตราสินคา โดยรวมในระดับมาก มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.68 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับดานความสัมพันธ
กับตราสินคาในระดับมาก ไดแก แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดมีความโดดเดนดานเทคโนโลยี มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.75 รองลงมา ไดแก แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดบงบอกถึงความลํ้าสมัยมี
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คาเฉล่ียเทากับ 3.67 และ แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดมีความโดดเดนดานการดีไซน มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.63 ตามลําดับ 
  
 ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets)  
 กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตรา
สินคา โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหความ
คิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในระดับมาก รูสึกม่ันใจไดวาสินคาแท็บแล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดที่ทานใชเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไป มีคาเฉล่ียเทากับ 4.11 รองลงมา ไดแก สินคาแท็บแล็ตระบบ
ปฏิบัติการแอนดรอยดที่ทานใชมีเคร่ืองหมายการคาที่งายตอการจดจําและสามารถบงบอกไดถึง
ภาพลักษณ ความนาเชื่อถือ ทั้งในประเทศ และ ตางประเทศ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 และสินคา แท็บแล็
ตระบบแอนดรอยดที่ทานใชอยูมีสถาบันที่มีมาตรฐาน/มีชื่อเสียงใหการรับรอง เชน มาตรฐาน 14000 มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.98 ตามลําดับ 
 
 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
 1.  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ พบวา กลุม
ตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ ในระดับคาดวาจะ
ซื้อ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.73 
 2.  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ 
พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อ ในระดับจะแนะนํา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.65 
 3.  แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา 
แสดงคาเฉล่ีย พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การเปรียบเทียบราคา ในระดับไมแนใจ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 
 
 สวนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลการเกี่ยวกับแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
 1.  กลุมตัวอยางสวนใหญใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดยี่หอซัมซุง (SUMSUNG) 
มีจํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 69.00 รองลงมา คือ เอซุส (ASUS) จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 
13.75 อ่ืนๆ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 โซนี่ (SONY) จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 เอเซอร 
(ACER) จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 เดล (DELL) จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 และโตชิบา 
(TOSHIBA) มีจํานวนนอยที่สุด คือ 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 
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 2.  กลุมตัวอยางสวนใหญมีใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดเปนระยะเวลา 6 เดือน - 
1 ป มีจํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 65.25 รองลงมา คือ ระยะเวลานอยกวา 6 เดือน มีจํานวน 70 คน 
คิดเปนรอยละ 17.50 ระยะเวลา 2-3 ป มีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 และระยะเวลามากกวา 3 ป 
มีจํานวนนอยที่สุด คือ 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 3.  กลุมตัวอยางสวนใหญใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดขนาดของหนวยความจํา 1 
GB มีจํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.75 รองลงมา ไดแก ขนาด 2 GB มีจํานวน 126 คน คิดเปน
รอยละ 31.50 ขนาด 512 MB และ 3 GB มีจํานวนเทากัน คือ 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 ขนาด 256 
MB จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 6.25 และขนาด 128 MB และขนาดอ่ืนๆ มีจํานวนนอยที่สุดและ
เทากัน คือ 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 4.  กลุมตัวอยางสวนใหญใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่มีปริมาณความจุของ 
Hard Disk 16 GB มีจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 41.25 รองลงมา ไดแก ปริมาณ 8 GB มีจํานวน 95 
คน คิดเปนรอยละ 23.75 ปริมาณ 32 GB มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 ปรมาณ 4 GB จํานวน 48 
คน คิดเปนรอยละ 12.00 และปริมาณ 64 GB มีจํานวนนอยที่สุด คือ 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 
ตามลําดับ 
 5.  กลุมตัวอยางสวนใหญมีใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่มีขนาดหนาจอ 7 นิ้ว มี
จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 รองลงมา ไดแก ขนาดหนาจอ 6 นิ้ว มีจํานวน 103 คน คิดเปน
รอยละ 25.75 ขนาดหนาจอ 10 นิ้ว มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 ขนาดหนาจอ 8 นิ้ว มี
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 และขนาดหนาจอ 9 นิ้ว มีจํานวนนอยที่สุด คือ 14 คน คิดเปน
รอยละ 3.50 ตามลําดับ 
 6.  กลุมตัวอยางสวนใหญใชแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่มีการรับประกัน 1 ป มี
จํานวน 330 คน คิดเปนรอยละ 82.50 รองลงมา ไดแก รับประกัน 2 ป มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 
13.500 รับประกัน 3 ป มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 และรับประกันมากกวา 4 ป มีจํานวน
นอยที่สุด คือ 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 
 
 ผลการวิเคราะหการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือนสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 
ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 
 จากการวิเคราะหขอมูลสรุปได ดังนี ้
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน พบวา 
 ดานการซื้อ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ไมแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ดานการเปรียบเทียบราคา มี ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน พบวา 
 ดานการซื้อ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด
ดานการซื้อสูงกวาผูบริโภคที่มีอายุ 40-49 ป  
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 20-29 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อต่ํากวาผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป และผูบริโภคที่
มีอายุ 30-39 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อสูงกวาผูบริโภคที่มีอาย ุ40-49 ป 
 ดานการเปรียบเทียบราคา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน พบวา 
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 ดานการซื้อ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการเปรียบเทียบราคา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาต่ํากวาผูบริโภคที่มีสูงกวา
ปริญญาตรี 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน พบวา 
 ดานการซื้อ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการซื้อ ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อสูงกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 
  ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว 
 ดานการเปรียบเทียบราคา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 สมมติฐานยอยขอท่ี 1.5 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน ที่
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน พบวา  
 ดานการซื้อ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อแตกตางกันอยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดต่ําหรือเทากับ 10,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท และ
รายได 20,001-30,000 บาท ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท และ
ผูบริโภคที่มีรายได20,001-30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการซื้อสูงกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท และรายได 40,001 บาทข้ึนไป 
 ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน 
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืน
ซื้อแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดต่ําหรือเทากับ 10,000 
บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อต่ํา
กวาผูบริโภคที่มีรายได 10,001-20,000 บาท และรายได 20,001-30,000 บาท และผูบริโภคที่มีรายได 
20,001-30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนํา
ใหผูอ่ืนซื้อสูงกวาผูบริโภคที่มีรายได 30,001-40,000 บาท และรายได 40,001 บาทข้ึนไป 
 ดานการเปรียบเทียบราคา มี ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบ
ราคาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานขอ 2 แนวคิดทางการตลาด 4A ประกอบดวย สินคาท่ีลูกคายอมรับได 
ราคาท่ีสามารถจายได ชองทางการจัดจําหนายท่ีสามารถเขาถึงไดงาย และดานการตระหนัก
ในแบรนด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.1 แนวคิดทางการตลาด 4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ภาพรวมแนวคิดทางการตลาด 4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 สินคาที่ลูกคายอมรับได แนวคิดทางการตลาด 4A สินคาที่ลูกคายอมรับได มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
 ราคาที่สามารถจายได ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A ราคาที่สามารถจายได มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกนัใน
ระดับต่ํา   
 ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย แนวคิดทางการตลาด 4A ชองทางการจัด
จําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
 ดานการตระหนักในแบรนด แนวคิดทางการตลาด 4A ดานการตระหนักในแบรนด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัว
แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.2 แนวคิดทางการตลาด 4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําให ผู อ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา  
 ภาพรวมแนวคิดทางการตลาด 4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกนัใน
ระดับต่ํา 
 สินคาที่ลูกคายอมรับได แนวคิดทางการตลาด 4A สินคาที่ลูกคายอมรับได มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัว
แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 ราคาที่สามารถจายได แนวคิดทางการตลาด 4A ราคาที่สามารถจายได มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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 ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย แนวคิดทางการตลาด 4A ชองทางการจัด
จําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 ดานการตระหนักในแบรนด แนวคิดทางการตลาด 4A ดานการตระหนักในแบรนด มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัว
แปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
 สมมติฐานยอยขอท่ี 2.3 แนวคิดทางการตลาด 4A มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
 ภาพรวมแนวคิดทางการตลาด 4A ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 สินคาที่ ลูกคายอมรับได  แนวคิดทางการตลาด 4A สินคาที่ ลูกคายอมรับได  ไม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบ
ราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ราคาที่สามารถจายได แนวคิดทางการตลาด 4A ราคาที่สามารถจายได มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  
 ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย แนวคิดทางการตลาด 4A ชองทางการจัด
จําหนายที่สามารถเขาถึง ไดงาย ไม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการตระหนักในแบรนด ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา แนวคิดทางการตลาด 4A ดานการตระหนักในแบรนด มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  
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 สมมติฐานขอท่ี 3 คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ 
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.1 คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ 
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ภาพรวมคุณคาตราสินคา  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้ อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 
 ดานการรูจักตราสินคา คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง  
 ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู คุณคาตราสินคาดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
 ดานความสัมพันธกับตราสินคา คุณคาตราสินคาดานความสัมพันธกับตราสินคา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัว
แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
 ดานความภักดีตอตราสินคา คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง  
 ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา คุณคาตราสินคาดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของ
ตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
ซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปร
สองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.2 คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
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 ภาพรวมคุณคาตราสินคา  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้ อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกนัใน
ระดับสูง 
 ดานการรูจักตราสินคา คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู คุณคาตราสินคาดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตวัแปรตัวแปรสองตัว
แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
 ดานความสัมพันธกับตราสินคา คุณคาตราสินคาดานความสัมพันธกับตราสินคา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัว
แปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
 ดานความภักดีตอตราสินคา คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัว
แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  
 ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา คุณคาตราสินคาดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของ
ตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวา
ตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง 
 สมมติฐานยอยขอท่ี 3.3 คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้แทบ็
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคา ของผูบริโภคในเขกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ภาพรวมคุณคาตราสินคา  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้ อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกนัใน
ระดับต่ํา 
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 ดานการรูจักตราสินคา คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  
 ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู คุณคาตราสินคาดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัว
แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
 ดานความสัมพันธกับตราสินคา คุณคาตราสินคาดานความสัมพันธกับตราสินคา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบ
ราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัว
แปรสองตัวแปรมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 ดานความภักดีตอตราสินคา คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัว
แปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
 ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา คุณคาตราสินคาดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของ
ตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
เปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวา
ตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก  
 
การอภิปรายผลการวิจัย 
 จาการศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธของแนวคิดทางการตลาด 4A และ คุณคาตราสินคา ตอ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เม่ือพิจารณาเกี่ยวกับการศึกษาในคร้ังนี้แลวมีประเด็นที่นาสนใจซึ่งสามารถนําอภิปรายผล ดังนี้  
 1.  จากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่ประกอบดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน 
  1.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน พบวา 
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   1.1.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด
ดานการซื้อสูงที่สุด เนื่องจากชวงอายุ 30-39 ป เปนชวงที่เปนผูใหญมีอาชีพการงานที่ม่ันคง มีการ
ตองการติดตอส่ือสารกับสังคมทั่วไป ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นิตยรดี แมนทิม (2555). ที่ศึกษา
เร่ืองสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทแท็บเล็ตของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาแท็บเล็ต
ดานความถี่ในการใชงานสินคาแตกตางกัน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของซึ่งเปนไปตามแนวคิดของ
ยงยุทธ พีรพงศพิพัฒน (2538) ที่กลาวถึงเร่ืองนี้วา อายุตางกันจะแสดงประสบการณในชีวิตที่แตกตาง
กัน ซึ่งสรางใหบุคคลมีวุฒิภาวะทางอารมณที่แตกตางกัน  
   1.1.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 30-39 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสูงที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากผูบริโภคที่อยูในวัยทํางาน ยอมมีสังคม 
เพื่อน จึงมีการแนะนําหรือบอกตอส่ิงดี เทคโนโลยีที่ทันสมัยใหกับผูอ่ืนตอไป ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด
ของ ปรมะ สตะเวทิน (2553) กลาววาอายุของผูรับสารเปนลักษณะประการหนึ่งที่สามารถใชในการ
วิเคราะหผูรับสารได อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความเหมือนกันหรือแตกตางกันในเร่ืองของ
ความคิด และพฤติกรรมโดยทั่วไปแลว คนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ในขณะที่คนที่มีอายุ
มากมักจะมีความคิดอนุรักษนิยมมากกวา นอกจากความแตกตางในเร่ืองของความคิดแลว อายยุงัเปน
ส่ิงกําหนดความแตกตางในเร่ืองของความงายในการชักจูงดวย เม่ือคนมีอายุมากข้ึนโอกาสที่คนจะ
เปล่ียนใจ หรือถูกชักจูงใจจะนอยลง นอกจากนั้นในปกติแลวคนที่มีวัยตางกัน มักจะมีความตองการใน
ส่ิงตางๆ แตกตางกันไปดวย เชน คนวัยกลางคน และคนสูงอายุ มักจะคิดถึงเร่ืองความปลอดภัยในชวิีต
และทรัพยสิน ในขณะที่คนหนุมสาวอาจจะสนใจในเร่ืองการศึกษา ความยุติธรรม เปนตน 
  1.2 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน พบวา 
   1.2.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการเปรียบเทียบราคาสูงที่สุด เนื่องจากบุคคลที่มี
การศึกษาสูง เม่ือจะซื้อสินคาก็ตองมีการศึกษาหาขอมูลผลิตภัณฑ รวมถึงการเปรียบเทียบราคา และ
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ความคุมคา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2553) กลาววาคนที่ไดรับการศึกษาใน
ระดับที่แตกตางกัน ในตางยุคกันในระบบการศึกษาที่ตางกัน ในสาขาวิชาที่ตางกัน ยอมมีความรูสึกนกึ
คิด รสนิยม คานิยม และความตองการที่แตกตางกันไป คนที่มีการศึกษาสูง หรือมีความรูดี  จะ
ไดเปรียบอยางมากในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี ทั้งนี้ เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางในหลายเร่ือง 
โดยทั่วไปคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชอุปกรณเทคโลยีที่ทันสมัยมากกวา คนที่มีการศึกษาต่ํา  
  1.3 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน พบวา 
   1.3.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบตักิาร
แอนดรอยดดานการซื้อสูงที่สุด ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler, 2000 กลาววา อาชีพของแตละ
บุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน  
   1.3.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสูงที่สุด ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2538) กลาววา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทาง
สังคมของบุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมี
วัฒนธรรมประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
  1.4 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดแตกตางกัน พบวา  
   1.4.1  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน แตกตางกนั มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อแตกตางกันอยางมีนยัสําคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อสูงที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นิตยรดี แมนทิม (2555). 
ที่ศึกษาเร่ืองสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทแท็บเล็ตของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาแท็บเล็ตดานราคาของสินคาแท็บเล็ตที่ผูบริโภคซื้อโดยประมาณแตกตางกัน 
   1.4.2  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน แตกตางกนั มี
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อแตกตางกัน
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาท มีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อสูงที่สุด ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาววา รายไดของบุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยา
ของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรมประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่
ตางกัน 
 2. แนวคิดทางการตลาด 4A ประกอบดวย สินคาที่ลูกคายอมรับได ราคาที่สามารถจายได 
ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย และดานการตระหนักในแบรนด มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.1  ภาพรวมแนวคิดทางการตลาด 4A  แนวคิดทางการตลาด 4A โดยรวม มีความ 
สัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ ดานการแนะนํา
ใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
  2.2  สินคาที่ลูกคายอมรับได (Acceptability)  แนวคิดทางการตลาด 4A สินคาที่ลูกคา
ยอมรับได มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
ซื้อ ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือผูบริโภคใหความสําคัญมากกับ คือ รูปลักษณการออกแบบของ
ผลิตภัณฑทันสมัยและสะดวกในการพกพา ผลิตภัณฑไดมาตรฐาน ขนาดและน้ําหนัก ความทนทาน
ของผลิตภัณฑ วัสดุของตัวเคร่ือง คุณสมบัติเฉพาะ (Specification) ความทันสมัยของเทคโนโลยีของ
ตัวเคร่ือง และมีอุปกรณเสริมครบถวน เนื่องจากแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดเปนสินคา
ประเภทนวัตกรรม มีการพัฒนาและการนําเทคโนโลยีใหมๆ มาใชอยูเสมอ ดังนั้นหากผูบริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ก็ตองพิจารณาขอมูลของผลิตภัณฑเปนอันดับตน ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของฟลลิปป คอทเลอร (Kotler, 2006) กลาววา สินคาที่ลูกคายอมรับได คือ 
ผลิตภัณฑที่เขาใจความตองการ และตอบสนองความตองการของผูบริโภค ไมวาจะเปนเร่ืองของ
คุณสมบัติที่เล็ก กะทักรัด พกพาสะดวก สัมผัสไดและไมได เปนตน 
  2.3  ราคาที่สามารถจายได (Affordability) แนวคิดทางการตลาด 4A ราคาที่สามารถจาย
ได มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ ดาน
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกนัใน
ระดับต่ํา  ซึ่ง ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับ ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ราคา
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เหมาะสมกับชื่อเสียงของตราสินคา มีราคาใหเลือกหลากหลายระดับ ราคาเปนมาตรฐานเดียวกันใน
ทุกประเทศที่จัดจําหนาย และมีบริการรับชําระดวยบัตรเครดิต เนื่องจากแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดเปนผลิตภัณฑที่นิยม มีหลากหลายยี่หอ หลายรุนใหเลือก ดังนั้นราคาจึงเปนส่ิงหนึ่งที่ผูบริโภค
ใหความสําคัญ ซึ่งปจจุบันก็มีชองทางในการตรวจสอบราคาทําใหผูบริโภคมีการเปรียบเทียบราคาเพิ่ม
มากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของฟลลิปป คอทเลอร (Kotler, 2006) กลาววา ผลิตภัณฑที่
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและผูบริโภคเต็มใจจาย และสามารถจายได โดยการตั้งราคาตอง
ใหเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคและแหลงที่ขาย และรายไดประชากรเฉล่ียดวย  
  2.4  ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย (Accessibility) แนวคิดทางการ 
ตลาด 4A ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซือ้
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบ
ราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัว
แปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับ 
การบริการหลังการขาย เชน การซอม การเปล่ียนเคร่ือง มีสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด
จําหนายตามงานแสดงสินคา เชน คอมมารท ชื่อเสียงของรานที่เปนตัวแทนจําหนาย ทําเลที่ตั้งสะดวก
ตอการเดินทางใกลสถานที่พักอาศัย ที่ทํางาน และการส่ังซื้อสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดผานอินเตอรเน็ตทางเวบไซตของบริษัทหรือผูแทนจําหนายได เนื่องจากปจจุบันสินคาประเภทนี้
เปนสินคาที่ไดรับความนิยมอยางสูง ทําใหมีการแขงขันสูงซึ่งหากผูบริโภคมีความพึงพอใจในการจัด
จําหนาย หรือความสะดวกสบายในการใชบริการจะจะสงผลใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดไดงายเชนกัน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ฟลลิปป คอทเลอร (Kotler, 
2006) กลาววา ชองทางหลังจากผูบริโภครับขาวสารเกี่ยวกับผลิภัณฑและเกิดความสนใจและอยาก
ทดลองใชและหาซื้อไดอยางงาย เชน ผลิตภัณฑคอมพิวเตอร หรือ แท็บเล็ต ผูบริโภคสามารถหาซื้อได
จากไดจากศูนยการคาไอที ตางๆ เชน พันทิพยประตูน้ํา ซีคอนสแควร ศรีนครินทร ไอทีมอลลฟอรจูน 
และหางสรรพสินคาชั้นนําทั่วไปเปนตน ซึ่งเปนแหลงที่ผูบริโภคหาซื้อสินคาไอทีไดงาย สะดวก รวดเร็ว 
  2.5  ดานการตระหนักในแบรนด (Awareness)  แนวคิดทางการตลาด 4A ดานการ
ตระหนักในแบรนด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด
ดานการซื้อ ดานการแนะนําให ผู อ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา โดยผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับ การจัดรายการ
สงเสริมการขายสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดอยางตอเนื่องและนาสนใจ เชน การจัด
โปรโมชั่นผอนชําระ 0% เปนตน การสงเสริมการขายสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่มีของ
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แถมสมนาคุณตางๆ ตามเงื่อนไข เชน อุปกรณตอพวงอ่ืนๆ เพิ่มเติม, สายชารจ, ซองหนัง การโฆษณา
สินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพนิตยสาร 
อินเตอรเน็ต และแผนพับใบปลิว การจัดงานเปดตัวสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด รุนใหม 
ของแบรนดตางๆ และพนักงานขายมีการแนะนําและใหความรูเกี่ยวกับสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยด เนื่องจากแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดเปนสินคาที่ไดรับความนิยมอยางสูง และมี
การแขงขันสูงดังนั้น การจัดการสงเสริมการตลาดหรือการสรางการรับรูใหตราสินคาจะสงผลให
ผูบริโภคซื้อสินคาไดงายยิ่งข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ฟลลิปป คอทเลอร (Kotler, 2006) กลาววา
ผูบริโภคตระหนัก หรือรับรูตอแบรนดที่พวกเขาซื้อหรือ บริโภค โดยแบรนดตางๆเผยแพรการรับรูตอแบ
รนดตนเองโดยผานการประชาสัมพันธ การพัฒนาผลิตภัณฑ พัฒนาบรรจุภัณฑ แมกระทั่งการกระตุน
การขายดวยวิธีการตางๆ 
 3.  คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.1  ภาพรวมคุณคาตราสินคา คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการ
เปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวา
ตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิ
ริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2543) กลาววา คุณคาตราสินคา เปนคุณคาผลิตภัณฑที่รับรู ในสายตา
ลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวกในสายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสราง
ขอไดเปรียบทางการแขงขัน 
  3.2  ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) คุณคาตราสินคาดานการรูจักตรา
สินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ 
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกนัใน
ระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของกิตติ สิริพัลลภ และศุภวรรณ จิระอก (2541) พบวา การ
รูจักชื่อตราสินคาทําใหผูบริโภคซื้อสินคา (Brand to be Consider) สินคาที่ผูบริโภคซื้อจะตองเปน
สินคาที่เขารูจักเทานั้น เพราะฉะนั้นการที่ผูบริโภครูจักตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเปนอยางดี สินคานั้น
ก็จะมีโอกาสที่ผูบริโภคเลือกซื้อในที่สุด  
  3.3  ดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู (Perceived Quality) คุณคาตราสินคาดานคุณภาพ
ตราสินคาที่รับรู มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดาน
การซื้อ การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง
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มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพนัธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของเบจมาภรณ แกวเล่ือนมา (2551) ศึกษาเร่ือง คุณคา
ตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ GE ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา คุณคาตราสินคา GE ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรูตราสินคา 
ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ GE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  3.4  ดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) คุณคาตราสินคาดาน
ความสัมพันธกับตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยดดานการซื้อ การแนะนําใหผู อ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของอารเคอร (Aaker, D.A. 
1991) กลาววา ความสัมพันธกับตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยวกับตรา
สินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขงขัน รวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผล
ในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 
  3.5  ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอ
ตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการ
ซื้อ การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกนัใน
ระดับสูง สอดคลองกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) กลาววา ลูกคาสามารถ
เปล่ียนแปลงตราสินคาได โดยเฉพาะสาเหตุของการเปล่ียนแปลง คือ ราคา ถาไมมีความภักดีตอตรา
สินคา ซึ่งเปนส่ิงที่แสดงถึงความยึดม่ันที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะ
เปล่ียนไปซื้อสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปนองคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ํา เปนส่ิง
สะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินคานั้น  
  3.6  ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
คุณคาตราสินคาดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบ
ราคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงวาตัวแปรตัว
แปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของอาร
เคอร (Aaker, D.A. 1991) กลาววา สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา เปนองคประกอบหนึ่งที่
สําคัญที่สามารถสรางคุณคาใหเกิดแกตราสินคาได จะชวยใหผูบริโภคไมเกิดการสับสนระหวางสินคา
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ของคูแขง เชน การสับสนในการระลึกถึงตราสินคาที่ชื่นชอบ เพราะถาไมมีตราสินคาหรือตราสินคาไม
เดน อาจทําใหผูบริโภคจําตราสินคาที่เขาชื่นชอบสลับกับสินคาสินคาอ่ืนได 
 
ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “ความสัมพันธของกรอบแนวคิดทางการตลาด 4A และ คุณคาตรา
สินคาตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
  
 ขอเสนอแนะจากการวิจัยคร้ังน้ี 
 1. กลุมเปาหมายที่มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดมีอายุ 
30-39 ป การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได 20,001-30,000 บาท ซึ่ง
สามารถนําไปประกอบเพื่อจัดทํากลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายตอไป และควรเพิ่ม
การขยายฐานลูกคาในกลุมวัยรุน ที่ชอบความทันสมัย และพัฒนารูปแบบใหเหมาะกับบุคลิกภาพของ
กลุมผูบริโภค  
 2. จากผลการวิจัยพบวาแนวคิดทางการตลาด 4A โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดาน
การเปรียบเทียบราคา โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ดังนั้นควรเนนการพัฒนากล
ยุทธทางการตลาด และสรางแรงจูงใจในการซื้อสินคา เพื่อใหผูบริโภคมีการซื้อสินคาอยางตอเนื่อง 
  2.1  แนวคิดทางการตลาด 4A สินคาที่ลูกคายอมรับได มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดาน
การเปรียบเทียบราคา โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ดังนั้นผูผลิตควรพัฒนา
ผลิตภัณฑ โดยคํานึงถึงรูปลักษณการออกแบบของผลิตภัณฑทันสมัยและสะดวกในการพกพา 
ผลิตภัณฑไดมาตรฐาน ขนาดและน้ําหนัก ความทนทานของผลิตภัณฑ วัสดุของตัวเคร่ือง คุณสมบัติ
เฉพาะ (Specification) ความทันสมัยของเทคโนโลยีของตัวเคร่ือง และมีอุปกรณเสริมครบถวน 
เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับส่ิงเหลานี้มาก 
  2.2  แนวคิดทางการตลาด 4A ราคาที่สามารถจายได มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดาน
การเปรียบเทียบราคา โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ดังนั้นผูผลิตควรความสําคัญ
กับ ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ราคาเหมาะสมกับชื่อเสียงของตราสินคา มีราคาให
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เลือกหลากหลายระดับ ราคาเปนมาตรฐานเดียวกันในทุกประเทศที่จัดจําหนาย และมีบริการรับชําระ
ดวยบัตรเครดิต  
  2.3  แนวคิดทางการตลาด 4A ชองทางการจัดจําหนายที่สามารถเขาถึงไดงาย มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ ดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคา โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
ดังนั้นผูผลิตควรใหควรใสใจในดานการบริการหลังการขาย เชน การซอม การเปล่ียนเคร่ือง มีสินคาแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดจําหนายตามงานแสดงสินคา เชน คอมมารท ชื่อเสียงของรานที่เปน
ตัวแทนจําหนาย ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการเดินทางใกลสถานที่พักอาศัย ที่ทํางาน และการส่ังซื้อสินคา
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดผานอินเตอรเน็ตทางเวบไซตของบริษัทหรือผูแทนจําหนายได 
เนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญเปนอยางงมาก หากผูผลิตสามารถทําใหผูบริโภคพึงพอใจก็จะทําให
ซื้อสินคาตอไปในอนาคต 
  2.4  แนวคิดทางการตลาด 4A ดานการตระหนักในแบรนด มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดาน
การเปรียบเทียบราคา โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา ดังนั้นผูผลิตควรวางแผนการ
จัดรายการสงเสริมการขายสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดอยางตอเนื่องและนาสนใจ เชน 
การจัดโปรโมชั่นผอนชําระ 0% เปนตน การสงเสริมการขายสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด
ที่มีของแถมสมนาคุณตางๆ ตามเงื่อนไข เชน อุปกรณตอพวงอ่ืนๆ เพิ่มเติม, สายชารจ, ซองหนัง การ
โฆษณาสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดผานส่ือตางๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพนิตยสาร 
อินเตอรเน็ต และแผนพับใบปลิว การจัดงานเปดตัวสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด รุนใหม 
ของแบรนดตางๆ และพนักงานขายมีการแนะนําและใหความรูเกี่ยวกับสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ
แอนดรอยด เพื่อกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคา 
 3. คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบราคาซึ่งมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง ดังนั้นผูผลิตควรพัฒนาและสรางตราสินคาใหมีภาพพจนที่
ดี ซึ่งจะนําไปสูความภักดีในตราสินคาตอไปในอนาคต  
  3.1  คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการเปรียบเทียบ
ราคา ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ดังนั้นผูผลิตจึงควรพัฒนาตราสินคาใหดู
มีคุณคาในสายตาผูบริโภค เพื่อสรางความแตกตาง และอาศัยการโฆษณาประชาสัมพันธในการ
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ส่ือสารเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมาย ตลอดจนการรวมกิจกรรมตางๆ ซึ่งจะทําใหผูบริโภครูจักสินคาเพิ่ม
มากยิ่งข้ึน 
  3.2  คุณคาตราสินคาดานคุณภาพตราสินคาที่รับรู มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ การแนะนําให ผู อ่ืนซื้อ และดานการ
เปรียบเทียบราคา ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ผูผลิตควรเนนการตรวจสอบ
คุณภาพสินคาที่ออกจําหนายใหมีคุณภาพการใชงานที่ดีอยางสมํ่าเสมอ 
  3.3 คุณคาตราสินคาดานความสัมพันธกับตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และดานการ
เปรียบเทียบราคา ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ดังนั้นผูผลิตควรมีการ
พัฒนาออกแบบใหมีความทันสมัยและดูโดดเดนมีเอกลักษณ และนําเอาเทคโนโลยีใหมๆ เขามาใช
เพื่อใหผลิตภัณฑมีความทันสมัยอยูเสมอ 
  3.4  คุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ การแนะนําให ผู อ่ืนซื้อ และดานการ
เปรียบเทียบราคาซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับสูง ดังนั้นผูผลิตควรสรางมราฐานและ
บริการที่ดีเพื่อใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ และผูกพันกับตราสินคา กอใหเกิดความจงรักภักดีตอ
ตราสินคา ทําใหผูบริโภคไมเปล่ียนไปใชบริการตราสินคาอ่ืนๆ  
  3.5  คุณคาตราสินคาดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดดานการซื้อ การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ และ
ดานการเปรียบเทียบราคา ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ดั้งนั้นผูผลิตควร
สรางความเชื่อมโยงผลิตภัณฑกับตราสินคา และทําใหผูบริโภคจดจําตราสินคาได  
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรทําการศึกษาปจจัยตัวอ่ืนๆ ที่ มี ผลตอแนวโนมพฤติก รรมก ารซื้ อแ ท็บเ ล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดเพิ่มเติม อาทิเชน สวนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และทัศนคติตอแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด เพื่อทราบขอมูลวาปจจัยตัวใดบางที่มีอิทธิพลตอการซื้อแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยด และทํามาวางแผนการตลาดตอไป  
 2. เนื่องจากแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด เปนสินคา IT ที่มีวงจรชีวิตผลิตภัณฑส้ัน 
(PLC) ทั้งมีการพัฒนาระบบอยางตอเนื่อง ดังนั้นความมีการศึกษาถึงความถี่ ระยะเวลาที่ผูบริโภคซื้อ
เคร่ืองใหมตอคร้ัง เพื่อนําผลที่ไดมาปรับปรุงพัฒนากลยุทธทางการตลาด 
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 3. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยด กับระบบปฏิบัติการ IOS เพื่อทราบพฤติกรรมการใชงานของผูบริโภคทั้ง 2 ระบบ เนื่องจาก
ระบบปฏิบัติทั้ง 2 กําลังไดรับความนิยม 
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แบบสอบถามวิจัยเร่ือง 
“ความสมัพันธของกรอบแนวคิดทางการตลาด 4Aและ คุณคาตราสินคา ตอแนวโนม

พฤติกรรมการซ้ือแท็บเลต็ระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลประกอบการทําสารนิพนธเกี่ยวกับ 
“ความสัมพันธของกรอบแนวคิดทางการตลาด 4Aและ คุณคาตราสินคา ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
แท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนสวนหนึ่งของการศกึษา
ตามหลักสูตรปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิ
โรฒ ขอใหทานพิจารณาคําถามและตอบตามความคิดเห็นของทาน โปรดตอบคําถามทุกขอ คําตอบ
ของทาน จะถูกเก็บเปนความลับ 
 

คําช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีมีท้ังหมด 4 สวน คือ 
 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกบักรอบแนวคิดทางการตลาด 4A 
 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัคุณคาตราสินคา 
 สวนที่ 4 ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
 สวนที่ 5 ขอมูลเกี่ยวกบัแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยด 
 
ทานเปนผูใชแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยด ใชหรือไม  
  ใช   ไมใช (จบแบบสอบถาม) 
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สวนท่ี 1 ขอมูลลกัษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 1.1  เพศ  
    1. ชาย   2. หญิง 
 1.2 อายุ  
   1. 20-29 ป   2. 30-39 ป  
    3. 40-49 ป  4. 50-59 ป  
    5. 60 ปข้ึนไป 
 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด  
    1. ต่ํากวาปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี  
    3. สูงกวาปริญญาตรี 
 1.4  อาชีพ  
    1. นิสิต/นกัศึกษา  2. ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    3. พนักงานบริษทัเอกชน   4. ประกอบธุรกจิสวนตัว 
    5. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ..........................................................   
 1.5 รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน  
    1. ต่ํากวา หรือเทากับ10,000 บาท    
    2. 10,001-20,000 บาท 
    3. 20,001-30,000 บาท    
    4. 30,001-40,000 บาท 
    5. 40,001 บาทข้ึนไป  
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สวนท่ี 2  ขอมูลเกี่ยวกบักรอบแนวคิดทางการตลาด 4A 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทาน 

ระดับความสําคัญ 

กรอบแนวคิดทางการตลาด 4A มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด
(1) 

1. ดานสินคาท่ีลกูคายอมรับได (Acceptability)      
1.1 คุณสมบัติเฉพาะ (Specification) ความทันสมัยของ

เทคโนโลยีของตัวเคร่ือง      
1.2 รูปลักษณการออกแบบของผลิตภัณฑทันสมัยและ

สะดวกในการพกพา      
1.3 ขนาดและน้ําหนัก      
1.4 ความทนทานของผลิตภัณฑ วัสดุของตัวเคร่ือง      
1.5 มีอุปกรณเสริมครบถวน      
1.6 ผลิตภัณฑไดมาตรฐาน      
2. ดานราคาท่ีสามารถจายได (Affordability)      
2.1 ราคาที่เหมาะสมกับคณุภาพของผลิตภัณฑ      
2.2 มีราคาใหเลือกหลากหลายระดับ      
2.3 ราคาเปนมาตรฐานเดียวกนัในทุกประเทศทีจ่ัด

จําหนาย      
2.4 ราคาเหมาะสมกบัชื่อเสียงของตราสินคา      
2.5 มีบริการรับชําระดวยบัตรเครดิต      
3. ดานชองทางการจัดจําหนายท่ีสามารถเขาถึงไดงาย 
(Accessibility)      
3.1 ทําเลทีต่ั้งสะดวกตอการเดินทางใกลสถานที่พักอาศัย 

ที่ทํางาน      
3.2 ชื่อเสียงของรานที่เปนตัวแทนจําหนาย      
3.3 การส่ังซื้อสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด

ผานอินเตอรเน็ตทางเวบไซตของบริษัทหรือผูแทน
จําหนายได      
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ระดับความสําคัญ 

กรอบแนวคิดทางการตลาด 4A มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด
(1) 

3.4 มีสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดจําหนาย
ตามงานแสดงสินคา เชน คอมมารท      

3.5 การบริการหลังการขาย เชน การซอม การเปล่ียนเคร่ือง      
4. ดานการตระหนักในแบรนด (Awareness)      
4.1 การโฆษณาสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน

ดรอยดผานส่ือตางๆ เชน โทรทศัน หนังสือพิมพ
นิตยสาร อินเตอรเน็ต และแผนพับใบปลิว      

4.2 การสงเสริมการขายสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิาร
แอนดรอยดที่มีของแถมสมนาคุณตางๆ ตามเงื่อนไข 
เชน อุปกรณตอพวงอ่ืนๆ เพิ่มเติม, สายชารจ, ซองหนัง      

4.3 การจัดรายการสงเสริมการขายสินคาแท็บเล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดอยางตอเนื่องและนาสนใจ 
เชน การจัดโปรโมชั่นผอนชําระ 0% เปนตน      

4.4 พนักงานขายมีการแนะนําและใหความรูเกีย่วกับสินคา
แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยด      

4.5 การจัดงานเปดตัวสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยด รุนใหม ของแบรนดตางๆ       
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สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกบัคุณคาตราตราสินคา 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทาน 

ระดับความคิดเห็น 

คุณคาตราสินคา 
เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง(5) 

เหน็
ดวย
(4) 

ไม
แนใจ
(3) 

ไม
เห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง(1) 

1. ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness)      
1.1 ทานจดจําตราสินคาของแท็บเล็ตระบบปฏิบตัิการ

แอนดรอยดได 
     

1.2 ทานไดยิน/เหน็ส่ือโฆษณาตางๆ เชน โทรทศัน 
นิตยสารเกี่ยวกับแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยด 

     

1.3 ทานมีความคุนเคยกับแท็บเล็ตระบบปฏิบตัิการ
แอนดรอยด      

1.4 เม่ือพูดถึงแท็บเล็ต ทานจะนกึถึงแทบ็เล็ต
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดเปนอันดับแรก      

2. ดานคุณภาพตราสินคาท่ีรับรู (Perceived 
Quality) 

     

2.1 แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดถกูออกแบบ
มาใหสะดวกในการใชงาน 

     

2.2 แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดใชงานไดอยาง
ดี และมีความสวยงาม 

     

2.3 แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดเปนผลิตภัณฑ
ที่ไดรับมรตราฐาน       

2.4 ในภาพรวมทานคดิวาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอน
ดรอยด เปนสินคาที่มีคุณภาพ      
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ระดับความคิดเห็น 

คุณคาตราสินคา 
เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง(5) 

เหน็
ดวย
(4) 

ไม
แนใจ
(3) 

ไม
เห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง(1) 

3. ดานความสมัพันธกับตราสินคา (Brand 
Associations) 

     

3.1 แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดมีความโดด
เดนดานเทคโนโลย ี      

3.2 แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดบงบอกถึง
ความลํ้าสมัย      

3.3 แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดมีความโดด
เดนดานการดีไซน      

4. ดานความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)      
4.1 ทานชืน่ชอบแท็บเล็ตระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด

มากกวาระบบอ่ืน 
     

4.2 ทานมีความยนิดีจะซื้อแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการ 
แอนดรอยดตอไปในอนาคต      

4.3 หากทานตองการซื้อแทบ็เล็ตใหมทานจะยังคงซื้อ 
แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยด       

5.ดานสินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา 
(Other Proprietary Brand Assets) 

     

5.1สินคาแท็บแล็ตระบบแอนดรอยดที่ทานใชอยูมี
สถาบันที่มีมาตราฐาน/มีชื่อเสียงใหการรับรอง เชน 
มาตราฐาน 14000 

     

5.2 สินคาแท็บแล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดทีท่าน
ใชมีเคร่ืองหมายการคาที่งายตอการจดจําและ
สามารถบงบอกไดถึงภาพลักษณ ความนาเชื่อถือ 
ทั้งในประเทศ และ ตางประเทศ 
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ระดับความคิดเห็น 

คุณคาตราสินคา 
เห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง(5) 

เหน็
ดวย
(4) 

ไม
แนใจ
(3) 

ไม
เห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็น
ดวย
อยาง
ยิ่ง(1) 

5.3 ทานรูสึกม่ันใจไดวาสินคาแท็บแล็ตระบบปฏิบัตกิาร
แอนดรอยดที่ทานใชเปนทีย่อมรับกันโดยทั่วไป 

 
 
สวนท่ี 4 แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือแท็บเลต็ระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยด 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง.........ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
  
 4.1 ในอนาคตทานจะซื้อแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดหรือไม 

     
ซื้อแนนอน 

5 4 3 2 1 
ไมซื้อแนนอน 

  

 4.2 ทานจะแนะนําแทบ็เล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดใหกับผูอ่ืนหรือไม  
     

แนะนําแนนอน 
5 4 3 2 1 

ไมแนะนําแนนอน 

 
 4.3 ถาราคาสินคาแท็บเล็ตระบบอ่ืนๆ และระบบแอนดรอยดมีราคาเทากัน ทานจะซื้อแท็บ
เล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดหรือไม 

     
ซื้อแนนอน 

5 4 3 2 1 
ไมซื้อแนนอน 
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สวนท่ี 5 ขอมูลการเกี่ยวกบัแท็บเล็ตระบบปฏบิัตกิารแอนดรอยด 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอง � ที่ตรงกบัขอมูลของทาน 
 5.1 ยี่หอ (Brand) ของสินคาแท็บเล็ตระบบปฏิบัติการแอนดรอยดที่ทานเปนเจาของ 
   1. ซัมซุง (SUMSUNG)  2. เอเซอร (ACER) 
   3. เอซุส (ASUS)  4. เดล (DELL) 
   5. โตชิบา (TOSHIBA)  6. โซนี่ (SONY)   
   7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………… 
 5.2 แท็บเล็ตระบบปฏิบัตกิารแอนดรอยดของทานซื้อมาเปนระยะเวลาเทาใด 
   1. นอยกวา 6 เดือน  2. 6 เดือน - 1 ป 
   3. 2 - 3 ป  4. มากกวา 3 ป 
 5.3 ขนาดของหนวยความจํา (RAM)  
   1. 128 MB   2. 256 MB  
   3. 512 MB   4. 1 GB 
   5. 2 GB   6. 3 GB  
   7. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ …………………………………………………….. 
 5.4 ปริมาณความจุของ Hard Disk 
   1. 4 GB    2. 8 GB  
   3. 16 GB   4. 32 GB  
   5. 64 GB   5. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ …………… 
 5.5 ขนาดหนาจอ  
   1. 6 นิ้ว   2. 7 นิ้ว 
   3. 8 นิ้ว   4. 9 นิ้ว 
   5. 10 นิ้ว 
 5.6 แท็บเล็ตที่ทานซื้อมา มีรับประกนัสินคากี่ป 
   1. 1 ป   2. 2 ป 
   3. 3 ป   4. มากกวา 4 ป 
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ความคิดเห็นและขอเสนอแนะอ่ืนๆ (ถามี โปรดระบุ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

---ขอบพระคุณอยางสูงในการตอบแบบสอบถาม--- 
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