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บทคัดย่อ 
 
 การวิจยัเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใชไ้อแพดของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของความภกัดี จ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคลและพฤติกรรมผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดี
ของผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ไอแพด โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน กลุ่มตัวอย่างคือ นักศึกษา
ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครและซ้ือผลิตภณัฑ์ไอแพดมากกว่า 1 ครั้ ง จ านวน 400 ราย
ด้วยแบบสอบถาม สถิติที่ใช้วิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ t-test, One-Way ANOVA, LSD และ Multiple Regression Analysis 
 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 19-20 ปี ส่วนใหญ่
ศึกษาระดบัชั้นปีท่ี 3 และมีรายไดเ้ฉล่ีย 7,001-10,000 บาท/เดือน ดา้นพฤติกรรมพบว่า ส่วนใหญ่ซ้ือ
ผลิตภณัฑไ์อแพดเน่ืองจากความปลอดภยั และเปล่ียนรุ่นเม่ือผลิตภณัฑเ์สียหายหรือหมดอายุการใช้
งาน มีค่าใชจ้่าย 20,001-25,000 บาท และส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือไอแพดแอร์ ดา้นปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดโดยรวมมีระดบัความคิดเห็นเห็นดว้ยมาก โดยดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด รองลงมาคือ ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้น
ราคา และระดบัความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยที่ ส่งผลต่อความภักดีในการใช้ไอแพดของนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความภักดีของผูใ้ช้
ผลิตภณัฑไ์อแพด 
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ABSTRACT 
 
 The purpose of this research was to study factors affecting loyalty to iPad of undergraduate 
students in Bangkok Its objective is to contrast the variations in loyalty. categorized based on 
individual characteristics and customer behavior, as well as researched the marketing mix that 
influences iPad users' loyalty. sampling in multiple stages. 400 higher education students in 
Bangkok were chosen as the sample group because they have purchased iPad devices more than 
once. Frequency, percentage, mean, and standard deviation were the statistics employed for the 
analysis. The statistical t-test, One-Way ANOVA, LSD, and Multiple Regression Analysis were 
used to evaluate the hypothesis. 
 The research findings indicated that most of the customers were female, aged 19-20 years. 
Most of them were third-year students with monthly incomes ranging from 7,001 to 10,000 baht. The 
behavioral aspect was found Most of them buy iPad products because of their safety. And change the 
model when the product is damaged or expired, it costs 20,001-25,000 baht and most of them decide 
to buy iPad Air. In terms of overall marketing mix factors, there was a high level of agreement on 
opinions. In terms of promotion, the opinion level was at the highest level of agreement, followed by 
place, product, price, and overall iPad user loyalty was the most agreed upon. 
 The hypothesis testing results showed that Consumers with different personal and behavioral 
factors had different opinions on factors affecting loyalty to iPad undergraduate students in Bangkok 
and marketing mix factors aspect product, place, and promotion affect the loyalty of iPad Customers. 
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 การคน้ควา้อิสระในหัวขอ้เร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ไอแพดของนกัศึกษา
ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ส าเร็จไปได้ด้วยดีข้าพเจ้าขอกราบขอบพระคุณ รอง
ศาสตราจารย ์ดร.กุลกัญญา  ณ  ป้อมเพ็ชร์ อาจารยท์ี่ปรึกษาการคน้ควา้อิสระ ที่สละเวลาเพื่อให้
ความรู้ ค  าแนะน า ค  าปรึกษา เกี่ยวกบัการตลาดและการส่ือสารการตลาด ตลอดจนตรวจสอบแก้ไข
ขอ้บกพร่องต่างๆ จนท าให้การคน้ควา้อิสระส าเร็จ รวมทั้งคณาจารย ์คณะบริหารธุรกิจ สถาบนั
เทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั และคณะกรรมการสอบการคน้ควา้อิสระทุกท่าน
ท่ีไดก้รุณาให้ค าช้ีแนะ จนท าให้การคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีมีความถูกตอ้งอย่างสมบูรณ์ 
 ขอขอบคุณนางสาวพิณณลิณย์ วุฒิประเสริฐ เจ้าหน้าท่ีประสานงานหลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต ระดับปริญญาโท ในการประสานงานและสนบัสนุนขอ้มูลการศึกษาเป็นอย่างดีตลอด
ระยะเวลา 2 ปี และเจ้าหน้าที่คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหาร
ลาดกระบัง ตลอดจนผูท้ี่มีส่วนเกี่ยวขอ้งในการให้ขอ้มูลในการคน้ควา้อิสระในครั้ งน้ี ที่ส าคญั
เพื่อนๆ บริหารธุรกิจรุ่น 25 (MBA25) ทุกท่านที่เรามีโอกาสเขา้มาศึกษาร่วมกนัได้ผ่านทุกช่วงเวลา
ท่ีจะเป็นความทรงจ าท่ีดีในรั้ วของ KBS KMITL 
 สุดทา้ยผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัวที่ให้การสนบัสนุน จนท าให้
การคน้ควา้อิสระฉบบับน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 
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บทที่ 1 

บทน ำ 
  

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
  
 ในช่วงปลายปี พ.ศ. 2562 เกิดการแพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรน่าหรือโควิด
(COVID-19) ซ่ึงเป็นโรคอุบตัิใหม่ท่ียงัไม่ทราบสาเหตุการเกิดขึ้นอย่างแน่ชัดท่ีเมืองอู่ฮั่น ประเทศ
จีน ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้อีกทั้งยงัมีการแพร่ระบาดไปทัว่โลกภายในเวลาอนัรวดเร็วส่งผลให้ในหลาย
ประเทศก าหนดมาตรการต่าง ๆ  ในการยบัยั้งและป้องกันการแพร่ระบาดของโควิด-19 เพื่อลด
ผลกระทบท่ีอาจจะเกิดขึ้นต่อประเทศในดา้นต่าง ๆ  ให้น้อยท่ีสุดจากการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส
โควิด 19 ส่งผลให้เกิดมาตรการเวน้ระยะห่างทางสังคม เช่น งดการรวมตวักนัในสถานที่ศึกษา ที่
ท างาน หรือสถานบนัเทิงต่าง ๆ  ซ่ึงกระทบต่อการเรียนการสอนในชั้นเรียนเป็นอย่างมากจึงท าให้
เกิดการปฏิรูปการศึกษาขึ้ น (marketingoops,2020) โดย “UNESCO” ได้คาดการณ์ว่าขณะน้ีมี
นกัเรียนนกัศึกษากวา่ 363 ลา้นคนทัว่โลกซ่ึงไดร้ับผลกระทบ จากวิกฤตการระบาดของเช้ือไวรัส โค
วิด 19 และประมาณการณ์ว่ามีสถาบนัการศึกษาใน 15 ประเทศ ทั้งในภูมิภาคเอเชีย ตะวนัออกกลาง 
ยุโรป และ  อเมริกาเหนือ ได้ปิดการเรียนการสอนที่โรง เรียนและมหาวิทยาลัย ขณะที่
สถาบันการศึกษาในหลายประเทศน าเทคโนโลยีต่าง ๆ มาใช้เพื่อเปิดการเรียนการสอนผ่าน
ออนไลน์โดยที่ประเทศจีนเป็นประเทศแรกที่ประกาศหยุดกิจกรรมการเรียนการสอน ณ 
สถาบนัการศึกษา (ณัฏฐณิชา คงแจ่ม และคณะ, 2564) 
 อุปกรณ์คอมพิวเตอร์แบบพกพาเขา้มามีบทบาทในชีวิตอย่างมาก เช่น การเรียนออนไลน์ 
การส่ังของออนไลน์ การคิดเลขในร้านอาหาร การใช้ในการเล่นหุ้น แสดงให้เห็นว่าในอนาคต 
มนุษยจ์ะพ่ึงพาการท างานของคอมพิวเตอร์มากขึ้น ท าให้มนุษยต์อ้งพฒันาอุปกรณ์คอมพิวเตอร์
แบบพกพาให้มีความทนัสมยั รูปทรงขนาดไม่ใหญ่และไม่เล็กจนเกินไป น ้าหนกัเบา สามารถพกพา
เพื่อใช้งานในสถานที่ต่าง ๆ ได้ เพื่อที่จะได้ตอบสนองความตอ้งการของมนุษย ์และอ านวยความ
สะดวกด้านต่าง ๆ  ได้มากขึ้น เราจึงไม่สามารถปฏิเสธได้ว่า ณ ปัจจุบนัอุปกรณ์คอมพิวเตอร์แบบ
พกพามีความส าคญักบัการด ารงชีวิตของมนุษย ์จนถือได้ว่าเป็นปัจจยัที่ขาดไม่ไดไ้ปแลว้ จึงไม่ใช่
เร่ืองแปลกที่ทุกคนจะมีอุปกรณ์คอมพิวเตอร์แบบพกพาไวใ้นครอบครอง 
 แท็บเล็ตเป็นรูปแบบคอมพิวเตอร์ที่สามารถพกติดตัวได้ โดยวตัถุประสงค์ของเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ชนิดน้ีใช้เพ่ือทดแทนสมุดและมีการใช้กันมานานแลว้ในอดีต แต่ในปัจจุบนัมีการ
พฒันาให้สามารถใช้แท็บเล็ตดูหนงัฟังเพลง เล่นเกม เล่นอินเตอร์เน็ต และใช้เป็นเคร่ืองมือส่ือสาร
ไดด้ว้ย ซ่ึงมีหลายบริษทัไดใ้ชช่ื้อรุ่นแตกต่างกนัออกไป เช่น Samsung Galaxy Tab, ไอแพด เป็นตน้ 
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โดย iPad (ไอแพด) คือแท็บเล็ตรุ่นแรกของบริษทัแอปเปิล(Apple Inc.) โดยมีการวางจ าหน่ายไอ
แพดรุ่นวายฟาย ก่อนที่จะมีการวางจ าหน่ายรุ่นวายฟาย+เซลลูลาร์ (รุ่นที่สามารถเช่ือมต่อเครือข่าย
มือถือได้) โดยไอแพดสามารถท ายอดขายได้ถึง 3 ลา้นเคร่ืองในช่วงเวลาเพียง 80 วนัของวนัวาง
จ าหน่าย ไอแพดมาพร้อมกับเทคโนโลยี Multi Touch สามารถเล่นวิดีโอ, ฟังเพลง, ดูรูปภาพ และ
เล่นอินเทอร์เน็ตได ้ซ่ึงไอแพดเป็นโปรเจกตส่์วนตวัของ Steve Jobs เขาทุ่มเทกบัการสร้างนานหลาย
ปี แมข้ณะท่ียงัก าลงัพกัฟ้ืนจากการผ่าตดัเปล่ียนตบั บางคนบอกว่า ไอแพด คือ อุปกรณ์ที่เขาสร้าง
ขึ้นเพ่ือตวัเขาเองอย่างแทจ้ริง เป็นอุปกรณ์ท่ีสร้างขึ้นเพ่ือเปล่ียนแปลงทุกส่ิงทุกอย่างเหมือนกบัตวั
เขา โดย Steve Jobs ได้ประกาศว่าอุปกรณ์ไอแพด คือ “คอมพิวเตอร์มหัศจรรย์ที่จะปฏิวัติ
คอมพิวเตอร์อย่างแทจ้ริง” และไดบ้อกกบัคนใกลชิ้ดว่า อุปกรณ์ไอแพด คือ ผลิตภณัฑท์ี่ส าคญัที่สุด
เท่าท่ีเขาเคยสร้างขึ้นมา โดยหลงัจากการเปิดตวัอุปกรณ์ไอแพดไดร้ับการตอบรับไปในแง่บวกจาก
บรรดาบล็อกและส่ิงพิมพ์ท่ีเกี่ยวกับเทคโนโลยี นักวิจารณ์ต่าง ๆ ยกย่องตวัไอแพดในเร่ืองพิสัย
ความสามารถที่กวา้ง และจัดเป็นคู่แข่งกับคอมพิวเตอร์พกพาและเน็ตบุ๊ก แต่ไอแพดได้รับค า
วิจารณ์ในบางประเด็น เช่น การจ ากดัระบบปฏิบตัิการ และไม่รองรับการใชง้านส่ือในรูปแบบอะโด
บี แฟลช หลายคนบอกว่าไอแพดไม่เห็นมีอะไรให้น่าตื่นเตน้ เป็นเพียงแค่เคร่ืองไอโฟนยกัษ์ ท่ีมี
ขนาดใหญ่เกินพกพา และเล็กเกินกว่าจะบอกไดว้่าเป็นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ที่สมบูรณ์แบบ แต่ผูค้น
ยงัตื่นเตน้กบัไอแพดและยอดขายของไอแพดยงัโตอย่างต่อเน่ือง (positioningmag, 2010) 
 ในปัจจุบนันั้นมี ไอแพด รุ่นใหม่ ๆ  ออกมามากยิ่งขึ้น และมีเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั สามารถ
ท างานไดห้ลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการเขียน การพิมพข์อ้ความ การวาดภาพหรือลงสีต่าง ๆ 
นอกจากน้ียงัสามารถพกพาไปไหนมาไหนไดส้ะดวก เหมาะกับทั้งการท างาน และการเรียน จึงท า
ให้ได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้นในหมู่นกัเรียน นักศึกษา จนไปถึงวยัท างานเลยก็ว่าได้ สมยัน้ีเด็ก ๆ 
นักศึกษา นิยมใช้ไอแพดในการเรียนมากยิ่งขึ้นเน่ืองจากช่วยลดการปร๊ินซ์เอกสาร การพกหนงัสือ
หนัก ๆ สมุดจดหลาย ๆ  เล่ม ลดการพกปากกา ยางลบ ไมบ้รรทดั ทั้งหมดน้ีจะมาย่อส่วนอยู่ใน ไอ
แพด เพียงเคร่ืองเดียว ไอแพด สามารถให้พ้ืนท่ีในการอ่านหนงัสือหรือคน้ควา้ขอ้มูลต่างๆ ได ้เพียง
โหลดขอ้มูลหรือเน้ือหาการเรียนใส่ใน ไอแพด ไวก้ารอ่านไปไฮไลท์ไปก็สะดวก จะนอนอ่านนัง่
อ่านก็ไม่เป็นปัญหา ขนาดก็พอเหมาะมือและสบายสายตาเพราะปรับหรือควบคุมความสว่างหนา้จอ
ดว้ยตนเองได ้  นอกจากนั้นยงัสามารถก๊อปป้ีแชร์ไฟลผ่์านทางไลน์หรืออปัโหลดผ่านช่องทางอ่ืน ๆ
ให้กี่คนก็ไดโ้ดยไม่ตอ้งไปถ่ายเอกสารแจกและแลกเปล่ียนเลคเชอร์กบัเพ่ือนๆ หรือจะจดเพ่ิมเติมก็
ไม่มีปัญหา สะดวกรวดเร็วนอกจากไอแพดจะมีแอปให้ความบนัเทิงต่าง ๆ แลว้ ก็ยงัมีแอปการเรียน
กว่า 1,000 แอป รองรับในเร่ืองการเรียนสาขาต่างๆ มากมาย เช่นแอปพ้ืนฐานอย่างแอปจดโนต้ต่างๆ 
เช่น GoodNotes หรือ Notability, Procreate, AnyFont มากมาย ที่เน่ืองจากสามารถใช้แทนกระดาษ
จดได้ และนอกจากจะแทนกระดาษได้แล้ว นอกจากนั้น ไอแพด ยงัมีอุปกรณ์เสริม เช่น Apple 
Pencil, Mouse ไอแพด, Magic keyboard แอพพลิเคชัน่ต่าง ๆ ท่ีมาคอย Support ในการเรียนอีกด้วย
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ท าให้นักเรียนนักศึกษาหันมาใช้ไอแพดกันมากยิ่งขึ้น โดยงานวิจยัของสรวีย ์ศิริพิลาและ แวรรณี 
แกมเกตุ (2557) พบว่าการใช้แท็บเล็ตในชั้นเรียนส่งผลให้นักเรียนมีส่วนร่วมในชั้นเรียนและมี
แรงจูงใจในการเรียนอยู่ในระดบัมาก และการเปล่ียนแปลงการปฏิบตัิงานของครูในดา้นความรูสึ้กที่
มีต่อการเตรียมการสอน ความรู้สึกที่มีต่อการแสวงหาความรู้ การจดัการเรียนการสอน และการ
ประเมินผูเ้รียนของครูให้เป็นไปในทางท่ีดีขึ้น 
 แมก้ารระบาดของโรคโควิด 19 เร่ิมบรรเทาลงแลว้ในบางประเทศ เน่ืองจากประชาชนต่าง
ไดร้ับวคัซีนกนัอย่างครบถว้น แต่ยอดขายของแท็บเล็ตยงัคงพุ่งสูงขึ้น โดยในไตรมาส 1 ของปี 2020 
มียอดขายอยู่ที่ 25.7 ลา้นเคร่ือง ในขณะที่ปี 2021 ไตรมาส 1 มียอดพุ่งสูงถึง 36% แสดงให้เห็นว่าเท
รนด์การเรียนออนไลน์ และท างานออนไลน์ยงัคงเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยในช่วงปีสองปีมาน้ี 
ตลาดแท็บเล็ตไดเ้ร่ิมกลบัมาคึกคกัอีกรอบเน่ืองจากสถานการณ์โควิด 19 ที่ท าให้หลาย ๆ คนตอ้งหา
แท็บเล็ตมาใช ้Work from Home ส่วนนกัเรียนตอ้งเรียนออนไลน์กนั โดยขอ้มูลทางการตลาดล่าสุด
จาก Canalys ได้เปิดเผยว่าในช่วงไตรมาสที่ 3 ของปี 2021 ผูป้ระกอบการแท็บเล็ตจะพบผูค้รอง
ตลาดอยู่ 3 แบรนด์ ไดแ้ก่ Samsung, Apple และ Lenovo โดยตั้งแต่เดือนกรกฎาคมมาจนถึงกนัยายน
ปี 2564 พบว่า Apple มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุด 40.4% ยอดส่งออกแท็บเล็ตราว 15 ลา้น
เคร่ือง ส่วนที่  2 เป็น Samsung ที่  19.1% และ Lenovo มีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ที่  11.3% 
(droidsans, 2021) โดยแสดงในภาพท่ี 1.1 
  

 
ภำพที่ 1.1 ส่วนแบ่งตลาดแท็ปเล็ตทัว่โลกไตรมาส 3 ปี 2021 

ที่มำ: droidsans, 2021 
 

 การรักษาฐานลูกคา้ปัจจุบนัท่ีมีความภกัดีต่อบริษทันั้นมีตน้ทุนต ่ากว่าการดึงดูดใจลูกคา้
ใหม่และมีความส าคญัต่อความอยู่รอดและการเติบโตของกิจการ (พนัชกร สิมะขอรบุญ และตติยา 
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คู่มงคลชยั, 2561) แมว้่าไอแพดจะมีราคาที่สูงกว่าแท็บเล็ตแบรนด์อื่น ๆ แต่ไอแพดยงัท ายอดขายได้
ดีกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ จะเห็นได้ว่าลูกค้า Apple ไม่ว่าจะเปล่ียนไอแพดไปกี่รุ่น ๆ ยงัคงใช้ไอแพด
เหมือนเดิมเป็นส่วนมาก ความภกัดีของลูกคา้มีนัยส าคญัในแง่ของความยัง่ยืนและการสร้างผล
ก าไรให้แก่องคก์าร 
 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้นท าให้ผูว้ิจัยสนใจที่จะศึกษาว่ามี ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อความ
ภกัดีในการใช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดภายใตส้ภาวะการแข่งขนัที่รุนแรงมีการแข่งข ันทั้งในด้านแบ
รนด์ ราคา คุณภาพ เทคโนโลยี ความปลอดภยั หรือแมก้ระทัง่จากรูปลกัษณ์ของไอแพด โดย
เลือกกรณีศึกษาจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจากสถานการณ์โค
วิด 19 มีการเรียนออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นท าให้นักศึกษาจ าเป็นท่ีจะต้องมีอุปกรณ์ในการเรียน
ออนไลน์ ซ่ึงไอแพดสามารถตอบโจทย์นักศึกษาได้อย่างดีทั้งการจดบนัทึกแทนกระดาษและยงั
สามารถใชเ้รียนออนไลน์ไดด้ว้ย ทั้งน้ีเพ่ือจะเป็นแนวทางในการวางแผนทางด้านการตลาดและ
การก าหนดกลยุทธ์การพฒันาธุรกิจของผูป้ระกอบการ เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคได้มากท่ีสุดและเป็นประโยชน์ต่อผูส้นใจทัว่ไป 
  

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
  
 1.2.1 เพื ่อ เปรียบเทียบความแตกต่างของความภกัดีต ่อผู ใ้ช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดจาก
นักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 
อาย ุชั้นปีและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

 1.2.2 เพื ่อ เปรียบเทียบความแตกต่างของความภกัดีต ่อผู ใ้ช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดจาก
นักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงจ าแนกตามพฤติกรรมผูบ้ริโภค ได้แก่ 
สาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์เหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑ์ ค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
และรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือ 
 

 1.2.3 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ไอแพด
จากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 1.2.4 เพื่อศึกษาความภกัดีต่อผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาใน เ ข ต
กรุง เทพมหานคร  

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.3 ขอบเขตกำรศึกษำ 
  
 การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้ไอแพดของ
นกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครโดยก าหนดขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี 
 

 1.3.1 ขอบเขตทางด้านเน้ือหาในการศึกษา ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัน้ีประกอบด้วย 
1.3.1.1 ตวัแปรอิสระ คือ 

1.3.1.1.1 ปัจจยัด ้านประชากรศาสตร์ ประกอบด ้วย เพศ อายุ ชั้นปีท่ี
ท าการศึกษา และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

1.3.1.1.2 พฤติกรรมผูบ้ริโภค ประกอบด้วย สาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ เหตุผล
ในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑ์ ค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ รุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือ 

1.3.1.1.3 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด ้าน
ราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

 1.3.2 ขอบเขตด ้านประชากร ค ือ  ประชากรน ักศ ึกษาระด ับอุดมศ ึกษาใน เขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือไอแพดมากกว่า 1 ครั้ ง จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
 

 1.3.3 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี คือ ศึกษาเฉพาะมหาวิทยาลัยที่มีร้าน U-Store อยู่ภายในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นศูนยร์วมทางด้านเทคโนโลยีและมีการใช้ไอแพดกนัอย่างแพร่หลาย โดย
ไม่รวม นกัศึกษาท่ีซ้ือไอแพดผ่าน เวป็ Apple (education) 
 

 1.3.4 ขอบเขตทางดา้นระยะเวลาเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่เดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2565 
 

1.4 สมมติฐำนกำรศึกษำ 
  
 จากการศึกษาเ ร่ือง  “ปัจจัยที่ ส่งผลต่อความภักดี ในการใช้ไอแพดของนักศึกษา
ระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีการก าหนดตวัแปรขึ้นเป็นกรอบแนวความคิดเพ่ือ
การศึกษา เพื่อให้เกิดความสอดคลอ้งกบัการศึกษา ในครั้ งน้ีผูว้ิจยัไดต้ั้งสมมติฐานการศึกษาแบ่งได้ 
ดงัน้ี 
 

 1.4.1 สมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุลคลที่แตกต่ำงกันจะมีควำมภักดีของผู้ใช้ไอแพดที่แตกต่ำง
กัน 
  1.4.1.1 สมมติฐานที่ 1.1 ผูใ้ชไ้อแพดที่มีเพศแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 
  1.4.1.2 สมมติฐานที่ 1.2 ผูใ้ชไ้อแพดที่มีอายุแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  1.4.1.3 สมมติฐานที่ 1.3 ผูใ้ชไ้อแพดท่ีมีระดับชั้นปีท่ีท าการศึกษาแตกต่างกนัจะมีความ
ภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 
  1.4.1.4 สมมติฐานที่ 1.4 ผูใ้ชไ้อแพดที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั จะมีความภกัดี
ต่อไอแพดที่ต่างกนั 
 

 1.4.2 สมมติฐำนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่ำงกันจะมีควำมภักดีของผู้ ใช้ไอแพดที่
แตกต่ำงกัน 
  1.4.2.1 สมมติฐานที่ 2.1 ผูใ้ช้ไอแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน จะมี
ความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 
  1.4.2.2 สมมติฐานที่ 2.2 ผูใ้ช้ไอแพดที่มีเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑ์
แตกต่างกนั จะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 
  1.4.2.3 สมมติฐานที่  2.3 ผู ้ใช้ไอแพดท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนั จะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 
  1.4.2.4 สมมติฐานที่ 2.4 ผูใ้ช้ไอแพดเลือกรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั จะมีความ
ภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 
 

 1.4.3 สมมติฐำนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ประกอบด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำน
รำคำ ด้ำนสถำนที่จัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ส่งผลต่อควำมภักดีของผู้ใช้ไอแพด 
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1.5 กรอบแนวคิดของกำรศึกษำ 
 
 ในการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจากนกัศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดในการศึกษาคน้ควา้ ดงัภาพที่ 1.2 
 
 

 ตัวแปรอิสระ                                                 ตัวแปรตำม 
 

 
                    
 
  
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภำพที่ 1.2 กรอบแนวความคิดของการศกึษา 

 

 
 

ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
ไอแพด 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 
- ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- ชั้นปีท่ีท าการศึกษา 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

- สาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์
- เหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของ

ผลิตภณัฑ ์
- ค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
- รุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือ 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.6 นิยำมศัพท์ 
  
 1.7.1 แท๊บเล็ต (Tablet) คือ เคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลชนิดหน่ึงที่มีขนาดเล็กกว่า
คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค พกพาสะดวก มีน ้ าหนักเบา มีคียบ์อร์ด (keyboard) ในตวั หน้าจอเป็นแบบ
ระบบสัมผสั (Touch-screen) ปรับหมุนจอได้อตัโนมตัิ แบตเตอร่ีใช้งานได้นานกว่าคอมพิวเตอร์
พกพาทัว่ไป ระบบปฏิบตัิการมีทั้งที่เป็นแบบ Android IOS และ Windows ระบบการเช่ือมต่อ
สัญญาณเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีทั้งท่ีเป็น Wi-Fi และ Wi-Fi + 4G 
 

 1.7.2 ไอแพด คือ tablet ผลิตโดยบริษัทแอปเป้ิล เป็นเเท็บเล็ตแบบสัมผสั ระบบ Multi 
Touch สามารถเล่นวีดีโอ, ฟังเพลง, ดูรูปภาพและเล่นอินเทอร์เน็ตได้ ใช้โปรแกรมต่าง ๆ  ร่วมกับ
ไอพอดทชั และ ไอโฟนได้ดว้ยขนาดที่เล็กพอๆ กบัสมุดโนต้ ท าให้พกพาสะดวก มีลกัษณะการใช้
งานไม่ต่างกับคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ค เพียงเเต่น าเฉพาะส่วนหน้าจอมาใช้งาน ไม่มีคียบ์อร์ด แลว้
เปล่ียนการพิมพบ์นตวัคียบ์อร์ดมาพิมพบ์นหนา้จอ ไม่มีเมาส์ เปล่ียนมาใชน้ิ้วจิ้มบนหนา้จอแทน 
 

 1.7.3 แอปเปิล (Apple Inc.) คือ บริษทัในซิลิคอนแวลลีย ์ท าธุรกิจเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 
แอปเปิลได้ปฏิวตัิคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะในประมาณยคุ 70 ดว้ยเคร่ืองแอปเปิล I และแอปเปิล II และ
แมคอินทอช ในยุค 80ปัจจุบนัแอปเปิลมีช่ือเสียงด้านฮาร์ดแวร์ เช่น ไอแมค ไอพอด ไอโฟน ไอ
แพด และร้านขายเพลงออนไลน์ไอทูนส์ 
 

 1.7.4 ความภกัดีในตราสินคา้ คือ การที่ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้หน่ึงไม่ว่าจะเกิด
จากความเช่ือมัน่ การนึกถึงหรือตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้าต่อเน่ืองตลอดมายาวนาน 
 

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

 1.5.1 ทราบถึงความแตกต่างของความภักดีของผู ้ใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดจากนักศึกษา
ระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 1.5.2 ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอ
แพดจากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 1.5.3 สามารถเป็นแนวทางให้แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจ ในการปรับปรุงสินคา้ให้ตรงต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคและปรับกลยุทธ์การตลาดให้มคีวามไดเ้ปรียบคู่แข่งและยงัเป็นประโยชน์ต่อผู ้
ท่ีสนใจทัว่ไปสามารถน าไปประยุกตใ์ชศ้ึกษากบัสินคา้ท่ีใกลเ้คียงได้ 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การศึกษา “ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ไอแพดของนักศึกษาระดบัอุดมศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งไวด้งัน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.5 ลกัษณะที่ส าคญัของผลิตภณัฑไ์อแพด 
 2.6 งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 
  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
  
 2.1.1 ความหมายของตราสินค้า  
 Kotler (2003) อ้างถึงใน วุฒิกร ตุลาพันธ์ (2559) ได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ 
เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ ค  าขวญัหรือค่าโฆษณา บรรจุภณัฑ ์เสียงเพลง หรือส่วนผสมของส่ิงเหล่านั้น 
ที่บ่งบอกถึงสินคา้หรือบริการของผูข้าย เพื่อท าให้สินคา้หรือบริการของตนมีความแตกต่างจาก
คู่แข่ง 
 Aaker (1991) อา้งถึงใน มีนา อ่อนบางน้อย (2553) กล่าวว่าตราสินคา้หมายถึงความโดด
เด่นของช่ือสัญลกัษณ์ เช่น โลโก้ เคร่ืองหมายการคา้ หรือการออกแบบผลิตภณัฑม์ีเอกลกัษณ์ของ
สินคา้หรือ บริการให้มีความแตกต่างจากตราสินคา้ของคู่แข่ง ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถทราบที่มาของ
สินคา้ และยงัช่วยปกป้องกิจการจากคู่แข่งท่ีพยายามเขา้มาแย่งตลาด 
 

 2.1.2 ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 วรัตต ์อินทสระ (2555) ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคมี
ทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้หน่ึงเกิดจากการประเมินทางเลือกในตวัสินคา้ จนท าให้เกิดความเช่ือมัน่ 
การนึกถึงและหรือตรงใจ ผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองตลอดมา การท่ีผูบ้ริโภครักและ
ศรัทธาในตราสินคา้หน่ึงจนยากที่จะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้อ่ืน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกคุน้เคยกบัตรา
สินคา้นั้น ความซ่ือสัตยต์่อ ตราสินคา้ มีหลายระดับ ผูบ้ริโภคมีความพอใจต่อตราสินคา้ใดสินคา้
หน่ึงและซ้ือสินคา้นั้นดว้ยความเคยชิน ความยากของการสร้างความภกัดีในสินคา้นั้น  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 Schiffman & Kanuk (1994) อา้งถึงใน นทัธมน หมทอง (2555) ไดก้ล่าวไวว้่า ความภกัดีตอ่
ตราสินค้านั้ น หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอ จนกระทั่งอาจมีการซ้ือตราสินค้าเดิมใน
ผลิตภณัฑข์องบริษทัใดบริษทัหน่ึง ส่ิงท่ีส าคญัของความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ เม่ือลูกคา้มีความภกัดี
ต่อตราสินคา้จะท าให้เกิดส่วนครองตลาดท่ีคงท่ี และเพ่ิมขึ้น และอาจกลายเป็นทรัพยสิ์นที่จบัตอ้ง
ไม่ไดท้ี่สะทอ้นถึงราคาผลิตภณัฑข์องบริษทั 
 Schiffman & Lazar (2007) กล่าวว่า ความพึงพอใจที่มีความคิดอย่างสม ่าเสมอหรือการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑ์ของบริษทัใดบริษทั ประกอบด้วย (1) ความภกัดี
ด้านทศันคติ (Attitudinal Loyalty) คือเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินคา้ (2) ความภกัดีดา้นพฤติกรรม 
(Behavioral Loyalty) คือ ลูกคา้ให้ความยึดมัน่ในตราสินคา้ และพยายามท่ีจะซ้ือตราสินคา้นั้นอย่าง
ต่อเน่ือง 
 Arranz & Cillan (2006) กล่าวว่า ทศันคติเป็นส่วนส าคญัที่จะก่อให้เกิดความภักดีต่อตรา
สินคา้ โดยหากผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือนั่นเองทศันคติ 
(Attitude) คือ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที่มีความสัมพนัธ์อย่างถาวรต่อวตัถุ หรือประสบการณ์จากการ
บริโภคสินคา้ ความภกัดีในดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงจ าเป็น เพราะการที่ผูบ้ริโภคมีทศันคตทิี่
ดีต่อตราสินคา้ ย่อมจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ ้า ซ่ึงถือเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้อย่าแทจ้ริงจริง 
ทศันคติเกิดจาก 3 องคป์ระกอบ คือ 1) การรับรู้ 2) ความรู้สึก และ 3) พฤติกรรม 
 Kim, Morris & Swait (2008) ได้กล่าวว่า ความแข็งแกร่งของทัศนคติ (Attitude Strength) 
เกิดมาจากการรับรู้และความรูสึ้ก ซ่ึงความแข็งแกร่งของทศันคติสะทอ้นออกมาใน 5 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 
1) ความสุดขีด (Extremity) คือ การประเมินความชอบหรือความไม่ชอบของแต่ละคนที่มีต่อวตัถุ
หรือส่ิงของ 2) การเอาจริงเอาจงั (Intensity) คือ ความรู้สึกที่แข็งแกร่งของแต่ละบุคคลที่มีต่อวตัถุ
หรือส่ิงของ 3)  ความแน่นอน (Certainty) คือ ความถูกต้องของทัศนคติ ในแต่ละบุคคล  
4) ความส าคัญ (Importance) คือทัศนคติในเป็นส่ิงส าคัญส่วนบุคคล และ 5)  การเกิดความรู้ 
(Knowledge) คือ ขอ้มูลของวตัถุหรือส่ิงของท่ีได้สะสมไว ้และยงักล่าวไวอี้กว่า ความภกัดีที่แทจ้ริง 
(True Brand Loyalty) มีสาเหตุมาจาก 5 ปัจจัยด้วยกัน คือ ความน่าเช่ือถือในตราสินค้า (Brand 
Credibility) ความรู้สึกเช่ือมัน่ท่ีมีต่อตราสินคา้ (Affective Brand Conviction) ความเช่ือมัน่ในการ
รับรู้ที่มีต่อตรา  สินค้า (Cognitive Brand Conviction) ความแข็งแกร่งของทัศนคติ  (Attitude 
Strength) และความผูกพนัที่มีต่อตราสินคา้ (Brand Commitment) 
 Johnson, Herrmann & Huber (2006) ท่ีศึกษาวิวฒันาการของความตั้งใจในความภกัดี พบวา่ 
มีทศันคติอยู่ 2 ประเภท เป็นตวักลางท าให้เกิดความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าและความตั้งใจ คือ ความ
ผูกพันทางความรู้สึก (Affective Commitment) และคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) โดยความ
ผูกพนัทางความรู้สึกเป็นปัจจยัสร้างความสัมพนัธ์ให้มีความเหนียวแน่น ส าหรับคุณค่าตราสินคา้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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นั้นเป็นปัจจยัท่ีไดร้ับอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ เช่น พฤติกรรมซ้ือซ ้า ความพึงพอใจในตราสินคา้ การ
บอกต่อ และเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ เป็นตน้ 
 Arranz & Cillan (2006) กล่าวว่ามิติด้านพฤติกรรรม  (Behavioral Dimension) ของความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ คือ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอย่างต่อเน่ือง จากผลการศึกษาบทบาทของโปรแกรม
ความภกัดีในดา้นพฤติกรรม และความรู้สึกที่มีความภกัดี ผูบ้ริโภคที่เขา้ร่วมโปรแกรมความภกัดี 
(Loyalty Program) มีพฤติกรรมและผลกระทบของความภกัดีดีกว่าผูท้ี่ไม่เขา้ร่วมโปรแกรม อย่างไร
ก็ตามผูบ้ริโภคที่เขา้ร่วมโปรแกรมไม่ไดม้ีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือ ดังนั้นกลยุทธ์ในการ
รักษาลูกคา้ท่ีมีความภกัดี ก็คือการรักษาลูกคา้เดิมไวซ่ึ้งจะเป็นตวัเสริมแรงให้เกิดความสัมพนัธ์ทาง
ความรู้สึกระหว่างลูกคา้และผูค้า้ปลีก นอกจากน้ีผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้อยู่แลว้ก็จะ
ยงัคงมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้าต่อไป ดงันั้นจึงควรเนน้ความสัมพนัธ์ทางอารมณ์เพ่ือเสริมแรงทางบวก
ให้กับลูกคา้ ซ่ึงนับว่าเป็นวิธีการหน่ึงจะท าให้เกิดพฤติกรรมซ้ือซ ้ า เช่น เม่ือผูบ้ริโภคมีความพึง
พอใจจากการซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคเขาก็จะซ้ือตราสินคา้นั้นซ ้าอีก เป็นตน้ ความภกัดีต่อตราสินคา้
สามารถวดัไดโ้ดยตรงจากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า โดยการซ้ือซ ้าสามารถแบ่งออกไดอี้ก 2 ด้านคือ 1) 
ความภักดีสะท้อนกลับ (Reflective Loyalty) เป็นผลมาจากความผูกพันมีต่อตราสินค้า  (Brand 
Commitment) หรือมีทัศนคติ ท่ีดีต่อตราสินค้า 2)  พฤติกรรมการซ้ือแบบเฉ่ือย ( Inertia) คือ 
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิมท่ีปราศจากแรงจูงใจในการเลือกซ้ือท่ีแทจ้ริง เช่น ไม่มีสินคา้
ให้เลือก หรือซ้ือเพราะตราสินคา้นั้นมีการลดราคา เป็นตน้ 
 Kao & Chen (2009) ให้ขอ้สรุปที่ส าคญัสองประการคือ ประการแรก ความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้เป็นปรากฏการณ์ท่ีเกิดขึ้นเฉพาะผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึง (product specific) เท่านั้น 
ผูบ้ริโภคที่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในผลิตภณัฑป์ระเภทหน่ึง อาจจะไม่มีความภคัดีต่อตรา
สินคา้ในผลิตภณัฑ์อีกประเภทหน่ึงก็ได้ และประการที่สอง ผูบ้ริโภคที่มีความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ จะมีความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑใ์นระดบัท่ีสูงกว่าผูบ้ริโภคที่ไม่มีหรือมีความจงรักภกัดีต ่าต่อ
ตราสินคา้ 
 Aaker (2002) ได้ให้ความหมายของความภัคดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือการวดั
ความผูกพนัของผูบ้ริโภค (Brand Commitment) ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น ๆ  ถา้การซ้ือของผูบ้ริโภคซ้ือ
สินคา้เฉพาะ โดยการซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงคุณค่าในตราสินคา้อย่างแทจ้ริงไม่ว่าจะเป็นใน
เร่ืองของสัญลกัษณ์ หรือค าขวญั โดยไม่ไดพ้ิจารณาจากสินคา้มากนกั แสดงว่าคุณค่าของตราสินคา้
นั้นมีบทบาทต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคสินคา้ ในทางกลบักนัการท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือ
สินคา้เพียงมองจากรูปลกัษณ์ของสินคา้ โดยไม่ค  านึงถึงตราสินคา้มากนักหรือเป็นผลมาจากการ
เปล่ียนแปลงทางดา้นราคา โดยไดแ้บ่งระดบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ออกเป็น 5 ระดบั คือกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่ไม่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ใดเลย (Non loyal Buyer) คือ การที่กลุ่มผูบ้ริโภคคิดว่า
ตราสินคา้แต่ละตรามีความเท่าเทียมหรือเหมือนกันหมด ไม่มีความแตกต่างใดๆ ทั้งส้ิน ในการ
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ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์วามส าคญัของตราสินคา้จะมีบทบาทค่อนขา้งนอ้ยสามารถเปล่ียนตราสินคา้
ได้ตามปัจจยัทางการตลาดต่าง ๆ เช่น สินคา้ท่ีลดราคา สินคา้ท่ีหาซ้ือได้สะดวกหรือการส่งเสริม
การตลาดต่างๆ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เพราะความเคยชิน (Habitual Buyer) คือกลุ่มผูบ้ริโภคที่มี
ความรู้สึกพึงพอใจและไม่พึงพอใจในระดบัท่ีเท่า ๆ กนัในตราสินคา้หรือความไม่พึงพอใจอะไรใน
ตวัสินคา้นั้นๆ มีการรับรู้ในระดับเท่ากันกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีค  านึงถึงตน้ทุนในการเปล่ียนแปลงตรา
สินค้า (Switching Cost Loyal) คือ เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอในสินค้านั้นและพิจารณา
ตน้ทุนท่ีเกิดขึ้นหากเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน ๆ  เช่น ความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นเน่ืองจากการเปล่ียน
ตราสินคา้ เงิน เวลา ดงันั้นหากมีการน าเสนอให้เห็นถึงผลตอบแทนท่ีคุม้ค่า ก็สามารถท าให้เปล่ียน
ใจได้กลุ่มผูบ้ริโภคที่เป็นเพื่อนกบัตราสินคา้ (Friends of Brand) คือ เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความช่ืน
ชอบในตราสินคา้ เช่น ชอบในสัญลกัษณ์ในการใชสิ้นคา้ชอบในคุณภาพ หรือ ความช่ืนชอบท่ีเกิด
จากความผูกพนัของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ซ่ึงตอ้งให้ระยะเวลานานพอสมควรเน่ืองจากเป็นเร่ือง
ของอารมณ์ ความรู้สึกกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Committed Customer) คือ เป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีกบัตราสินคา้สูง มีความพึงพอใจในการท่ีไดเ้ลือกตราสินคา้นั้นๆ
ตราสินคา้มีความส าคญัมากทั้งในเร่ืองของการใช้งานและเป็นส่ิงท่ีแสดงออกถึงความเป็นความ
ผูกพนั และเช่ือมัน่ในตราสินคา้นั้น ๆ 
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ความภกัดี
ต่อตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) เพราะถา้ผูบ้ริโภค
ไม่เห็นความแตกต่างของตราสินคา้ จะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนไดโ้ดยง่าย 
ซ่ึงถือเป็นการเปิดช่องให้คู่แข่งเข้ามาแข่งขันได้ง่าย แต่ถ้าผูบ้ริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า 
ผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือสินคา้ซ ้ า หรือซ้ือสินคา้ตรานั้นอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีการท่ีผูบ้ริโภคมีความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ยงัสามารถช่วยลดตน้ทุนทางการตลาดให้กบัผูป้ระกอบการไดอี้กด้วย เพราะผูท้ี่
ภกัดีต่อ ตราสินคา้นั้น ๆ มกัจะบอกกล่าวหรือแนะน าบุคคลท่ีรู้จกัให้เลือกซ้ือสินคา้และบริการของ
ตราสินคา้นั้น ๆ ต่อไป 
  

 2.1.3 ประเภทของความภักด ี
 Gamble, Stone, & Woodcock (1989) กล่าวไวว้่า ความภกัดีสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
คือ 
 1. ความภกัดีดา้นอารมณ์ (Emotional Loyalty) เกิดจากสภาวะจิตใจ ทศันคติ ความเช่ือ และ
ความปรารถนาของลูกคา้ที่มีต่อ องค์กร สินคา้ หรือบริการ ของลูกคา้เอง โดยเกิดจากความรู้สึก
พิเศษภายในจิตใจของลูกคา้ ซ่ึงถือว่าบริษทัไดป้ระโยชน์จากความภกัดีของลูกคา้ประเภทน้ี ดงันั้น
บริษทัควรตอบแทนและรักษาความภกัดีของลูกคา้ดว้ยการสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีดว้ยการบริการ
อย่างเต็มประสิทธิภาพ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 2. ความภกัดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากกระท าด้วยความชอบใจ เต็มใจ
หรือช่ืนชอบจากการไดร้ับการตอบสนองจาก สินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะเป็นเกรดป้องกนัไม่ให้ลูกคา้
ไปภกัดีต่อบริษทัอ่ืน ถึงแมว้่าลูกคา้คนหน่ึง อาจมีความภกัดีไดม้ากกว่าหน่ึงสินคา้ หรือบริการ หรือ
มากกว่าหน่ึงบริษทัก็ตาม 
  

 2.1.4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภกัด ี
 ธีรพนัธ์ โล่ทองค า (2550) ไดก้ล่าวไวว้่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดี มีดงัต่อไปน้ี  
 1. ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) เป็นส่ิงท่ีได้รับหลงัจากการท่ีลูกคา้ได้
ซ้ือสินค้าหรือใช้บริการแล้ว เป็นการประเมินผลหลังจากการซ้ือสินค้าไปแล้ว โดยลูกค้าจะ
เปรียบเทียบผลจากความคาดหวงัก่อนซ้ือกับส่ิงท่ีได้รับจริง ซ่ึงนักการตลาดพยายามสร้างสรรค์
ความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกคา้ดว้ยการลดช่องว่างระหว่างความคาดหวงัและการกระท าของสินคา้
นั้น ๆ ให้มีค่านอ้ยท่ีสุด อย่างไรก็ตามช่องว่างดงักล่าวของแต่ละบุคคลนั้นก็มีความแตกต่างกนัไป  
 2. ความเช่ือถือและความไวว้างใจ (Trust) เป็นปัจจยัที่แสดงถึงความสัมพนัธ์ ระหว่างกนั
และกันโดยเป็นความสัมพนัธ์ด้านอารมณ์ ความไว้วางใจจะยงัคงอยู่ก็ต่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจ 
ความไว้ใจจะช่วยลดความไม่แน่นอน ความเส่ียง และความระมัดระวงัของกระบวนการ  15 
ความคิดในการตอบสนองอย่างทนัทีทนัใดท่ีมีต่อตราสินคา้ ยกตวัอย่างเช่น ลูกคา้เช่ือมัน่ในความ
จริงใจ ตรงไปตรงมาและมีความรับผิดชอบต่อค าพูดของพนักงานขาย หรือลูกคา้มีความมัน่ใจว่า 
การจดัส่งสินคา้จะถูกส่งมาถึงมือลูกคา้ทนัตามเวลาท่ีก าหนด เป็นตน้ ดังนั้นหากตอ้งการให้ลูกคา้
เกิดความไวใ้จ นกัการตลาดจะตอ้งรักษาและซ่ือสัตยต์่อค  าพูดของตนเอง ตลอดจนการยึดมัน่ในค า
สัญญาที่มีต่อลูกคา้ให้ได ้
 3. ความเช่ือมโยงผูกพันกับอารมณ์ (Emotional bonding) การที่ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อ
ตราสินคา้ ซ่ึงหมายถึงความผูกพนัที่มีต่อสินคา้หรือมีการติดต่อเป็นประจ ากบัองคก์รและท าให้เขา
เหล่านั้นมีความช่ืนชอบต่อองคก์รนัน่เอง โดยส่ิงเหล่าน้ีจะสะสมเป็นคุณค่าหรือทรัพยสิ์นของตรา
สินคา้ (Brand equity) ซ่ึงเกิดจากประโยชน์ของสินคา้ หรือบริการที่นอกเหนือจากบทบาทหนา้ท่ี 
ของตราสินค้าเพียงล าพัง ท าให้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์(Customer Relationship Management: 
CRM) ตอ้งเขา้มามีบทบาทและมีอิทธิพลเหนือจากความคิดของผูบ้ริโภค และสร้างความรู้สึกที่
ใกลชิ้ด ผูกพนักบัลูกคา้ผ่านความไวว้างใจ 
 4. ลดทางเลือกและนิสัย (Choice reduction and habit) โดยปกติแลว้ลูกคา้มีแนวโนม้หรือมี
ธรรมชาติที่จะลดทางเลือก ซ่ึงมกัจะไม่เกิน 3 ทางเลือก เน่ืองจากคนมกัรู้สึกมีความสุขกับความ
คลา้ยคลึงในเร่ืองของตราสินคา้ และสถานการณ์ที่เป็นที่รู้จกักันดี ส่วนความภกัดีของลูกคา้ เช่น 
การไม่เปล่ียนตราสินคา้ มาจากพ้ืนฐานของการสะสมประสบการณ์ตลอดเวลา ดว้ยการกระท าซ ้า ๆ 
กบัตราสินคา้ ร้านคา้ และบริษทั ซ่ึงเป็นการช่วยพฒันานิสัยท่ีเกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง เช่น การซ้ือสินคา้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ท่ีมีตราสินค้าเดิมบ่อยครั้ ง เป็นต้น การกระท าท่ีเปล่ียนแปลงไปหรือแปลกใหม่นั้นจะน ามาซ่ึง
ตน้ทุนและความเส่ียง โดยเฉพาะความเส่ียงอนัเกิดจากการซ้ือสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ท่ีไม่คุน้เคย โดย
ลูกคา้ส่วนใหญ่มกัจะคิดว่าตราสินคา้ใหม่อาจไม่ดีเท่าตราสินตา้เดิมที่เคยใชม้าก่อน 
 5. ประวตัิของบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ (History with the company) การสร้างลกัษณะที่แตกต่าง
ประกอบกับส่ิงอ่ืน ๆ  ซ่ึงเกิดระหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และประวตัิการติดต่อกบัองค์กร เป็น
ภาพลกัษณ์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ทั้งส้ิน โดยการรับรู้ของลูกคา้ท่ีเกี่ยวกับภาพลกัษณ์ 
และประวตัิขององคก์รจะมีผลต่อความตั้งใจ ความภกัดี และการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ หรือ กล่าวอีก
นยัหน่ึงคือ ลูกคา้อาจมีความภกัดีจากการช่ืนชอบภาพลกัษณ์ในองคก์รของตราสินคา้นั้นได ้
  

 2.1.5 ระดับของความภักดีต่อตราสินค้า 
 Aaker (1991) อา้งถึงใน มีนา อ่อนบางน้อย (2553) ได้กล่าวไวว้่า ความภกัดีต่อตราสินคา้
สามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 ระดับที่ 1 คือ ผูซ้ื้อไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Non-loyal buyer) เป็นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ในระดับต ่าที่สุด เน่ืองจากลูกคา้ไม่เห็นความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ จึงท าให้สามารถ
เปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน ๆ  ได้ง่าย จากความช่ืนชอบ ตามความสะดวก หรือการจดักิจกรรมของ
ตราสินคา้คู่แข่ง 
 ระดบัท่ี 2 คือ ผูซ้ื้อซ้ือจากความเคยชิน (Habitual buyer) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ี พอใจในระดบัต ่า
หรือเร่ิมพึงพอใจกบัตราสินคา้ท่ีใช้อยู่ แต่คิดว่าไม่มีเหตุผลเพียงพอในการท่ีเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้
อ่ืน 
 ระดับที่ 3 คือ ผูซ้ื้อท่ีคิดถึงต้นทุนในการเปล่ียนตราสินคา้ (Switching cost loyal) การที่
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าเมื่อเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน อาจหมายถึงตน้ทุนของเวลา (Cost in time) ตน้ทุน
ทางการเงิน (Money) ตน้ทุนในความเส่ียง (Risk) และตน้ทุนในการกระท าการคน้หา (Performance) 
หรือในการเปล่ียนตราสินคา้ 
 ระดับที่ 4 คือ ผูซ้ื้อรู้สึกเป็นมิตรกับตราสินคา้ (Friend of the brand) เป็นระดับที่ผูบ้ริโภค
รู้สึกว่าตราสินคา้คือเพื่อน โดยผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัของสัญลกัษณ์ (Symbol) มีความช่ืนชอบ
ต่อตราสินคา้อย่างแทจ้ริงจากประสบการณ์ที่เกี่ยวขอ้งกบัตราสินคา้ (Set of use experiences) หรือมี
การรับรู้ต่อคุณภาพของตราสินคา้นั้น ๆ  ในระดับสูง (A high perceived quality) คือผูบ้ริโภคมีการ
รับรู้ว่าสินคา้จากตราสินคา้น้ีมีคุณภาพ และพร้อมท่ีจะซ้ือหรือใชบ้ริการ  
 ระดับที่ 5 คือ ผูซ้ื้อมีความผูกพนั (Committed buyer) เป็นระดับสูงสุดของ ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีคิดว่าตราสินคา้มีความผูกพนัและตราสินคา้ท่ีตนใช้สามารถสะทอ้น
ถึงความเป็นตวัตนของเขาได ้จนผูบ้ริโภคเกิดความภาคภูมิใจเม่ือไดซ้ื้อตราสินคา้นั้น ๆ  
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 โดยระดบัของความภกัดีของตราสินคา้นั้น สามารถวดัไดจ้ากรูปแบบการซ้ือท่ีเกิดขึ้นจริง
ของตราสินคา้ หรือวดัจากอตัราในการซ้ือซ ้า (Repurchase rates) หรือวดัจากความน่าจะเป็นที่ลูกคา้
กลับมาซ้ือ (Percent of purchases) และวัดได้จากจ านวนตราสินค้าท่ีถูกซ้ือ (Number of brand 
purchased) 
  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  
 2.2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุ่มของ
เคร่ืองมือทางการตลาด ซ่ึงธุรกิจใช้ร่วมกัน เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดในตลาด
เป้าหมาย(Kotler.2003) เคร่ืองมือทางการตลาด 4 ประการ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 
การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง การ
ผสมท่ีเขา้กนัไดอ้ย่างดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย ผลิตภณัฑ์
ที่เสนอขายและระบบการจดัจ าหน่ายซ่ึงไดม้ีการจดัออกแบบเพื่อใชส้ าหรับการเขา้ถึง กลุ่มผูบ้ริโภค
ที่ตอ้งการ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) ไดใ้ห้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็น
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ4Ps) ไวว้่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัใช้
ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือที่ใชร่้วมกนัเพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคท์างการติดต่อส่ือสารขององคก์าร 
 จากที่กล่าวมาข้างตน้พอจะสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมไดซ่ึ้งเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดที่องคก์รใชง้านร่วมกนั เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการแก่กลุ่มเป้าหมาย 
 

 2.2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ตามแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) ได้
กล่าวถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เน่ืองจากการท่ีบริการนั้นมีลกัษณะพิเศษท่ีมีความ
แตกต่างไปจากสินคา้ทัว่ไป คือ บริการเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ไดแ้ละไม่มีตวัตน นอกเหนือจากน้ีบริการ
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ยงัขึ้นกับเวลาเป็นหลกั ดังนั้นส่วนประสมการตลาดบริการ จะมีองค์ประกอบเพ่ิมขึ้นมาจากส่วน
ประสมทางการตลาดของสินคา้ทัว่ไป โดยจะประกอบไปดว้ย 
 1. ผลิตภณัฑ ์คือ สินคา้และบริการอนัประกอบดว้ยผลิตภณัฑห์ลกัและผลิตภณัฑเ์สริม หรือ
ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะมี
ตัวตน หรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนส าคัญที่สุดของส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบดว้ย สินคา้ บริการความคิด สถานที่ องค์การหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีมูลค่า(Values) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การก าหนด
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัย 2 อย่างคือความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ( Product 
Differentiation) และองคป์ระกอบ ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) 
 2. ราคา คือ ค่าใชจ้่ายไม่ว่าจะในรูปของเงินและเวลา หรือคุณค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของตวั
เงิน ราคาเป็นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์ ถา้
มูลค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงการยอมรับของ
ลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาของผลิตภณัฑ์ ต้นทุนและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวขอ้งของ
ผลิตภณัฑต์ลอดจนภาวะแข่งขนั 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ การที่จะส่งมอบบริการให้กบัลูกคา้เมื่อไหร่ และตอ้งใชเ้วลา
ในการท่ีจะส่งมอบบริการเท่าไหร่ และเกิดขึ้นสถานท่ีไหนและส่งมอบกนัอย่างไร หรือโครงสร้าง
ของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนั และกิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ ์และบริการองคก์าร
ไปยงัตลาดสถาบนัที่น าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัตลาด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรม
ที่ช่วยในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั 
และการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 
  3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Channel of Distribution) หมายถึง  เ ส้นทางที่
ผลิตภณัฑ์และกรรมสิทธ์ิของผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย
จึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม MarGrath (1986) ยงักล่าวว่า 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ การสร้างเครือข่ายซ่ึงเป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค และสร้าง
เสริมส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ  เพ่ือสนองความตอ้งการของตลาดไดอ้ย่างทัว่ถึง และเสรี วงษ์
มณฑา (2542) กล่าวว่า สถานที่จ าหน่าย (place) เป็นการน าเสนอผลิตภณัฑเ์ขา้ตลาดเป้าหมาย โดย
ผลิตภณัฑจ์ะเป็นผลิตภณัฑท์ี่ดีไม่ไดห้ากไม่สามารถน าไปสู่ลูกคา้ไดท้นัเวลา และในสถานที่มีความ
ตอ้งการ ดังนั้น ในเร่ืองการจดัจ าหน่ายจึงพิจารณาถึงสถานท่ี เวลา และลูกคา้ท่ีผลิตภณัฑ์ควรจะ
น าไปเสนอขายให้ เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้ 
  3.2 การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบั
การเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



17 
 

สินค้า จึงประกอบด้วยงานที่ส าคญัคือ การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษา (Storage) การ
คลงัสินคา้ (Warehousing) และการบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) 
 4. การส่งเสริมการตลาด คือ กิจกรรมด้านการออกแบบส่ิงจูงใจและการส่ือสารด้าน
การตลาดเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกบัลูกคา้ เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย
เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายใชส่ื้อ ซ่ึงเคร่ืองมือใน
การติดต่อส่ือสารมีหลายประเภทซ่ึงอาจเลือกได ้ดงัน้ี 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองคก์าร
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ตอ้งการและจ่ายเงินโดยเป็นผูอุ้ปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเกี่ยวขอ้งกบักลยุทธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณาและกลยุทธ์ส่ือ 
  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานในขอ้น้ีจะเกี่ยวขอ้งกบักลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังานขายและการ
จดัการหน่วยงานขายโดยพนกังานขาย 
  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริมการตลาดที่นอกเหนือจาก
การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงสามารถกระตุน้
ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือโดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ย ในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 
รูปแบบ คือ การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภค การส่งเสริมการขายท่ีมุง่
สู่คนกลาง และการกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 
  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การ
ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติที่ดีต่อ
องคก์ารให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การให้ข่าวกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ในส่วนประสม
การตลาดทั้ง 4 ประการ นัน่คือ น าผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสม (Right Product) ออกจ าหน่ายในช่องทางที่
เหมาะสม (Right Place) โดยวิธีการส่งเสริมการตลาดที่ดี (Right Promotion) และจ าหน่ายในราคาที่
เหมาะสมและยุติธรรม (Right price) ซ่ึงการโนม้นา้ว ชกัจูงให้ลูกคา้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
และใชสิ้นคา้และบริการ อาจโนม้นา้วดว้ยการลด แลก แจก แถม การส่งเสริมการตลาดนอกจากเป็น
การชกัจูงลูกคา้ให้เขา้มาแลว้ยงัเป็นการกระจายข่าวสารให้ลูกคา้ไดร้ับรู้อีกดว้ย 
 5. บุคลากร คือ พนักงานที่ท างานเพื่อก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่าง ๆ ซ่ึงนับรวมตั้งแต่
เจ้าของกิจการผูบ้ริหารระดบัสูงผูบ้ริหารระดบักลางผูบ้ริหารระดบัล่างพนกังานทัว่ไปแม่บา้นเป็น
ตน้โดยบุคลากรนบัไดว้่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มีความส าคญัเน่ืองจากเป็นผูค้ิดวางแผนและ
ปฏิบตัิงานเพื่อขบัเคล่ือนองคก์รให้เป็นตามทิศทางท่ีวางกลยุทธ์ไวน้อกจากน้ีบทบาทอีกอย่างหน่ึง
ของบุคลากรท่ีมีความส าคญัคือการมีปฏิสัมพนัธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อลูกคา้เป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท า
ให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ 
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 6. หลักฐานทางกายภาค คือ การน าเสนอให้กับลูกคา้ให้เห็นเป็นรูปธรรมสร้างคุณภาพ
โดยรวมทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อยการเจรจา
ด้านโครงสร้างการให้บริการที่รวดเร็วหรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ  ท่ีลูกคา้ควรไดร้ับ และการน าเสนอ
ตวัแปรด้านลกัษณะทางกายภาพให้กบัลูกคา้โดยใส่ใจสร้างคุณภาพไม่ว่าจะเป็นดา้นกายภาพและ
รูปแบบการปฏิบัติงานเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความสะดวกในการ
ให้บริการและท าให้การบริการผูบ้ริโภคเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ได้แก่ พ้ืนท่ีมีขนาดเหมาะสม
ในการจดัวางสินคา้เอ้ือต่อการจบัจ่ายความสะอาดน่าเขา้มาใชบ้ริการบรรยากาศร้านความผ่อนคลาย
การตกแต่งร้านดูเหมาะสมกับตัวสินคา้โดยลักษณะทางกายภาพหรือส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Facilities) เป็นส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
 7. กระบวนการ คือ เป็นวิธีในการทางานสร้างและส่งมอบผลิตภัณฑ์ หรือกิจกรรมที่
เกี่ยวขอ้งกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบตัิในดา้นการบริการที่น าเสนอให้กบัผูใ้ช้บริการ เพื่อมอบ
การให้บริการอย่างถูกตอ้งรวดเร็วและท าให้ผูใ้ช้บริการเกิดความประทบัใจ โดยต้องอาศยัการ
ออกแบบและปฏิบตัิให้ไดต้ามกระบวนการที่มีประสิทธิผล 
 โดยจะเห็นได้ว่าปัจจัยทางการตลาดที่กล่าวข้างต้นเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการวางแผน
การตลาดหรือการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ด้วยเหตุน้ีงานวิจัยช้ินน้ีจึงได้น าแนวคิดดังกล่าวมาใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ไอแพดของนกัศึกษาระดับอุดมศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 McCarthy (1993) ไดก้ล่าวไวว้่า “ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย 
ผลิตภัณฑ์สินค้า (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ การ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือ 4Ps เป็นเคร่ืองมือการตลาดที่น ามาผสมผสานปรับใช้ต่อสินคา้ 
และการให้บริการ เพื่อบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดของธุรกิจ” มีดงัน้ี 
 1. สินคา้ผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นส่ิงท่ีตอ้งสร้างสรรค์ ออกแบบ พินิจพิจารณา พฒันาให้ตรง
กับความต้องการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายหลักในตลาด ผลิตภัณฑ์ ประกอบไปด้วย สินค้าและการ
ให้บริการ โดยท่ีสินคา้และบริการนั้น ตอ้งมีความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
และท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจในสินคา้ หรือ การรับบริการนั้น ๆ ควรมีการพฒันาในตวัผลิตภณัฑ์ 
และการให้บริการ มีการเขา้มาจดัการกบักระบวนการผลิตสินคา้ หรือการให้บริการทั้งหมด  
 2. ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าในการแลกเปล่ียนของผลิตภณัฑ์สินคา้หรือรับการ
บริการในรูปแบบของเงินตรา ซ่ึงลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าในตวัของผลิตภัณฑ์ การ
ให้บริการ กบัราคา ถา้คุณค่าเหมาะสมกบัราคา ลูกคา้ก็จะตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือเขา้รับบริการนั้น ๆ  
จึงมีกลไกทางการตลาดก าหนดราคาให้ถูกตอ้งเหมาะสม มีความยืดหยุ่นได้ตามสถานการณ์ เป็น
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ปัจจัยภายนอกขั้นตอนแรก ๆ ท่ีดึงดูดให้เกิดความสนใจ ตระหนักถึงของลูกค้าผู ้รับบริการ 
กลุ่มเป้าหมายการก าหนดราคาจะตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ อาทิเช่น 
  2.1 ตน้ทุนสินคา้ผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนในการให้บริการ ค่าใชจ้่ายต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวขอ้ง 
  2.2 คุณค่าท่ีลูกคา้จะไดร้ับจากการซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑห์รือเขา้มารับบริการ 
  2.3 การแข่งขนัในอุตสาหกรรมตลาด 
 3. สถานที่  หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นช่องทาง สถานที่  การน าเสนอ
ผลิตภณัฑ ์หรือ การให้บริการสู่ตลาดเป้าหมาย ผลิตภณัฑ ์การให้การบริการ ตอ้งสามารถมีไวใ้ห้กบั
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ที่สถานที่ใดสถานที่หน่ึงท่ีมีความเหมาะสม และตอบสนองความตอ้งการสูงสุด
ของลูกคา้ได้อย่างรวดเร็ว สะดวกสบาย การก าหนดช่องทางในการกระจายสินคา้ ช่องทางการ
ให้บริการให้ครอบคลุมและเหมาะสม เพ่ือการบริการให้แก่ลูกคา้อย่างทัว่ถึง 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่งสารไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
ช้ีแจง แจ้งให้ทราบถึงขอ้มูลข่าวสาร จูงใจ ลูกคา้ให้เกิดความสนใจใคร่รู้ของลูกคา้ต่อการบริการ 
และยงัเป็นการเขา้ถึงของความคิดเห็น ความเขา้ใจในผลิตภณัฑ์ การบริการให้กบักลุ่มตลาดลูกคา้
เป้าหมายหลกัให้ไดร้ับรู้ การออกนโยบายส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมการ
กระท าของผูป้ระกอบการ ท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความมั่นใจต่อผลิตภัณฑ์การบริการของ
ผูป้ระกอบการขายผลิตภณัฑแ์ละให้บริการที่ลูกคา้ตอ้งการ การส่งเสริมการตลาด ประกอบไปดว้ย 
  4.1 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารจากผูส่้ง
สารไปยงัผูร้ับสารโดยตรง เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลสู่บุคคล ผูส่้งสารจะสามารถรับรู้
และประเมินผลจากผูร้ับสารไดโ้ดยทนัที พนกังานขายสามารถช้ีแจง อธิบาย แนะน า ชกัชวนให้ผูท่ี้
สนใจใชบ้ริการ เขา้มาซ้ือ ผลิตภณัฑ ์และรับการบริการ 
  4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เกี่ยวข้องกับการน าไปใช้ น าไป
เผยแพร่วิธีการหรือเทคนิคต่าง ๆ  โดยเสริมเขา้กับการใช้ประเภทการโฆษณา และช่วยในด้านการ
ส่งเสริมการขาย ซ่ึงท าไดห้ลายวิธี เช่น แค็ทตาล๊อก โบร์ชวัร์แผ่นพบัและจดหมาย 
  4.3 การโฆษณา (Advertisement) เป็นการติดต่อส่ือสารเพื่อสร้างความรับรู้ ความ
เขา้ใจเขา้ถึง ในการบริการที่ผูใ้ห้บริการจดัเตรียมเอาไวใ้ห้ จูงใจให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายในอนาคต
ตระหนกัรับรู้ และอยากท่ีจะเขา้มาใชบ้ริการนั้น องคก์รสถานประกอบการจึงตอ้งค านึงถึงหลกัการ
ส าคญัของวตัถุประสงคข์องการจดัท าโฆษณา และมีการก าหนดงบประมาณที่ชดัเจน  
  4.4 การประชาสัมพนัธ์โดยการให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอแนวความคิดที่
เกี่ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์การบริการ หรือนโยบายขององคก์รสถานประกอบการ โดยผ่านช่องทางส่ือ
หลาย ๆประเภท เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ หรือส่ือถึงทศันคติที่ดีของผลิตภณัฑห์รือการให้บริการ
และ  Armstrong and Kotler (2009) ย ังกล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการ
ติดต่อส่ือสาร ประชาสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้ายเพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ 
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  4.5 การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อ
ธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจการให้บริการ เพราะผูท่ี้เคยหรือผ่านการใช้บริการ จะสามารถถ่ายทอดส่ิง
เหล่านั้นไปยงัผูใ้ชบ้ริการไดใ้นอนาคตจากประสบการณ์โดยตรงท่ีตนเองไดร้ับ 
  

2.3 แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
  
 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หรือ การศึกษาศาสตร์ของประชากร หมายถึง การวิเคราะห์
ทางประชากรในเร่ืองขนาดโครงสร้าง การกระจายตวั และการเปล่ียนแปลงประชากรในมุมมองที่มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม และด้านวัฒนธรรม ที่ เกี่ยวข้อง ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์อาจเป็นไดท้ั้งสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 
อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได ้อาชีพ การ ศึกษา เหล่าน้ีเป็น เกณฑท่ี์นิยมใช้
ในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นส่ิงส าคญัและสถิติที่วดัได้ของประชากรที่
ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางด้านประชากรท่ี
ส าคญัดงัน้ี  
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีอายุ 
แตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของ
ส่วนตลาด ได้คน้ควา้ความตอ้งการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัที่ตลาดอายุ 
ส่วนนั้น  
 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศึกษาตวัแปรน้ี
อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ 
เปล่ียนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตุจากการท่ีสตรีท างานมากขึ้น  
 3. ลกัษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที่ 
ส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความส าคญัอย่างยิ่งขึ้นในส่วนท่ี 
เกี่ยวกบัหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสิ้นคา้
ใด สินคา้หน่ึง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างดา้นส่ือที่ 
เกี่ยวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพฒันากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม  
 4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรส าคญั ใน
การก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร ่ารวย แต่อย่างไรก็
ตาม ครอบครัวที่มีรายไดต้ ่า จะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดย
ถือ เกณฑ์รายได้อย่างเดียว ก็คือ รายได้ จะเป็นตัวช้ีความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่มี
ความสามารถ ในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมร้ายได้เป็นตวัแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการ
ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์ รายได้รวมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ  เพื่อให้ก าหนด
ตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิ่งขึ้น 
 Hanna and Wozniak (2001), Shiffman and Kanuk (2003) ได้ให้ความหมายไวว้่า ลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์หมายถึง ขอ้มูล เกี่ยวกบัตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได ้ศาสนา 
และเช้ือชาติซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ใชเ้ป็นลกัษณะพ้ืนฐานท่ีนกัการ
ตลาดมกัจะน ามาพิจารณา ส าหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเช่ือมโยง
กบัความตอ้งการความชอบ และอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค 
 จากขอ้มูลขา้งตน้สรุปไดว้่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์คือ การวิเคราะห์ลกัษณะขอ้มูลที่
เกี่ยวกบัตวับุคคลของประชากร ซ่ึงจะวิเคราะห์ทั้งในดา้นขนาดโครงสร้าง การกระจายตวั และการ
เปล่ียนแปลงในด้านความสัมพนัธ์ที่เกี่ยวขอ้งกบั สังคม เศรษฐกิจ และวฒันธรรม ซ่ึงประกอบไป
ด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา ศาสนา และเช้ือชาติ 
โดยทั่วไปลักษณะทางประชากรศาสตร์ จะน ามาใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด (Market 
Segmentation) ซ่ึงสามารถวดัไดง้่ายมากกว่าวิธีการอ่ืน ๆ 
  

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  
 ในการด าเนินงานที่เกี่ยวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการในปัจจุบนั จะตอ้งค านึงถึงผูบ้ริโภคเป็น
ส าคัญ ดังนั้ น นักการตลาดจึงมุ่งศึกษาพฤติกรรมของผู ้บริโภคว่าต้องการอะไรให้มากท่ีสุด 
ครอบคลุมทุก ๆ  ด้านให้มากท่ีสุด แต่จะต้องไม่ท้ิงผลประโยชน์ขององค์กรอีกด้วย สินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ จึงตอ้งมีการปรับกลยุทธ์ในการแข่งขนัเพ่ือสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัท่ีสูงขึ้น
เร่ือย ๆ ตลอดจนปรับกลยุทธ์เพื่อให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย นักการตลาดจะตอ้งพยายาม
ท าการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้เป็นปัจจุบนัมากที่สุด เพื่อที่จะตดัสินใจด าเนินงานการตลาด
ให้สอดรับกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างรอบด้าน และ
สร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กบัผูบ้ริโภค 
  

 2.4.1 ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 Schiffman and Kanuk (2007) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมซ่ึงบุคคลท าการคน้หา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความ
ตอ้งการของเขา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ชูชัย สมิทธิไกร (2554) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของมนุษยท์ี่
เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก (Select) การซ้ือ (Purchase) การใช ้(Use) และ การก าจดัส่วนที่เหลือ
(Dispose) ของสินคา้หรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน  
(Solomon, 2009) 
 สุพานี สฤษฎ์วานิช (2556) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมท่ีเกิดขึ้นใน
กระบวนการที่เกี่ยวขอ้งกบัการบริโภคใด ๆ เชิงเศรษฐศาสตร์ 
 นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออก
ของผูบ้ริโภคท่ีเกี่ยวขอ้งกบัการให้ไดม้า การบริโภค และการก าจดัท้ิง ซ่ึงสินคา้และบริการ 
 นภาวรรณ คณานุรักษ ์(2559) ไดก้ล่าวไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดจากการประสมศาสตร์
ต่าง ๆ เช่น ด้านจิตวิทยา เป็นการศึกษาเกี่ยวกบับุคคล ด้านสังคม เป็นการศึกษาเกี่ยวกบักลุ่ม ด้าน
มานุษยวิทยา เป็นการศึกษาผลกระทบของสังคมที่มีต่อบุคคล และด้านเศรษฐศาสตร์ ท าให้เขา้ใจ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคได้ดีขึ้นและจัดเป็นองค์ความรู้ใหม่ส าหรับนักการตลาดในยุคนั้น โดยการ
พิจารณาจากผลประโยชน์ที่จะไดร้ับอย่างมีเหตุผล และจะตอ้งไดร้ับผลประโยชน์สูงสุดจึงจะท าการ
ตดัสินใจ แต่ในภายหลงัพบว่าการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไม่ไดต้ดัสินใจซ้ือดว้ยตนเองเท่านั้น แต่
ยงัไดร้ับอิทธิพลจากครอบครัว เพ่ือน ส่ือ และบุคคลตน้แบบ รวมทั้งการตดัสินใจซ้ือเกิดจากอารมณ ์
และสถานการณ์ด้วย ซ่ึงจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจยัหลาย ๆ ด้านที่ท าให้เกิด
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่กระทบต่อกระบวนการคิดและอารมณ์ของผูบ้ริโภคขณะท าการ
ตดัสินใจซ้ือ 
 จากนิยามขา้งตน้สรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการของผูบ้ริโภคที่ตอ้งการ
คน้หาขอ้มูล เลือกซ้ือ เลือกใช ้และประเมินผลพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นภายหลงัจากการใชผ้ลิตภณัฑห์รือ
บริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคล 
  

 2.4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิจยัผูบ้ริโภคช่วยผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดในการตดัสินใจให้ดีขึ้น ดงัน้ี 
 1. ช่วยในการก าหนดและเลือกตลาดเป้าหมาย 
 2. การเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการที่เหมาะสม เพื่อเป็นที่ยอมรับของผูบ้ริโภค 
 3. ส่ิงจูงใจในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด มีความหมายและส่ือถึงส่ิงท่ีควรใช ้
 4. ช่วยในการตดัสินใจ ก าหนดราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับ 
 การวิจัยผูบ้ริโภคท าให้บรรลุวตัถุประสงค์และถูกตอ้งเที่ยงตรง โดยจะต้องวดัในส่ิงท่ี
ตอ้งการจะวดัและมีความเช่ือถือได ้กล่าวคือ ใชต้วัแทนที่เหมาะสมกบักลุ่มตวัอย่าง 
 โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้อธิบายถึงค าถามที่ช่วยในการวิจยัผูบ้ริโภค 
ค าถามที่ช่วยค้นหาพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย Who?, What?, Why?, 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Who?, When?, Where?, and How? เพ่ือคน้หาค าตอบทั้ง 7 ขอ้ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, 
Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets and Operations ดงัตารางท่ี 2.1 
  
ตารางที่ 2.1 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ค าตอบเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ค าถาม 
(6Ws และ 1H) 

ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวขอ้ง 

1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย  
(Who is in the 
target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ประชากรศาสตร์ 
ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา หรือ จิต
วิเคราะห์ พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบดว้ย  
กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและการตอบสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
จากผลิตภณัฑก์ค็ือ ตอ้งการ
คุณสมบตัิหรือองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product Component) 
และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่
แข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategy) ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์
หลกั รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ประกอบ 
ดว้ยคณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม ฯลฯ 
ผลิตภณัฑค์วบ ผลิตภณัฑท์ีค่าดหวงั 
และ ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ความ
แตกต่างทางการแข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดว้ยความแตกต่างดา้น
ผลิตภณัฑ ์บริการ พนกังาน และ
ภาพลกัษณ ์

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึง
ซ้ือ  
(Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
เขาดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา
ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยั
ภายใน หรือ ปัจจยัทางจติวิทยา 
ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม 
ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใชม้ากคือ กลยุทธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product Strategies)  
กลยุทธ์ การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดว้ย 
กลยุทธ์การโฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย  
การให้ข่าว และการประชาสัมพนัธ์    
กลยุทธ์ดา้นราคา กลยุทธ์ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) 
ค าถาม 

(6Ws และ 1H) 
ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวขอ้ง 

4. ใครมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) ซ่ึงมีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย ผู ้
ริเร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผู ้
ซ้ือ ผูใ้ช้ 

กลยุทธ์ที่ใชม้ากคือ กลยุทธ์ 
การโฆษณา และ การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใชก้ลุ่ม
อิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือ
เมื่อใด 
 (When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ ช่วง
ฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน 

กลยุทธ์ที่ใชม้ากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) จะส่งเสริมการตลาด
เมื่อใดจึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาสใน
การซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ี
ไหน (Where does 
the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผูบ้ริโภคไปซ้ือ เช่น 
ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
บางล าพู พาหุรัด สยามสแควร์ 
ร้านขายของช า ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษทัน าผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมาย
โดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลาง
อย่างไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือ
อย่างไร (How does 
the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย การ
รับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การ
ประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ ความรู้สึกภายหลงั
การซ้ือ 

กลยุทธ์ที่ใชม้ากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยการ
โฆษณาการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และ
การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง 
เช่น พนกังานขายจะก าหนด
วตัถุประสงคใ์นการขายให้สอดคลอ้ง
กบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550 
 
 จากข้างตน้สรุปได้ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้ทราบถึงปัจจยัต่าง ๆ  ที่
ส่งผลให้ผูใ้ชบ้ริการตดัสินใจเลือก ซ่ึงจะประกอบไปดว้ยค าถาม 6Ws และ 1H เมื่อทราบถึงปัจจยัที่
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ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการ จะสามารถน าแนวคิดที่ได้จากการวิเคราะห์มาใช้เป็น
กรอบการวิจยัได ้
 

 2.4.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) กล่าวถึง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ดงัน้ี 
 1. ปัจจยัทางวฒันธรรม โดยวฒันธรรม หมายถึง สัญลกัษณ์หรือส่ิงท่ีคนเราสร้างขึ้น เพ่ือ
เป็นเคร่ืองก าหนดพฤติกรรมมนุษยใ์ห้อยู่ในระเบียบในสังคมหน่ึง สัญลกัษณ์น้ีไดแ้ก่ เจตคติ ความ
เช่ือ ศาสนา ภาษา งานศิลป์ วฒันธรรมจะกดดันให้คนในสังคมปฏิบตัิตาม เพราะคนเราเป็นส่วน
หน่ึงของสังคม หากไม่ปฏิบตัิตามก็จะไม่เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม ในแต่ละประเทศ แต่ละทอ้งถ่ินจะมี
วฒันธรรมที่แตกต่างกนั 
 2. ปัจจยัด้านชนชั้นทางสังคม โดยชนชั้นในสังคมจะมีการแบ่งแยกกลุ่มต่าง ๆ  ตามฐานะ
บทบาท หรือค่านิยมในสังคม โดยปกติทัว่ไปนิยมแบ่งออกเป็น 3 ระดบั คือ 
  2.1 สังคมชั้นสูง เป็นกลุ่มคนท่ีมีเงิน ชอบของฟุ่ มเฟือย ชอบของใหม่ราคาแพง เป็น
ครอบครัวท่ีมีฐานะร ่ารวย ก าลงัซ้ือสูง ดังนั้น สินคา้หรือบริการท่ีผลิตขายให้คนกลุ่มน้ีจึงตอ้งเป็น
สินคา้หรือบริการแบบพิเศษ 
  2.2 สังคมชั้นกลาง เป็นกลุ่มคนใหญ่ท่ีสุด เป็นสังคมของผูมี้การศึกษาดี แต่ชีวิต
ความเป็นอยู่ตอ้งเก็บออมเพื่อสร้างฐานะ พยายามเพื่อที่จะประสบความส าเร็จในชีวิต มีการตดัสินใจ
ในการบริโภคดว้ยเหตุผล รอบคอบ 
  2.3 สังคมชั้นล่าง คนในสังคมน้ี ได้แก่ กลุ่มผูใ้ช้แรงงาน กรรมกร คนกลุ่มน้ี
ค่อนขา้งมีรายไดน้อ้ย จึงตอ้งใช้เงินอย่างระมดัระวงั การบริโภคค่อนขา้งประหยดั ไม่ค่อยมีสั งคม
นอกบา้น สินคา้ท่ีซ้ือมาบริโภคส่วนมากเป็นอาหาร เส้ือผา้ และของใชจ้ าเป็น 
 3. ปัจจยัของกลุ่มอา้งอิง โดยกลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มสังคมแบบไม่เป็นทางการที่ผูบ้ริโภค
เขา้ไปมีส่วนร่วม เช่น กลุ่มเพื่อนร่วมสถาบนั กลุ่มเพื่อนร่วมงาน ตลอดจนสมาคม ชมรมต่าง ๆ ซ่ึง
แต่ละกลุ่มมีทศันคติ ความเช่ือ ค่านิยมคลา้ยคลึงกัน และทุกคนที่อยู่ในกลุ่ม ต่างพยายามท าตนให้
เหมือนบุคคลอ่ืนที่อยู่ในกลุ่ม เช่น ลักษณะพฤติกรรมวยัรุ่นที่มีกลุ่มอ้างอิงเป็นกลุ่มเพื่อน ซ่ึงมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง เพ่ือให้ไดร้ับการยอมรับจากกลุ่ม 
 4. ปัจจยัทางครอบครัว โดยครอบครัว ประกอบดว้ยสมาชิกต่างๆ เช่น พ่อ แม่ ลูก ปู่  ย่า ตา 
ยาย ฯลฯ ซ่ึงคนเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือ เช่น การเลือกใชบ้ริการร้านเช่าชุด
ไทย ลูกอาจมีการปรึกษา ขอค าแนะน าจากคนในครอบครัว เช่นพ่อ หรือแม่ เพื่อถามความคิดเห็น 
ซ่ึงลูกก็มกัจะซึมซับความความคิดแบบเดียวกบัคนในครอบครัว 
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 5. ปัจจยัส่วนบุคคล โดยปัจจยัส่วนบุคคล มีความส าคญัเป็นอย่างยิ่ง เพราะเป็นจุดใหญ่ที่
แสดงให้เห็นความแตกต่างระหว่างบุคคลว่ามีผลมาจากอะไร โดยปัจจยัส่วนบุคคลนั้น ไดแ้ก่ 
  5.1 เพศ เพศชายกับเพศหญิงจะมีรสนิยมในการเลือกสินคา้และบริการที่แตกต่าง
กนั โดยเฉพาะในเร่ืองของการแต่งตวั ท่ีมีความต่างกนัอย่างชดัเจน 
  5.2 อายุ ช่วงอายุที่แตกต่างกนัย่อมมีความตอ้งการที่ไม่เหมือนกนั เช่น การเช่าชุด
ไทยในกลุ่มวยัรุ่นมกัจะเลือกใช้ชุดไทยที่สวยงามตามกระแสที่ดาราใส่ แต่หากเป็นช่วงวยัสูงอายุ
มกัจะเลือกแบบชุดไทยท่ีเรียบร้อยที่แสดงถึงวยัวุฒิที่มากกว่า 
  5.3 ระดับการศึกษา เป็นแนวโน้มของผูท้ี่มีการศึกษาในระดับสูงจะเน้นในเร่ือง
ของคุณภาพและภาพลกัษณ์ที่มากกว่าผูท้ี่มีการศึกษาต ่า 
  5.4 อาชีพ แต่ละบุคคลที่มีอาชีพต่างกันจะมีความต้องการสินค้าหรือบริการที่
แตกต่างกนั ตามแต่ความสนใจที่จะสามารถส่งเสริมอาชีพของตนได้ 
  5.5 รายได้ เป็นปัจจัยส าคญัที่จะส่งผลให้เกิดการเลือกสินคา้หรือบริการ นั้น ๆ 
โดยตรง บุคคลท่ีมีอ านาจการซ้ือมากจะค านึงถึงคุณภาพและภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการท่ี
มากกว่า ส่วนบุคคลท่ีมีอ านาจการซ้ือน้อยจะเลือกเฉพาะส่ิงท่ีจ าเป็นกับสถานการณ์ในขณะนั้น
เท่านั้น 
 จากแนวคิดทั้งหมดในเร่ืองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการ
อธิบายพฤติกรรมของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพด จะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมในการเลือกที่ส่งผลต่อภ
วามภักดี พฤติกรรมความต้องการตามช่วงเวลาต่าง ๆ ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลในการเลือกใช้
ผลิตภณัฑไ์อแพด เช่น กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว ลกัษณะบุคลิกภาพของบุคคลนั้น ๆ  ช่วงอายุ การศึกษา 
สถานท่ีท างาน หรือถ่ินท่ีอยู่อาศยัต่าง ๆ ท่ีมีผลในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ไอแพด ท าให้การจดัท า
แบบสอบถามมีความครอบคลุมกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างรอบดา้นมากที่สุด  
  

 2.4.4 พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่า ภายหลงัท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ลือกผลิตภณัฑ ์สินคา้ หรือบริการ
นั้น ๆ ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินผลทางเลือกท่ีตนเองไดเ้ลือกภายหลงัจากการซ้ือ เป็นการพิจารณา
ความพอใจหรือไม่พอใจจากประสบการณ์การซ้ือหรือบริการ โดยผูบ้ริโภคจะเทียบความคาดหวงั
กับผลการท างานท่ีเกิดขึ้นจริง หากผลการท างานเป็นไปได้ดีกว่าความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะเกิด
ความรู้สึกพึงพอใจ และมีการเรียนรู้ถึงประสบการณ์ในทางบวกท่ีเกิดขึ้นอย่างต่อเน่ืองจนสามารถ
พฒันาไปสู่ความซ่ือสัตยข์องผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรายี่ห้อหรือบริการนั้นในท่ีสุด แต่หากผลการท างาน
ดอ้ยกว่าความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกทางลบ และไม่พอใจในตวัผลิตภณัฑห์รือบริการ 
 โดยพฤติกรรมอีกประเภทท่ีมกัเกิดขึ้น คือ พฤติกรรมไม่สมดุลทางความคิด ซ่ึงมาจากความ
ลงัเลสงสัยในความถูกตอ้งของการตดัสินใจ มีแนวโนม้เกิดจากทางเลือกมีจ านวนมาก นกัการตลาด
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สามารถใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดที่มีประสิทธิผลในการส่ือสารถึงผูบ้ริโภค เพื่อช่วยให้เกิด
ความมัน่ใจว่าการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคกระท านั้นถูกตอ้งแลว้ หรือเพ่ือช่วยลดความไม่สมดุลทาง
ความคิดท่ีอาจเกิดขึ้นภายหลังการตัดสินใจซ้ือ เช่น จดหมายแสดงความยินดี ผลประโยชน์ท่ี
ผูบ้ริโภคได ้การรับประกนัผลิตภณัฑ ์หรือสิทธ์ิคืนเงินเมื่อเกิดความไม่พึงพอใจ เป็นตน้  
  

2.5 ข้อมูลทั่วไปของผลิตภัณฑ์ไอแพด 
  
 บริษัท Apple ผู ้ผลิตคอมพิวเตอร์ระบบปฏิบัติการแมคอินทอช (MAC OS) ได้พัฒนา 
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลแบบแท็บเล็ตพีซี ที่เรียกว่า คอมพิวเตอร์ ไอแพด (iPad) ขึ้นในปี พ.ศ. 2010 
ซ่ึง การเปิดตัวครั้ งแรกได้จดังานท่ี ซานฟรานซิสโก วนัท่ี 27 มกราคม 2010 มีนายสตีฟ จ๊อบส์ 
ผูบ้ริหาร บริษทั Apple เป็นคนน าเปิดตวั พร้อมอธิบายวิดีโอพรีเซ็นต ์โดยมีหนา้ท่ีหลกัส าหรับด้าน
มลัติมีเดีย อาทิ ภาพยนตร์ เกมส์ อีบุ๊ค เพลง ใชง้านอินเตอร์เน็ต และเวบ็ไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ  
 โดยเคร่ือง Tablet จาก Apple ที่เรารู้จักกันในนาม iPad เป็นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่
ทนัสมยัมีจุดเด่น คือ หนา้จอกวา้ง มีขนาดบางเหมือนสมุด สามารถท างานได้สารพดัประโยชน์ ไม่
ว่าจะเขียน พิมพ ์ใชเ้ช่ือมอินเทอร์เน็ต สามารถตอบโจทยไ์ดห้ลากหลาย และดว้ยคุณสมบตัิที่มีความ
ใกลเ้คียงกับ Laptop แต่มีขนาดที่เล็กกว่า เบากว่า ใช้ระบบการทชัสกรีน สามารถพกพาไดส้ะดวก 
จึงได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว โดย Apple มีการแบ่งรุ่น iPad mini กับ iPad ธรรมดา สร้างฐาน
ราคาท่ีคนสามารถเขา้ถึงไดง่้าย การใชง้านทัว่ ๆ ไป โดย iPad Air ขยายร่างมาจาก iPad mini เหมาะ
ส าหรับใชง้านทัว่ไป แต่ตอ้งการความแรงท่ีมากขึ้น ราคาปานกลาง จุดเด่น คือ ตวัเคร่ืองมีความบาง
และน ้ าหนักเบา เหมาะกับการพกไปท างานขา้งนอก iPad Pro มาพร้อมจอที่แสดงผลอย่างดีเยี่ยม 
และสเปคเคร่ืองท่ีแรงกว่า เหมาะกบันกัออกแบบและนกักราฟฟิก โดยสเปคที่ส าคญัของ iPad ทั้ง 4 
รุ่น มีดงัน้ี 
 1. iPad Pro แบ่งออกเป็น 2 รุ่นย่อย คือ รุ่นขนาดหน้าจอ 12.9 น้ิว และ 11 น้ิว โดยมีสเปค
เหมือนกัน คือ มีสีเงิน และสีเทาสเปซเกรย์ จอภาพ Liquid Retina XDR ขนาด 12.9 น้ิว พร้อมดว้ย
เทคโนโลยี ProMotion และการแสดงผลแบบ True Tone มีระบบ Face ID เพื่อการยืนยนัตวัตนที่
ปลอดภยั ชิป Apple M1 พร้อม Neural Engine เจเนอเรชั่นถดัไปมีกลอ้งไวด์ ความละเอียด 12MP 
และกลอ้งอลัตร้าไวด์ ความละเอียด 10MP พร้อม HDR อจัฉริยะ และวิดีโอระดบั 4K ที่ 24 fps, 25 
fps, 30 fps หรือ 60 fps กลอ้ง TrueDepth พร้อมกลอ้งหนา้อลัตร้าไวด์ความละเอียด 12MP ใชง้านได้
กบั Apple Pencil (รุ่นที่ 2), Magic Keyboard, Smart Keyboard Folio และคียบ์อร์ด Bluetooth มีช่อง
ต่อ USB-C พร้อมรองรับการเช่ือมต่อ Thunderbolt / USB 4 (apple, 2022) 
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ภาพที่ 2.1 ผลิตภณัฑ ์iPad pro 

ที่มา: apple, 2022 
 

 2. iPad (รุ่น 9) มีสีเงิน และสีเทาสเปซเกรย์ จอภาพ Retina ขนาด 10.2 น้ิว พร้อมการ
แสดงผลแบบ True Tone Touch ID เพื่อการยืนยนัตวัตนที่ปลอดภยั ชิป A13 Bionic พร้อม Neural 
Engine กลอ้งไวด์ ความละเอียด 8MP พร้อม HDR และวิดีโอระดับ HD 1080p กลอ้งหน้าอลัตร้า
ไวด์ ความละเอียด 12MP พร้อมคุณสมบัติ "จัดให้อยู่ตรงกลาง" และ HDR ใช้งานได้กับ Apple 
Pencil (รุ่นที่ 1), Smart Keyboard และคียบ์อร์ด Bluetooth ช่องต่อ Lightning (apple, 2022) 
  

 
ภาพที่ 2.2 ผลิตภณัฑ ์iPad (รุ่น 9) 

ที่มา: apple, 2022 
  
 3. iPad Air (รุ่น 4) มีสีเงิน สีเทาสเปซเกรย์ สีโรสโกลด์ สีเขียว และสีสกายบลู จอภาพ 
Liquid Retina ขนาด 10.9 น้ิว พร้อมการแสดงผลแบบ True Tone Touch ID เพื่อการยืนยนัตวัตนที่
ปลอดภัย ชิป A14 Bionic พร้อม Neural Engine กล้องไวด์ ความละเอียด 12MP พร้อม HDR 
อจัฉริยะและวิดีโอระดับ 4K ที่ 24 fps, 25 fps, 30 fps หรือ 60 fps กลอ้งหน้า FaceTime HDความ
ละเอียด 7MP พร้อม Smart HDR ใช้งานได้กับ Apple Pencil (รุ่นที่  2), Magic Keyboard, Smart 
Keyboard Folio และคียบ์อร์ด Bluetoothช่องต่อ USB-C (apple, 2022) 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 2.3 ผลิตภณัฑ ์iPad Air (รุ่น 4) 

ที่มา: apple, 2022 
  
 4.) iPad Mini (รุ่น 6) มีม่วง ชมพู สตาร์ไลท ์และเทาสเปซเกรย ์จอภาพ Liquid Retina ขนาด 
8.3 น้ิว พร้อมการแสดงผลแบบ True Tone Touch ID เพื่อการยืนยนัตัวตนที่ปลอดภัย ชิป A15 
Bionic พร้อม Neural Engine กลอ้งไวด์ ความละเอียด 12MP พร้อม HDR อจัฉริยะ และวิดีโอระดบั 
4K ที่ 24 fps, 25 fps, 30 fps หรือ 60 fps กลอ้งหนา้อลัตร้าไวด์ ความละเอียด 12MP 5G ใชง้านไดก้บั 
Apple Pencil (รุ่นที่ 2)กบัคียบ์อร์ด Bluetoothช่องต่อ USB-C (apple, 2022) 
  

 
ภาพที่ 2.4 ผลิตภณัฑ ์iPad Mini (รุ่น 6) 

ที่มา: apple, 2022 
  

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  
 ในการวิจยัถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใชไ้อแพดของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานครยงัไม่เป็นที่แพร่หลายมากนัก ดังนั้นผูว้ิจัยจึงได้คัดเลือกน าเอางานวิจยัท่ี
เกี่ยวขอ้งและมีประเด็นใกลเ้คียงมาใช้ในการศึกษา เพื่อให้สามารถเขา้ใจถึงอิทธิพลหรือความภกัดี
ของผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น ดงัน้ี 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ชานนท ์ศิริธร (2559) ไดศ้ึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย 
สมาร์ทโฟนนับไดว้่าเป็นอุปกรณ์การส่ือสารที่ไดค้วามนิยมอย่างสูงจากกลุ่มผูบ้ริโภค ผลการวิจยั
สะท้อนให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายให้ความส าคญักับสมาร์ทโฟนอย่างมาก โดยมองว่า
สมาร์ทโฟนเป็นปัจจยัที่ 5 ในการด ารงชีวิต และเสมือนเป็นอีกหน่ึงอวยัวะของร่างกายแสดงให้เห็น
ถึงความเกี่ยวพนั (Involvement) ระดบัสูงระหว่างผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีกบัสมาร์ทโฟน ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึง
มีแนวโนม้ท่ีจะคิดอย่างรอบคอบก่อนการตดัสินใจซ้ือ กล่าวคือ (1) ในขั้นการตระหนกัถึงปัญหานั้น 
เจเนอเรชั่นวายพยายามท าให้สภาวะปัจจุบนัท่ีตนเองเป็นอยู่ (Actual State) กับสภาวะในอุดมคติ 
(Ideal State) มีความใกลเ้คียงกนัมากที่สุดผ่าน การบริโภคสมาร์ทโฟน (2) ในขั้นการคน้หาขอ้มูลเจ
เนอเรชั่นวายทุกกลุ่มมีแบบแผนท่ีเหมือนกันคือ เร่ิมตน้การคน้หาขอ้มูลในเว็บไซต์สืบคน้ขอ้มูล 
(Search Engine) เป็นไปตามลักษณะของการคน้หาข้อมูลส าหรับการซ้ืออย่างไม่เฉพาะเจาะจง 
(Nondirected Purchase-Specific Search) (3) ในขั้นประเมินตวัเลือก พบว่าผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย
ทุกกลุ่มให้ความส าคญัต่อการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพการท างาน และด้าน
สังคมเหมือนกัน (4) ขั้นพิจารณาเลือกตราสินคา้ ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายทั้งสามกลุ่มเลือกใช้
หลักเกณฑ์ในการประเมิน (Evaluation Criteria) ใกล้เคียงกัน คือ เกณฑ์ด้านประสิทธิภาพ และ
เกณฑด์า้นความคุม้ค่า และ (5) ขั้นผลลพัธ์ โดยภาพรวมแลว้พบว่า ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายทุกกลุ่ม
มีความพึงพอใจในการใชง้านสมาร์ทโฟน 
 ธนวตั วงัอมรมิตร (2563) ไดศ้ึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า
ไอโฟนในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจยัดา้นการออกแบบ
(สินคา้) ปัจจยัด้านการสนับสนุนลูกคา้ ปัจจยัด้านการใช้งาน (สินคา้) ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ของ
องค์กร ปัจจยัด้านตน้ทุนการเปล่ียนไปใช้สินคา้อ่ืน ปัจจยัด้านคุณค่าทางอารมณ์ และปัจจยัด้าน
ความพึงพอใจที่มีต่อความภกัดีของลูกคา้ไอโฟน ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 270 ชุด และวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใชค้วามถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ 20,001 – 30,000 บาท อาชีพ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ เลือกซ้ือไอโฟนเม่ือเกิดการช ารุดและสูญหาย เลือกซ้ือโทรศพัท์
ไอโฟนที่ร้าน iStudio ใช้โทรศพัท์ไอโฟนมานาน 3-4 ปี และมีผลิตภณัฑ์ของบริษทัแอปเปิล 1-2 
แบบ และพบว่ามีปัจจยัดา้นความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากบั 0.331 
และปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ขององคก์ร มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.177 ท่ีมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลูกคา้โทรศพัทไ์อโฟนในกรุงเทพมหานครถึงร้อยละ 55.3 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 พงศกร ดีแสน (2560) ได้ศึกษาเร่ืองคุณสมบตัิผลิตภณัฑ์ ความภกัดีต่อตราสินคา้ คุณค่า 
การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และการรับประกนัสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของผู ้บริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้ งน้ีมี
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วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณสมบตัิผลิตภณัฑ์ ความภกัดีต่อตราสินคา้คุณค่าการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และการรับประกันสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือ
สมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานครที่ใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 
จ านวน 400 คน และใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของผู ้บริโภค Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร ในที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่ คุณค่า คุณสมบตัิผลิตภณัฑ ์และการบอก
ต่อแบบปากต่อปาก โดยร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟนของกลุ่มคน 
Gen Y ในกรุงเทพมหานครได ้คิดเป็นร้อยละ 64.70 ส่วนความภกัดีต่อตราสินคา้และการรับประกนั
ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือสมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร 
 ภทัร ตั้งเจริญ (2562) ได้ศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแท็บเล็ต
ของผูบ้ริโภค มีวตัุประสงค์เพ่ือ ศึกษาการรับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือแท็บเล็ต 
พฤติกรรมการใชแ้ท็บเล็ต และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์กบัการ
ตดัสินใจแท็บเล็ตของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูป้ระกอบการทราบถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อระดับการตดัสินใจ
ซ้ือแท็บเล็ตของผูบ้ริโภค และน าขอ้มูลไปใชว้ิเคราะห์เพ่ือประกอบการตดัสินใจรวมถึงพฒันาและ
ปรับปรุงกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ ซ่ึงประชากรท่ีท าการศึกษาคือผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือแท็บเล็ต โดย
ท าการเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถาม และไดร้ับขอ้มูลแบบสอบถามตอบกลบัท่ีมีความสมบูรณ์ทั้งส้ิน 
405 ชุด ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแท็บเล็ตของผูบ้ริโภคโดย
เรียงล าดับจากระดับการตดัสินใจซ้ือมากไปนอ้ย ได้แก่ การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ การรับรู้คุณค่า
ด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้านสังคม และการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ ในส่วนของขอ้มูลลกัษณะ
ทางดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นอายุพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 20 ปี มีระดบัการตดัสินใจซ้ือ
มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31-50 ปี และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี มีระดับการตดัสินใจซ้ือมากกว่า
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31-40 ปี ในปัจจยัดา้นอาชีพพบว่า ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มี
ระดบัการตดัสินใจซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีประกอบ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และผูบ้ริโภคท่ี
ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีระดบัการตดัสินใจซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีประกอบ
อาชีพพนักบริษทัเอกชน และเจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั ในปัจจยัด้านรายได้พบว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รายได้น้อยกว่า 50,000 บาทต่อเดือน มีระดับการตดัสินใจซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดม้ากกว่า 
50,000 บาทต่อเดือน 
 วิรยา ใหญ่น้อย (2564) การวิจัยเร่ือง การตัดสินใจในการเลือกซ้ือไอโฟนของคนใน
กรุงเทพมหานคร มีว ัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตัดสินใจในการเลือกซ้ือไอโฟนของคนใน
กรุงเทพมหานคร ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือไอโฟนของ
คนในกรุงเทพมหานคร ศึกษาตราสินคา้ของไอโฟนที่มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือไอโฟนข
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องคนในกรุงเทพมหานคร และศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและตราสินคา้ของไอโฟนที่มีผลต่อ
การตดัสินใจในการเลือกซ้ือไอโฟนของคนในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ 
ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยการใช้สูตรของยามาเน่  (Taro 
Yamane) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครั้ งน้ี ได้แก่ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ขอ้มูล ปัจจยั
ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือไอโฟนของคนกรุงเทพมหานคร และการตัดสินใจเลือกซ้ือไอโฟนของคน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
64.1 อายุ 25-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 64.7 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 69.5 รายได้ 
25,001-35000 บาท คิดเป็นร้อยละ 50.9 และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 43.1 ความ
คิดเห็นการตดัสินใจ ในการเลือกซ้ือไอโฟนของคนในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมพบว่า ความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ค่าเฉล่ีย 4.41, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.616 ส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือไอโฟนของคนในกรุงเทพมหานคร ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบัสถิติที่ 0.05 ตราสินคา้ของไอโฟนที่มีผลต่อการตดัสินใจในการ
เลือกซ้ือไอโฟนของคนในกรุงเทพมหานคร ด้านภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ด้านความมีเสน่ห์ของ
ตราสินคา้แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบัสถิติที่ 0.05 
 ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล และ รัชนก สุภานิต (2562) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือตราสินค้าโทรศพัท์สมาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมานคร ผลการศึกษาวิเคราะห์
ขอ้มูลพบว่า 1) กลุ่มท่ีมีอายุสถานภาพระดับการศึกษาและอาชีพท่ีต่างกนัมีการเลือกซ้ือตราสินคา้
โทรศพัท์สมาร์ทโฟน International Brand แตกต่างกัน 2) โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุมีผลต่อ
การเลือกซ้ือตราสินคา้โทรศพัทส์มาร์ทโฟนInternational Brand และ House Brand ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยู่ในเกณฑ์ดีค่าไค-สแควร์ (272) เท่ากบั 
165.818 ที่องศาอิสระ (df) 172 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากบั 0. 521 ไค-สแควร์สัมพทัธ์(212 / 
df) เท่ากบั1.0 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.931 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนที่
ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.90 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) เท่ากับ 0.01และพบว่าส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 และปัจจยัแรงจูงใจด้านเหตุผลมี
อิทธิพลทางบวกต่อการเลือกช่ือตราสินคา้โทรศพัทส์มาร์ทโฟน International Brand และHouse Brand 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สุกญัญา ทิพยไ์สยาสน์ (2562) ไดศ้ึกษาเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ Apple 
ของผูใ้ชโ้ทรศพัท ์iPhone ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพ่ือ
ศึกษาความภักดีต่อตราสินค้า Apple ของผูใ้ช้โทรศัพท์ iPhone ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 2) เพื่อศึกษาความภกัดีต่อตราสินคา้ Apple ของผูใ้ช้โทรศพัท์ iPhone ในพ้ืนท่ีกรุงเทพ
มหานครและปริมณฑล จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้ งน้ี คือ ผูใ้ช้
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โทรศพัท ์iPhone ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความ 
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนาไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดย
ใช้วิธีของ LSD และ Multiple Regression Analysis (MRA) ผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ช้โทรศพัท์ iPhone 
ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ระดับการศึกษา และอาชีพต่างกัน ความภักดีต่อตราสินคา้  Apple ไม่ต่างกัน ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์และ ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงความคิดเกี่ยวกบัตราสินคา้มี
ผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้Apple 
 เสกสรร เอ็มประโคน (2563) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟ
นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัครั้ งน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพ่ือศึกษาลกัษณะประชากร
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซ้ือโทรศพัท์สมาร์ตโฟนไอโฟน2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือโทรศพัทส์มาร์ตโฟนไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้น
การวิจยั คือ ผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้รวบรวม
ขอ้มูลคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน วิ ธีการทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใช้สถิติ  Chi-Square, ttest, และสถิติความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) การหาความแตกต่างเปรียบเทียบเป็นรายคู่ใชว้ิธีของ LSD 
หรือ Dunnett T3 ขึ้นกบัค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน
และมีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ซ่ึงมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนมี
วตัถุประสงคห์ลกัในการซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนคือ ใชใ้นการท างานและส่วนใหญ่มีโทรศพัท ์1 เคร่ือง 
บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจคือตนเอง ถ้าจะซ้ือโทรศัพท์เคร่ืองใหม่ตอ้งเสียหรือหาย ตัวแทน
จ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภคเดินทางไปซ้ือบ่อยท่ีสุด แอปเปิลสโตร์และวิธีการช าระเงินใชเ้ป็นเงินสด ปัจจยั
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีความส าคญัมากที่สุดเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ 
(𝑥̅ = 4.39, SD =0.879) ด้านกระบวนการ (𝑥̅ = 4.32, SD =0.558) ด้านลกัษณะทางกายภาพ(𝑥̅ = 
4.31, SD =0.583) ด้านราคา(𝑥̅ = 4.28, SD =0.549) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(𝑥̅ = 4.28, SD 
=0.554) ด้านบุคลากรผูใ้ห้บริการ(𝑥̅ = 4.28, SD =0.529) ด้านการส่งเสริมการขาย(𝑥̅ = 4.27, SD 
=0.547) ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนแตกต่างกนัใน 
ดา้นอายุ การศึกษา อาชีพและรายได้แตกต่างกนั ยกเวน้เพศไม่แตกต่าง ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่าง
กันส่งผลให้ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัในดา้นเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ 
อย่างมีนยัส าคญัสถิติที่ระดบั 0.05 
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บทที่ 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 
 การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดี
ในการใช้ไอแพดของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผูว้ิจัยได้ก าหนด
วิธีการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
 3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 3.1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ผูว้ิจยัสนใจที่จะศึกษาประชากรที่เป็นนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร
และซ้ือผลิตภณัฑไ์อแพดมากกว่า 1 ครั้ ง ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ประชากรในการศึกษา คือ นักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จึงก าหนด
ขนาดตวัอย่างโดยการใชสู้ตรกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรทั้งหมดของ Yamane ดงัน้ี 
 

n=
Z2

4e2 
 

 โดยที ่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
  Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนดไว ้
        (ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ค่า Z = 1.96) 
  e = สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึ้นได ้
        (ก าหนด e = 0.05) 
 

n =
(1.96)2

4(0.05)2
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=  384.16  ≈  385 คน 
 

 โดยจะได้จ านวนประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่างและเผื่อส ารองการสูญเสียของ
แบบสอบถามไว้ 15 ชุด ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้ งน้ีมีจ านวนเท่ากับ 400 
ตวัอย่าง 
 

 3.1.3 กำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ในการวิจยัครั้ งน้ีผูว้ิจยัตดัสินใจเลือกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
sampling) ดงัน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 จะใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก
จากสถาบนัการศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีร้านคา้ U-Store อยู่ภายใน ซ่ึง
ร้านคา้ U-store คือ ร้านขายผลิตภณัฑ์ APPLE ซ่ึงจะตั้งอยู่ภายในสถานศึกษาระดับอุดมศึกษาบาง
สถานศึกษาเท่านั้น โดย U-Store จะขายผลิตภณัฑใ์ห้กบันกัศึกษาในราคาท่ีถูกกวา่ร้านคา้ทัว่ไป โดย
สถาบนัการศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีร้านคา้ U-Store อยู่ภายในประกอบ
ไปดว้ย 14 สถานศึกษา ดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตำรำงที่ 3.1 รายช่ือสถาบนัการศกึษาระดบัอุดมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครที่มีร้าน U-Store 

สถาบนัอุดมศึกษารัฐ สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 
มหาวิทยาลยัพระจอมเกลา้ธนบุรี มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั มหาวิทยาลยัสยาม 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ บางเขน มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
มหาวิทยาลยัมหิดล (พ้ืนท่ีศึกษา พญาไท)  
มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา  
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ ท่าพระจนัทร์  
สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั  
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้พระนครเหนือ  
มหาวิทยาลยัสวนดุสิต  
ที่มำ: comseven, istudio, spvi, uficon 2022 
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 ขั้นตอนที่ 2 เลือกสถาบนัการศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครที่มีร้าน U-
Store จากตารางที่ 3.1 โดยเลือกสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจบัฉลาก
แบบไม่ใส่คืน โดยแบ่งการจบัฉลากเป็น 2 รอบ คือ สถาบนัอุดมศึกษารัฐและสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชน ซ่ึงได้สถาบนัการศึกษามาจ านวน 6 สถานศึกษา โดยแบ่งเป็นสถาบนัการศึกษารัฐ 3 แห่ง 
เอกชน 3 แห่ง ดงัตารางท่ี 3.2 
 
ตำรำงที่ 3.2 รายช่ือสถาบนัการศกึษาระดบัอุดมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครที่ไดร้บัเลือก 

สถาบนัอุดมศึกษารัฐ สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ ท่าพระจนัทร์ 

มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 
มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์

 
 ขั้นตอนที่ 3 เลือกการสุ่มแบบโควตา้ (Quota Sampling) เพื่อก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีจะ
เก็บขอ้มูลในแต่ละเขตพ้ืนท่ีท่ีเลือกไวใ้นขั้นตอนท่ี 2 โดยการแบ่งสัดส่วนจ านวนกลุ่มตวัอย่างแต่ละ
สถานศึกษาจ านวนเท่า ๆ  กัน 66 ชุด และสุ่มเก็บเพ่ิมอีก 4 ชุด เพ่ือส ารองกันความผิดพลาดจนได้
ตวัอย่างครบทั้ง 400 ชุด 
 ขั้นตอนที่ 4 สุ่มแบบบงัเอิญโดยลงพ้ืนท่ีไปยงัมหาลยัท่ีไดเ้ลือกเอาไวใ้นขั้นตอนท่ี 2 โดย
เก็บจากนกัศึกษาท่ีเคยซ้ือไอแพดมากกว่า 1 ครั้ ง ซ่ึงยินดีและเต็มใจตอบแบบสอบถาม 
  

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
  
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาครั้ งน้ี ผูว้ิจยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งค าถามออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองเบ้ืองตน้ส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑไ์อแพด
มากกว่า 1 ครั้ งหรือไม่ (ใช/่ไม่ใช)่ 
 ส่วนที่ 2 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด 
(Closed-end question) ท่ีมีค  าตอบให้เลือก (check list) เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ส่วนที่ 3 ขอ้มูลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ณ การเลือกใช้ผลิตภณัฑ ์เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด 
(Closed-end question) มีมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) โดยให้คะแนนแบบประมาณค่าเป็น
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ระดับคะแนน โดยก าหนดให้คะแนน 5 คือ เห็นด้วยมากท่ีสุด ว่าปัจจยันั้นมีผลต่อความภกัดีของ
ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดมากที่สุด และคะแนน 1 คือ เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ว่าปัจจยันั้นมีผลต่อความภกัดี 
ของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดต ่าสุด 
 ส่วนที่ 4 ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด ณ การเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ เป็นลกัษณะค าถาม
ปลายปิด (Closed-end question) มีมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) โดยให้คะแนนแบบ
ประมาณค่าเป็นระดับคะแนน โดยก าหนดให้คะแนน 5 คือ เห็นด้วยมากท่ีสุด ว่าปัจจยันั้นมีผลต่อ
ความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดมากที่สุด และคะแนน 1 คือ เห็นด้วยน้อยท่ีสุด ว่าปัจจยันั้นมี
ผลต่อความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดต ่าสุด  
 ส่วนที่ 5 ความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์ เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-end question) 
มีมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) โดยให้คะแนนแบบประมาณค่าเป็นระดับคะแนน โดย
ก าหนดให้คะแนน 5 คือ เห็นดว้ยมากท่ีสุด ว่าปัจจยันั้นมีผลต่อความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด
มากที่สุด และคะแนน 1 คือ เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด ว่าปัจจยันั้นมีผลต่อความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ไอ
แพดต ่าสุด ท่ีการให้คะแนนตามล าดบัความส าคญั ดงัน้ี 
  ระดบัคะแนน 5 คะแนน  = เห็นดว้ยมากที่สุด 
  ระดบัคะแนน 4 คะแนน  = เห็นดว้ยมาก 
  ระดบัคะแนน 3 คะแนน  = เห็นดว้ยปานกลาง 
  ระดบัคะแนน 2 คะแนน  = เห็นดว้ยนอ้ย 
  ระดบัคะแนน 1 คะแนน  = เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
 ในการแปรผลผูว้ิจยัจะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น โดย
ใชสู้ตรในการค านวณ ไดด้งัต่อไปน้ี 
 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น    =
ค่ามากที่สุด - คา่นอ้ยที่สุด

จ านวนชั้น
 

         =  
5-1
5

 

               =  0.80 
 

 ดังนั้ น มาตรวัดส าหรับระดับความคิดเห็นที่ เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด และระดบัความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด ดงัน้ี 
  ค่าคะแนนเฉล่ีย    ระดบัความคิดเห็น 
      4.21 – 5.00      หมายถึง  ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมากที่สุด 
      3.41 – 4.20      หมายถึง  ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก 
      2.61 – 3.40      หมายถึง  ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยปานกลาง 
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      1.81 – 2.60      หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ย 
      1.0 – 1.80      หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
 โดยเมื่อได้ทดลองเก็บแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด และน าไปทดสอบค่าความเช่ือมัน่
(Cronbach’s alpha Coefficient) คือ การทดสอบความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัยเพื่อ
ตรวจสอบว่า ค  าถามสามารถส่ือความหมายไดต้รงกับความตอ้งการและมีความเหมาะสมหรือไม่ 
โดยมีเกณฑก์ารพิจารณาความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามดงัน้ี  
  α ≥ 0.9  ค่าความสอดคลอ้งภายใน     ดีมาก (Excellent) 
  0.9 > α ≥ 0.8 ค่าความสอดคลอ้งภายใน     ดี (Good) 
  0.8 > α ≥ 0.7 ค่าความสอดคลอ้งภายใน     ยอมรับได ้(Acceptable) 
  0.7 > α ≥ 0.6 ค่าความสอดคลอ้งภายใน     ยงัมีขอ้สงสัย (Questionable) 
  0.6 > α ≥ 0.5 ค่าความสอดคลอ้งภายใน    แย่ (Poor) 
  α < 0.5  ค่าความสอดคลอ้งภายใน     ไม่สามารถยอมรับได ้(Unacceptable) 
 ส าหรับค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีอยู่ในเกณฑ ์ค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได ้คือ ค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) ซ่ึงในแบบสอบถามจะตอ้งได้ค่าแอลฟา (α) ไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ ดงัตารางท่ี 3.3 

 
ตำรำงที่ 3.3 ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

ขอ้ค าถามของตวัแปร ค่าความเช่ือมัน่ (n = 30) 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.810 
ดา้นราคา 0.776 
ดา้นช่องทางการติดต่อ 0.847 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.774 
ความภกัดตี่อตราผลิตภณัฑไ์อแพด 0.865 

ค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบั 0.945 
 

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 3.3.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) การเก็บและรวบรวมของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
400 ชุด โดยลงพ้ืนท่ีและใชแ้บบสอบถามออนไลน์ Google Docs  
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 3.3.2 แหล่งขอ้มูลทุตติยภูมิ (Secondary Data) การเก็บและรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลที่
เกี่ยวขอ้งต่าง ๆ  ที่มีการเรียบเรียงไวแ้ลว้ ได้แก่ หนังสือ บทความ เอกสารต่าง ๆ  วิทยานิพนธ์ และ
รายงานการวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อน ามาใชป้ระกอบในการวิเคราะห์ในดา้นต่าง ๆ  
 

3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บรวมรวมขอ้มูลที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด เพื่อน ามา
ประมวลผลขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัจากคอมพิวเตอร์ ซ่ึงขอ้มูลจะถูกวิเคราะห์
ดว้ยวิธีการทางสถิติ เพ่ือศึกษาว่าตวัแปรใดเป็นตวัแปรส าคญั โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ต้องมีการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งของแบบสอบถาม จากนั้นท าการคดัแยกแบบสอบถามท่ี
ไม่สมบูรณ์ออกจากแบบสอบถามที่สมบูรณ์ตามตอ้งการ 
 2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ มาลงรหัสตามที่ได้ก าหนดรหัสไว้
ล่วงหน้า ส าหรับแบบสอบถามที่เป็นค าถามปลายปิด (Closed-End Question) และส าหรับค าถาม
ปลายเปิด (Open End Question) จะน าค าตอบท่ีไดม้าแปลงเป็นขอ้เลือกและก าหนดรหัส 
 3. วิ เคราะห์ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  (SPSS/PC) โดยใช้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ ในการอธิบายขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ได้แก่ สาเหตุท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ เหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑแ์ละบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
มาวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีการทางสถิติ โดยน าขอ้มูลมาหาค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
น าเสนอในรูปแบบของตารางพร้อมทั้งเขียนอธิบายความหมาย 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด(4P) ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  มาวิเคราะห์ขอ้มูลด้วย
วิธีการทางสถิติ โดยน าขอ้มูลมาหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และน าเสนอในรูปแบบของ
ตารางพร้อมทั้งเขียนอธิบายความหมาย 
  ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ไอแพดมาวิเคราะห์
ขอ้มูลด้วยวิธีการทางสถิติ โดยน าขอ้มูลมาหาค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และน าเสนอใน
รูปแบบของตารางพร้อมทั้งเขียนอธิบายความหมาย 
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 4. การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์ลกัษณะของขอ้มูลและก าหนดวิธีการ
ทางสถิติที่เหมาะสมกบัสมมติฐานแต่ละขอ้ ดงัตารางท่ี 3.4 
 
ตำรำงที่ 3.4 สมมติฐานของการศึกษาและสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ 

สมมติฐานในการศกึษา วิธีการทางสถิติที่ใชท้ดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุลคลที่แตกต่างกนัจะมีความภกัดีของผูใ้ชไ้อแพดที่แตกต่างกนั 
ผู ้ใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดที่มีเพศแตกต่างกัน  จะมีความภักดีต่อ
ผลิตภณัฑไ์อแพดที่ต่างกนั 

t-test 

ผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความภักดีต่อ
ผลิตภณัฑไ์อแพดที่ต่างกนั 

One-way ANOVA 

ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีระดับชั้นปีที่ท าการศึกษาแตกต่างกนั 
จะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพดที่ต่างกนั 

One-way ANOVA 

ผูใ้ช้ไอแพดที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีความภกัดี
ต่อไอแพดที่ต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมผูบ้ริโภคที่แตกต่างกันจะมีความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดที่
แตกต่างกนั  
ผูใ้ชไ้อแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั จะมีความภกัดี
ต่อไอแพดที่ต่างกนั 

One-way ANOVA 

ผูใ้ช้ไอแพดที่มีเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑ์แตกต่าง
กนั จะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 

One-way ANOVA 

ผูใ้ช้ไอแพดท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน 
จะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 

One-way ANOVA 

ผูใ้ชไ้อแพดเลือกรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั จะมีความภกัดีต่อ
ไอแพดที่ต่างกนั 

One-way ANOV 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชไ้อแพด 

Multiple Regression 
Analysis 

 

3.5 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 
 3.5.1. สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 
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 เป็นสถิติเพ่ือการบรรยายสรุปลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างหรือประชากรที่เราศึกษาใช้อธิบาย
ค าถามเกี่ยวกับขอ้มูลพฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์,ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้
ผลิตภณัฑ,์ ขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ์ , ความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์
และอธิบายขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดอืน
ใช้เพื่ออธิบายข้อมูลด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของผู ้ใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม  
 1. ค่าร้อยละ (Percentage) ใชส้ าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลในแบบสอบถามส่วนที่ 1 และส่วน
ที่ 2 ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร 

 

ค่าร้อยละ =
จ านวนผูต้อบ

จ านวนผูต้อบทั้งหมด
× 100  

 

 เมื่อ P แทน ค่าร้อยละ 
  f แทน ความถ่ีที่ตอ้งการเปล่ียนแปลงให้เป็นร้อยละ 
  n แทน จ านวนความถ่ีทั้งหมด 
 2. ค่าเฉล่ีย (Mean) ใช้ส าหรับวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีจดักลุ่มเป็นชั้นคะแนน ซ่ึงค านวณได้จาก
สูตร 

 

x ̅ =
Σx
n

 
 

 เมื่อ x ̅ แทน ค่าเฉล่ีย 
  Σx แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
 3. ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชส้ าหรับวิเคราะห์ขอ้มูลร่วมกับค่าเฉล่ีย 
(Mean) เพื่อแสดงลกัษณะการกระจายของคะแนนแต่ละขอ้ ซ่ึงค านวณไดจ้ากสูตร 

 

S.D. = √
nΣ(x2) - (Σx)2

n(n - 1)
  

 

 เมื่อ S.D. แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 
  Σ(x2) แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
  (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
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 3.5.2 สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) 
 ศึกษาขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS/PC) ในการวิเคราะห์
ขอ้มูล เพื่อทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ซ่ึงการวิจยัครั้ งน้ีจะท าการวิเคราะห์เพ่ือจดักลุ่ม
ปัจจยัที่สัมพนัธ์กนัให้เป็นกลุ่มเดียวกนั 
 1. การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ใช้ส าหรับทดสอบค่า
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่าสองกลุ่มตวัอย่างขึ้นไป ท่ีเป็นอิสระต่อกนั
และหากพบว่ามีความแตกต่างกนัภายในกลุ่มจะท าการทดสอบว่าคู่ใดมีค่าเฉล่ียแตกต่างกนัดว้ยวิธี 
Least Significant Different (LSD) ในหัวขอ้ 2 
 การวิเคราะห์โดยวิธี One-Way ANOVA ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระกนั (Independent Samples) โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
  1.1 เปล่ียนสมมติฐานงานวิจยัเป็นสมมติฐานสถิติ 
  1.2 สมมติฐานสถิติที่ใชท้ดสอบโดยวิธี One-Way ANOVA คอื 
   H0: μ1 = μ2 = ... = μk 

   H1: μi ≠ μj, เมื่อ i ≠ j; i, j = 1, 2, …, k 
  1.3 สถิติที่ใชท้ดสอบ 

 

F =
MSB

MSW
 

 

  โดยที ่ MSB แทน ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSW แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
  ซ่ึง MSB และ MSW สูตรส าหรับการวิเคราะห์ค่าต่าง ๆ แสดงในตารางที่ 3.5 
 
ตำรำงที่ 3.5 สูตรการวิเคราะห์ One-Way ANOVA 

Source of variation df Sum of Square (SS) Mean Square (MS) F 

ระหว่างกลุ่ม k - 1 SSB = Σj=1
k Tj

2

nj
-

T2

n  MSB =
SSB

k - 1
 

F =
MSB

MSW
 

ภายในกลุ่ม n - k SSW = SST - SSB MSW =
SSW

n - k
 

Total n - 1 SST  =  SSB + SSW 
 
  โดยที ่ k แทน จ านวนกลุ่ม 
   n แทน ขนาดตวัอย่างทั้งหมด 
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   Tj แทน ผลรวมของคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอย่างท่ี j 
   T แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   Xij แทน คะแนนของแต่ละตวั 
 เมื่อก าหนดระดับนัยส าคญั = α ถา้ค่า F ที่ค  านวณได้มีมากกว่า เมื่อเปรียบเทียบค่า F จาก
ตารางที่ df = (k - 1), (n - 1) หรือถ้าโปรแกรมให้ค่า p-value ซ่ึงเป็นค่าความน่าจะเป็นของกลุ่ม
ตวัอย่างที่จะมีค่า F มากกว่าค่า F ที่ค  านวณได ้ถา้ค่า p-value มีค่าน้อยกว่า α จะปฏิเสธ H0 ยอมรับ 
H1 นั่นคือ ยอมรับว่าค่าเฉล่ียของประชากรอย่างน้อยสองประชากรแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั ถา้
ค่า F ที่ค  านวณไดม้ีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั เมื่อเปรียบเทียบกบัค่า F จากตารางท่ี df = (k - 1), (n - 1) 
หรือถ้ามีค่า p-value มากกว่าหรือเท่ากับ α จะยอมรับ H0 นั่นคือ ยอมรับว่าค่าเฉล่ียระหว่าง
ประชากร k กลุ่มแตกต่างกนัอย่างไม่มีนยัส าคญั 
 2. การวิเคราะห์ Least Significant Difference (LSD) ใช้ในการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของค่าเฉล่ียโดยเทียบเป็นคู่กรณีที่ F-test ในการวิเคราะห์ One-Way ANOVA มีนัยส าคัญโดยมี
ขั้นตอนการค านวณ ดงัน้ี 
  2.1 ก าหนดระดบันยัส าคญั α 
  2.2 ค านวณค่า LSD จากสูตร 
 

LSD = tα
2 , n - k√MSw (

1
ni

+
1
nj

) 

 

  โดยที ่  tα
2

, n - k แทน ค่าท่ีไดจ้ากตาราง t ที่ df = (n - k) ที่ 
α

2
 

   ni แทน ขนาดตวัอย่างของกลุ่มตวัอย่างท่ี i 
   nj แทน ขนาดตวัอย่างของกลุ่มตวัอย่างท่ี j 
  2.3 ค านวณหาค่า |X̅i - X̅j| เมื่อ i ≠ j; i, j = 1, 2, …, k 
  โดยที ่ X̅i แทน ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอย่างท่ี i 
   X̅j แทน ค่าเฉล่ียของคะแนนในกลุ่มตวัอย่างท่ี j 
  2.4 การตดัสินใจ 
  ถา้ค่า |X̅i - X̅j| ที่ไดจ้ากการค านวณมีค่ามากกว่า เมื่อเปรียบเทียบกบัค่า LSD หาก
ค่า p-value มีค่าน้อยกว่า α หมายความว่า ค่าเฉล่ียของประชากรคู่ที่น ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคญัถา้ค่า |X̅i - X̅j| ที่ค  านวณได้มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากบัค่า LSD หากค่า p-value มีค่า
มากกว่าหรือเท่ากบั α หมายถึง ค่าเฉล่ียของประชากรทั้ง 2 ท่ีน ามาเปรียบเทียบนั้นแตกต่างกนัอย่าง
ไม่มีนยัส าคญั 
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 3. การวิเคราะห์ค่าที (Independent Statistic) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุ่ม โดยใชสู้ตร Independent Sample t-test 
 

t =
xh̅ - xi̅ 

√
Sh
Nh

+
Si
Ni

 

 

 เมื่อ t แทน ค่าท่ีใชพ้ิจารณาของการแจกแจงแบบที 
  xh̅ แทน คะแนนเฉล่ียของกลุ่มสูง 
  xi̅ แทน คะแนนเฉล่ียของกลุ่มต ่า 
  Sh แทน คะแนนความแปรปรวนของกลุ่มสูง 
  Si แทน คะแนนความแปรปรวนของกลุ่มต ่า 
  N แทน จ านวนคนในแต่ละกลุ่มซ่ึงเท่ากนั 
 4. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) ใช้
เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2 คือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซ้ือขนมขบเคี้ยวท่ีท าจาก
หนังทอดกรอบของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี โดยศึกษาถึงผลของตัวแปรอิสระที่มีหลายตวั
ร่วมกนั ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด 
เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลตวัแปรอิสระหลายตวัร่วมกนั โดยมีสมการพยากรณ์ ดงัน้ี 
  4.1 สถิติทดสอบนยัส าคญัของ bi 
  

t =
b

SEb
, df = n-k-1 

  

  4.2 สถิติทดสอบนยัส าคญัของ R2 

  

F =
R2/k

(1-R2)/(n-k-1)
, df = k,n-k-1 

  

  4.3 ตวัเปรไม่มีความสัมพนัธ์ที่เกิดปัญหาความเป็นพหุสัมพนัธ์ร่วมหรือภาวะร่วม
เส้นตรงพหุ โดยทดสอบจากค่า Tolerance และ VIF ดงัน้ี 
  

Tolerance = 1-R2
1 

         VIF = 
1

1- R2
1 

  

  เมื่อ R2
1 แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจัย เ ร่ือง ปัจจัยที่ ส่งผลต่อความภักดี ในการใช้ไอแพดของนักศึกษา
ระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัต่างๆ ทีส่่งผลต่อความภกัดี
ของผูใ้ช้ผลิตภณัฑไ์อแพดจากนักศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัไดเ้ก็บ
รวบรวมเก็บแบบสอบถามที่มีขอ้มูลค าตอบครบถว้นจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชุด ซ่ึงท าการ
วิเคราะห์ขอ้มูลผ่านโปรแกรมทางสถิติ สามารถสรุปเป็นผลการวิเคราะห์และน าเสนอเป็นประเด็น
และสาระส าคญั ดงัน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์ 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัที่มีผลต่อการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์ 
 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ไอแพดของนักศึกษา
ระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  
 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดจากนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน โดย
ใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละในการอธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 192 48.00 
หญิง 208 52.00 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า เพศของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 208 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.00 และเพศชายจ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 ตามล าดบั 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามตามอายุ 
อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18 ปีหรือนอ้ยกว่า 60 15.00 
19 ปี 128 32.00 
20 ปี 128 32.00 
21 ปีขึ้นไป 84 21.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 19 ปี และ 20 ปี จ านวนเท่ากนั 
คือ 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมา 21 ปีขึ้นไป จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และอายุ 
18 ปีหรือนอ้ยกว่า จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.3 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามชั้นปีท่ีท าการศึกษา 

ชั้นปีท่ีท าการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชั้นปีท่ี 1 55 13.75 
ชั้นปีท่ี 2 129 32.25 
ชั้นปีท่ี 3 131 32.75 
ชั้นปีท่ี 4 หรือสูงกว่า 85 21.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ระดับชั้นปีท่ี 3 จ านวน 131 คน คิด
เป็นร้อยละ 32.75 รองลงมาระดับชั้นปีท่ี 2 จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 ระดับชั้นปีท่ี 4 หรือ
สูงกว่า จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 และชั้นปีท่ี 1 จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.4 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท/เดือน 33 8.25 
5,001-7,000 บาท/เดือน 100 25.00 
7,001-10,000 บาท/เดือน 179 44.75 
มากกว่า 10,001 บาท/เดือน 88 22.00 

รวม 400 100.00 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ีย 7,001-10,000 บาท/
เดือน จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 รองลงมา 5,001-7,000 บาท/เดือน จ านวน 100 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.00 มากกว่า 10,001 บาท/เดือน จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 และนอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 5,000 บาท/เดือน จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามล าดบั 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ 
 
การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ สาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์เหตุผลในการเปล่ียนรุ่น ค่าใชจ้่ายต่อการเลือก
ซ้ือและรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือ โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละในการ
อธิบายขอ้มูล ดงัน้ี 

 
ตารางที่ 4.5 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์

สาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ดีไซน์ 60 15.00 

ความเสถียรของระบบ 129 32.25 
ความปลอดภยั 139 34.75 

ความคมชดัของกลอ้งถ่ายรูป 72 18.00 
รวม 400 100.00 

  
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ไอแพด 

เน่ืองจากความปลอดภยั จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 รองลงมา คือ ความสเถียรของระบบ 
จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 ความคมชัดของกลอ้งถ่ายรูป จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.00 และดีไซน์ จ านวน 60 คิดเป็นร้อยละ 15.00 ตามล าดบั 
 
ตารางที่  4.6 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของ

ผลิตภณัฑ ์
เหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑ ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เมื่อมีผลิตภณัฑรุ่์นใหม่ออก 73 18.25 
เมื่อผลิตภณัฑเ์สียหายหรือหมดอายุการใชง้าน 327 81.75 

รวม 400 100.00 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑไ์อแพด เมื่อ
ผลิตภณัฑ์เสียหายหรือหมดอายุการใช้งาน จ านวน 327 คน  คิดเป็นร้อยละ 81.75 รองลงมา ไดแ้ก่ 
เมื่อมีผลิตภณัฑรุ่์นใหม่ออก จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.25 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.7 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

ค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
15,001-20,000 บาท 156 39.00 
20,001-25,000 บาท 174 43.50 
มากกว่า 25,001 บาท 70 17.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
20,001-25,000 บาท จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมา ได้แก่ 15,001-20,000 บาท 
จ านวน จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 และมากกว่า 25,001 บาท จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.50 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.8 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือ 

รุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 
iPad 161 40.25 

iPad air 168 42.00 
iPad pro 71 17.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกรุ่นท่ีตัดสินใจซ้ือ iPad air 

จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมา ได้แก่ iPad จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 
และ iPad pro จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 ตามล าดบั 
  

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ 
 
ปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดีในการใชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร

ประกอบดว้ยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์(Product) ราคา(Price) ช่องทางการ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จดัจ าหน่าย(Place) และการส่งเสริมการตลาด(Promotion) โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดับความ
คิดเห็นปัจจยัที่มีผลต่อการใชผ้ลิตภณัฑ ์ใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (X̅) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) แสดงดงัตารางท่ี 4.9 – 4.13 

 
ตารางที่ 4.9 ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.19 0.44 เห็นดว้ยมาก 3 
ดา้นราคา 4.09 0.45 เห็นดว้ยมาก 4 

ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย 4.20 0.45 เห็นดว้ยมาก 2 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.27 0.38 เห็นดว้ยมากที่สุด 1 
ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.19 0.31 เห็นดว้ยมาก - 

 
จากตารางท่ี 4.9 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวมท่ีส่งผลต่อ

ความภกัดีในการใชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถาม
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.19 และผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 
0.306 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 

ล าดับที่ 1 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.38 

ล าดับที่ 2 ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.45 

ล าดับที่ 3 ด้านผลิตภณัฑ ์เช่น บริการอินเทอร์เน็ต พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.44 

ล าดับที่ 4 ด้านราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณา
จากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.45 

 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.10 ระดบัความคิดเห็นเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นผลิตภณัฑ ์ X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ลกัษณะดีไซน์มีความสวยงามและทนัสมยั  4.54 0.68 เห็นดว้ยมากที่สุด 1 
ภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑม์คีวามน่าเช่ือถือ  4.03 0.82 เห็นดว้ยมาก 5 
วสัดุของผลิตภณัฑม์คีวามคงทนแข็งแรง  4.03 0.94 เห็นดว้ยมาก 4 
ผลิตภณัฑใ์ชง้านไดง้่าย  4.16 0.83 เห็นดว้ยมาก 3 
ระบบปฏิบตัิการมคีวามปลอดภยัและน่าเช่ือถือ  4.20 0.83 เห็นดว้ยมาก 2 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.19 0.44 เห็นดว้ยมาก - 
 

จากตารางที่ 4.10 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑท์ี่
ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจากนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.19 และ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.44 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมาก
ไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 

ล าดับที่ 1 ลกัษณะดีไซน์มีความสวยงามและทนัสมยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.54 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.68 

ล าดบัท่ี 2 ระบบปฏิบตัิการมีความปลอดภยัและน่าเช่ือถือ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.83 

ล าดบัท่ี 3 ผลิตภณัฑใ์ชง้านไดง้่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.83 

ล าดับที่ 4 วสัดุของผลิตภณัฑ์มีความคงทนแข็งแรง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.94 

ล าดบัท่ี 5 ภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑม์ีความน่าเช่ือถือ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.82 

 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.11 ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
ดา้นราคา X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

ราคาของผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสมกบัคณุภาพ  4.33 0.76 เห็นดว้ยมากที่สุด 1 
ราคาค่าซ่อมบ ารุงและค่าบริการมีความเหมาะสม  4.00 0.88 เห็นดว้ยมาก 4 

ราคาของอุปกรณ์เสริมมีความเหมาะสม  3.92 0.84 เห็นดว้ยมาก 5 
ราคาของแอพลิเคชัน่มีความเหมาะสม  4.06 0.88 เห็นดว้ยมาก 3 

ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบัประโยชน์ใชส้อย  4.16 0.85 เห็นดว้ยมาก 2 
ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.09 0.45 เห็นดว้ยมาก - 

 
จากตารางท่ี 4.11 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคาที่ส่งผลต่อ

ความภักดีในการใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดจากนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.09 และผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.45 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้
ดงัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 ราคาของผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสมกบัคุณภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.76 

ล าดับที่ 2 ราคาของผลิตภณัฑ์เหมาะสมกับประโยชน์ใช้สอย  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.85 

ล าดับที่ 3 ราคาของแอพลิเคชั่นมีความเหมาะสม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.88 

ล าดับที่ 4 ราคาค่าซ่อมบ ารุงและค่าบริการมีความเหมาะสม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.88 

ล าดับที่ 5 ราคาของอุปกรณ์เสริมมีความเหมาะสม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.84 

 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.12 ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย 
ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

สถานที่จดัจ าหน่ายมีความสะดวกในการเดินทาง  4.39 0.75 เห็นดว้ยมากที่สุด 1 
สถานที่จดัจ าหน่ายมีหลากหลายสาขา 4.14 0.82 เห็นดว้ยมาก 4 

การจดัผลิตภณัฑภ์ายในร้านเป็นหมวดหมู่
สะดวกต่อการเลือกซ้ือ 

4.18 0.78 เห็นดว้ยมาก 2 

สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ 
เช่น บริการอินเทอร์เน็ต  

4.15 0.81 เห็นดว้ยมาก 3 

สถานที่จดัจ าหน่ายมีสินคา้พร้อมจ าหน่ายและ
เพียงพอต่อความตอ้งการ 

4.13 0.88 เห็นดว้ยมาก 5 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.20 0.45 เห็นดว้ยมาก - 
 
จากตารางที่ 4.12 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านสถานที่จดั

จ าหน่ายที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดจากนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 
4.20 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.45 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ีย
มากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 

ล าดับที่ 1 สถานที่จดัจ าหน่ายมีความสะดวกในการเดินทาง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.75 

ล าดับที่ 2 การจดัผลิตภณัฑ์ภายในร้านเป็นหมวดหมู่สะดวกต่อการเลือกซ้ือ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 และผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.78 

ล าดบัท่ี 3 สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น บริการอินเทอร์เน็ต พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 และผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.81 

ล าดับที่ 4 สถานที่จดัจ าหน่ายมีหลากหลายสาขา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.82 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดับที่ 5 สถานที่จัดจ าหน่ายมีสินคา้พร้อมจ าหน่ายและเพียงพอต่อความต้องการ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 และผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.88 

 
ตารางที่ 4.13 ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
มีการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ ไดอ้ย่างสร้างสรรค ์ 4.34 0.79 เห็นดว้ยมากที่สุด 1 
มีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา, การแจก

ของแถม  
4.13 0.78 เห็นดว้ยมาก 5 

พนกังานขายมีความรู้ ความช านาญ เป็น
ประโยชน์ต่อการแนะน าสินคา้  

4.32 0.73 เห็นดว้ยมากที่สุด 2 

การบริการหลงัการขายมีประสิทธิภาพ  4.27 0.74 เห็นดว้ยมากที่สุด 4 
สามารถผ่อนช าระได ้ 4.30 0.67 เห็นดว้ยมากที่สุด 3 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.27 0.38 เห็นดว้ยมากที่สุด - 
 

จากตารางท่ี 4.13 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจากนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียรวม
เท่ากบั 4.27 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณา
จากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.38 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจาก
ค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 มีการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ ไดอ้ย่างสร้างสรรค ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.34 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.79 

ล าดับที่ 2 พนักงานขายมีความรู้ ความช านาญ เป็นประโยชน์ต่อการแนะน าสินคา้  พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 และผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.73 

ล าดบัท่ี 3 สามารถผ่อนช าระได ้ เช่น บริการอินเทอร์เน็ต พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.67 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดับที่ 4 การบริการหลงัการขายมีประสิทธิภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.74 

ล าดับที่  5 มีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา , การแจกของแถม พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 และผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.78 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านแบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดีในการใชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ไอแพด โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัความภกัดี
ต่อตราสินคา้ไอแพด ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
แสดงดงัตารางท่ี 4.14  
 
ตารางที่ 4.14 ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ไอแพด 

ความภกัดตี่อตราสินคา้ไอแพด X̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
เมื่อนึกถึงแท็บเล็ตท่านจะนึกถึงผลิตภณัฑไ์อ

แพดเป็นล าดบัแรก  
4.68 0.59 เห็นดว้ยมากที่สุด 1 

ถา้ท่านจะซ้ือแท็บเล็ตเคร่ืองต่อไปจะยงัคงซ้ือ
ผลิตภณัฑไ์อแพด 

4.07 0.82 เห็นดว้ยมาก 5 

ท่านจะยงัซ้ือผลิตภณัฑไ์อแพดอยู่ แมว้่าราคาจะมี
แนวโนม้ท่ีสูงขึ้น  

4.11 0.73 เห็นดว้ยมาก 4 

ท่านจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนมาใชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด 4.21 0.80 เห็นดว้ยมากที่สุด 3 
ท่านมีความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑไ์อแพดแมมี้

ผลิตภณัฑย์ี่ห้ออ่ืนที่มีราคาถูกกว่า 
4.23 0.79 เห็นดว้ยมากที่สุด 2 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวม 4.26 0.43 เห็นดว้ยมากที่สุด - 
 

จากตารางที่ 4.14 ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดีในการใช้ผลิตภณัฑ์ไอ
แพดจากนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความภกัดีต่อตราสินค้าไอแพดโดยรวม ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.26 และ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.43 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมาก
ไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 

ล าดับที่ 1 เมื่อนึกถึงแท็บเล็ตท่านจะนึกถึงผลิตภณัฑ์ไอแพดเป็นล าดับแรก พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.68 และผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.59 

ล าดับที่ 2 ท่านมีความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ไอแพดแมมี้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืนท่ีมีราคาถูกกว่า 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 
และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.79 

ล าดบัท่ี 3 ท่านจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนมาใชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 และผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.80 

ล าดับท่ี 4 ท่านจะยงัซ้ือผลิตภณัฑ์ไอแพดอยู่ แมว้่าราคาจะมีแนวโน้มท่ีสูงขึ้น พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 และผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.73 

ล าดับที่ 5 ถ้าท่านจะซ้ือแท็บเล็ตเคร่ืองต่อไปจะยงัคงซ้ือผลิตภัณฑ์ไอแพด พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 และผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.82 
 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้ไอแพดของนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การศึกษาวิจยัครั้ งน้ี ผูว้ิจยัไดท้ าการทดสอบสมมติฐานปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้
ไอแพดของนักศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติอนุมาน ได้แก่ การทดสอบ
แบบทีเทส (Independence t-test) ใช้ทดสอบสมมติฐานการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของตวัแปร  กลุ่ม
ด้านประชากรณ์ศาสตร์ ได้แก่ เพศ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
ทดสอบสมมติฐานการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของตวัแปร 3 กลุ่มขึ้นไปด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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อายุ ระดบัชั้นปีที่ท าการศึกษาและรายได้เฉล่ียต่อเดือน ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ สาเหตุท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ เหตุผลในการเปล่ียนรุ่น ค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์และรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือ และ
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) ใช้วิเคราะห์
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชไ้อแพด  

 

4.5.1 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุลคลที่แตกต่างกันจะมีความภักดีของผู้ใช้ไอแพดที่แตกต่าง
กัน 

 สมมติฐานที่ 1.1 ผูใ้ชไ้อแพดที่มีเพศแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 
 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0:  ผูใ้ช้ผลิตภณัฑไ์อแพดที่มีเพศแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด

ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1:  ผูใ้ช้ผลิตภณัฑไ์อแพดที่มีเพศแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด

แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานเพศที่ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจาก

นกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เพศ n X̅ S.D. t Sig 

ความภกัดตี่อตรา
สินคา้ไอแพด 

ชาย 
หญิง 

192 
208 

4.169 
4.340 

0.389 
0.448 

-4.077 0.000** 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
  จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานเพศกับความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์
ไอแพดจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่ามีค่า t = -4.077 และค่า Sig = 
0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1นั่นคือ ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีเพศแตกต่างกนัจะมี
ความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพดแตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  สมมติฐานที่ 1.2 ผูใ้ชไ้อแพดที่มีอายุแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 

 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0:  ผูใ้ช้ผลิตภณัฑไ์อแพดที่มีอายุแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด

ไมแ่ตกต่างกนั 
  H1:  ผูใ้ช้ผลิตภณัฑไ์อแพดที่มีอายุแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด
แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานอายุที่ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจาก

นกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ความภกัดตี่อ
ตราสินคา้ 
ไอแพด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.964 
66.410 
73.374 

3 
396 
399 

2.321 
0.168 

13.842 0.000** 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานอายุกับความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์
ไอแพดจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า F=13.842 และ ค่า Sig = 
0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ Ho และยอมรับสมมติฐาน H1 คือผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีอายุ
แตกต่างกันจะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ไอแพดแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ LSD (Least-Significant 
Different) ดงัตารางท่ี 4.17 

 
ตารางที่ 4.17 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multi Comparison) ระหว่างอายุต่อความภกัดีของผูใ้ช้

ผลิตภณัฑ์ไอแพดจากนกัศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
อายุของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดเป็นรายคู่ 

 อาย ุ X̅ 
p-value 

1 2 3 4 

ความภกัดตี่อตรา
สินคา้ไอแพด 

18 ปีหรือนอ้ยกว่า 4.18 - 0.858 0.649 0.000** 
19 ปี 4.17  - 0.428 0.000** 
20 ปี 4.21   - 0.000** 
21 ปีขึ้นไป 4.51    - 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
  จากตารางที่ 4.17 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน เมื่อทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ด้วย
วิธีการ LSD (Least-Significant Different) พบว่า ตวัแปรท่ีศึกษาดา้นอายุ พบความแตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จ านวน 3 คู่ คือ ผูใ้ชไ้อแพดที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป จะมีความภกัดีต่อ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ผลิตภณัฑไ์อแพดแตกต่างกบัผูใ้ชไ้อแพดที่มีอายุ 18 ปีหรือนอ้ยกว่า แตกต่างกบัผูใ้ชไ้อแพดที่มีอายุ 
19 ปีและแตกต่างกบัผูใ้ชไ้อแพดที่มีอายุ 20 ปี ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 สมมติฐานที่ 1.3 ผูใ้ช้ไอแพดท่ีมีระดับชั้นปีท่ีท าการศึกษาแตกต่างกันจะมีความ
ภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 

 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0:  ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดท่ีมีระดับชั้นปีท่ีท าการศึกษาแตกต่างกนัจะมีความภกัดี

ต่อผลิตภณัฑไ์อแพดไมแ่ตกต่างกนั 
  H1:  ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดท่ีมีระดับชั้นปีท่ีท าการศึกษาแตกต่างกนัจะมีความภกัดี
ต่อผลิตภณัฑไ์อแพดแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานระดับชั้นปีท่ีท าการศึกษาที่ส่งผลต่อความภักดีของผูใ้ช้

ผลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ความภกัดตี่อ
ตราสินคา้ 
ไอแพด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.916 
66.459 
73.374 

3 
396 
399 

2.305 
0.168 

13.736 0.000** 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานระดบัชั้นปีท่ีท าการศึกษากบัความภกัดี

ของผู ้ใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่ามีค่า 
F=13.736 และ ค่า Sig = 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ Ho และยอมรับสมมติฐาน H1 คือผูใ้ช้
ผลิตภณัฑไ์อแพดที่มีระดบัชั้นปีท่ีท าการศึกษาแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพดแตกต่างกัน 
ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ผูว้ิจยัจึงได้ท าการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่
ดว้ยวิธีการของ LSD (Least-Significant Different) ดงัตารางท่ี 4.19 
 
ตารางที่ 4.19 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multi Comparison) ระหว่างระดบัชั้นปีท่ีท าการศึกษาต่อ

ความภักดีของผู ้ใช้ผ ลิตภัณฑ์ไอแพดจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัชั้นปีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดเป็นรายคู่ 

 ระดบัชั้นปีท่ีท าการศึกษา X̅ 
p-value 

1 2 3 4 
 ชั้นปีท่ี 1 4.18 - 0.797 0.468 0.000** 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ) 

 ระดบัชั้นปีท่ีท าการศึกษา X̅ 
p-value 

1 2 3 4 
ความภกัดตี่อ
ตราสินคา้ 
ไอแพด 

ชั้นปีท่ี 2 4.16  - 0.204 0.000** 
ชั้นปีท่ี 3 4.23   - 0.000** 
ชั้นปีท่ี 4 หรือสูงกว่า 4.51    - 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

  จากตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน เมื่อทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ด้วย
วิธีการ LSD (Least-Significant Different) พบว่า ตวัแปรที่ศึกษาด้านระดับชั้นปีท่ีท าการศึกษา พบ
ความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จ านวน 3 คู่ คือ ผูใ้ชไ้อแพดที่มีระดบัชั้นปีท่ี 
4 หรือสูงกว่าจะมคีวามภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด แตกต่างกบัผูใ้ชไ้อแพดที่มีระดบัชั้นปีท่ี 1 แตกต่าง
กับผูใ้ช้ไอแพดที่มีระดับชั้นปีท่ี 2 และแตกต่างกับผูใ้ช้ไอแพดที่มีระดับชั้นปีท่ี 3 ที่ระดับนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  สมมติฐานที่ 1.4 ผูใ้ชไ้อแพดที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั จะมีความภกัดตีอ่
ไอแพดที่ต่างกนั 

 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0:  ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันจะมีความภกัดีต่อ

ผลิตภณัฑไ์อแพดไมแ่ตกต่างกนั 
  H1:  ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันจะมีความภกัดีต่อ
ผลิตภณัฑไ์อแพดแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์

ไอแพดจากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ความภกัดตี่อ
ตราสินคา้ 
ไอแพด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.859 
69.516 
73.374 

3 
396 
399 

1.286 
0.176 

7.327 0.000** 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานรายได้เฉล่ียต่อเดือนกบัความภกัดีของ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า F=7.327 
และ ค่า Sig = 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ Ho และยอมรับสมมติฐาน H1 คือผูใ้ช้ผลิตภณัฑไ์อ
แพดที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพดแตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูว้ิจยัจึงได้ท าการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ 
LSD (Least-Significant Different) ดงัตารางท่ี 4.21 

 
ตารางที่ 4.21 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multi Comparison) ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่อความ

ภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขต กรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดเป็นรายคู่ 

 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(บาท/เดือน) 

X̅ 
p-value 

1 2 3 4 

ความภกัดตี่อ
ตราสินคา้ 
ไอแพด 

1  นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 5,000  4.19 - 0.022* 0.698 0.120 
2  5,001-7,000 4.39  - 0.000** 0.322 
3  7,001-10,000 4.16   - 0.003** 
4  มากกว่า 10,001 4.33    - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
  จากตารางที่ 4.21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน เมื่อทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ด้วย
วิธีการ LSD (Least-Significant Different) พบว่า ตัวแปรที่ศึกษาด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบความ
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 จ านวน 3 คู่ คือ ผูใ้ชไ้อแพดที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  
5,001-7,000 บาท จะมคีวามภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด แตกต่างกบัผูใ้ชไ้อแพดที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท และผูใ้ชไ้อแพดที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 7,001-10,000 บาท จะมีความ
ภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ไอแพด แตกต่างกับผูใ้ช้ไอแพดที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,001-7,000 บาทและผูใ้ช้
ไอแพดที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 10,001 บาท จะมคีวามภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด แตกต่างกบั
ผูใ้ชไ้อแพดที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 7,001-10,000 บาท ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

4.5.2 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันจะมีความภักดีของผู้ใช้ไอแพดที่แตกต่าง
กัน 

 สมมติฐานที่ 2.1 ผูใ้ชไ้อแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั จะมีความภกัดี
ต่อไอแพดที่ต่างกนั 

 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 H0:  ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดที่มีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั จะมีความภกัดีต่อ
ผลิตภณัฑไ์อแพดทีไ่มต่่างกนั 

 H1:  ผูใ้ช้ไอแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั จะมีความภกัดีต่อไอแพดท่ี
ต่างกนั 
 
ตารางที่  4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความภักดีของผูใ้ช้

ผลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ความภกัดตี่อ
ตราสินคา้ 
ไอแพด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.850 
69.524 
73.374 

3 
396 
399 

1.283 
0.176 

7.311 0.000** 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์กับความภักดี
ของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า F=7.311 
และ ค่า Sig = 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ Ho และยอมรับสมมติฐาน H1 คือผูใ้ช้ผลิตภณัฑไ์อ
แพดที่มีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์แตกต่างกันจะมีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ไอแพดแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูว้ิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ด้วย
วิธีการของ LSD (Least-Significant Different) ดงัตารางท่ี 4.23 

 
ตารางที่ 4.23 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multi Comparison) ระหว่างสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ต่อ

ความภักดีของผู ้ใช้ผ ลิตภัณฑ์ไอแพดจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขต 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑข์องผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดเป็นรายคู่ 

 สาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์ X̅ 
p-value 

1 2 3 4 

ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ 
ไอแพด 

ดีไซน์ 4.21 - 0.010** 0.677 0.142 
ความเสถียรของระบบ 4.38  - 0.006** 0.000** 
ความปลอดภยั 4.24   - 0.027* 
ความคมชดัของกลอ้งถ่ายรูป 4.11    - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                  ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  จากตารางที่ 4.23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน เมื่อทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ด้วย
วิธีการ LSD (Least-Significant Different) พบว่า ตัวแปรที่ศึกษาด้านสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ พบ
ความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จ านวน 3 คู่ คือ ผูใ้ชไ้อแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือ
ผลิตภณัฑด์า้นความเสถียรของระบบ จะมคีวามภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด แตกต่างกบัผูใ้ชไ้อแพดที่
มีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑด์้านดีไซน์และผูใ้ชไ้อแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑด์า้นความปลอดภยั จะ
มีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด แตกต่างกบัผูใ้ชไ้อแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑด์า้นความเสถียร
ของระบบและผูใ้ช้ไอแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ด้านความคมชัดของกลอ้งถ่ายรูป จะมีความ
ภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ไอแพด แตกต่างกับผูใ้ช้ไอแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ด้านความเสถียรของ
ระบบ ที่ระดับนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 และพบความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ คือ ผูใ้ช้ไอแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑด์า้นความคมชดัของกลอ้งถ่ายรูป 
จะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ไอแพด แตกต่างกับผูใ้ช้ไอแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ด้านความ
ปลอดภยั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 สมมติฐานที่ 2.2 ผูใ้ชไ้อแพดที่มีเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
จะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 

 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0:  ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั 

จะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพดทีไ่มต่่างกนั 
 H1:  ผูใ้ช้ไอแพดที่มีเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั จะมีความ

ภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑท์ี่ส่งผลต่อความภกัดี
ของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 เหตุผลในการเปล่ียนรุ่น 
ของผลิตภณัฑ ์

n X̅ S.D. t Sig 

ความภกัดตี่อตรา
สินคา้ไอแพด 

เมื่อมีรุ่นใหม่ออก 
เมื่อเสียหาย/หมดอายุการใชง้าน 

73 
327 

4.11 
4.29 

0.374 
0.433 

-3.374 0.001** 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
  จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นกับความภกัดี
ของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่ามีค่า t = -
3.374 และค่า Sig = 0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.01 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1นัน่คือ ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดที่

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มีเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นแตกต่างกันจะมีความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ไอแพดแตกต่างกัน ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  สมมติฐานที่ 2.3 ผูใ้ชไ้อแพดท่ีมีค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั จะ
มีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 
  จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
  H0:  ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดที่มคี่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั จะมี
ความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพดทีไ่มต่่างกนั 
  H1:  ผูใ้ชไ้อแพดท่ีมีค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั จะมีความภกัดี
ต่อไอแพดที่ต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์ี่ส่งผลต่อความภกัดีของ

ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ความภกัดตี่อ
ตราสินคา้ 
ไอแพด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.296 
72.079 
73.374 

2 
397 
399 

0.648 
0.182 

3.568 0.029* 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
  จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์กับ
ความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามี
ค่า F=3.568 และ ค่า Sig = 0.029 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ Ho และยอมรับสมมติฐาน H1 คือผูใ้ช้
ผลิตภณัฑไ์อแพดที่มีค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด
แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ีย
เป็นรายคู่ดว้ยวิธีการของ LSD (Least-Significant Different) ดงัตารางท่ี 4.26 
 
ตารางที่ 4.26 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multi Comparison) ระหว่างค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ต่อความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาใน
เขต กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของผูใ้ช้
ผลิตภณัฑไ์อแพดเป็นรายคู่ 

 ค่าใชจ้่ายต่อการเลือก 
ซ้ือผลิตภณัฑ ์

X̅ 
p-value 

1 2 3 
 15,001-20,000 บาท 4.32 - 0.008** 0.274 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



64 

 

ตารางที่ 4.26 (ต่อ) 

 ค่าใชจ้่ายต่อการเลือก 
ซ้ือผลิตภณัฑ ์

X̅ 
p-value 

1 2 3 
ความภกัดตี่อ 
ตราสินคา้ไอแพด 

20,001-25,000 บาท 4.20  - 0.334 
มากกว่า 25,001 บาท 4.26   - 

หมายเหตุ: ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
  จากตารางที่ 4.26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน เมื่อทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ด้วย
วิธีการ LSD (Least-Significant Different) พบว่า ตัวแปรที่ศึกษาด้านค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์พบความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 จ านวน 1 คู่ คือ ผูใ้ชไ้อแพดที่
มีค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ราคา 15,001-20,000 บาท จะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด 
แตกต่างกบัผูใ้ชไ้อแพดที่มีค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑร์าคา 20,001-25,000  บาท จะมคีวาม
ภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพด ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  สมมติฐานที่ 2.4 ผูใ้ชไ้อแพดเลือกรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั จะมีความภกัดีต่อ
ไอแพดที่ต่างกนั 

  จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
  H0:  ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดเลือกรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือแตกต่างกัน จะมีความภกัดีต่อ
ผลิตภณัฑไ์อแพดทีไ่มต่่างกนั 

  H1:  ผูใ้ช้ไอแพดเลือกรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือแตกต่างกัน จะมีความภกัดีต่อไอแพดท่ี
ต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ที่ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ช้

ผลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 

ความภกัดตี่อ
ตราสินคา้ 
ไอแพด 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.148 
72.227 
73.374 

2 
397 
399 

0.574 
0.182 

3.154 0.044* 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานรุ่นที่ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์กบัความ
ภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า 
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F=3.154 และ ค่า Sig = 0.044 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ Ho และยอมรับสมมติฐาน H1 คือผูใ้ช้
ผลิตภณัฑไ์อแพดเลือกรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือแตกต่างกัน จะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ไอแพดที่แตกต่าง
กนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นราย
คู่ดว้ยวิธีการของ LSD (Least-Significant Different) ดงัตารางท่ี 4.28 
 
ตารางที่ 4.28 ผลการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multi Comparison) ระหว่างรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

ต่อความภักดีของผู ้ใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดจากนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขต 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือเป็นรายคู่ 

 รุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือ X̅ 
p-value 

1 2 3 
ความภกัดตี่อ
ตราสินคา้ 
ไอแพด 

iPad 4.32 - 0.012* 0.280 
iPad air 4.20  - 0.387 
iPad pro 4.25   - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
  จากตารางที่ 4.28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน เมื่อทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ด้วย
วิธีการ LSD (Least-Significant Different) พบว่า ตวัแปรท่ีศึกษาดา้นรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์พบ
ความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ คือ ผูใ้ช้ไอแพดท่ีตดัสินใจซ้ือ
รุ่น iPad จะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ไอแพด แตกต่างกับผูใ้ช้ไอแพดท่ีตดัสินใจซ้ือรุ่น iPad air ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 4.5.3 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้ไอแพด 
 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
 H0:  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่จดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด 

 H1:  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่
จดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชไ้อแพด 
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ตารางที่ 4.29 ค่า Tolerance และ VIF ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดกับความภกัดีของผูใ้ช้
ผลิตภณัฑไ์อแพด 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.782 1.279 
ดา้นราคา 0.835 1.198 
ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย 0.744 1.344 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.735 1.361 

 
 จากตารางท่ี 4.29  จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดไดแ้ก่ 
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาด ไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity เน่ืองจากค่า Tolerance ทุกตวัแปรมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ทุกตวัแปรมีค่า
นอ้ยว่า 5 ดงันั้น จึงสรุปไดว้่าตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 
ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นต้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่า 
สัมประสิทธ์ิ 

B 

ค่า 
สัมประสิทธ์ิ 
Std. Error 

ค่า 
สัมประสิทธ์ิ 

Beta 
ค่า t 

ค่านยั 
ส าคญั 
Sig. 

ค่าคงท่ี 1.251 0.255  4.914 0.000** 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.228 0.048 0.231 4.779 0.000** 
ดา้นราคา 0.086 0.044 0.091 1.948 0.052 

ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย 0.251 0.047 0.261 5.275 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.152 0.057 0.133 2.677 0.008** 

*R มีค่าเท่ากบั 0.529        R Square มคี่าเท่ากบั 0.280 
Adjusted R Square มีค่าเท่ากบั 0.273      Std. Error of the Estimate มคี่าเท่ากบั 0.36573 

หมายเหตุ: ** ค่าท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.30 เม่ือวิเคราะห์การการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตน้ของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
ภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑไ์อแพด

ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยปัจจยัดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย (   = 
0.261) เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพด มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้าน

ผลิตภณัฑ ์(  = 0.231) และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (  = 0.133) ตามล าดบั และปัจจยัที่ไม่มีผล

ต่อความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด คือ ดา้นราคา (  = 0.091) 
 จากผลการวิเคราะห์พบว่าค่า R Square มีค่าเท่ากบั 0.280 หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดเป็นร้อยละ 28.00 และอีกร้อยละ 72.00 
เป็นปัจจยัอ่ืนที่ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด 
 

 4.5.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุลคลที่แตกต่างกนัจะมีความภกัดีของผูใ้ชไ้อแพด
ที่แตกต่างกนั พฤติกรรมผูบ้ริโภคแตกต่างกนัจะมีความภกัดีของผูใ้ชไ้อแพดที่แตกต่างกนั และปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความภักดีของผู ้ใช้ไอแพด ซ่ึงวิเคราะห์โดยวิธีการทางสถิติ คือ 
Independence t-test, One-Way Anova  และ Multiple Linear Regression Analysis สามารถสรุปผล
การทดสอบสมมติฐาน ดงัตารางท่ี 4.31 
 
ตารางที่ 4.31 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานในการศกึษา ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัส่วนบุลคลที่แตกต่างกนัจะมีความภกัดีของผูใ้ชไ้อแพดที่แตกต่างกนั 
ผู ้ใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีความภักดีต่อ
ผลิตภณัฑไ์อแพดที่ต่างกนั 

แตกต่างกนั 

ผู ใ้ช ้ผลิตภัณฑ์ไอแพดที่ม ีอายุแตกต่างกัน  จะมีความภักดีต่อ
ผลิตภณัฑไ์อแพดที่ต่างกนั 

แตกต่างกนั 

ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีระดับชั้นปีที่ท าการศึกษาแตกต่างกนั 
จะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์อแพดที่ต่างกนั 

แตกต่างกนั 

ผูใ้ช้ไอแพดที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีความภกัดี
ต่อไอแพดที่ต่างกนั 

แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ) 
สมมติฐานในการศกึษา ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมผูบ้ริโภคที่แตกต่างกันจะมีความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดที่
แตกต่างกนั  
ผูใ้ชไ้อแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั จะมีความภกัดี
ต่อไอแพดที่ต่างกนั 

แตกต่างกนั 

ผูใ้ช้ไอแพดที่มีเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑ์แตกต่าง
กนั จะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 

แตกต่างกนั 

ผูใ้ชไ้อแพดท่ีมีค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั จะ
มีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั 

แตกต่างกนั 

ผูใ้ชไ้อแพดเลือกรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั จะมีความภกัดีต่อ
ไอแพดที่ต่างกนั 

แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชไ้อแพด 

แตกต่างกนั 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจัย “ เ ร่ืองปัจจัยที่ ส่งผลต่อความภักดี ในการใช้ไอแพดของนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถามจากนกัศึกษา
ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร และซ้ือผลิตภณัฑไ์อแพดมากกว่า 1 ครั้ ง จ านวน 400 คน 
สถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลการศึกษาวิจยัน้ี คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติ
เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอผลการวิจยั ดงัน้ี  
 5.1 สรุปผลการวิจยั  
 5.2 อภิปรายผล  
 5.3 ขอ้เสนอแนะ  
 

5.1 สรุปผลการวิจัย  
  
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดส่วนใหญ่เป็นเพศของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 208 คน (ร้อยละ 50.00) มีอายุระหว่าง 19 ปี และ 20 ปี จ านวน 128 คน (ร้อยละ 32.00) ส่วน
ใหญ่ศึกษาระดับชั้นปีท่ี 3 จ านวน 131 คน คิดเป็น (ร้อยละ 31.75) และมีรายได้เฉล่ีย 7,001-10,000 
บาท/เดือน จ านวน 179 คน (ร้อยละ 44.75) 
 

 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์  
 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดส่วนใหญ่มีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ไอแพด เน่ืองจากความปลอดภยั
มากที่สุด จ านวน 139 คน (ร้อยละ 34.75) รองลงมา คือ ความเสถียรของระบบ จ านวน 129 คน (ร้อย
ละ 32.25)  ส่วนใหญ่เปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑ์ไอแพด เมื่อผลิตภณัฑ์เสียหายหรือหมดอายุการใช้
งาน จ านวน 327 (ร้อยละ 81.75) รองลงมา ได้แก่ เมื่อมีผลิตภณัฑ์รุ่นใหม่ออก จ านวน 73 คน (ร้อย
ละ 18.25) มีค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อยู่ท่ี 20,001-25,000 บาท จ านวน 174 คน (ร้อยละ 
43.50) รองลงมา ไดแ้ก่ 15,001-20,000 บาท จ านวน 156 คน (ร้อยละ 39.00) และส่วนใหญ่เลือกรุ่น
ท่ีตดัสินใจซ้ือ ไอแพดแอร์จ านวน 168 คน (ร้อยละ 42.00) รองลงมา ไดแ้ก่ ไอแพดจ านวน 161 คน 
(ร้อยละ 42.00) 
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 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการใช้ผลิตภัณฑ์  
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้
ผลิตภณัฑ์ไอแพดจากนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.19 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.306 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี 
 ล าดับที่ 1 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มี
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.27 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.377 โดยเห็นด้วยกบัการโฆษณาผ่านส่ือ
ต่าง ๆ ไดอ้ย่างสร้างสรรค ์มากที่สุด รองลงมาคือ พนกังานขายมีความรู้ ความช านาญ เป็นประโยชน์
ต่อการแนะน าสินคา้ 
 ล าดับที่ 2 ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย
รวมเท่ากับ 4.20 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกันมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.447 โดยเห็นดว้ยกบัการมีสถานที่จดัจ าหน่ายมี
ความสะดวกในการเดินทางมากที่สุด รองลงมาคือ การจัดผลิตภัณฑ์ภายในร้านเป็นหมวดหมู่
สะดวกต่อการเลือกซ้ือ 
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นผลิตภณัฑ ์มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียรวม
เท่ากบั 4.19 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั 0.435 โดยเห็นดว้ยกบัลกัษณะดีไซน์มีความสวยงามและ
ทนัสมยัมากที่สุด รองลงมาคือ ระบบปฏิบตัิการมีความปลอดภยัและน่าเช่ือถือ 
 ล าดบัท่ี 4 ดา้นราคา มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.09
และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากับ 0.452 โดยเห็นด้วยกับ ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ มากที่สุด รองลงมาคือ ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบัประโยชน์ใชส้อย 
 

 5.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์  
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจาก
นกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ไอแพดโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถาม
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.26 และผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานมีค่าเท่ากับ 0.429 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดับจากค่าเฉล่ียมากไปน้อย
ได ้ดงัน้ี 
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 ล าดับที่ 1 เมื่อนึกถึงแท็ปเลตท่านจะนึกถึงผลิตภณัฑ์ไอแพดเป็นล าดบัแรก พบว่า มีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.68 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.585 
 ล าดับที่ 2 ท่านมีความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑไ์อแพดแมมี้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้ออ่ืนท่ีมีราคาถูกกว่า 
พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 และผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.794 
 ล าดับที่ 3 ท่านจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนมาใช้ผลิตภณัฑไ์อแพด พบว่า มีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.800 
 ล าดับที่ 4 ท่านจะยงัซ้ือผลิตภณัฑ์ไอแพดอยู่ แม้ว่าราคาจะมีแนวโน้มท่ีสูงขึ้น พบว่า มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 และผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.725 
 ล าดับที่ 5 ถา้ท่านจะซ้ือแท็ปเลตเคร่ืองต่อไปจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑไ์อแพด พบว่า มีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั ซ่ึงพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.817 
 

 5.1.5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี
ในการใช้ไอแพดของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที่ 5.1 สรุปผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้

ไอแพดของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ ความภกัดขีองผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด 
เพศ ✓ 
อาย ุ ✓ 
ระดบัชั้นปีการศึกษา ✓ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ✓ 
หมายเหตุ: ✓ แตกต่างกนั 
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 จากตารางที่ 5.1 สรุปผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อความ
ภักดีในการใช้ไอแพดของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยั
ประชากรศาสตร์ โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA พบว่า  
 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความภกัดีในการใชไ้อแพดของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความภกัดีในการใชไ้อแพดของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดท่ีมีระดับชั้นปีการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ไอแพดของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ไอแพดของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  

 5.1.6 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี
ในการใช้ไอแพดของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรม
ผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 5.2 สรุปผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้

ไอแพดของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค ความภักดขีองผู้ใช้ผลติภัณฑ์ไอแพด 

สาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์ ✓ 
เหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑ ์ ✓ 
ค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ ✓ 
รุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ ✓ 
หมายเหตุ: ✓ แตกต่างกนั 
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 จากตารางที่ 5.2 สรุปผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่
แตกต่ างกันจะมีความภักดีของผู ้ใช้ผ ลิตภัณฑ์ไอแพดที่แตกต่ างกัน จ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA พบว่า  
 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ไอแพดของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดมีเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ไอแพดของนักศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดมีค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้ไอแพดของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดมีรุ่นท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้ไอแพดของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 5.1.7 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพด 
 
ตารางที่ 5.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดจาก

นกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ความภกัดขีองผูใ้ช้
ผลิตภณัฑไ์อแพด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ✓ 
ดา้นราคา  
ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย ✓ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ✓ 
หมายเหตุ: ✓ ส่งผล 

 ไม่ส่งผล 

 
 จากตารางที่ 5.3 สรุปผลปัจจยัส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑไ์อ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แพด โดยใชส้ถิติ วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตน้ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ตวั
แปรดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นสถานที่จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ช้
ผลิตภณัฑไ์อแพดในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ (R 
square) เท่ากับ 0.280 แสดงว่าทั้ง 3 ตวัแปรร่วมกันพยากรณ์ความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพด 

โดยปัจจยัด้านสถานที่จดัจ าหน่าย (   = 0.261) เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์

ไอแพด มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ ์(   = 0.231) และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (  

= 0.133) ตามล าดบั และปัจจยัที่ไม่มีผลต่อความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด คือ ดา้นราคา (  = 
0.091) 
  

5.2 อภิปรายผล 
  
 5.2.1 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ 
 ผู ้ใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดซ้ือผลิตภัณฑ์ไอแพด เน่ืองจากความปลอดภัยมากท่ีสุดเพราะ
ผูบ้ริโภคมีความกงัวลเร่ืองการโจรกรรมทางโลกออนไลน์ เช่น รูปภาพ วิดีโอ หรือรหัสขอ้มูลต่าง ๆ 
จึงท าให้ความต้องการด้านความปลอดภัยเป็นส่ิงส าคัญในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไอแพต ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัและขอ้มูลของแอปเปิล (2022) ที่ศึกษาเร่ืองระบบรักษาความปลอดภยัในไอ
แพด พบว่า ไอแพดมีการแสดงผลแบบ True Tone มีระบบสแกนใบหนา้  สแกนน้ิว และรหัสเคร่ือง 
เพื่อการยืนยนัตวัตนที่ปลอดภยั 
 ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑไ์อแพด เมื่อผลิตภณัฑเ์สียหายหรือหมดอายุ
การใช้งานเน่ืองจาก ผลิตภณัฑ์ไอแพดมีระบบท่ีความเสถียรสามารถใช้ไดใ้นระยาว มีความคงทน
สูงแต่เมื่อถึงระยะเวลาหน่ึงระบบที่อพัเดตจะท าให้ไอแพตท างานได้ช้าลง เน่ืองจากตวัเคร่ืองไม่
สามารถรองรับระบบท่ีมีความเถียรภาพสูง จึงท าให้ตอ้งเปล่ียนเคร่ือง หรือ ไอแพตได้รับความช ารุด
เสีย จนไม่สามารถใช้งาน และส่งผลให้การท างานไม่มีประสิทธิภาพ ลูกคา้ส่วนใหญ่จึงเปล่ียน
เคร่ืองไอแพตเป็นเคร่ืองใหม่ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ เสกสรร เอ็มประโคน (2564) ที่ศึกษา
เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
การตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟน เม่ือเคร่ืองเก่าเสียหรือหาย มีจ านวน 164 คน ซ่ึงถือว่าเป็นขอ้ที่มี
ผูต้อบแบบสอบถามเยอะที่สุด 
 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดมีค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อยู่ท่ี 20,001-25,000 บาท และ
ผูใ้ช้ผลิตภณัฑไ์อแพดเลือกรุ่นที่ตดัสินใจซ้ือไอแพดแอร์ เน่ืองจากบริษทัแอปเป้ิลจดัโปรโมชัน่ไอ
แพดส าหรับนกัศึกษาท่ีมีราคาเฉล่ียอยู่ที่ 20,000-25,000 บาท รวมถึงราคาดงักล่าว เป็นราคาท่ีอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ซ่ึงส่ิงท่ีจะไดร้ับในราคาน้ีคือ ตวัไอแพตท่ีมีขนาด และประสิทธิภาพสามารถใชง้าน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ไดโ้ดยทัว่ไป ซ่ึงเป็นราคาโปรโมชัน่จาก บริษทั Apple โดยเฉพาะท่ีมีแถมทั้งหูฟังไร้สายหรือปากกา 
ท่ีไวใ้ชใ้นการท างาน ดงันั้น ท าให้ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดตดัสินใจซ้ือไอแพดแอร์ เน่ืองจากเป็นรุ่นท่ี
เหมาะส าหรับใช้งานทัว่ไป มีความแรงท่ีมาก ราคาปานกลาง จุดเด่น คือ ตวัเคร่ืองมีความบางและ
น ้ าหนักเบา เหมาะส าหรับการพกไปท างานข้างนอกและราคาโปรโมชั่นของไอแพดแอร์รวม
อุปกรณ์ เช่น ปากกา ยงัอยู่ในช่วงของค่าใช้จ่ายที่ผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์เลือก คือ ตัวเคร่ืองไอแพดแอร์ 
19,200 บาท และปากกา 4,190 บาท (Apple, 2022) 
 

 5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการใช้
ผลิตภัณฑ์ 
 ล าดับที่ 1 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
โดยปัจจยัขอ้ที่ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ให้ค่าเฉล่ียมากที่สุด 3 ล าดบัแรก คือ 1) มีการโฆษณาผ่านส่ือได้อย่าง
สร้างสรรค์ เน่ืองจากผูใ้ช้อยากเห็นความสามารถในการท างานต่างๆรูปแบบใหม่ เช่น ไอแพดรุ่น
ใหม่สามารถใช้เป็นที่ชาร์จแบตส ารองของไอโฟนได้ รองรับการใช้งานปากกาที่ให้ความรู้สึก
เหมือนเขียนในกระดาษ 2) พนกังานขายมีความรู้ ความช านาญ เป็นประโยชน์ต่อการแนะน าสินคา้ 
เน่ืองจากไอแพดมีหลายรุ่นและแต่ละรุ่นมีฟังชัน่การใชง้านท่ีต่างกนัรวมถึงส่วนลดส าหรับนกัศึกษา
ท่ีต่างกัน ดังนั้น การมีพนักงานท่ีมีความรู้ จะท าให้ ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เลือกซ้ือ รุ่นท่ีเหมาะกับการใช้
งานและงบประมาณของตนเอง และ 3) สามารถผ่อนช าระได้ เน่ืองจาก ไอแพดมีราคาค่อนขา้งสูง
ส าหรับนักศึกษา การผ่อนช าระจะช่วยแบ่งภาระค่าใช้จ่าย และท าให้นักศึกษาสามรถเข้าถึง
ผลิตภณัฑ์ไอแพดได้ง่ายขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler and Keller (2016) ที่
กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริมการตลาดที่นอกเหนือจากการโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ สามารถกระตุน้ความสนใจ 
การทดลองใช ้หรือการซ้ือไดโ้ดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ย ในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผูบ้ริโภค การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
และการกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย  
 ล าดบัท่ี 2 ดา้นสถานที่จดัจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียรองลงมา มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น
ดว้ยมาก โดยปัจจยัขอ้ที่ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑใ์ห้ค่าเฉล่ียมากที่สุด 3 ล าดบัแรก คือ 1) สถานที่จดัจ าหน่ายมี
ความสะดวกในการเดินทาง เน่ืองจาก นกัศึกษาตอ้งการความสะดวกในการเดินทาง เพราะส่วนมาก
ยงัไม่มีรถยนต์ส่วนตวั การที่มีร้าน U-Store มาเปิดภายในมหาวิทยาลยัท าให้นักศึกษาเดินทางได้
สะดวกมากขึ้น 2) การจดัผลิตภณัฑภ์ายในร้านเป็นหมวดหมู่สะดวกต่อการเลือกซ้ือ เน่ืองจาก การ
จดัผลิตภณัฑ์ให้เป็นหมวดหมู่จะท าให้ผูท่ี้เขา้มาเลือกซ้ือ มองหาสินคา้ได้ง่าย ไม่ตอ้งเสียเวลา 3) 
สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น บริการอินเทอร์เน็ต เพ่ือ ทดสอบให้ผูใ้ช้
ทดสอบเคร่ือง ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler and Keller (2016) ที่กล่าวว่า ช่อง
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ทางการจดัจ าหน่าย คือ การที่จะส่งมอบบริการให้กบัลูกคา้เมื่อไหร่ และตอ้งใชเ้วลาในการที่จะส่ง
มอบบริการเท่าไหร่ และเกิดขึ้นสถานท่ีไหนและส่งมอบกนัอย่างไร  
 ล าดบัท่ี 3 ดา้นผลิตภณัฑ ์มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดยปัจจยัขอ้ที่
ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ให้ค่าเฉล่ียมากที่สุด 3 ล าดับแรก คือ 1) ลกัษณะดีไซน์มีความสวยงามและทนัสมยั 
เน่ืองจาก การออกแบบผลิตภณัฑข์องแอปเปิลมีความทนัสมยัและมีความมินิมอล ท าให้ใชไ้ปนานๆ
แล้วรู้สึกไม่เบื่อ และยงัดูรู้สึกหรูหราอยู่ตลอดเวลา 2) ระบบปฏิบัติการมีความปลอดภัยและ
น่าเช่ือถือ เน่ืองจากผลิตภณัฑข์องแอปเปิลมี ระบบความปลอดภยัท่ีสูง ทั้งระบบคลาวของบริษทัเอง 
และเทคโนโลยีสแกนใบหนา้ ท าให้ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑม์ีความเช่ือถือในตวัสินคา้สูง 3) ผลิตภณัฑใ์ชง้าน
ไดง้่าย เน่ืองจาก ผลิตภณัฑไ์อแพดมีการออกแบบ ระบบ OS ที่สามารถเขา้ถึงไดง้่าย ไม่ซับซ้อน จึง
ท าให้ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์รู้สึกสะดวกและไม่ตอ้งอ่านคู่มือหรือเรียนรู้เพ่ิมเติม ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิด
และทฤษฎีของ Kotler and Keller (2016) ที่กล่าวว่า ผลิตภณัฑ ์คือ สินคา้และบริการ หรือส่ิงท่ีเสนอ
ขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตวัตน 
หรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า(Values) ในสายตาของลูกคา้ 
จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้
 ล าดับที่ 4 ด้านราคา มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยปัจจัยข้อที่ผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์ให้ค่าเฉล่ียมากที่สุด 3 ล าดับแรก คือ 1) ราคาของผลิตภณัฑ์มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 
แมว้่าผลิตภณัฑไ์อแพดจะมีราคาค่อนขา้งสูงเมื่อเทียบกบัแท็ปเล็ตยี่ห้ออ่ืน แต่ถา้เทียบอายุการใชง้าน 
ความเสถียรต่างๆ กับคุณภาพจะมีความคุ ้มค่ามาก เพราะบริษัทแอปเปิลจะอัพเดท OS ของ
ผลิตภณัฑ์ไอแพดในทุกๆ ปี หมายความว่า ไอแพดจะไม่มีการตกรุ่นและสามารถอพัเดท OS ได้
เร่ือย ๆ เหมือนได้ไอแพดเคร่ืองใหม่ในทุกๆ ปี 2) ราคาของผลิตภณัฑ์เหมาะสมกับประโยชน์ใช้
สอย เน่ืองจาก ไอแพดเปรียบเหมือนคอมพิวเตอร์เคร่ืองเล็กที่สามารถพกพาไดส้ะดวก สามารถ เล่น
เกม ดูหนงั ฟังเพลง และสามารถท างานเอกสารต่างๆ ได ้แมก้ระทัง่ใชใ้นการเรียนซ่ึงสามารถตอบ
โจทยข์องนกัศึกษาไดอ้ย่างมากเลยทีเดียว 3) ราคาของแอพลิเคชัน่มีความเหมาะสม เน่ืองแอพลิชั่น
ต่างๆ ของไอแพด มีราคาท่ีถูกและคุม้ค่าสามารถอพัเดทตวัแอพลิชัน่ไดเ้ร่ือยๆ เหมาะแก่นกัศึกษาท่ี
ยงัไม่มีรายได้เป็นของตวัเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler and Keller (2016) ที่
กล่าวว่า ราคา คือ ค่าใช้จ่ายไม่ว่าจะในรูปของเงินและเวลา หรือคุณค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของตวั
เงิน ราคาเป็นตน้ทุนของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์ ถา้
มูลค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงการยอมรับของ
ลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาของผลิตภณัฑ์ ต้นทุนและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวขอ้งของ
ผลิตภณัฑ ์ 
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5.2.3 อภิปรายผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้าไอแพด 
 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ไอแพด มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด โดย
ปัจจยัขอ้ที่ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ให้ค่าเฉล่ียมากที่สุด 3 ล าดับแรก คือ 1) เมื่อนึกถึงแท็บเล็ตท่านจะนึกถึง
ผลิตภัณฑ์ไอแพดเป็นล าดับแรก มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด เน่ืองจาก  
ผลิตภณัฑไ์อแพดมีทั้งการบริการหลงัการขายดีท่ีไม่ทอดท้ิงลูกคา้ อีกทั้งเร่ืองของประสิทธิภาพท่ีมี
ความโดดเด่น มีความเสถียรและปลอดภยั การนึกถึงส่ิงใดเป็นอย่างแรกก็ตาม อาจจะหมายถึง ความ
พึงพอใจในการใช้งานของผูใ้ชสิ้นคา้หรือผลิตภณัฑน์ั้นด้วย 2) ท่านมีความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ไอ
แพดแม้มีผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนที่มีราคาถูกกว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
เน่ืองจาก แมผ้ลิตภณัฑ์ไอแพดจะมีราคาที่สูงเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน แต่ถา้เทียบอายุการใช้งานและ
ความเสถียรของระบบในระยาว ไอแพดสามารถใช้งานในระยาวไดด้ีกว่ายี่ ห้ออ่ืนๆ จึงเป็นเหตุผล
ท่ีว่าท าไมถึงเลือกใชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด ผูใ้ช้จึงเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑไ์อแพดมากกว่าจะเปล่ียนไปใช้
ยี่ห้ออ่ืน และ 3) ท่านจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนมาใชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด เน่ืองจาก ผูท้ี่เคยใชผ้ลิตภณัฑไ์อ
แพดมาก่อนแลว้ ได้ทดลองใช้มาก่อนและรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ไอแพดคุม้ค่ากับการใช้งาน มีความ
เสถียรไม่ตอ้งเปล่ียนเคร่ืองใหม่บ่อย ๆ ท าให้ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดแนะน าบุคคลอ่ืน ๆ มาใช้ตวั
ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ สุกัญญา ทิพยไ์สยาสน์ (2562) ที่ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ Apple ของผูใ้ช้โทรศพัท์ iPhone ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า Apple ของผูใ้ช้โทรศัพท์ iPhone ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซ่ึงผูว้ิจยัมีความคิดเห็นว่า โดยส่วนใหญ่ผูใ้ชโ้ทรศพัท์ iPhone ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีความภกัดีต่อตราสินคา้Apple ในระดบัมาก 
 

 5.2.4 อภิปรายผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความภักดีในการใช้ไอแพดของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัย
ประชากรศาสตร์ 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูใ้ช้ไอแพดที่มีเพศแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั ซ่ึงเพศ
หญิงมีค่าเฉล่ียมากกว่าเพศชาย เน่ืองจากคุณลักษณะส่วนใหญ่ของเพศหญิงจะมีความละเอียด
รอบคอบมากกว่าเพศชาย ยิ่งผลิตภณัฑ์ไอแพดมีราคาสูงจึงตอ้งพิจารณาอย่างถ่ีถว้นในการจ่ายเงิน 
อีกทั้ งเม่ือผลิตภัณฑ์นั้ นมีคุณภาพและประสิทธิภาพท่ีสูง เพศหญิงจะมีการค้นหาข้อมูลของ
ผลิตภณัฑ์อย่างละเอียดก่อนจะน าไปประเมินทางเลือกมากกว่าเพศชาย ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยั
ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า เพศชายกบัเพศหญิงจะ
มีรสนิยมในการเลือกสินคา้และบริการที่แตกต่างกนั และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เสกสรร เอ็ม
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ประโคน (2564) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูใ้ช้ไอแพดที่มีอายุแตกต่างกนัจะมีความภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเมื่อท าการพิจารณาพบว่า ผูท้ี่มีอายุ 21 ปีขึ้นไปมีระดับความ
ภกัดีมากกว่า ผูท้ี่มีอายุ 20 ปี 19 ปี และ 18 ปีหรือน้อยกว่า เน่ืองจาก อายุที่แตกต่างกนั ท าให้ความ
ตอ้งการสินคา้และการน ามาใชแ้ตกต่างกัน เช่น อายุในช่วงวยัเรียน 18 ปีหรือต ่ากว่า 18 จะเป็นการ
ใช้ iPad เพ่ือการศึกษาในรูปแบบของการศึกษาทัว่ไปในชั้นเรียน รวมถึงมีความจ าเป็นในการใชท่ี้
แตกต่างกนั และส่ิงส าคญัจะเป็นเร่ืองของราคา iPad ท่ีจะมีแนวโนม้สูงขึ้นเร่ือย ๆ จึงท าให้ช่วงอายุ 
ดังกล่าวอาจมีแนวโน้ม ในการภกัดีต่อสินคา้ iPad ที่เปล่ียนแปลงไปเน่ืองจากครอบครัวเป็นส่วน
ส าคญัเพราะในช่วงวยัน้ียงัคงตอ้งใช้เงินของครอบครัวในการน ามาซ้ือสินคา้เพ่ือใช้ในการศึกษา
และเรียนรู้ต่อไป แต่ส าหรับในช่วงวยัท างานความภกัดีต่อ iPad เกิดจากความชอบส่วนบุคคล
งบประมาณค่าใช้จ่ายท่ีมีเพียงพอต่อการซ้ือสินคา้ iPad และช่วงอายุดังกล่าวสามารถพิจารณาและ
เลือกสินคา้ iPad ในรุ่นต่างๆที่เหมาะสมกับความตอ้งการของตนเองจึงท าให้ยงัเกิดความภกัดีต่อ
สินคา้ iPad อยู่สูงมากเน่ืองจากเลือกตามความตอ้งการในการใชง้านของตนเองเป็นหลกั ดงันั้นมีผล
ต่อความภกัดีของ iPad ที่แตกต่างกนัดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2550) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เสกสรร เอ็มประโคน (2564) ที่ศึกษา
เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัทไ์อโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดท่ีมีระดบัชั้นปีท่ีการศึกษาแตกต่างกนัจะมีความภกัดี
ต่อผลิตภณัฑไ์อแพดที่ต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยเมื่อท าการพิจารณาพบว่า 
เน่ืองจากผูใ้ช้ iPad ท่ีมีระดับชั้นปีท่ีส่ีหรือสูงกว่ามีความภักดีต่อ iPad แตกต่างกับผูใ้ช้ iPad ใน
ระดบัชั้นปีอ่ืนๆ เพราะว่าในระดบัชั้นปีท่ีส่ีหรือสูงกว่าเป็นช่วงท่ีใช ้iPad ในการท าวิทยานิพนธ์หรือ
โปรเจ็คจบรวมถึง เป็นช่วงเวลาคาบเกี่ยวท่ีสามารถน าไปใช้ในการท างานในอนาคตได้ดังนั้น
นกัศึกษาชั้นปีดงักล่าวจึงสามารถระบุความตอ้งการและความจ าเป็นในการใช ้iPad ไดม้ากกว่าชั้นปี
อ่ืน ๆ ซ่ึงอาจเป็นผลให้ความภกัดีต่อสินคา้ iPad ในชั้นปีท่ีส่ีหรือสูงกว่า มีความภกัดีท่ีแตกต่างจาก
ระดับชั้นปีอ่ืน ๆ  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล และ รัชนก สุภานิต (2562) ที่
ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือตราสินคา้โทรศพัทส์มาร์ทโฟนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพ
มานคร พบว่า ระดับการศึกษาและอาชีพท่ีต่างกันมีการเลือกซ้ือตราสินคา้โทรศพัท์สมาร์ทโฟน 
International Brand แตกต่างกัน และยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
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(2550) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ระดับการศึกษาจะเป็นแนวโน้มของผูท้ี่มีการศึกษาใน
ระดับสูงจะเน้นในเร่ืองของคุณภาพและภาพลกัษณ์ที่มากกว่าผูท้ี่มีการศึกษาต ่า และสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ เสกสรร เอ็มประโคน (2564) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์
ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัชั้นปีท่ีการศึกษาท่ี
แตกต่ างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัด สินใจ ซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีความภกัดี
ต่อผลิตภณัฑ์ไอแพดที่ต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอแพดที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใชไ้อแพด
ของนักศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั เน่ืองจากความจ าเป็นในการใช้
งาน วตัถุประสงค์ของการใช้งานและที่ส าคญัคืองบประมาณในการซ้ือ iPad แตกต่างกัน ซ่ึงอาจมี
ผลมาจากราคาของ iPad มีแนวโนม้ท่ีจะสูงขึ้นแต่ในทางกลบักนัรายไดข้องนกัศึกษาอาจไม่สามารถ
ซ้ือไอแพดท่ีมีแนวโน้มราคาสูงขึ้นได้จึงท าให้อาจเกิดการเปล่ียนแปลงความภกัดีของผลิตภัณฑ์ 
iPad ที่เปล่ียนแปลงไป ตามช่วงของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ เสกสรร เอ็มประโคน (2564) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์
ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่
แตกต่ างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัด สินใจ ซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

 5.2.5 อภิปรายผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความภักดีในการใช้ไอแพดของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม
พฤติกรรมผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 2.1 ผูใ้ช้ไอแพดท่ีมีสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน จะมีความภกัดีต่อไอ
แพดที่ต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดมีสา เหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
แตกต่างกนั เน่ืองจากความตอ้งการในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั เช่น การซ้ือเพราะสามารถ ใชจ้ดงานได้ 
ตดัต่อคลิปวิดีโอหรือแมก้ระทัง่ใชอ้อกแบบลงในไอแพด ดงันั้นการท่ีมีสาเหตุในการซ้ือผลิตภณัฑ์
ที่แตกต่างกนัจะส่งผลต่อ ความภกัดีที่เกิดจากความตอ้งการที่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของเสกสรร เอ็มประโคน (2564) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนข
องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าพฤติกรรมการซ้ือโทรศพัท์ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์หลกัในการซ้ือโทรศัพท์ไอโฟน คือ ใช้ในการท างาน 
จ านวน 123 คน 
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 สมมติฐานที่ 2.2 ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดมีเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑแ์ตกต่างกัน 
จะมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ไอแพดที่ต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ไอ
แพดมีเหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผล
ต่อความภกัดีในการใช้ไอแพดของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงรุ่นของผลิตภณัฑ์ ไอแพดมาจากความตอ้งการใช้ของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์ที่
เปล่ียนแปลงไปหรือตอ้งการเพ่ิมหรือลดประสิทธิภาพเม่ือเทียบกับค่าใช้จ่ายในการใช้ผลิตภัณฑ์
ทั้งน้ีขึ้นอยู่กบัความตอ้งการของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์เป็นหลกัจึงท าให้ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์ไอแพดมีเหตุผลใน
การเปล่ียนแปลงรุ่นของผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เสกสรร เอ็มประโคน 
(2564) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์ไอโฟนของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผูบ้ริโภคในการตัดสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะครอบคลุมพฤติกรรมต่าง ๆ ตั้งแต่ การตระหนกัถึงความตอ้งการ การคน้หา
ข้อมูล การประเมินทางเลือกต่าง ๆ และการตัดสินใจซ้ือจะเห็นได้ว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัเปล่ียนรุ่นโทรศพัทไ์อโฟน 
 สมมติฐานที่ 2.3 ผูใ้ช้ไอแพดท่ีมีค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั จะมีความ
ภกัดีต่อไอแพดที่ต่างกนั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูใ้ช้ผลิตภณัฑไ์อแพดมีค่าใชจ้่ายต่อการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ไอ
แพดของนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั โดยนกัศึกษาบางสาขาวิชา
ที่เรียน เช่น นกัศึกษาคณะสถาปัตยต์อ้งใช ้iPad ในการออกแบบงานหรือวาดรูปจึงอาจตอ้งการ iPad 
สเปคท่ีสูงท าให้ตอ้งมีค่าใชจ้่ายในการซ้ือท่ีสูง ส าหรับนกัศึกษาคณะทัว่ ๆ  ไป เช่น คณะบริหารธุรกจิ
สามารถซ้ือรุ่น iPad ที่มีความสามารถรองรับกบัการเรียน เช่น การจดบนัทึก การเรียนออนไลน์ ก็
เพียงพอแลว้ จึงมีความรู้สึกภกัดีสูง ดังนั้นค่าใชจ้่ายในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนัจะมีผล
ต่อความภกัดีของผลิตภณัฑไ์อแพด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550)  ที่ศึกษา
เร่ืองการแบ่งการจูงใจ พบว่า ไดม้ีการแบ่งการจูงใจออกเป็น 2 กรณีคือ 1. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล 
(เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผลนั้น ท่ีเกิดขึ้นเป็นส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ ปัจจยัท่ีเกี่ยวเน่ืองมาจากค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือ เพราะลูกคา้ก่อนท่ีจะลงมือซ้ือ จ าเป็นตอ้งคิดถึงราคาของที่ตนจะตอ้งจ่ายเงินเสียก่อน 
เหตุผลท่ีจะตกลงใจซ้ือมีหลายประการตามล าดบัดงัน้ี 1.1 ราคาของสินคา้ท่ีตนจะซ้ือ 1.2 ค่าใชจ้่ายท่ี
ตอ้งเสียในแต่ละครั้ งเม่ือมีการน ามาใช ้1.3 ความคงทนของสินคา้ ถา้ใชบ้่อยจะเสียหายหรือไม่ โดย
ลูกคา้จะตอ้งค านึงถึงค่าใชจ้่ายในการซ่อมดว้ย 1.4 ผลิตภณัฑท่ี์จะน ามาใชน้ั้นมีอายุยืนยาวเท่าไร ท่ี
จะให้ประโยชน์แก่ผูใ้ช ้
 สมมติฐานที่ 2.4 ผูใ้ชไ้อแพดเลือกรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั จะมีความภกัดีต่อไอแพดท่ี
ต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูใ้ช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดมีรุ่นท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใช้ไอแพดของนกัศึกษา

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



81 

 

ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน เน่ืองจากการตดัสินใจในการเลือกซ้ือรุ่นท่ี
แตกต่างกนัของไอแพด เกิดจากความตอ้งการที่แตกต่างกนัของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ ์บางรายอาจน ามาใช้
ในการศึกษา บางรายอาจไปใชใ้นการตดัต่อวิดีโอ บางรายอาจน าไปใชใ้นการตดัต่อภาพ ซ่ึงความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนัน้ีจะท าให้ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ไอแพด เลือกรุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือแตกต่างกันโดยจะมี
ผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์ ไอแพดที่แตกต่างกันด้วย ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2550) ที่ท าศึกษาเร่ือง การบริหารการตลาดยุคใหม่ ซ่ึงแรงจูงใจที่ เกิดจากอารมณ์ 
(Emotional Motives) เป็นเร่ืองยากท่ีจะท าความเขา้ใจและเรียนรู้ แต่อารมณ์น้ีเป็นมูลเหตุท่ีก่อให้เกิด
การตดัสินใจซ้ือได ้
 

 5.2.6 อภิปรายผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้ผลติภณัฑ์
ไอแพด 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีของผูใ้ช้
ผลิตภณัฑ์ไอแพด ได้แก่ ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด
ตามล าดบั โดยสามารถอภิปรายไดด้งัน้ี  

ด้านสถานที่จดัจ าหน่ายส่งผลต่อความภกัดีในทิศทางเดียวกนั เน่ืองจากสถานที่ที่มีความ
สะดวกในการเดินทาง สามารถเขา้ถึงไดง้่าย และมีสินคา้พร้อมจ าหน่ายเพียงพอต่อความตอ้งการ จะ
ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้ไอแพดและเป็นเจ้าของไอแพดไดง่้ายขึ้น ซ่ึงส่งผลให้ความภกัดี
ของผูบ้ริโภคมากขึ้นเพราะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ร็วขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดและทฤษฎีของ เสรี วงษม์ณฑา (2542) กล่าวว่า สถานที่จ าหน่าย (place) เป็นการน าเสนอ
ผลิตภณัฑเ์ขา้ตลาดเป้าหมาย โดยผลิตภณัฑจ์ะเป็นผลิตภณัฑท์ี่ดีไม่ไดห้ากไม่สามารถน าไปสู่ลูกคา้
ไดท้นัเวลาและในสถานท่ีมีความตอ้งการ ดงันั้น ในเร่ืองการจดัจ าหน่ายจึงพิจารณาถึงสถานท่ี เวลา 
และลูกคา้ท่ีผลิตภณัฑค์วรจะน าไปเสนอขายให้ เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้  

ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความภักดีในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ไอแพดมีการ
พฒันาระบบปฏิบตัิการให้มีความเสถียรอย่างสม ่าเสมอ สามารถใช้งานได้อย่างต่อเน่ืองเป็นระยะ
เวลานาน และมีการออกรูปแบบของผลิตภณัฑ์ให้มีความสวยงามทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา ดงันั้น เม่ือ
ผลิตภณัฑไ์อแพดมีการเปล่ียนแปลงหรือมีการพฒันาท่ีดีขึ้นจะท าให้ความภกัดีของผูบ้ริโภคมากขึ้น 
โดยผูบ้ริโภคจะนึกถึงผลิตภณัฑไ์อแพดเป็นล าดบัแรก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ วรัตต ์อินทสระ 
(2555) กล่าวถึง ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อ
ตราสินคา้หน่ึงเกิดจากการประเมินทางเลือกในตวัสินคา้จนท าให้เกิดความเช่ือมัน่ การนึกถึงและ
หรือตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้าต่อเน่ือง  
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ด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความภกัดีในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากแอปเปิลมีการ
ส่งเสริมการขายในลกัษณะของการให้พนักงานมีความรู้ความเช่ียวชาญความสามารถในเร่ืองของ
ผลิตภณัฑท์ี่เป็นประโยชน์ต่อการแนะน าสินคา้และที่ส าคญัมีบริการหลงัการขายและสามารถผ่อน
ช าระไดห้ลากหลายช่องทาง ท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑไ์อแพดแมมี้ผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
อ่ืนที่มีราคาถูกกว่า ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ กตัญญู หิรัญญสมบูรณ์ ( 2563) ที่กล่าวว่า 
วตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้ข้อมูลข่าวสาร สร้างความแตกต่าง กระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือ 

ด้านราคา พบว่าไม่ส่งผลต่อความภกัดี แมไ้อแพดจะมีราคาที่สูง นักศึกษาก็ยงัคงมีความ
ภกัดีอยู่เพราะไอแพดมีความเหมาะสมกบัราคาอยู่แลว้ทั้งทางดา้นคุณภาพ แอปพลิชัน่ ค่าซ่อมบ ารุง
และด้านอุปกรณ์เสริมท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสูงสามารถใช้งานได้ยาวนาน อีกทั้ง Apple เป็นบริษทั
แรกๆ ที่ท าการตลาด Tablet ท่ีใช้ในการเรียนการสอน ดังนั้น ด้านราคาจึงไม่ส่งผลต่อความภกัดี  
สอดคล้องกับแนวคิดของ  Kotler and Keller (2016) ที่กล่าวว่า ราคาเป็นต้นทุนของผู ้บริโภค 
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ ์ถา้มูลค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงการยอมรับของลูกคา้ในมูลค่าของผลิตภณัฑว์่าสูงกวา่
ราคาของผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนและค่าใชจ้่ายท่ีเกี่ยวขอ้งของผลิตภณัฑ ์
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ 
 1. ขอ้เสนอแนะดา้นพฤติกรรมของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์
  1.1 สาเหตุท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือไอแพดเพราะว่ามีความปลอดภัย เน่ืองจาก
ระบบปฏิบตัิการของไอแพดเป็นที่ยอมรับเป็นอย่างมากในเร่ืองของความปลอดภยัไม่ว่าจะเป็น
ระบบสแกนใบหน้าระบบสแกนน้ิวมือ ดังนั้น ผูผ้ลิตไอแพดควรมีการพฒันาระบบการป้องกัน
ขอ้มูลของลูกคา้ไม่ให้รั่วไหล รวมไปถึงพฒันาระบบสแกนใบหน้าให้สามารถจ าแนกบุคคลได้
แม่นย  ามากขึ้น และส าหรับไอแพดรุ่นใหม่ควรน าระบบสแกนลายน้ิวมือกลบัมาเน่ืองจากสามารถ
จ าแนกบุคคลไดด้ีกว่าการสแกนใบหนา้ท่ีคนหนา้คลา้ยสามารถสแกนผ่านไดเ้ช่นกนั 
  1.2 เหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของไอแพดส่วนใหญ่เปล่ียนเมื่อไอแพดเสียหายหรือ
หมดอายุการใชง้านเน่ืองจากประสิทธิภาพของระบบปฏิบตัิการและความคงทนของไอแพดมีระยะ
เวลานานโดยประมาณสามถึงห้าปี ดังนั้น หากทางผูจ้  าหน่ายหรือตวัแทนจ าหน่ายตอ้งการกระตุน้
ให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนรุ่นใหม่เร็วขึ้นอาจมีการรับซ้ือเคร่ืองคืนหรือใช้เคร่ืองเก่าเป็นส่วนลดในการซ้ือ
เคร่ืองใหม่แบบการรับซ้ือเคร่ืองไอโฟน 
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  1.3 ค่าใช้จ่ายต่อการเลือกซ้ือไอแพดโดยส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 20,000 ถึง 25,000 
บาท ซ่ึงเป็นช่วงราคาท่ีนักศึกษาสามารถเขา้ถึงได้ง่าย ดังนั้น หากตอ้งการให้ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่ม
นักศึกษาสามารถเขา้ถึงไอแพดท่ีมีราคาสูงขึ้น ควรมีช่องทางการผ่อนช าระส าหรับนักศึกษาแยก
ออกมาจากบุคคลทัว่ไป โดยอาจให้เป็นดอกเบ้ีย 0% หรือให้ระยะเวลาในการผ่อนช าระยาวนานขึ้น 
  1.4 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจซ้ือไอแพดแอร์ อาจเพราะว่ามีประสิทธิภาพท่ี
ใกลเ้คียงกบัไอแพดโปรแต่มีราคาถูกกว่า และอยู่ในงบประมาณค่าใช้จ่ายท่ีตั้งไว ้ดังนั้น ผูจ้  าหน่าย
ตอ้งน าเขา้หรือจดัเตรียมสินคา้ไอแพดแอร์ให้เพียงพอต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยู่เสมอ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างทนัท่วงที 
 2. ขอ้เสนอแนะดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
  2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครใน
เร่ืองของลกัษณะดีไซน์มีความสวยงามและทนัสมยั ดงันั้นผูผ้ลิตหรือผูจ้ าหน่ายควรให้ความส าคญั
กับลกัษณะดีไซน์มีความสวยงามและทนัสมยัเป็นอนัดับแรก เช่น สี ควรมีสีพาสเทลให้เลือกซ้ือ 
เพราะเป็นสีที่นกัศึกษานิยม ไม่มีความฉูดฉาด ช่วยให้รู้สึกสบายตา มองแลว้รู้สึกผ่อนคลาย รูปทรง 
ควรมีรูปทรงท่ีบาง น ้าหนกัเบา เพ่ือความสะดวกในการพกพา ความคงทนของวสัดุ ควรเป็นวสัดุท่ี
ทนทานได้ดี เช่น วสัดุกันน ้ า กันความร้อน กันกระแทก เป็นต้น เพื่อสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู ้บริโภคให้มีความต้องการเลือกซ้ือ เลือกใช้ และสามารถแข่งขันกับคู่แข่งท่ีมี
ผลิตภณัฑใ์นรูปแบบเดียวกนัได ้
  2.2 ด้านราคา พบว่า ผู ้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครใน
เร่ืองของราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับคุณภาพ ดังนั้นผูผ้ลิตหรือผูจ้ าหน่ายควรให้
ความส าคญักบัราคาของผลิตภณัฑใ์ห้เหมาะสม ราคาจบัตอ้งไดส้ าหรับผูบ้ริโภคที่เป็นนกัศึกษา เช่น 
เหมาะสมกับคุณภาพการใช้งาน มีราคาที่แตกต่างกันออกไปส าหรับไอแพดที่มีความจ าเคร่ืองไม่
เท่ากนั ให้ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกซ้ือ เลือกใชง้าน หรือไอแพดท่ีมีความละเอียดของกลอ้งท่ีแตกต่างกนั ไอ
แพดที่มีความละเอียดของกลอ้งท่ีไม่สูงมาก ควรจะมีราคาที่ต ่าลงมา เพราะส่วนใหญ่แลว้ผูบ้ริโภคที่
เป็นนักศึกษามกัจะถ่ายรูปจากกลอ้งโทรศพัท์มือถือมากกว่ากลอ้งจากไอแพด จึงไม่จ าเป็นตอ้งใช้
กลอ้ง 
  2.3 ด้านสถานที่ในการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดจากนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ดังนั้นผูผ้ลิตหรือผูจ้  าหน่ายควรให้ความส าคัญกับด้านสถานที่จัด
จ าหน่ายมีความสะดวกในการเดินทางมาเป็นอนัดบัแรก เช่น สถานที่ท่ีมีผูค้นใชสั้ญจรไปมาสะดวก 
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ห้างสรรพสินคา้ มหาวิทยาลยั ช่องทางออนไลน์ หรือมีศูนยจ์ าหน่ายและบริการสินคา้ใกล้บ้าน
ผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
  2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาดผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใชผ้ลิตภณัฑไ์อแพดจากนกัศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร
ในเร่ืองของการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆได้อย่างสร้างสรรค์ ดังนั้นผูผ้ลิตหรือผูจ้ าหน่ายควรให้
ความส าคญักบัการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ด ไอจี ทวิตเตอร์ 
เพ่ือให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีเป็นนกัศึกษาไดง่้ายมากขึ้น 
 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการขยายขอบเขตด้านพ้ืนท่ีใชใ้นการศึกษาให้กวา้งมากขึ้น โดยอาจขยายจากเขต
กรุงเทพมหานคร ให้กลายเป็นส่วนภูมิภาคหรือครอบคลุมทั่วประเทศ เพ่ือให้ครอบคลุมกลุ่ม
ตวัอย่างเชิงเปรียบเทียบ ให้ได้ประโยชน์มากยิ่งขึ้นและศึกษาการซ้ือผ่านเว็ปออนไลน์ Apple เพื่อ
การศึกษา 
 2. ควรขยายขอบเขตดา้นประชากรท่ีใชเ้ป็นกรณีศึกษาให้กวา้งมากขึ้น โดยอาจขยายจากแค่
กลุ่มนักศึกษาระดับอุดมศึกษา ให้รวมไปถึงวัยท างาน เพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่าง เชิง
เปรียบเทียบ ให้ไดป้ระโยชน์มากยิ่งขึ้น 
 3. ควรศึกษาหรือเพ่ิมตวัแปรอิสระอ่ืนท่ีอาจมีความเกี่ยวขอ้งกบัตวัแปรท่ีท าการศึกษาอยู่น้ี 
ตามแนวโน้มการพัฒนาธุรกิจของตลาด ในขณะที่ก าลังท าการวิจัย เพื่อการปรับตัวต่อการ
เปล่ียนแปลงทางนโยบายเชิงรุกของคู่แข่งและค่านิยมของผูบ้ริโภค 
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แบบสอบถาม 

“ปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีในการใชไ้อแพดของนกัศกึษาระดบัอุดมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร” 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาปริญญาโท คณะ
บริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง ค  าตอบของท่านมี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อการศึกษาวิจัยในครั้ งน้ี ข้อมูลท่ีได้รับจากแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็น
ความลบั ซ่ึงการน าเสนอขอ้มูลจะถูกน าเสนอในรูปแบบของบทสรุปภาพรวม ผลวิจยัจะถูกน าไปใช้
เพ่ือประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น จึงขอความกรุณาตอบค าถามตามความคิดเห็นที่แท้จริง โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ค  าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 ค  าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใชผ้ลิตภณัฑ ์
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกบัความภกัดีของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์
 
ส่วนที่ 1  ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening Questions) 
ค าช้ีแจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย  หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด 
1.1 ท่านเคยซ้ือผลิตภณัฑไ์อแพดมากกว่า 1 ครั้ งหรือไม่ 
 เคย    ไม่เคย (ยุติการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย  หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด 
2.1 เพศ 
  ชาย       หญิง 
2.2 อาย ุ
  18 ปีหรือนอ้ยกว่า     19 ปี  
  20 ปี       21 ปีขึ้นไป 
2.3 ชั้นปีท่ีท าการศึกษา 
  ชั้นปีท่ี 1      ชั้นปีท่ี 2 
  ชั้นปีท่ี 3      ชั้นปีท่ี 4 หรือสูงกว่า 
2.4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท/เดือน   5,001-7,000 บาท/เดือน 
  7,001-10,000 บาท/เดือน    มากกว่า 10,001 บาท/เดือน 
 
ส่วนที่ 3  ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค (เลือกค าตอบได้เพียง 1 ข้อ) 
ค าช้ีแจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย  หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด 
3.1 สาเหตุท่ีซ้ือผลิตภณัฑไ์อแพด 
 ดีไซน์     ความเสถียรของระบบ   
 ความปลอดภยั     ความคมชดัของกลอ้งถ่ายรูป  
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 
3.2 เหตุผลในการเปล่ียนรุ่นของผลิตภณัฑไ์อแพด 
 เมื่อมีผลิตภณัฑรุ่์นใหม่ออก   
 เมื่อผลิตภณัฑเ์สียหายหรือหมดอายุการใชง้าน  
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………… 
3.3 ค่าใชจ้่ายต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑไ์อแพด 
 นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท   15,001-20,000 บาท  
  20,001-25,000 บาท    มากกว่า 25,001 บาท 
3.4 รุ่นท่ีตดัสินใจซ้ือ 
 iPad mini      iPad    
 iPad air     iPad pro 
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ส่วนที่ 4  ความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างหนา้ค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด  
 5 = เห็นดว้ยมากที่สุด  4 = เห็นดว้ยมาก   3 = เห็นดว้ยปานกลาง  
 2 = เห็นดว้ยนอ้ย  1 = เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ์ (PRODUCT) 
ลกัษณะดีไซน์มีความสวยงามและทนัสมยั       
ภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑม์ีความน่าเช่ือถือ       
วสัดุของผลิตภณัฑม์ีความคงทนแข็งแรง       
ผลิตภณัฑใ์ชง้านไดง้่าย       
ระบบปฏิบตัิการมีความปลอดภยัและน่าเช่ือถือ       
ด้านราคา (PRICE) 
ราคาของผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสมกบัคุณภาพ       
ราคาค่าซ่อมบ ารุงและค่าบริการมีความเหมาะสม       
ราคาของอุปกรณ์เสริมมีความเหมาะสม       
ราคาของแอพลิเคชัน่มีความเหมาะสม       
ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบัประโยชน์ใชส้อย       
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLACE) 
สถานที่จดัจ าหน่ายมีความสะดวกในการเดินทาง       
สถานที่จดัจ าหน่ายมีหลากหลายสาขา        
การจดัผลิตภณัฑภ์ายในร้านเป็นหมวดหมู่สะดวกต่อการ
เลือกซ้ือ 

     

สถานท่ีจดัจ าหน่ายมีส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ  เช่น 
บริการอินเทอร์เน็ต  

     

สถานที่จดัจ าหน่ายมีสินคา้พร้อมจ าหน่ายและเพียงพอ
ต่อความตอ้งการ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (PROMOTIONS) 
มีการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ ไดอ้ย่างสร้างสรรค ์      
มีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา, การแจกของ
แถม  

     

พนักงานขายมีความรู้ ความช านาญ เป็นประโยชน์ต่อ
การแนะน าสินคา้  

     

การบริการหลงัการขายมีประสิทธิภาพ       
สามารถผ่อนช าระได ้      

 
ส่วนที่ 5  ความภักดีของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ไอแพดของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างหนา้ค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด  
5 = เห็นดว้ยมากที่สุด  4 = เห็นดว้ยมาก. 3 = เห็นดว้ยปานกลาง  
2 = เห็นดว้ยนอ้ย  1 = เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

ความภักดขีองผู้ใช้ผลติภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
เมื่อนึกถึงแท็บเล็ตท่านจะนึกถึงผลิตภณัฑ์ไอแพดเป็นล าดับ
แรก  

     

ถา้ท่านจะซ้ือแท็บเล็ตเคร่ืองต่อไปจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑ์ไอ
แพด 

     

ท่านจะยงัซ้ือผลิตภณัฑไ์อแพดอยู่ แมว้่าราคาจะมีแนวโนม้ท่ี
สูงขึ้น  

     

ท่านจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนมาใชผ้ลิตภณัฑไ์อแพด      
ท่านมีความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ไอแพดแมม้ีผลิตภณัฑ์ยี่ห้อ
อ่ืนที่มีราคาถูกกว่า 

     

 
ขอ้เสนอแนะ…………………………………………………………………………………………
…...…………………………………………………………………………………………………
….……...……………………………………………………………………………………………. 
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