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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภคและศึกษาปจจัย

ดานลักษณะ สวนบุคคลประกอบดวย  อายุ  อาชีพ  รายได ระดับการศึกษา และปจจัยดานแรงจูงใจที่

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ 

คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อไอแพด จํานวน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คาความถี่ คารอยละ และ

การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Chi-Square จากการวิจัย พบวา 

 1.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 26-35 ป การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดตอเดือน 40,001 บาท ข้ึนไป  

 2.  แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อไอแพด  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนมากให

ความสําคัญกับแรงจูงใจดานความเชื่อถือได เร่ืองไอแพดมีเสถียรภาพในการใชงาน  บริษัท ผูผลิตมี

ความนาเชื่อถือ อยูในระดับมากที่สุด ดานความประหยัด ความคุมคาเมื่อมองราคาเปรียบเทียบกับ

คุณภาพ ประหยัดเวลาในการทํางาน และการเขาถึงขอมูลในอินเทอรเน็ต อยูในระดับมาก ดานความ

สะดวกสบายในการใชและการซื้อ เร่ืองสถานที่จัดจําหนายสะดวกตอการเดินทาง เร่ืองสามารถสั่งซื้อ 

ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ต เร่ืองมีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย อยูใน        

ระดับมาก ดานบริการหลังการขาย ไดรับบริการที่ดีจากรานตัวแทนที่จําหนาย ไอแพด มีแรงจูงใจอยูใน

ระดับมาก 

 3.  แรงจูงใจดานอารมณในการซื้อไอแพด  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนมากให

ความสําคัญกับแรงจูงใจดานเพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน รวมกับความคมชัดในการชม

ภาพยนต และภาพถาย เร่ืองจํานวนเกมส อยูในระดับมาก ดานเพื่อความเปนผูนํา อยูในระดับปาน

กลาง ดานเพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ เร่ืองไอแพดชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม อยูในระดับปาน

กลาง ดานเพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน เร่ืองซื้อไอแพดเนื่องจากเห็นดาราใชในละครหรือภาพยนต อยูใน

ระดับนอยที่สุด ดานเพื่อการแขงขัน ซื้อไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช อยูใน

ระดับนอยที่สุด  

 4.  ผูตอบแบบสอบถามสวนมากซื้อไอแพดจากรานตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-Studio 

โดยเลือกซื้อไอแพดที่มี ไวไฟ ( Wifi ) และ สามจี ( 3G )  ความจุ 32 GB และสวนมากมีวัตถุประสงคใน

การซื้อเพื่อทํางาน เชน เช็ค E-mail ,Internet  



 ผลทดสอบสมมติฐานดวยวิธีการทางสถิติ พบวา 

1. ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ    

ไอแพดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในเกือบทุกพฤติกรรม โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยอายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครในทุกๆ พฤติกรรมที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 2. แรงจูงใจทางดานเหตุผล มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในเกือบทุกพฤติกรรม โดยเฉพาะอยางยิ่งดานความประหยัด ดานความเชื่อถือได 

และดานบริการหลังการขาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใน

ทุกๆ พฤติกรรม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 3.  แรงจูงใจทางดานอารมณ ทั้ง 5 ดาน คือ ความเปนผูนําดานเทคโนโลยี เพื่อศักดิ์ศรีหรือ

เกียรติภูมิ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน เพื่อการแขงขัน และเพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานครในทุกๆ พฤติกรรม ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ 0.05 
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 This research aimed to study  demographic factors including as age, occupation, 

income, education and motivation factors  affecting to purchasing behavior of consumers 

iPad in Bangkok. The sample used in this study were 400 consumers in Bangkok. Data was 

collected by questionnaire. The statistics used for data analysis were frequency, 

percentage, and hypotheses testing by Chi-Square. 

 The research result revealed the followings.  

 1.  The majority of respondents were male, aged between 26-35 years of 

undergraduate study. They worked private companies staffs. And earned monthly income 

above 40,001 Baht. 

 2.  In terms of rational motives factors, it was found that. Most respondents were 

motivated new reliability. iPad stability to use, the manufacturer is reliable. The motivations 

were in highest level. The economy when looking at value price and quality comparison, 

save time at work, and access to information on the Internet. The motivations were in high 

level. The convenience of using and buying. Place  to purchase easy access, Can be order 

iPad and accessories on the Internet, Many program supports. The motivations were in high 

level. Good After-sales service  from a shop that sold iPad the motivation was at a high level. 

 3.  In terms of emotional motives factors, it was found that. Most respondents had 

incentives to pleasure and relax. Watch movies and photos, the number of games as iPad 

support. The motivations were  in high level. The technology leadership.  The motivations 

were in medium level. The dignity or prestige  iPad helps to create a good image in society. 

The motivations were in medium level. In the order to mimic others.  Purchased iPad 

because the actors in the drama or movie used. The motivations were in minimum level. The 

competition to buy ice pad because a colleague or someone else use the motivation were in 

minimum level. 



 4.  In terms of purchasing behaviors consumers mostly purchase from iPad dealer 

shop directly, such as i-Studio. Consumer most purchased iPad with Wi-Fi + 3G capacity 32 

GB. And proposes for using iPad were checking E-mail and Internet browsing. 

 

 Hypothesis tested result were show as followings : 

 1.  The demographic factors of consumers in Bangkok Influenced to the 

purchasing behavior of consumers iPad in Bangkok In almost all behavior.Particularly, age. 

Education, occupation and income per month. Influenced the purchasing behavior of the 

iPad for every consumer in Bangkok.  The level of significance 0.05. 

 2.  Rational motives. Influenced to the purchasing behavior of consumers iPad in 

Bangkok In almost all behavior. Particularly economics. Reliability. And after-sales service. 

Influenced the purchasing behavior of iPad among consumer in every level of significance 

0.05. 

 3.  Emotional motives of leadership in technology including using iPad for honor or 

dignity. To imitate others. To compete with others. And to satisfaction and to relax. Influence 

the purchasing behavior of consumers iPad in Bangkok, the behavior at all statistically 

significant 0.05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเรจลุลวงไดดวยความอนุเคราะหจาก อาจารย ดร. ธนภูมิ  อติเวทิน 

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจนแกไข ปรับปรุงขอบกพรองตางๆ 

เพื่อใหสารนิพนธ ฉบับนี้มีความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพอยางสูง และขอ

กราบขอบพระคุณคณาจารยคณะสังคมศาสตรทุกทาน ที่ไดมอบความรูอันเปนทุนชีวิตแกผูวิจัย 

 ขอขอบคุณ เจหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน

ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยนี้ทุกทาน 

 กราบขอบพระคุณ พอแม ที่ใหการสนับสนุนเปนกําลังใจ และคอยชวยเหลือเปนอยางดี 

ตลอดจนเพื่อนๆ ที่คอยใหความชวยเหลือ และแนะนําทั้งในเรื่องการเรียนและการทํางาน  รวมถึงการ

ทําสารนิพนธฉบับนี้เปนอยางดี 

 

 ทายสุดนี้ คุณงามความดีและประโยชน อันเกิดจากสารนิพนธนี้ ผูวิจัยขอนอมบูชาคณุ บิดา

มารดา ครูและอาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทความรูวิชา อบรมส่ังสอน และวางรากฐานแหง

การศึกษาแกผูวิจัย 

 

        เอกลักษณ  ทองใหญ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ปจจุบันนี้รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปลี่ยนไป  โดยเทคโนโลยีสารสนเทศไดเขามา

เปนสวนสําคัญในการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในทุกเพศ ทุกวัยอยางหลีกเลี่ยงเสียมิได  ซึ่งเทคโนโลยี

ของอุปกรณพกพาก็ไดมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง เพื่อตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่

เปลี่ยนไปตามกาลเวลาดังจะเห็นไดวาผูบริโภคในปจจุบันมีเวลาในการดําเนินชีวิตอยูภายนอกบาน 

มากกวาอยูภายในบาน  ดังนั้นการพัฒนาทางดานอุปกรณแบบพกพา จึงตองมีความสะดวกมากขึ้น

ในการพกพา  รูปลักษณจะตองมีขนาดเล็กลง  มีน้ําหนักเบายิ่งขึ้น สามารถเปดใชงานนอกบานไดนาน

ยิ่งขึ้น และราคาตองถูกลงเพื่อใหทราบเขาถึงผูบริโภคไดทุกเพศ ทุกวัย  ประกอบกับในปจจุบันปจจัย

ดานระบบสารสนเทศ  เทคโนโลยีทางการสื่อสารแบบไรสาย (wireless) และ Internet ไดเกิดมีการ

พัฒนาอยางสัมพันธกันและตอเนื่อง ทําใหเกิดนวัตกรรมใหม ๆ เชน เทคโนโลยี Wifi เปนตน โดยทุก

วันนี้ผูบริโภคสามารถที่จะเขาถึงขอมูลขาวสารไดอยางสะดวก รวดเร็ว และไรขีดจํากัดในเรื่องของ

สถานที่การใชงาน  โดยจะเห็นไดวาแมวาจะอยูบนเกาะ หรือริมทะเล หากมีเพียงสัญญาณ

โทรศัพทเคลื่อนที่  ผูบริโภคก็จะสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารไดโดยทันที  ซึ่งเราคงปฏิเสธไมไดวา 

Internet เปนแหลงขอมูลที่ใหความรู อยางไรขีดจํากัด ผูบริโภคสามารถเรียนรู หรือเปดโลกทัศนใหกับ

ตนเอง คงจะไมเปนคํากลาวที่เกินจริงเลยที่มีคนไดใหคํานิยามของ Internet วาทําใหโลกแคบลง เหตุ

เพราะผูคนที่อยูหางไกลกันสามารถติดตอส่ือสารกันไดผานหนาจอคอมพิวเตอร นักธุรกิจสามารถ

ติดตอทําธุรกิจกันไดโดยมิตองเห็นหนา  เด็กนักเรียนสามารถเรียนหนังสือผานคอมพิวเตอรโดยไม

จําเปนตองไปโรงเรียน หรือคนควาหาขอมูลไดโดยไมจําเปนตองไปหองสมุด  ผูบริโภคสามารถสั่งซื้อ

สินคาผานหนาจอคอมพิวเตอรได   

 ส่ิงนี้เองที่เปนจุดสําคัญทําใหผูผลิตอุปกรณตางๆ ใหความสนใจและมองเห็นความตองการ

ของตลาด จึงไดทําการพัฒนารูปแบบของคอมพิวเตอรพกพาใหมีขนาดเล็กลง ตัดอุปกรณ หรือลด

ความสามารถบางสวนที่ไมจําเปนออก เพื่อใหน้ําหนักเบาขึ้น พกพางายขึ้น และสามารถใชไดนาน

ยิ่งขึ้นดวย  แตทั้งนี้ยังคงมีรูปลักษณที่สวยงาม (arip. 2552:  ออนไลน) 

 ไอแพดเปนอุปกรณที่เรียกกันวา "แท็บเล็ต" ชนิดหนึ่งของแอปเปล คอมพิวเตอร ที่สราง

ชื่อเสียงมาจากคอมพิวเตอรแม็คอินทอช ไอพ็อด และไอโฟน ผูบริโภคที่ใชอุปกรณของแอปเปลนั้นดูมี

แนวโนมเปนคนทันสมัย มีเงิน การตลาดของแอปเปลมุงที่จะสรางบุคลิกบางอยางขึ้นมาใหกับผูเปน

เจาของ ไอแพดเปนอุปกรณตัวใหมที่แหวกแนวจากตลาดตามสไตลของแอปเปลที่เปนผูนําในการสราง

 



2 
 

กระแสนิยมหรือเทรนดของตลาด เมื่อออกมาขายสามารถสรางยอดขายไดดีจนขาดตลาด ในประเทศ

ไทยยังไมมีการวางตลาดอยางเปนทางการแตอาจหาไดจากรานคาแถวมาบุญครองที่นําเขาเครื่องมา

จากตางประเทศ ซึ่ง แอปเปล สามารถขาย ไอแพด ไดถึง 4.5 ลานเครื่องทั่วโลก ตอไตรมาส จึงทําให  

ไอแพดนั้น เปนอุปกรณ ทางดานคอมพิวเตอรที่ขยายตัวเร็วที่สุดในโลก 

 จากงานวิจยัของ Resolve Market Research ที่ไดศึกษาเกี่ยวกบัความคิดเหน็ของผูใชไอแพด 

ซึ่งในภาพรวมพบวา ผูใช ไอแพด หลายรายมองวา ไอแพด เปนของเลนราคาแพง และดึงดูดความ

สนใจตอผูหญงิและลูกคารายใหมมากกวา และถูกนําไปใชหลายวิธีมากกวาที่คาดไวจากเดิม ซึ่งใน

การสํารวจพบวาเกือบครึ่งหนึ่งของผูใช ไอแพด ไมไดเปนผูที่ชืน่ชอบ e-reader และ จากการสํารวจ

พบวา 49 % ของผูใช ไอแพด ไมตองการซื้อ e-reader และที่ในสนใจคือ มากกวา 38 % จะไมซื้อ

อุปกรณเสริมในการเลนเกมส และ 32 % จะไมคิดใช ไอแพด ทดแทน Notebookนอกจากนี่ 37%ของ

เจาของไอแพดหรือตองการจะซื้อ ไอแพด เปนลกูคารายใหมของแอปเปล (iPad a fave of males,survey 

says. 2551: ออนไลท) 

 ไอแพด เปนผลิตภัณฑ ที่ประสบความสําเร็จของยอดขาย ทั่วโลกอยางรวดเร็ว ทั้งที่ไมไดมี

การทําการตลาดมากนัก แตเพราะสาเหตุใดจึงมีผูใช ไอแพดเปนจํานวนมาก สําหรับการวิจัยครั้งนี้ 

ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  เพราะกระแสของสินคาชนิดนี้มาแรงขึ้นเรื่อยๆ แตยังมิไดมีผูศึกษาวิจัย

เกี่ยวกับสินคาชนิดนี้อยางชัดเจน และเขาถึงผูบริโภคอยางแทจริง อีกทั้ง อันจะเปนประโยชนอยางยิ่ง

ในการสรางกลยุทธการตลาดที่เหมาะสม และไดประสิทธิภาพที่สุด อีกทั้งจะเปนประโยชนในการ

พัฒนา  และสรางอัตลักษณใหกับผลิตภัณฑของตนเองเพื่อตอบโจทยความตองการของผูบริโภค 

เพื่อใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันเพิ่มข้ึนดวย 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควาครั้งนี้ผูวจิัยไดตั้งความมุงหมายดังนี ้

  1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อไอแพด ของผูบริโภค 

  2.  เพื่อศึกษาปจจัยดานลกัษณะสวนบุคคล ไดแก  อายุ  อาชีพ  รายได ระดับ

การศึกษา และปจจัยดานแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 
  1.  เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการสามารถนําไปเปนกรณีศึกษาในการ  

ดําเนนิงานดานการพัฒนาเทคโนโลยีใหมๆ ใหทันกับโลกในยุคปจจุบนั 
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  2.  เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาสนิคาใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

                3. เพื่อใหนักการตลาด ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ สามารถนําขอมูล ไปใชในการสราง

แผนกลยทุธทางการตลาด เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางตรงจุด และเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด  

  4. เพื่อใหบริษทัผูผลิต นําไปวิเคราะหถงึพฤติกรรมการซื้อ อุปกรณอิเล็กทรอนิค และ

นําผลการวิจยันี้ไปพัฒนาผลติภัณฑตอไป เพื่อใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคตอไปใน

อนาคต และเพื่อเพิ่มความสามารถในการแขงขัน 

 
ขอบเขตของงานวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร” ไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาคนควาและทาํวจิยั ดังนี ้
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาและวิจัยครั้งนี้ คือ  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อและใช

งานไอแพด    

 
 กลุมตวัอยางที่ใชในงานวจิัย 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อไอแพด  ทั้งหมด 400 คน ที่

ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลาย

ข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 
 
 ขั้นตอนที่ 1 สุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกศูนยไอที

ขนาดใหญ ที่ผูบริโภคนิยมไปเดินเลือกซื้อ ไอแพด  จํานวน 4 แหง ดังนี้ 

1. หางพันธุทิพยพลาซา 

2. ศูนยไอทีมอลล ฟอรจูน รัชดา 

3. ศูนยไอทีตะวันนา เดอะคอมพิวเตอรซิตี้ 

4. ศูนยไอทีซีคอนสแควร 
 ขั้นตอนที่ 2  เลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ขนาดตัวอยางเทากับ 400 คน 

โดยจะใหกําหนดโควตาที่ละ 100 คน จาก 4 แหง 

 ขั้นตอนที่ 3  การเลือกกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก(Convenience Sampling) โดยใช

แบบสอบถาม ถามตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละแหง 

 หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ไดทําการเก็บขอมูลทาง ออนไลนเพิ่มเติมดวย 
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 ตัวแปรที่ศกึษา 
  ตัวแปรอิสระ แบงเปนดงันี ้

  1. ลักษณะสวนบุคคล 

    1.1 เพศ  

     1.1.1   ชาย  

     1.1.2   หญิง 

    1.2 อาย ุ

     1.2.1   ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 

     1.2.2  26 – 35 ป 

     1.2.3   36 – 45 ป 

     1.2.4   46 ปข้ึนไป  

    1.3 ระดับการศึกษาสงูสุด 

     1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 

     1.3.2  ปริญญาตรี 

     1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

    1.4 อาชพี 

     1.4.1  นักเรียน/นักศกึษา 

     1.4.2  พนักงานบริษทัเอกชน 

     1.4.3  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

     1.4.4  ประกอบธุรกจิสวนตวั 

     1.4.5  อ่ืนๆโปรดระบุ….. 

    1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

     1.5.1   ต่ํากวาหรือเทากบั 15,000 บาท 

     1.5.2   15,001 – 25,000 บาท 

     1.5.3   25,001 – 35,000 บาท 

     1.5.4   35,001 – 45,000 บาท 

     1.5.5   45,001 บาทขึน้ไป 
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  2.  แรงจูงใจในการใชการซือ้ ไอแพด 

    2.1 ดานเหตุผล 

    2.2 ดานอารมณ 

  ตัวแปรตาม ไดแก พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 

นิยามศัพทเฉพาะ 

1. ไอแพด หมายถึง  อุปกรณที่เรียกกันวา "แท็บเล็ต" ชนดิหนึง่ของแอปเปล 

คอมพิวเตอร คือ ไอแพด รุนที่ 1 

2. ผูบริโภค หมายถงึ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อ และ ใชไอแพด 

3. พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด  หมายถงึ การกระทาํของผูบริโภคในการซื้อไอแพด   

ไดแก   การเลอืกสถานที่ซื้อไอแพด  การเลือกตามขนาดความจทุี่ตองการ  และการเลือกตาม

วตัถุประสงคในการใชงาน  

4. แรงจูงใจในการเลือกซื้อไอแพด หมายถึง ส่ิงกระตุนทีท่ําใหเกิดความรูสึกอยาก 

ซื้อ ไอแพด โดยใชแรงจูงใจ 2 สาเหตุ ไดแก 

     -   แรงจูงใจดานเหตุผล หมายถึง ส่ิงกระตุนหรือส่ิงจูงใจใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการในสินคาและบริการ ซึ่งสิ่งกระตุนเหลานั้นจะตองเกิดจากเหตุผล คือความประหยัด ความ

นาเชื่อถือได ความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ 

    -    แรงจูงใจดานอารมณ หมายถึง ส่ิงกระตุนหรือส่ิงจูงใจใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการสินคาและบริการ ซึ่งสิ่งกระตุนเหลานั้นจะตองเกิดจากอารมณ คือ ความตองการเปนผูนําใน

การใชสินคารุนใหมๆ การตองการการยอมรับจากสังคม เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน และการตอบสนอง

ความบันเทิง เชน ฟงเพลง เลนเกมส  

 5. ความประหยัด หมายถึง มีความคุมคาระหวางราคากับประสิทธิภาพ และ

ประหยัดเวลาในการเขาถึงขอมูล 

 6.  ความเชื่อถือได หมายถึง มีเสถียรภาพในการใชงาน และบริษัทมีชื่อเสียงนาเชื่อถือ 

 7.  ความสะดวกสบายในการซื้อ และการใช หมายถึง สามารถหาซื้อไดงาย และมี

โปรแกรมรองรับการทํางานที่ครบถวน 

 8.  บริการหลังการขาย หมายถึง การไดรับบริการหลังจากการซื้อ ไอแพด จากรานที่

จําหนายให 

 9.  ความเปนผูนํา หมายถึง ความตองการเปนผูที่นําสมัยในการมีและใชสินคาใหมๆ ที่

ออกสูตลาด 
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 10.  ศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ หมายถึง ความตองการรักษาภาพลักษณ ที่ดีในสังคม 

 11.  การเลียนแบบผูอ่ืน หมายถึง ความตองการที่จะมีและใชอุปกรณ หรือสินคา 

เหมือนกับผูที่ตัวเองชื่นชอบ 

 12. การแขงขัน หมายถึง ความตองการมีและใช อุปกรณ หรือ เหมือนบุคลรอบขางที่มี

สถานะทางสังคมเทาเทียมกัน 

 13.  ความพอใจและเพื่อการพักผอน หมายถึง การชมภาพยนต ภาพถาย เลนเกมส เพื่อ

การพักผอนหยอนใจ 
 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกาํหนดกรอบแนวความคิดดงันี ้

 

ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

   (Independent Variables)         (Dependent Variables) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 
1.ขอมูลสวนบุคคล  
    1.1.เพศ 

    1.2.อายุ  

    1.3.การศึกษา 

    1.4.อาชีพ 

    1.5.รายได 

 
 
 
 
 
 
  พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 
      
 

 
2.แรงจูงใจในการซื้อ ไอแพด  
    2.1  ดานเหตุผล 

    2.2  ดานอารมณ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  เพศ  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

 2.  อายุ  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 3.  ระดับการศึกษา  มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 4.  อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 5.  รายไดเฉล่ียตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 6.  แรงจูงใจทางดานเหตุผลมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภค 

 7.  แรงจูงใจทางดานอารมณมีอิทธพิลกบัพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการศึกษาทีม่ีผลตอแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ของผูบริโภคและ

ผูวิจัยไดมีการคนควางานวิจยั เอกสาร และทฤษฎีตาง ๆ ที่เกี่ยวของดังนี ้

 

1.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 

2.  แนวคิดและลักษณะดานประชากรศาสตร 

3.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกบัแรงจูงใจ 

  4.  ขอมูลเกี่ยวกับไอแพด 

  5.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

  ชิฟฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2000:  G-3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล เกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการ โดยคาดหวังวาสิ่งเหลานั้นจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 

  พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2535 (2525:  580) ไดใหความหมาย

พฤติกรรมผูบริโภควา การกระทําหรืออาการที่แสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิด และความรูสึกเพื่อ

ตอบสนองตอส่ิงเรา 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538:  4) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษา

ถึงพฤติกรรม การตัดสินใจ และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2526:  4) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคล

ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของ

การตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 

  โดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ 

การใช และการประเมินผลการใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและ

บริการทั้งในปจจุบันและอนาคต ทั้งนี้เพื่อใหเขาใจความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น จึงควร

ทําความเขาใจถึงความหมายของคําศัพทที่เกี่ยวของตอไปนี้ 
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  ลูกคา (Customer) หมายถงึ บุคคลผูทีท่ําการซื้อหรือคาดวาจะซื้อสินคาหรือบริการจาก  

แหลงใดแหลงหนึ่ง ซึ่งผูซื้อ อาจจะไมไดเปนผูใชสินคาหรือบริการนั้นๆก็ได ซึ่งในงานวิจัยนี้ไดศึกษา

ลูกคาประเภทบุคคล คือ 

  ลูกคาบุคคล (Personal Customer) หมายถึง ผูซึ่งซื้อสินคาหรือบริการเพื่อการใชสวนตัว

หรือใชในครอบครัว  

 ผูบริโภค (Consumer) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) หมายถึง ผูใช

ผลิตภัณฑหรือบริการขั้นสุดทาย หรืออาจหมายถึง ผูที่ซื้อสินคาไปเพื่อใชสวนตัวและครอบครัว หรือ

การใชข้ันสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค (Consumer market) หนังสือเลมนี้จะมุงความสําคัญที่

ผูบริโภคคนสุดทายที่ซื้อสินคาเพื่อใชสวนตัวหรือครอบครัว แตอยางไรก็ตามหลักเกณฑและทฤษฎี

ตางๆ สามารถนําไปประยุกตใชในกรณีที่เปนผูใชขององคการดวย ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2550:  10) 

 ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 

Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) 

เสรี วงษมณฑา (2542: 30) 

 ผูบริโภค หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซี่งสิทธิที่จะตองการและบริโภค

ผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่จะตอบสนองความตองการของตนเองและ

ครอบครัวหรือซ้ือเพื่อสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่ตนเองอาศัยอยู อยางไรก็ตามในแงของนักการ

ตลาด ไมสามารถสรุปวาทุกคน คือ ผูบริโภคของกิจการ ดังนั้น จึงจําเปนจะตองกําหนดองค ประกอบ

ของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 ประการ คือ ยุทธนา ธรรมเจริญ (2541:  5) 

1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Needs) 

2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 

3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มพีฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 

4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มพีฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

 
 พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer behavior) 
  การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา  นักการตลาดตอง

ศึกษาวาสินคาที่เขาจะนําเสนอนั้นใครคือ  ลูกคา (Who)  ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซื้อ (Why) 

ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อบอยครั้งเพียงใด (Kotler 1997:  171) 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ

พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 

(Marketing strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

  คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ  6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

WHO, WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง

ประกอบดวยOCCUPANT, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATION, OCCASION, OUTLETS 

and OPERATION มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงการ

ประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับ    พฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค 
 

ตาราง 1 คําถาม 7 คําถามสําหรับศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค (6Ws และ 1H) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupant)  

1. ประชากรศาสตร 

2. ภูมิศาสตร 

3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 

4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4P) 

ประกอบดวยกลยทุธดานผลิตภัณฑ ราคา 

การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด

ที่เหมาะสมและสามารถตอบสนองความพึง

พอใจของกลุม เปาหมายได 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 

(What does consumer 

buy?) 

 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects) สิ่งที่

ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑกคื็อ

คุณสมบัติหรือองคประกอบขอผลติภัณฑ 

(Product component)และความ

แตกตางที่เหนือกวาคูแขง (Competitive 

differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product strategies) ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก  
การบรรจุ ภัณฑ  ตราสินคา  รูปแบบการ

บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive 

differentiation) ประกอบดวยความ

แตกตางผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน

และภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does consumer buy?) 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ(Objectives) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ

ตองการของเขาดานรางกายและ

ดานจิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 

1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง

จิตวิทยา 

2.ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

3.ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ 

1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 

strategies) 

2.กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) 

ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา 

การขายโดยใชพนักงานขายการ

สงเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพันธ 

3.กลยุทธดานราคา (Price 

strategies) 

4.กลยุทธดานชองทางการจัด

จําหนาย(Distribution strategies) 
4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 

(Who participates in the buying? 
บทบาทของกลุมตาง(Organization)  

มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

1) ผูริเร่ิม  

2) ผูมีอิทธิพล  

3) ผูตัดสินใจซื้อ  

4) ผูซื้อ 

5) ผูใช 

กลยุทธที่ ใ ชมากคือกลยุทธ การ

โฆษณาและกลยุทธการสง เสริม

การตลาด (Advertising and 

promotion strategies) โดยใชกลุม

อิทธิพล 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does 

the customer buy?) 
โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือนใด

ของป ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด

ของเดือน ชวงเวลาใด ชวงโอกาส

พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ ใชมากคือ  กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด เชน ทําการตลาด

เมื่อใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสใน

การซื้อ 
6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does 

the customer buy?) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไปทํา

การซื้อ เชน หางสรรพสินคา

ซูเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย

โดยพิจารณาวาจะสูคนกลางอยางไร 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does 

the customer buy?) 

 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

1.การรับรูปญหา 

2.การคนหาขอมูล 

3.การประเมินผลทางเลือก 

4.การตัดสินใจซื้อ 

5.ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาดประกอบดวยการ

โฆษณาขายโดยใชพนักงานขาย การ

สงเสริมการขาย การใหขาว  และกา

ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 

และจะกําหนดวัตถุประสงคในการ

ตัดสินใจซื้อ 

 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior Model)  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่

ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนที่เกิดสิ่งกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิง

กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  (Buyer’s black box)  ซึ่งจะเปรียบเสมือนกลองดําซึ่ง

ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 

ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ  (Buyer’s response)  หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ  (Buyer ‘s 

purchase decision)   จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด

การตอบสนองดังนั้น โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา  S-R Theory  โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
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ภาพประกอบ 2 โมเดลการตลาดยุคใหม. ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด. บริษัท ธีระฟลม และไซเท็กซ:  

       2541. หนา 129. 

 

 1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 

และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุน

ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุนการตลาด 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 

- การจัดจําหนาย 

- สถานที่ 

ส่ิงกระตุนอื่นๆ 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
 

กลองดํา หรือ 

ความรูสึกนึกคิด 

ของผูชื้อ 

- การเลือกตราผลิตภัณฑ 

- การเลือกตรา 

- การเลือกผูขาย 

- เวลาในการซื้อ 

- ปริมาณในการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 

ปจจัยดานวฒันธรรม 
- ปจจัยดานสังคม 

- ปจจัยสวนบุคคล 

- ปจจัยดานจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปจจัยภายนอก 

1.ปจจัยทางวัฒนธรรม 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 

  1.2    วัฒนธรรมยอย 

  1.3    ชั้นสังคม 

 

ปจจัยภายนอก 

2.ปจจัยทางสังคม 

  2.1 กลุมอางอิง 

  2.2 ครอบครัว 

  2.3 บทบาทและสถานะ 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

3. ปจจัยสวนบุคคล 

  3.1 อายุ 

  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

  3.3 อาชีพ 

  3.4 โอกาสทาง 

ปจจัยภายใน 

4.ปจจัยดานจิตวิทยา 

  4.1 การจูงใจ 

  4.2 การรับรู 

  4.3 การเรียนรู 

  4.4 ความเชื่อถือ 

ั ิ

การตอบสนองผูซื้อ 
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   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักตลาดสามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดวย 

   1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ

กระตุนความตองการ 

   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม 

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน

การจัดจําหนายผลิตภัณฑ ใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

   1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ 

การใชความพยายาม ของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล

ทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

   1.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค

เหลานี้ มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝากถอน

เงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

   1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Low หรือ Political) เชน กฎหมายเพิ่ม

หรือลดสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการซื้อของผูบริโภค 

   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่

เปรียบเสมือน กลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา

ความรู สึกนึกคิดของผูซื้อ ความรู สึกนึกคิดของผูซื้อได รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

   2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง

รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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   2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ การรับรู ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  

การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงใน

หัวขอกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือผูซื้อ 

(Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

1.1 การเลือกผลิตภัณฑ  (Product choice)  คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ

ประเภทของผลิตภัณฑหนึง่ๆ  

1.2 การเลือกตราสินคา  (Brand choice)  คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อตรา

สินคาของผลติภัณฑประเภทหนึ่งๆ  

1.3 การเลือกผูขาย  (Dealer choice)  คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขาย เพื่อซ้ือ

สินคาหนึง่ๆ ซึง่ผูบริโภคมักจะคํานงึถงึสถานที่ขาย การบริการ 

1.4 การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase timing)  คือ การทีผู่บริโภคจะตัดสินใจเลือก

ระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคาหนึง่ๆตัวอยางผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวันหรือเยน็ ในการซื้อ 

1.5 การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase amount)  คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก

ปริมาณสนิคาที่ตองการซือ้คร้ังหนึง่ๆ ตวัอยาง  ผูบริโภคจะเลือกวาจะซือ้หนึง่กลอง คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 

 ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค 

  การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ

ผูบริโภคดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน

ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่นๆ  ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเทียบเสมือนกลอง

ดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อและ

ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปา หมายจะมี

ประโยชนสําหรับนักการตลาดคือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพื่อที่จะจัดสวนประสม

ทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 

  ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวน

บุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย

เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
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คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคม

หนึ่ง 

  2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยทีเ่กี่ยวของในชวีิตประจําวนั และมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และ

สถานะของผูซือ้ 

    2.1  กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้

จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน         

2 ระดับ คือกลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน และกลุมทุติย

ภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อรวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุม

ตางๆ ในสังคม 

 กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต 

รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตอง

ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตางจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร เชน การเผยแพรศาสนาคริสตแกกลุมวัยรุน จะใชนักรอง

ชั้นนําของไทยที่วัยรุนโปรดปรานรองเพลงเผยแพรศาสนา 

    2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธพิลมากที่สุดตอ ทัศนคติ 

ความคิดเหน็และคานยิมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย

สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถงึลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จนี ญี่ปุน หรือยโุรป ซึ่งจะมี

ลักษณะแตกตางกนั 

    2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม 

เชน ครอบครัว กลุมอางองิ องคการ และสถาบนัตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกนัใน

แตละกลุม เชน ในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหนึง่จะตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม 

ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธพิล ผูซื้อและผูใช 

  3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอน วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง

เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 

    3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  การ

แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ต่ํากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป 

และ 65 ปข้ึนไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการ

พักผอนหยอนใจ  
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    3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของ

บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ

ตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อที่

แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวยขั้นตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน 

    3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความ

ตองการสินคา และบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางาน และสินคาจําเปน ประธาน

กรรมการบริษัทและภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูง หรือต๋ัวเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวา

ผลิตภัณฑของบริษัท มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความ

ตองการใหเหมาะสม 

    3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income) 

โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้

ประกอบดวยรายไดและการออมทรัพย อํานาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาด

ตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมี

รายไดต่ํา กิจกรรมตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคาคง

คลัง และวิธีการตางๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

    3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑ มี

คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

    3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมหรือ

คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือหมายถึง

อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา คานิยมอาจจะจัดประเภทตามลักษณะของคานิยมเปน 

2 กลุมคือ คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวิต (Terminal Values) และคานิยมเกี่ยวกับเคร่ืองมือ

ชวยใหเกิดพฤติกรรม (Instrumental Values) 

  4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก 

ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใช

สินคาปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถือและทัศนคติ 

(5) บุคลิก (6) แนวความคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

    4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล 

ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 

วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความ

ตองการ  
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    4.2  การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร 

จัดระเบียบและตีความหมายของขอมูลเพื่อที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ

ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

    4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ(หรือ) 

ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับ

ส่ิงกระตุน (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎีส่ิงกระตุนการตอบสนอง 

(Stimulus-Response [SR] Theory) นักการตลาดไดประยุกตการใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลว

ซ้ําอีก หรือจัดการสงเสริมการขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปน

ประจํา (เปนการตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และ

ประสบการณในอดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนนั้นอาจมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดตองมีคุณคาบน

สายตาลูกคา ตัวอยาง การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมีอิทธิพลทําใหเกิด

การเรียนรู คือ การทดลองใชไดดีกวาของแถม เพราะการแถมนั้นลูกคาตองเสียเงินเพื่อซ้ือสินคา ถา

ลูกคาไมซื้อสินคาก็จะไมเกิดการทดลองซื้อสินคาที่แถม 

    4.4  ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปน

ผลจากประสบการณในอดีต เชน เอสโซสรางใหเกิดความเชื่อถือวา น้ํามันเอสโซมีพลังสูงโดยใช 

สโลแกนวาจับเสือใสถังพลังสูง เปปซี่ สรางใหเกิดความเชื่อถือวาเปนรสชาติของคนรุนใหม น้ํามันไร

สารตะกั่ว ในชวงแรกผูบริโภคเกิดความเชื่อวาการใช น้ํามันไรสารตะกั่วมีปญหากับเครื่องยนตซึ่งเปน

ความเชื่อในดานลบ ที่นักการตลาดตองรณรงคเพื่อแกไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 

    4.5  ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจของ

บุคคล ความรูสึกดานอารมณ และแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือ

หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ใน

ขณะเดียวกัน ความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ จากการศึกษาพบวา ทัศนคติของผูบริโภคกับการ

ตัดสินใจซื้อสินคาจะมีความสัมพันธกัน 

    4.6  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสู

การตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน  
 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer buying decision process) เปน

ลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากใน

กระบวนการซื้อพบวาผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ (1) การรับรูถึงความตองการหรือการ

รับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ (4) การตัดสินใจซื้อ (5) 
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พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ทั้งนี้ผูบริโภคอาจขามหรือยอนกลับไปเร่ิมตนขั้นตอนกอนนี้ก็ได ซึ่งแสดงให

เห็นวากระบวนการตัดสินใจซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ โดยมี

รายละเอียดในแตละขั้นตอนดังนี้ 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) หรือ การรับรูปญหา (Problem 

recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคลระลึกถึงความแตกตาง

ระหวางสิ่งที่เขามีอยูกับส่ิงที่เขาตองการ คารริน และ รูเดิล (Kerin, Hartley; & Rudelius. 2004: 100) 

ซึ่งเกิดจาก  (1) ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย ความตองการและการจูงใจ 

บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ  (2) ตัวแปรภายนอก หรือปจจัย

ส่ิงแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรมและ

วัฒนธรรมยอย ปจจัยเหลานี้จะสงผล ตอการกําหนดความตองการของแตละบุคคล 

2.  การคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซื้อ 

(Prepurchase search) เมื่อบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการที่จะทําใหความ

ตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง ซึ่งผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการที่

สามารถตอบสนองความตองการได 2 ทางคือ 

  การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีตเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 

 การคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 แหลง ดังนี้ 

 1.2.1 แหลงบคุคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เปนตน 

    1.2.2 แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลที่จัดโดยนักการ

ตลาด (Marketer- dominated sources) ไดแก ส่ือการโฆษณา พนกังานขาย เปนตน 

     1.2.3 แหลงชมุชน (Public sources) ไดแก ส่ือมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค  

เปนตน 

    1.2.4 แหลงประสบการณ (Experiential sources)ไดแก การควบคุม การ

ตรวจสอบการใชสินคาเปนตน  

1.2.5 แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแกหนวยงานที่สํารวจคุณภาพ

ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช

ผลิตภัณฑ เปนตน 

   สินคาและบริการที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อตํ่า ผูซื้ออาจใชการคนหาขอมูล

จากภายในโดยการเลือกตราสินคาที่ตนเองรูจักหรือเคยใชมากอน ดังนั้นนักการตลาดจึงควรให

ความสําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก 



21 

 

  

  สวนสินคาและบริการที่ตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูง นักการตลาดตองใช

ความพยายามในการขายและสงเสริมการตลาด เพื่อกระตุนใหบุคคลมีการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา

และบริการมากขึ้น 

  ในขั้นตอนการรับรูถึงความตองการและการคนหาขอมูลเหลานี้ ผูบริโภคจะเกี่ยวของกับ

กระบวนการขอมูล 

  กระบวนการขอมูล (Information processing) หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการรับรู 

(Received) ถึงสิ่งกระตุน (Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจํา 

(Store in memory) และการนํากลับมาใชภายหลัง (Retrieved)  แบล็ควอลล และ เองเจิ้ง

(Blackwell,Miniard; &  Engel. 2006:  77) เมื่อผูบริโภคมีการคนหาขอมูลจากภายนอก ผูบริโภคจะ

ไดรับอิทธิพลจากสิ่งกระตุนโดยนักการตลาด เชนการโฆษณาผานสื่อตางๆ และส่ิงกระตุนโดยกลุมอ่ืนๆ 

ที่ไมใชนักการตลาด เชน ครอบครัว เพื่อน เปนตน ซึ่งสิ่งกระตุนเหลานี้จะสงผลตอ  กระบวนการขอมูล

ของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การเปดรับขาวสาร (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมกีารรับรูจากสิง่กระตุนโดย

ผานประสาทสัมผัสหนึง่อยางขึ้นไป ไดแก การไดเหน็ ไดยิน ไดกลิน่ ไดล้ิมรส ไดสัมผัส 

2. ความตั้งใจ (Attention) เปนขั้นที่ผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟงขาวสารนัน้

ตอไป ถาขอมลูขาวสารที่ไดเปดรับในข้ันทีห่นึง่นาสนใจ 

3. ความเขาใจ (Comprehension) เปนขั้นทีผู่รับขาวสารเกิดความเขาใจในขาวสารทีเ่ขา

ไดตั้งใจฟง 

4. การยอมรับ (Acceptance) ในขั้นนี้ขาวสารจะมีผลกระทบตอทัศนคต ิความเชื่อ และ

ความรูสึกขอผูรับขาวสาร เพือ่ใหผูรับขาวสารเกิดการยอมรับขาวสารนัน้ดวยความเตม็ใจ 

5. การเก็บรักษา (Retention) เปนการสงขอมูลที่ยอมรับสูความทรงจาํระยะยาว 

(Blackwell, Miniard; & Engel. 2006 : 79) โดยผูรับขาวสารสามารถจดจําขาวสารที่ไดรับมา 

1.  การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว 

ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจ ในขั้นนี้ผูบริโภคตอง

กําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลที่

มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน หรือเปนเรื่องของความพอใจสวน

บุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือสี เปนตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึง

ทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่เปนไปไดมีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําไดงาย แต

บางครั้งทางเลือกที่เปนไปไดมีหลายทางเลือก ฉะนั้นผูบริโภคจึงตองพิจารณาทางเลือกที่กอใหเกิด
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ความพึงพอใจมากที่สุด ดังนั้นนักการตลาดสวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับ

การประเมินผลทางเลือกตางๆ 

 เกณฑการประเมินผลมีการกําหนดขึ้นมา และไดรับอิทธิพลจากความแตกตางของแตละ

บุคคล ซึ่งพิจารณาจากปจจัยดานจิตวิทยา และอิทธิพล จากสิ่งแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม ซึ่ง

ปรากฏในรูปของสิ่งจูงใจ (Motives) คานิยม (Value) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และอ่ืนๆ  

2.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน

ข้ันตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อโดยทั่วไปเกิดขึ้นในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดขึ้นใน

บานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได  

3.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behaviour) หรือผลลัพธภายหลังการซื้อ 

(Postpurchase outcome) ในขั้นนี้ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) จาก

การบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง (Expectation) ถาคุณคาไดรับมากกวาความคาดหวัง

ผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfied) แตถาคุณคาที่ไดรับจริงต่ํากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะมี

การจัดการผลิตภัณฑนั้นหลายวิธี ไดแก กําจัดทิ้ง รีไซเคิล เปนตน 

 

2. ทฤษฎีและแนวคิดทางดานประชากรศาสตร 
  การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ

ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะดาน

ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด

เปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก

ของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด

เปาหมาย ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2538:  41) 

  คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน ปรมะ สตะเวทิ  

(2533: 112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 

   1.   อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่

อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมากในขณะ

คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มี

อายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชส่ือมวลชนก็ตางกัน คนที่มี

อายุมากมักจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 

   2.   เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ 

เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
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ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธ

อันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย 

   นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม

และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

    1.   การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรม

แตกตางกันคนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความ

กวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 

ในขณะที่คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมี

เวลาวางพอก็จะใชส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหา

ขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพมากกวาประเภทอื่น 

    2.   สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคม

ของบุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม

ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 

 

3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 3.1  ความหมายของแรงจูงใจ 
  แรงจูงใจ ตามพจนานกุรมการจัดการ (Dictionary of Management ) ของทอส และคาร 

โรสลล (Tois; & Carroll 1982:  387 ) หมายถงึ แรงขับของแตละบุคคล ซึ่งเปนสาเหตทุี่ทาํใหบุคคล

แสดงพฤติกรรม 

   ศุกร เสรีรัตน  (2544:  120) ไดกลาววาแรงจูงใจ (Motive) เปนคําที่ไดความหมายมาจาก

คําภาษาละตินทีว่า mover ซึ่งหมายถึง “เคลื่อนไหว (Move)” คําวาแรงจูงใจ จงึมีการใหความหมายไว

ตางๆกนัดังนี ้

   1. แรงจูงใจ หมายถึง “ บางสิ่งบางอยางที่อยูภายในตัวบุคคลที่มีผลทําใหบุคคลตอง

กระทํา หรือเคลื่อนไหวหรือมี พฤติกรรมในลักษณะที่มีเปาหมาย” (Walters.1978 : 218)กลาวอีกไหน

หนึ่งก็คือ แรงจูงใจเปนเหตุผลของการกระทํานั้นเอง 

   2. แรงจูงใจ หมายถงึ “สภาวะที่มีอยูในตัวที่เปนพลงั ทาํใหรางกายมกีารเคลื่อนไหว 

ไปในทิศทางทีม่ีเปาหมาย ทีไ่ดเลือกไวแลว ซึ่งมักจะเปนเปาหมายที่มีอยูในภาวะสิ่งแวดลอม เลาวดอน 

และ บิททา (Loundon; & Bitta.1988:  368) 

  ชูศักดิ์ ศรีสูงเนิน (2540: 10)ไดใหความหมายวา แรงจูงใจ หมายถึง การที่บุคคลไดรับ

การกระตุนจากสิ่งเรา แลวทําใหเกิดพลังที่แสดงออกทางพฤติกรรม เพื่อจะนําไปสูจุดประสงคของ
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ตนเองหรือปจจัยตางๆที่เปนพลังและเปนตัวกําหนดพฤติกกรมของบุคคล ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดจากสิ่ง

เราภายในหรือภายนอกแตเพียงอยางเดียวหรือทั้งสองอยางพรอมกันก็ได 

  วิกิพีเดีย (2551:  ออนไลน ) ไดกลาวไววา แรงจูงใจ(Motivation) คือส่ิงซึ่งความคุมพฤติ

กกรมของมนุษย อันเกิดจากความตองการ (Needs) พลังกดดัน (Drives) หรือความปรารถนา 

(Desires) ที่จะพยายามดิ้นรนเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค ซึ่งอาจจะเกิดมาตามธรรมชาติ

หรือจากการเรียนรูก็ได แรงจูงใจเกิดจากสิ่งเราทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคลนั้นๆเอง ภายใน ไดแก 

ความรูสึกตองการ หรือขาดอะไรบางอยาง จึงเปนพลังชักจูงหรือกระตุนใหมนุษยประกอบกิจกรรมเพื่อ

ทดแทนสิ่งที่ขาดหรือตองการนั้น สวนภายนอกไดแก ส่ิงใดก็ตามที่มาเรงเรา นําชองทาง และมา

เสริมสรางความปรารถนาในการประกอบกิจกรรมในตัวมนุษย ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดจากสิ่งเราภายใน

หรือภายนอก แตพียงอยางเดียว หรือทั้งสองอยางพรอมกันได อาจกลาวไดวา แรงจูงใจทําใหเกิดพฤติ

กกรมซึ่งเกิดจากความตองการของมนุษย ซึ่งความตองการเปนสิ่งเราภายในที่สําคัญกับการเกิด

พฤติกรรม นอกจากนี้ยังมีส่ิงเราอ่ืนๆเชน การยอมรับของสังคม สภาพบรรยากาศที่เปนมิตร การบังคับ

ขูเข็ญ การใหรางวัลหรือกําลังใจหรือการทําใหเกิดความพอใจ ลวนเปนเหตุจูงใจใหเกิดแรงจูงใจได 

  โนวาบิส (2551:  ออนไลน) ไดกลาววา แรงจูงใจ คือ พลังผลักดันใหคนมีพฤติกรรม และ

ยังกําหนดทิศทางและเปาหมายของพฤติกรรมนั้นดวย คนที่มีแรงจูงใจสูง จะใชความพยายามใหการ

กระทําไปสูเปาหมายโดยไมลดละ แคคนที่มีแรงจูงใจต่ํา จะไมแสดงพฤติกรรมหรือไมก็ลมเลิก การ

กระทํา กอนบรรลุเปาหมาย 

  ไมเคิล ดอมแจน (Domjan. 1996 )อธิบายวาการจูงใจเปนภาวะในการเพิ่มพฤติกกรม

การกระทําหรือกิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระทาํพฤตกิรรมนัน้เพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตองการ 

  แอนนิตา อี วลูฟอลค (Anita E. Woolfolk. 1995) ไดใหความหมายของการจูงใจวาการ

จูงใจเปนภาวะภายในของบคุคลที่ถูกกระตุนใหกระทําพฤติกรรมอยางมทีิศทางและตอเนื่อง 

  ชิฟแมน และการนกุ (Schiffman; & Kanuk.1991:  69) ไดกลาววา การจูงใจหมายถงึ 

“แรงขับเคลื่อนที่อยูภายในของบุคคลที่กระตุนใหบุคคลมีการกระทํา” 

  ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2545:  305 ) ไดกลาวถึง การจูงใจหมายถึง อิทธิพลภายใน

บุคคลซึ่งเกี่ยวกับระดับการกําหนดทิศทางและการใชความพยายามในการทํางานอยางตอเนื่อง การจูง

ใจจึงเปนสิ่งเราซึ่งทําใหบุคคลเกิดความคิดริเร่ิม ควบคุม รักษาพฤติกรรมและการกระทํา หรือเปน

สภาพภายในซึ่งเปนสาเหตุใหบุคคลมีพฤติกรรมที่ทําใหเกิดความเชื่อมั่นวาสามารถบบรลุเปาหมาย

บางประการได 

 ส่ิงจูงใจเปนตนเหตุของการใหมนษุยปฏิบตัิ เคลื่อนไหว หรือมีพฤตกิรรมในลักษณะที่มุงไปสู

จุดหมายปลายทาง อดุลย จาตุรงคกุล (2546:  141 )  
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 กลาวโดยสรุป แรงจูงใจ (Mativation) หมายถึง ส่ิงที่อยูภายในรางกายของบุคคลและ

กระตุนจากสิ่งเรา เรียกวา ส่ิงจูงใจ (Motive ) สงผลทําใหเกิดความตองการ การแสดงออก การมี

พฤติกรรมตางๆ ที่นําไปสูการตอบสนองความตองการ ดังนั้น การจูงใจจึงเปนวิธีการกระตุนใหผูบริโภค

เกิดพฤติกรรม เมื่อบุคคลมีพฤติกรรมก็จะสงผลใหเกิดกระบวนการตางๆ หากสิ่งจูงใจที่เหมาะสมกับบุ

คล จะสงผลตอการสนองตอบดวยการกระทําหรือแสดงพฤติกรรมทุกอยาง (Behavior) ใหไดมาซึ่ง

ความสําเร็จอันเปนเปาหมายสูงสุด (Goals) 
 3.2 แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฎีแรงจูงใจ 
  3.2.1  ทฤษฎีความตองการของมาสโลว (Maslor’s Hierarchy of Needs Theory ) มาส

โลว (Ablaham H. Maslow ) เปนนักจิตวิทยาที่ไดพัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษยโดยมีแนวคิดวา

ความตองการของมนุษยมีข้ันตอน ถาความตองการอันหนึ่งไดรับความตองการตอบสนองจนเปนที่

พอใจแลว ความตองการถัดไปที่สูงกวาก็จะเกิดขึ้น ทุกคนมีความตองการ 5 ระดับดังนี้ 

   1.  ความตองการทางรางกาย (Physilogical Needs ) ซึ่งเปนความตองการที่เกี่ยกับ      

ความหิว  ความกระหาย ที่อยูอาศัย เพศสัมพันธ เครื่องนุงหม และยารักษาโรค ถือเปนความตองการ

ทางรางกายจะอยูลําดับตํ่าที่สุด ความตองการพื้นฐานมากที่สุดที่ระบบโดยมาสโลว ความตองการ

เหลานี้จะหมายถึงแรงผลักดันทางชีววิทยาพื้นฐาน ซึ่งเชื่อวาเปนสิ่งจําเปนสําหรับชีวิต ถามนุษยไดรับ

การตอบสนองในขั้นนี้แลวก็จะมีความตองการขั้นตอไป 

   2. ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs )ความตองการความปลอดภัย

ความตองการลําดับที่สองของมาสโลว จะถูกกระตุนภายหลังจากที่ความตองการทางรางกายถูก

ตอบสนองแลว ความตองการความปลอดภัยจะหมายถึงความตองการสภาพแวดลอมที่ปลอดภัย

ปราศจากอันตรายทางรางกายและจิตใจ 

   3. ความตองการทางสังคม (Social Needs ) ความตองการทางสังคม คือ ความ

ตองการระดับสามที่ระบุโดยมาสโลว  ความตองการทางสังคมจะหมายถึง ความตองการที่จะเกี่ยวพัน

การมีเพื่อนและการถูกยอมรับโดยบุคคลอื่น การเปนเจาของสิ่งตางๆและการมีมิตรภาพกับคนอื่นๆ 

   4. ความตองการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) ความตองการเกียรติยศ

ชื่อเสียงคือ ความตองการระดับที่ส่ี ความตองการเหลานี้หมายถึง ความตองการของบุคคลที่จะสราง

การเคารพตนเองและการชมเชยจากบุคคลอ่ืน ความตองการชื่อเสียงและการยกยองจากบุคคลอ่ืนจะ

เปนความตองการประเภท 

   5. ความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิต (Self- Actualization Needs) คือความ

ตองการระดับสูงสุด ซึ่งเปนความตองการที่เกี่ยวกับความสําเร็จ สมหวังตามความนึกคิดของตน 

รวมทั้งความเจริญกาวหนา การใชความรูสึก ความสามารถที่เต็มศักยภาพ และความสุขสมบูรณในชีวิต 
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ภาพประกอบ 3 แสดงลําดับข้ันของความตองการตามทฤษฎีของมาสโลว 

 

 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550:  80 

 

 มาสโลวเชื่อวาความตองการเหลานี้จะถูกเรียงลําดับจาก “ต่ําสุด” ไปยัง “สูงสุด” และเมื่อ

ตองการ ณ ระดับ “ ต่ําสุด” รางกายไดถูกตอบสนองแลว ความตองการ ณ ระดับ “สูงขึ้น” ตอไป ความ

ปลอดภัย จะมีความสําคัญมากที่สุดและตอไปตามลําดับ ตามทฤษฎีของมาสโลวแลว บุคคลจะถูกจูง

ใจใหตอบสนองความตองการระดับตํ่ากอนที่พวกเขาจะพยายามตอบสนองความตองการระดับสูง 

ยิ่งกวานั้นเมื่อความตองการอยางหนึ่งถูกตอบสนองแลวความตองการนี้จะไมเปนสิ่งจูงใจที่มีพลังอีก

ตอไปอีก ทฤษฎีของมาสโลวจะถูกสรางขึ้นมาบนพื้นฐานที่วาความตองการที่ยังไมไดถูกตอบสนองจะ

เปนปจจัยที่ปลุกเราพฤติกรรมของบุคคลเมื่อความตองการไดถูกตอบสนองแลวความตองการเหลานี้

จะหยุดเปนสิ่งจูงใจพฤติกรรม ความตองการในระดับตํ่าอาจไดรับการตอบสนองเพียงบางสวนและใน

สวนที่ไดรับการตอบสนองแลวจะไมเกิดแรงจูงใจของพฤติกรรมอีกตอไป (ศิริวรรณ เสรีรัตน  2550:   

79 -81 ) 

 

ความตองการ 

ความสมหวงัในชีวิต 

ความตองการเกียรติยศ ชื่อเสียง 

ความตองการดานสังคม 

ความตองการดานความปลอดภัย 

ความตองการดานรางกาย 
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 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดมุงเนน  วิจัย แรงจูงใจในดานอารมณ และ แรงจูงใจในดาน

เหตุผลของพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด เนื่องจาก ไอแพด เปนสินคาเทคโนโลยี และ สินคาฟุมเฟอย  

  3.2.2  ทฤษฎีของ ERG (Alderfer’s Existence Relatedness Growth Theory ) 

เคลยตัน แอลเดอรเฟอร (Clayton  Alderfer ) ไดเสนอทฤษฎีวาดวยความตองการของมนุษย

ขึ้นมาเรียกวา ทฤษฎี อี.อาร.จี. (ERG.Theory ) โดยยึดถือพื้นฐานความรูจากทฤษฎีของมาสโลว แตมี

การสรางรูปแบบที่เปนจุดเดนที่ตางไปจากทฤษฎีของมาสโลว ความตองการของมนุษยทั้ง 3 ประการ 

ไดแก 

   1.  ความตองการในการดํารงชีวิต (Existence Needs :E ) เปนความตองการที่จําเปน

ในการยูรอดของชีวิต ไดแก ความตองการอาหาร น้ํา ที่อยูอาศัย เสื้อผา สภาพแวดลอมในการทํางานที่

ดี คาตอบแทนและผลประโยชนเกื้อกูลตางๆ ความตองการทางดานความปลอดภัยของมาสโลวนั่นเอง 

   2.  ความตองการดานความสัมพันธทางสังคม (Relatedness Needs :R )เปนความ

ตองการที่จะมีความสัมพันธกับสังคมรอบดาน เชน เพื่อนรวมงาน ผูบังคับบัญชา ผูใตบังคับบัญชา 

การไดรับการยอมรับยกยองจากผูอ่ืน ความตองการเปนผูนํา เปนหัวหนา เปนผูตาม ความตองการ

ดานความสัมพันธทางสังคมนี้ ถาเทียบกับความตองการที่มาสโลวกําหนดไวก็คือความตองการสังคม

และความรัก 

   3.  ความตองการดานความเจริญเติบโตกาวหนา (Growth  Needs : G ) เปนความ

ตองการที่จะพัฒนาตนเองที่มีใหมีความเจริญกาวหนา ตองการเปนผูมีความริเร่ิม บุกเบิก และใช

ศักยภาพของตนเองที่มีอยูใหเกิดประโยชนสูงสุด ซึ่งเปนความตองการขั้นสูงสุด ความตองการประเภท

นี้เสมือนกับความตองการความสําเร็จสมหวังในชีวิตของมาสโลว 

  ทฤษฎีแรงจูงใจของแอลเดอรเฟอร มีความคลายคลึงกับทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว คือ 

ทฤษฎีของมาสโลวนั้น ความตองการจะไดรับการตอบสนองเปนขั้นๆ และกาวหนาขึ้นไปเรื่อยๆ 

กลาวคือ เมื่อใดที่ความตองการระดับตํ่า ไดรับการตอบสนองแลว ความตองการที่อยูในระดับที่สูงขึ้นก็

จะมีผลในการจูงใจ อี.อาร.จี ของแอลเดอรเฟอร ก็มีสภาพเหมือนกันในแงที่มนุษยจะมีความตองการ

เพิ่มข้ึนจากความตองการ E. สูความตองการ R. และความตองการ G. เมื่อความตองการใดไดรับการ

ตอบสนองแลว ความตองการนั้นจะไปเปนสิ่งจูงใจอีกตอไป อยางไรก็ตาม แนวความคิดของแอลเดอร

เฟอร จะแตกตางจากมาสโลวในประเด็นที่วา 

   1. ความตองการของมนุษยอาจกลับไปกลับมาได ไมจําเปนตองเร่ิมจากความ

ตองการระดับไปสูระดับที่สูงเสมอไป 
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   2. คนมีความตองการพรอมๆกนัหลายขั้นได ไมจําเปนตองกาวทีละขั้น เชน คนมี

ความตองการทางรางกายเพื่อความการอยูรอด พรอมกันนั้นก็ตองการมีเพื่อนฝงู และการยอมรับนับ

ถือดวย เปนตน 
 3.3 ลักษณะของแรงจูงใจ 
  นักวชิาการหลายทาน ไดกลาวถงึลักษณะแรงจูงใจ ไวหลายประเดน็ อาทิ  

  อดุลย จาตุรงคกุล (2543:  218-220) ไดกลาววา “การจูงใจเปนไปในทิศทางใดทิศทาง

หนึ่งในรูปของ Positive หรือ Negative ก็ได” โดยบางครั้งการจูงใจอาจจะมุงถึงการเขาถึง(Approach 

Mativation )หรืออาจจะจูงใจใหหลีกเลี่ยง (Avoidance Motivation ) เชน บุคคลอาจจะแสวงหาการ

พักรอนหรือถูกกระตุนใหไปภัตตาคาร เพื่อตอบสนองความตองการหิว เปนตน โดยลักษณะการจูงใจ

นั้น สามารถซึ่งแบงได 2 ดาน คือ 

   1.  ส่ิงจูงใจดวยอารมณ (Emotional Motives) คือ การที่ผูบริโภคมีอารมณเขามา

เกี่ยวกับการเลือกเปาหมาย อาทิ ความภูมิใจ ความกลัว เกิดจากการเอาอยางและแขงขันกันเกิดจาก

ความตองการเดนหรือเอกเทศ เกิดจากความตองการแสดงวาเปนพวกเดียวกัน เกิดจากความตองการ

ความสะดวกสบาย เกิดจากความตองการเพื่อความสําราญหรือพักผอนหยอนใจ เปนตน  

   2. ส่ิงจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives ) คือการที่ผูบริโภคประเมินทางเลือกอยาง

รอบคอบและเลือกคุณประโยชนสูงสุด อาทิ การประหยัดในการซื้อและการใชประสิทธิภาพการใชงาน 

ความเชื่อถือไดในคุณภาพและการใหบริการ ความทนทานถาวรของผลิตภัณฑ ความสะดวกสบาย

เหมาะสมในการซื้อและการใช เปนตน 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2337:  41)ไดมีการแบงการจงูใจออกเปน 2  กรณีคือ  

  1. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Appeals )  

  แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลนัน้ ที่เกิดขึ้นเปนสวนใหญ ไดแก ปจจัยที่เกีย่วเนื่องมาจาก

คาใชจายในการซื้อ (The Cost of Purchase) เพราะลกูคากอนที่จะลงมือซ้ือ จาํเปนตองคิดถึงราคา

ของที่ตนจะตองจายเงนิเสียกอน เหตุผลทีจ่ะตกลงใจซื้อมีหลายประการตามลําดับดังนี ้

   1.1 ราคาของสินคาที่ตนจะซื้อ ( Cost of Purchase) 

   1.2 คาใชจายที่ตองเสียในแตละครั้งเมื่อมกีารนาํมาใช (Cost of Operation ) 

   1.3 ความคงทนของสินคา ถาใชบอยจะเสยีหายหรือไม โดยลูกคาจะตองคํานงึถงึ

คาใชจายในการซอมดวย (Costs of Repair  Service )  

   1.4 ผลิตภัณฑที่จะนาํมาใชนั้นมีอายยุืนยาวเทาไร ที่จะใหประโยชนแกผูใช (The  

Useful Life of the Article  ) 
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   1.5 ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑนัน้มีมากนอยเพียงไร (The Effectiveness of the 

Article ) 

   2.  แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional Motives )  

แรงจูงใจที่เกิดโดยปจจัยแหงอารมณ เปนเรื่องยากที่จะทําความเขาใจและเรียนรู แตอารมณนี้

เปนมูลเหตุที่กอใหเกิดการตัดสินใจซื้อได การตัดสินใจซ้ือที่เกิดจากอารมณเปนมูลเหตุจูงใจนั้น อาจ

เกิดขึ้นดวยสาเหตุดังนี้ 

   2.1 Appeal of the Sense การตัดสินใจซือ้จากความรูสึกซึ่งมีลักษณะทั้ง 5 ประการ

คือ การสัมผัส รสชาติ  สายตา กลิน่ และการไดยิน ซึ่งองคประกอบสําคัญในการที่จะขายสนิคา

ตางๆกนั โดยมากลูกคามักจะตั้งใจซื้อสินคาเพื่อความพอใจตามความรูสึกดังกลาว 

   2.2 Courtship เปนการใชส่ือโฆษณาที่อาศัยเสนห ความเยาหยวน จดุจูงใจของสตรี

เพศเปนตวักระตุนใหผูรับส่ือรูสึกหลงใหลใครติดตามอยางติดพนั 

   2.3 Protection อารมณทีก่อใหเกิดการปองกันตนเองและบรรดาเพื่อนฝูงก็มีสวนชวย

กระตุนใหเกิดอารมณเชนนี ้

   2.4 Prestige and Status ชื่อเสียงและฐานะของผลิตภณัฑ 

   2.5 Personal Satisfaction ความพอใจสวนบุคคลซึ่งเปนความพอใจเฉพาะตวัโดยไม

ข้ึนกับทัศนะคติของผูอ่ืน 

 มหาวิทยาลยัเกษตรศาสรตร (2551:  ออนไลน )  ไดกลาวถึง แรงจูงใจมี 2 ลักษณะคอื 

  1. แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motives )  

   แรงจูงใจภายในเปนสิ่งผลักดันจากภายในตัวบุคคลซึ่งอาจจะเปนเจตคติ ความคิด 

ความสนใจ ความตั้งใจ การมองเห็นคุณคา ความพอใจ ความตองการ ฯลฯ ส่ิงตางๆดังกลาวนี้มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมคอนขางถาวรเชนคนงานที่เห็นองคการคือสถานที่ใหชีวิตแกเขาและครอบครัวเขา

ก็จะจงรักภักดีตอองคการ และองคการบางแหงขาดทุนในการดําเนินการก็ไมไดจายคาตอบแทนที่ดีแต

ดวยความผูกพันพนักงานก็รวมกันลดคาใชจายและชวยกันทํางานบางอยางเต็มที่ 

  2. แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motives ) 

   แรงจูงใจภายนอกเปนสิ่งผลักดันภายนอกตัวบุคคลที่มากระตุนใหเกิดพฤติกรรม

อาจจะเปนการไดรับรางวัล เกียรติยศ ชื่อเสียง คําชม คํายกยอง แรงจูงใจนี้ไมคงทนถาวรบุคคลแสดง

พฤติกรรมเพื่อสนองตอบสิ่งจูงใจดังกลาวเพราะกรณีที่ตองการสิ่งตอบแทนเทานั้น 

  ฮิลการด (สถิต วงศสวรรค 2529:  426-427; อางจาก Hilgard ) ไดแบงแรงจูงใจทาง

สังคมของมนุษยที่มีอยูออกเปน 3ประเภท คือ 
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   1. แรงจูงใจเพื่อการอยูรอด (The Survival Motives) เปนความตองการทางกายซึ่ง

ขาดเสียมิได เชน อาหาร อากาศ น้ํา เปนตน  

   2. แรงจูงใจทางสังคม (The Social Motives ) เปนแรงจูงใจอันเกิดจกความตองการ

ทางสังคม เปนแรงจูงใจเพื่อเขาสังคม ในการเกี่ยวของสมัพันธกับผูอ่ืน เชน ความรัก การยอมรับนบัถือ   

เปนตน  

   3. แรงจูงใจเพื่ออวดตน (Ego Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดจากความตองการชื่อเสียง 

   นาวิเกเตอร (2551:  ออนไลน) ไดกลาววาแรงจูงใจดานอารมณ และแรงจูงใจดานเหตุผล 

(Emotional and Rational Motives )  

 1. แรงจูงใจดานอารมณ หมายถึง แรงจูงใจที่ทาํใหผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อโดยการขาด

การใครครวญหรือหาเหตุผลใหรอบคอบเสียกอน ลักษณะสําคุญๆ ของแรงจูงใจดานอารมณ มีดังนี ้

  1.1 เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ (Prestige ) 

  1.2 เพื่อการแขงขัน (Emulation ) 

  1.3 เพื่อความเปนผูนาํ  (Distinctiveness ) 

  1.4  เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน (Conformity ) 

  1.5 เพื่อความสะดวก (Desire for Comfort ) 

  1.6 เพื่อความพอใจและเพื่อการพกัผอน (Desire for Pleasure and Recreation ) 

 2. แรงจูงใจดานเหตุผล หมายถึงแรงจงูที่เกดิขึ้นจากการคดิใครครวญอยางรอบคอบกอนจะ

ตัดสินใจซื้อ ลักษณะสําคัญของแรงจูงใจดานเหตุผลคือ 

  2.1 ความประหยัด (Economy) 

  2.2 ความเชื่อถือได (Dependability ) 

  2.3 การมีรายไดเพิ่มข้ึน (Money Gain ) 

  2.4 ความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ (Convenience ) 

  2.5 การบริการหลังการขาย (After Sales Service ) 

 พิบูล ทีปะปาล (2545:  156 ) กลาวถงึสาเหตุของการเกิดแรงจูงใจไวดังนี ้

  1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product Buying Motives )นักการตลาดจําเปนตอง

แบงลักษณะของการจูงใจที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคเปาหมายวาตองการสินคาและบริการเนื่องจากเหตุใด

ซื้อหรือไมซื้อเกิดจากแรงจูงใจ การซื้อเกิดขึ้นจากหลายสาเหตุหรืออาจจะมีหลายสาเหตุเกิดขึ้นพรอมๆ

กันแตอาจจะมีสาเหตุที่สําคัญเทากับสาเหตุอ่ืนๆเสมอ นักการตลาดตองใชสวนประสมทางการตลาดที่

เกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนปจจัยสําคัญในการสรางความตองการ ซึ่งสามารถสรางแรงจูงใจในการซื้อ

ผลิตภัณฑได 2 ประการ  
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   1.1 แรงจูงใจพื้นฐาน (Primary Motives ) เปนแรงจงูใจขั้นพืน้ฐานทีเ่กิดขึ้นจากความ

ตองการของรางกายมนุษย เชน ปจจัยสี่  

   1.2 แรงจูงใจแบบเจาะจง (Selective Motives ) เปนแรงจูงใจที่ตอเนื่องจากแรงจูงใจ

พื้นฐานของมนุษย ดังนั้นขัน้ตอมาคือผูบริโภคพยายามจะเลือกซื้อสินคาและบริการที่คิดวามปีระโยชน

มากที่สุดแกรางกาย โดยนกัการตลาดจะตองพยายามสนับสนนุการสงเสริมการตลาด เพื่อทําใหเกิด

ความตองการของตนเองมากกวาคูแขง 

  2.  แรงจูงใจแบบเจาะจง (Retional Buying Motives) เปนแรงจงูใจที่ตอเนื่องจาก

แรงจูงใจพืน้ฐานของมนุษย ดังนัน้ขั้นตอมาคือผูบริโภคพยายามจะเลือกซื้อสินคาและบริการที่คดิวามี

ประโยชนมากที่สุดแกรางกาย โดยนักการตลาดจะตองพยายามสนับสนุนการสงเสริมการตลาด เพื่อ

ทําใหเกิดความตองการของตนเองมากกวาคูแขง 

   2.1 ความประหยัด (Economy ) เปนการประหยัดในการใชหรือซ้ือของผูบริโภค เชน 

ราคาที่ถกูกวา สินคาที่มีสวนลด 

   2.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช( Efficiency and Capacity )เปนการใช

ผลิตภัณฑที่มปีระสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใชงานที่เกิดขึ้นและสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคได เชน คุณภาพสินคาที่ดีกวา ใชประโยชนไดมากกวา 

   2.3 ความทนทานถาวรของสินคา (Durability )เปนการซื้อสินคาของผูบริโภคโดย

คํานึงถึงอายกุารใชงานและราคาคุมคาหรือไม ในการตัดสินใจซื้อ 

   2.4 ความสะดวกในการใช (Convenience ) เปนการซือ้สินคาของผูบริโภค โดย

คํานึงถึงความสะดวกสบายและประหยัดเวลาในการใช 

   2.5  ความเชื่อถือได (Dependability )เปนความเชื่อถือทีเ่กิดจากสนิคาที่เคยซื้อวามี

คุณภาพ เพราะผูผลิตจะมีการบริการหลงัการขาย เชน การรับประกันคุณภาพสินคา ชื่อเสียงของผู

จําหนาย 

  3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotion Buying Motives ) สามารถแบงไดดังนี้ การเอา

อยางแขงดีกัน เพื่อไมใหนอยหนาผูอ่ืน การไดชื่อวาเคยไปอาจทําใหบางคนมีความรูสึกวาตนเปนที่

ยอมรับของกลุม ตองการเปนจุดเดนเปนเอกเทศ เปนผูนําแฟชั่น ทันยุคสมัย ตองการการคลอยตาม

ของผูอ่ืน เลียนแบบกลุม เลียนแบบผูที่ตนชื่นชอบผูที่มีชื่อเสียง ตองการความสะดวกสบาย การ

พักผอน เบาแรง การทํางานใหเกิดความเมื่อยลาทั้งรางกายและจิตใจ 
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 3.4 กระบวนการของแรงจูงใจ 
  มหาวิทยาลัยขอนแกน (2551:  ออนไลน)ไดกลาววา แรงจูงใจอาจมองเห็นไดหรืออาจถูก

ปดบังไว ทําใหการกระทําของบุคคลนั้นไมสามารถทราบถึงความตองการที่แทจริงไดสงผลให

นักวิชาการทั้งหลาย พยายามศึกษาถึงกระบวนการของแรงจูงใจ เพื่อนํามาเปนแรงขับในการกระตุนให

บุคคลเกิดความตองการ โดยเริ่มดวยความตองการ (Need ) และสิ้นสุดลงที่การตอบสนองซึ่งลดหรือ

ขจัดที่เปนแรงขับนั้น กระบวนการของแรงจูงใจ มี 4 ข้ันตอน 

   1.  ข้ันความตองการ (Needs Stage ) ความตองการเปนภาวะขาดสมดุลที่เกิดขึ้นเมื่อ

บุคคลขาดสิ่งที่จะทําใหสวนตางๆ ภายในรางกายดําเนินหนาที่ไปตามปกติ ส่ิงที่ขาดนั้นอาจเปนสิ่งที่

จําเปนตอชีวิตอยางมหันต เชน อาหาร หรืออาจเปนสิ่งสําคัญตอความสุขทุกขของจิตใจ เชน ความรัก 

หรืออาจเปนสิ่งที่จําเปนเล็กนอยสําหรับบางคน ข้ันความตองการภายนอกรางกายเชน ความตองการ

ทางสังคม ตองการมีชื่อเสียงเกียรติยศ 

   2. ข้ันแรงขับ (Drive Stage ) ความตองการในขั้นแรกนั้น กระตุนใหเกิดแรงขับคือ 

เมื่อเกิดความตองการแลว บุคคลจะนิ่งเฉยอยูไมได อาจมีความกระวนกระวายไมเปนสุขภาวะที่บุคคล

เกิดความกระวนกระวายอยูเฉยๆไมไดนี้ เรียกวา เกิดแรงขับ เมื่อเกิดภาวะเชนนี้จึงตองหาทางออกให

หลุดพนจากวคามกระวนกระวายซึ่งระดับความกระวนกระวายจะมีมากนอยเพียงใดนั้นขึ้นอยูกับระดับ

ความตองการดวย ถาตองการมากก็จะกระวนกระวายมาก เชน เมื่อรางกายขาดน้ําจะทําใหเกิดอาการ

คอแหงกระหายน้ํา รูสึกกระวนกระวายอยูไมสุข หรือตองการเปน ส.ส. จะเกิดความกระวนกระวายใจ

เมื่อมีการเลือกตั้งหรือกําลังรอฟงคําตอบวาตนจะไดรับเลือกตั้งหรือไม หากไดเปนความกระวนกระวาย

ก็จะหายไป แตหากไมไดเปนก็จะรูสึกผิดหวัง ไมมีความสุข 

   3.  ข้ันพฤติกรรม (Behavior Stage ) เมื่อเกิดความกระวนกระวายขึ้น ความกระวน

กระวายนั้นจะผลักดันใหบุคคลแสดงพฤติกรรมออกมา แรงขับจะเปนพลังใหแสดงพฤติกรรมไดรุนแรง

หรือมากนอยตางกัน เชน นักกีฬาคนหนึ่งรูสึกกระหายน้ํามาก กับคนที่กระหายน้ําเพียงเล็กนอย ยอมมี

พฤติกรรมในการหาน้ําดื่มตางกัน คนที่กระหายน้ํามากอาจจะหาอยางใดอยางหนึ่งมาเพื่อทดแทนการ

สูญเสียน้ําซึ่งอาจหาน้ําเย็น น้ํามะพราว น้ําสม น้ําอัดลม มาดื่มอยางใดอยางหนึ่งหรือด่ืมพรอมๆกัน

หลายแกว ในขณะที่คนกระหายน้ําเย็นแกวเดียว  

   4.  ข้ันลดแรงขับ (Drive Reduction Stage )เปนขั้นสุดทาย คือ แรงขับจะลดลง

ภายหลังการเกิดพฤติกรรมที่สนองความตองการแลว เชน เมื่อเรากระหายน้ําก็จะหาน้ํามาสนองความ

ตองการแตเมื่อไดดื่มน้ําแลวความตองการจะลดลง 

  จากแนวความคิดแรงจูงใจทั้งหมดที่ไดกลาวมานั้น จะพบวา ลักษณะของการจูงใจมี 2 

ลักษณะใหญ คือ แบบที่หนึ่งการจูงใจที่ใชเหตุผลกับการจูงใจที่อารมณ แบบที่สอง คือ การจูงใจ



33 

 

  

ภายในกับการจูงใจภายนอก ซึ่งทั้ง 2 แบบยังมีการจูงใจที่สรางมากระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ

ได โดยหากพิจารณาแลวการจูงใจที่ควรพิจารณา คือ แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ แรงจูงใจที่เกิด

จากเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ 

 

4. ขอมูล ไอแพด 
 ไอแพด เปด ตัวเปนครั้งแรกที่ ซานฟรานซิสโกในวันที่ 27 มกราคม 2010โดยมีนายสตีฟ จ

อบส ผูบริหารบริษัทแอปเปล เปนคนนาํตวั ไอแพด ออกมาเปดตัวครั้งแรกครั้งแรก  

 

ภาพประกอบ 4   ไอแพด 

 เมื่อ เห็น ไอแพด คร้ังแรก ผูบริโภคอาจนึกถึง จอคอมพิวเตอร บางคนคิดถึงกระจก ผูที่ชอบ

ทางดาน  เทคโนโลยีอยูแลว  อาจจะคิดถึง  iPhone และ  iPod Touch 

ไอแพด คือ Tablet PC ถาเปนคอมพิวเตอรโนตบุค ปจจุบันทั่วไปใช คอมพิวเตอรโนตบุคเปนหลักใน

การทํางานมากกวาคอมพิวเตอรตั้งโตะ  หากเอาโนตบุคมาแบงครึ่ง เอาเฉพาะสวนหนาจอมาใชงาน 

เอาคียบอรดออกไป แลวเปลี่ยนการพิมพบนคียบอรด มาพิมพบนหนาจอ  เปลี่ยนมาใชนิ้วพิมพบน

หนาจอแทน ก็จะได คอมพิวเตอรแบบหนาจอสัมผัสแบบพกพา ที่เรียกกันวา Tablet PC โดยพื้นฐาน

แลว Tablet PC ไมมีอะไรแตกตางจากคอมพิวเตอรโนตบุค เพียงแตไมมีคียบอรด ไมมีเมาส เทานั้น 

หากยังใชงานโปรแกรมใน Windows XP , Windows Vista ไมวาจะเปน โปรแกรมเวิรด เอ็กเซลล การ

ใชงานอินเตอรเน็ต สามารถใชงานไดเหมือนเดิม 

   ไอแพด จัดอยูในประเภท Tablet PC เชนเดียวกัน การใชงาน ไอแพด จะไมมีคียบอรด ไมมี

เมาส ทุกอยางทําบนหนาจอทั้งสิ้น มีรูปรางสวยงาม น้ําหนักเบาพกพาไดงาย(680 กรัม)แต ไอแพด นั้น

มีความแตกตางจาก Tablet PC ทั่วไป เนื่องจากระบบปฏิบัติการ 
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 ระบบปฏิบัติการของ ไอแพด 
 เรียกกนัวา iPhone OS โดยมีการพฒันาปรับปรุงเพื่อใชกับอุปกรณขนาดใหญอยาง ไอแพด 

เพราะฉะนัน้ จุดเดนที่เคยมอียูใน iPhone ก็จะมีอยูใน ไอแพด เกือบทัง้หมด 

 

ภาพประกอบ 5  ไอแพด เปรียบ เทียบกับ iPhone 

จุดเดนของ iPhone OS 

• คุณสมบัติดานบันเทงิ การดูหนงั ฟงเพลง สําหรับ ไอแพด  

• การหมนุหนาจออัตโนมัต ิใน ไอแพด  เวลาที่เอยีงหนาจอ ไมวาจะเปนมุมต้ังสาํหรับใชงาน

แอพพลิเคชัน่ หรือ มุมแนวนอนสําหรับเวลาดูวีดีโอ 

• GPS ใน ไอแพด จะพบวามีการนาํชิป GPS ที่ใชในการระบุตําแหนงพิกัดละติจูด ลองจิจูดของ

ตัวเองติดมากบัเครื่อง และจะมีโปรแกรมสาํหรับใชงานคูกับ GPS  สําหรับ ไอแพด จะมี GPS 

มาพรอมเครื่องดวย 

• Multi Touchscreen หากเปนจอสัมผัสทั่วไป สวนใหญใชไดเพียงนิ้วเดยีวในการสัมผัส แทน

การใชเมาส แตสําหรับ ไอแพด นั้นสามารถใช นิว้สองนิว้ ในการยอขยายรูป หมนุรูป รวมถงึใช

ซูมเขา ซูมออกหนาเว็บไซต 

• digital magnetic compass คือความสามารถในการจบัสนามแมเหล็กไฟฟา เปนผล ไอแพด 

จําลอง ตัวเองเปนเข็มทิศได 

• accelerometer คือความสามารถในการจับการเคลื่อนไหวของตัวเครือ่งไดวา ตัวเครื่องเอียง

ซาย เอียงขวา เชน เมื่อเลนเกมสขับรถ สามารถใช ไอแพด แทนพวงมาลัยได  
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 ความสามารถของ ไอแพด  

 การเลนเว็บไซต (SAFARI) คือ การเขาเว็บไซตตางๆดวยหนาจอแบบ Multi Touchscreen 

การใชงานอีเมล Mail  คือ  ไอแพด สามารถเชื่อมตอกับ E-mail ไดPhoto ลักษณะคลายโปรแกรม

จัดการรูปทั่วไป(เชน ACD see) สามารถที่ใชนิ้ว สองนิ้วซูมเขาซูมออกได ประกอบกับที่รูปปรับตาม

หนาจอที่หมุนเอียงได iPod & Movie ฟงกชั่นในการดูหนังฟงเพลง ไอแพด นั้นรองรับการดูหนังระดับ 

Hidef 720p  Youtube นอกจากดูหนังฟงเพลง ที่มีอยูในเครื่อง ไอแพด แลว ยังสามารถใช ไอแพด ดู

วีดีโอที่ถูกโพสไวที่ Youtube ไดอีกดวย iBook  ไอแพด ไดนําเอาการอานหนังสือมาใสไวในตัวดวย

เชนกัน หนังสือคายดัง ในอเมริกาหลายเจา ก็จะทําหนังสือดิจิตอลมาสูคลังหนังสือใน  iBook Store ให

ผูใช ไอแพด สามารถ ซื้อหาหนังสือดิจิตอลในราคาที่ถูกกวาปกติ นอกจาก iBook จะจําลองการอาน

หนังสือตามปกติแลว ยังเพิ่มคุณคาโดยใสวีดีโอ และเสียงลงในหนังสือไดอีกดวย Calendar สําหรับ

การจัดการปฏิทิน และรายชื่อผูติดตอ(contact) รายชื่อผูติดตอ นอกจากระบุชื่อ ที่อยู เบอรโทรศัพท

แลว ยังสามารถระบุตําแหนงที่อยูในรูปของพิกัดละติจูด ลองจิจูด เพื่อแสดงผลในแผนที่ของ google 

map ไดMaps ฟงกชั่นนี้ สําหรับ ไอแพด ที่มีชิป GPS ติดมาดวยสามารถทํางานเปน อุปกรณนําทาง

(Navigator) ไดดวยฟงกชั่น MapsiWork ฟงกชั่นงานเอกสาร Office สําหรับงานดานเอกสารของ ไอ

แพด แอปเปล ไดพัฒนาตอจากโปรแกรมชุด iWork ซึ่งเปนชุดโปรแกรมงานออฟฟศแบบเดียวกับ 

Microsoft Office ที่ใชงานในคอมพิวเตอร Mac โดยพัฒนาใหมีความเหมาะสมกับการใชงานแบบ 

Multi -touchscreen ของ ไอแพด และคงชื่อเดิมไววา iWork ซึ่งมีชุดโปรแกรม ดังนี้ 

o Page งานพิมพเอกสาร 

o Number   งานสเปรดชีดแบบ เอ็กเซลล 

o Keynote งานนํา เสนอแบบเดียวกับ พาวเวอรพอยต  

 โดย ไอแพด จะมีใหเลือก 2 รุน คือ รุน  ไอแพด(WiFi) และ รุน ไอแพด(Wifi+3G) แตละรุนจะ

มีความจ ุ3 ขนาดใหเลือก 16GB, 32GB และ 64 GB  
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ตาราง  2 รายละเอียดทางเทคนิคของ ไอแพด 

Operating system iPhone OS 3.2 (build 7B298g) Released January 27, 2010 

Power Internal rechargeable non-removable 25 wHr lithium-polymer battery 

CPU 1 GHz Apple A4 

Storage capacity Flash memory 16, 32, and 64 GB 

Display 1024 x 768 px, 9.7 in (25 cm), 132 ppi, 4:3 aspect ratio, XGA,LED-

backlit IPS LCD display 

Input Multi-touch  touch screen display,headset controls, proximity and 

ambient light sensors, 3-axisaccelerometer, digital compass 

Connectivity Wi-Fi (802.11a/b/g/n), Bluetooth 2.1+EDR, USB 2.0/Dock connector 

Wi-Fi + 3G model also includes: A-GPS, micro-SIM slot, Quad-band 

GSM 850 900 1800 1900 MHz GPRS/EDGE, Tri-band UMTS 850 

1900  2100 MHz HSDPA 

Online services iTunes Store,  App Store,  Mobile Me, iBook store 

Dimensions 9.56 in (24.3 cm) (h) 

7.47 in (19.0 cm) (w) 

0.5 in (1.3 cm) (d) 

Weight Wi-Fi model: 1.5 lb (680 g) 

Wi-Fi + 3G model: 1.6 lb (730 g) 

 

ที่มา: ipadthailand. 2552:  ออนไลน. 
 

5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
  กัลยา ศรีสถิต (2543:  บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อเครื่อง

คอมพิวเตอร ผลการศึกษาพบวา ในสวนของพฤติกรรมของผูบริโภคและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ

ในการเลือกซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรสวนบุคคลพบวา สวนมากซื้อเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลที่

ประกอบในประเทศ (รุน Pentium) ที่มีประสิทธิภาพของเครื่องดีมาก และมีไวเพื่อใชงานโดยมี

หนวยงานเปนผูจัดซื้อ สวนแหลงขาวสารขอมูลที่ใชประกอบการตัดสินใจซื้อที่สําคัญคือ เพื่อน และมี

ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อภายใน 1 เดือน สวนใหญซื้อเปนเงินสด ชําระเงินงวดเดียว และหาซื้อ

เครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคลจากศูนยรวมอุปกรณคอมพิวเตอร โดยมีปจจัยตางๆที่มีผลตอการ

ตัดสินใจในการเลือกซื้อเคร่ืองคอมพิวเตอรสวนบุคคล อยูในระดับปานกลาง  ที่ สําคัญไดแก 
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ประสิทธิภาพของเครื่องคอมพิวเตอร ความตองการใชงาน ความสามารถในการเพิ่มประสิทธิภาพ การ

บริการหลังการขาย ราคาของเครื่อง ความปลอดภัยในการใชงาน สวนปจจัยเสริมที่สําคัญมีตามลําดับ

ดังนี้ รายได ความตองการที่จะทันตอเทคโนโลยี รูปทรงของเครื่องคอมพิวเตอร ราคาในการเพิ่ม

ประสิทธิภาพ พนักงานประจําราน รูปแบบการสงเสริมการขาย สถานที่จอดรถ การโฆษณา

ประชาสัมพันธ สถานที่ตั้งราน ความสัมพันธกับผูขาย ยี่หอของเครื่องคอมพิวเตอร ราคาที่จะนําไปขาย

ตอ การจัดหนาราน 

  สมัญญา ดุจจานุทัศน (2540:  บทคัดยอ) ศึกษาการวิเคราะหอุปสงคสําหรับเครื่องคอมพิวเตอร

สวนบุคคลในประเทศ โดยศึกษาปจจัยที่สงผลตออุปสงคสําหรับเครื่องคอมพิวเตอรในประเทศ ผูวิจัย

ไดทําการเก็บขอมูลจากหนวยงานตางๆ ไมวาจะเปนภาครัฐหรือเอกชน และสัมภาษณผูประกอบการ

ธุรกิจคอมพิวเตอร พบวา ปจจัยที่สงผลกระทบตออุปสงคของคอมพิวเตอรสวนบุคคลมีดังนี้ คือ ราคา

ของเครื่องคอมพิวเตอร และรายไดเฉลี่ยของประชากรภายในประเทศ ถึงแมวาราคาของเครื่อง

คอมพิวเตอรจะเพิ่มสูงมากขึ้นเพียงใดก็ตาม แตปริมาณความตองการเครื่องคอมพิวเตอรกลับไมลดลง

ตามที่ควรจะเปน แตกลับมีปริมาณความตองการซื้อมากยิ่งขึ้น ซึ่งอาจมีผลมาจากคนไทยโดยเฉลี่ย

แลว มีระดับการศึกษาที่สูงขึ้น และนําคอมพิวเตอรมาใชในชีวิตประจําวันมากยิ่งขึ้น โดยสวนใหญจะ

ซื้อเพื่อใชในการทํางาน และใชเพื่อประกอบการเรียนการศึกษา ทําใหปริมาณความตองการ

คอมพิวเตอรสูงขึ้น นอกจากนี้รายไดเฉลี่ยของประชากรมีรายไดเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นประชากรซึ่งอยูใน

ฐานะผูบริโภค จึงมีกําลังซื้อมากยิ่งขึ้น และประกอบกับกลยุทธที่ผูคาคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีของ

คอมพิวเตอรก็มีความทันสมัยมากขึ้น ทําใหสามารถจูงใจใหผูบริโภคสนใจที่จะซื้อคอมพิวเตอรมาใช

เปนของสวนตัวมากขึ้น นอกจากนี้ยังพบวา ในปจจุบันเครื่องคอมพิวเตอรกลายเปนสินคาที่มีความ

จําเปนในการดํารงชีพ เปนสินคาที่ดัดแปลงมาใชในชีวิตประจําวันมากขึ้น 

  สราภรณ  ทักภิรมย  (2548: บทคัดยอ) ศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

โทรศัพทเคลื่อนที่จากรานจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ในศูนยการคามาบุญครอง พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ อายุระหวาง 21-25 ป มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และระดับรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนเทากับ 10,001-15,000 บาท จากการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

กลุมที่มีอิทธิพลตอการซื้อ และพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานการเลือกตรา

สินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ อาชีพ และพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานการใชงาน

โทรศัพทเคลื่อนที่ อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานการเลือกชวงโอกาสในการซื้อ

โทรศัพทเคลื่อนที่ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธในทุกดานกับพฤติกรรม

การซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่จากรานจําหนายโทรศัพทเคลื่อนที่ในศูนยการคามาบุญครอง 
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  นกูเยน และ ชาปาโร (Nguyen; & Chaparro. 2010:  Abstract) ไดทําการวิจัยเรื่อง iPad is 

best for reading, Communicating, and Gamming โดยมีผูใชและเปนเจาของ ไอแพด ทั้งหมด 51 

คนเขารวมเปนประชากร ในการวิจัยนี้ เพศชาย 38 คนเพศหญิง 13 คน อายุระหวาง 21-64 ป พบวา 

76 เปอรเซ็น จบระดับปริญญาตรีข้ึนไป 69 เปอรเซ็น ยังเปนผูที่ใช Notebook และ 86เปอรเซ็น ใช 

Smart Phone และในการทดสอบความพึงพอใจตอการใช ไอแพดพบวา ผูใชมีความพึงพอใจในการใช

งาน ไอแพด มากที่สุด อยูที่ 78 เปอรเซ็น  พอใจมากอยูที่ 12 เปอรเซ็น และ พอใจอยูที่ 10 เปอรเซ็น  

และพบวาผูใช ไอแพด 80 เปอรเซ็น ใชงาน ไอแพด เชื่อมตอ Socail network. และในดาน 

Application ที่เหมาะสมกับ ไอแพด มากที่สุด  คือ โปรแกรม Safari ซึ่งเปน Web browser , iBook , 

Twitterfic, Netflix , และ Dropbox ตามลําดับ 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 ผูวิจัยไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  โดยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังตอไปนี้ 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 

4.  การจัดกระทําการวิเคราะหขอมูล 

5.  กําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในงานวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาสําหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อ ไอแพด 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่เคยซื้อไอแพด ไดแนนอน จึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุม

ตัวอยางที่ไมทราบขนาดของประชากร โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544:  4) 

   

    n = Z2pq 

            e2 
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                    เมื่อ  n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

             e  แทน  ระดับความคลาดเคลื่อน 

    Z  แทน  Z score ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

    p         แทน  สัดสวนของประชากรที่ผูวิจยักาํหนดจะสุมโดยกําหนดให p = 0.5 

     q  แทน  1 – p 

 ในทางปฏิบัติเรานิยมใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 (นราศรี  ไววนิชกุล; และ   

ชูศักดิ์ อุดมศรี: 102) และกําหนดให e = 0.05 

 

ดังนั้น     n     =     (1.96)2(0.5)(1-0.5) 

              (0.05)2 

          =     385 คน 

 

 กลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยในครั้งนี้เทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองไวประมาณ 15 

คน เพื่อปองกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะสงผล

ตอความนาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมเปนขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน  

 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยาง โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบงออกเปน 3 

ข้ันตอนดังนี้ 

  ขั้นที่ 1 เลือกตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกศูนยไอที

ขนาดใหญ ที่ผูบริโภคนิยมไปเดินเลือกซึ้อ ไอแพด จํานวน 4 แหง ดังนี้ 

1. หางพนัธุทพิยพลาซา 

2. ศูนยไอทีมอลล ฟอรจูน รัชดา 

3. ศูนยไอทีตะวันนา เดอะคอมพิวเตอรซิตี ้

4. ศูนยไอทีซคีอนสแควร 

  ขั้นที่ 2 เลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ขนาดตัวอยางเทากับ 400 คน 

โดยจะใหกําหนดโควตาที่ละ 100 คน จาก 4 แหง 

  ขั้นที่ 3 การเลือกกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช

แบบสอบถาม ถามตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละแหง 

หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ไดทําการเก็บขอมูลทาง ออนไลนเพิ่มเติมดวย 
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2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซึ่งแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 

  สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปน

ลักษณะคําถามแบบปลายปด (Closed-ended Questions) ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว จํานวน 5 ขอ 

ดังนี้ 

    คําถามขอที่ 1  เพศ เปนระดบัการวัดขอมลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดย

มีคําตอบใหเลอืกหลายขอ (Multichotomous Question) 

    คําถามขอที่ 2 ชวงอาย ุเปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question)  

    คําถามขอที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

    คําถามขอที่ 4 อาชพี เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

    คําถามขอที่ 5 รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลาํดับ (Ordinal 

Scale) โดยมคีําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

  สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 

ทานใชเหตุผลในเรื่องเหลานี้มากนอยเพียงใดลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Closed-

ended Questions)  ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว โดยแยกออกเปนสองดาน คือดานเหตุผลและดาน

อารมณ จํานวน 13 ขอ ดังนี้ 

   2.1 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในสวนความประหยัด 

      คําถามขอที่ 6 ราคามีความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ เปนระดับการวัด

ขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous 

Question) 

      คําถามขอที่ 7 ไอแพด ชวยประหยัดเวลาในการทํางาน และ การเขาถึงขอมูลใน 

อินเทอรเน็ต เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ(NominalScale)โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ 

(Multichotomous Question) 

    2.2 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในสวนความเชื่อถือได 

      คําถามขอที่ 8 ไอแพด มีสเถียรภาพในการใชงาน เปนระดับการวัดขอมูลแบบ

นามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 
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      คําถามขอที่ 9 บริษัท ผูผลิต มีความนาเชื่อถือ (Apple Computer) เปนระดับ

การวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous 

Question) 

   2.3 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในสวนความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ 

     คําถามขอที่ 10 สถานที่จัดจําหนายสะดวกตอการเดินทาง เปนระดับการวัดขอมูล

แบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

      คําถามขอที่ 11 สามารถสั่งซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเทอรเน็ต เปนระดบั

การวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลอืกหลายขอ (Multichotomous 

Question) 

    คําถามขอที่ 12 มีโปรแกรมรองรับการทาํงานที่หลากหลาย เปนระดับการวัดขอมูล

แบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมคีําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

   2.4 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในสวนการบริการหลังการขาย 

     คําถามขอที่ 13 ไดรับบริการที่ดีจากรานที ่จําหนาย ไอแพด เปนระดบัการวัดขอมลู

แบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมคีําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

   2.5 แรงจูงใจทางดานอารมณในสวนของเพื่อความเปนผูนํา 

    คําถามขอที ่ 14  ความตองการเปนผูนาํในการใชสินคารุนใหมๆ เปนระดับการวดั

ขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลอืกหลายขอ (Multichotomous 

Question) 

   2.6 แรงจูงใจทางดานอารมณในสวนของเพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ 

    คําถามขอที ่ 15 ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสงัคม เปนระดับการวัดขอมูล

แบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมคีําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

   2.7 แรงจูงใจทางดานอารมณในสวนของเพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ 

    คําถามขอที่ 16 ซื้อไอแพด เนื่องจากเหน็ดาราใชในละครหรือภาพยนต เปนระดับ

การวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลอืกหลายขอ (Multichotomous 

Question) 

   2.8 แรงจูงใจทางดานอารมณในสวนเพื่อการแขงขัน 

    คําถามขอที่ 17 ซื้อไอแพด เนื่องจากเพื่อรวมงานหรอืคนรอบขาง มีและใช เปน

ระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคาํตอบใหเลือกหลายขอ 

(Multichotomous Question) 

  2.9 แรงจูงใจทางดานอารมณในสวนเพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน 
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    คําถามขอที่ 18 ความคมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย เปนระดับการวัด

ขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลอืกหลายขอ (Multichotomous 

Question) 

    คําถามขอที่ 19 จํานวนเกมส เปนระดบัการวัดขอมลูแบบนามบญัญัติ (Nominal 

Scale) โดยมคีําตอบใหเลือกหลายขอ (Multichotomous Question) 

 สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการซือ้ ไอแพด เปนลักษณะคาํถามแบบ

ปลายปด (Closed-ended Questions) จาํนวน 3 ขอ  

    คําถามขอที่ 20 ทานเลือกซือ้ ไอแพด จากแหลงใด เปนระดับการวัดขอมูลแบบนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question)  

    คําถามขอที่ 21 ทานเลือกซื้อ ไอแพด ตามความจุเทาใด เปนระดบัการวัดขอมลู

แบบเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมีคาํตอบใหเลือกแบบหลายขอ (Multichotomous Question)  

   คําถามขอที่ 22  โดยปกติทานซื้อ ไอแพด เพื่อวัตถปุระสงคใดมากทีสุ่ด เปนระดับ

การวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกแบบหลายขอ 

(Multichotomous Question)  
 

3.  ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือวิจัย 
 1.  ศึกษาวธิีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจยัที่เกี่ยวของตางๆเพื่อใชเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 2.  สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งจะตองครอบคลุมทั้งตัวแปร

และสอดรับกับวัตถุประสงคสําหรับการวจิัยที่กาํหนดไว 

 3.  นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยเพื่อพิจารณาตรวจสอบความถกูตองสมบูรณของ

เนื้อหาสาระ และความเหมาะสมและความเหมาะสมของภาษาที่ใช 

 4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 ชดุ เพื่อนําผลไปหาคาความเชือ่มั่น (Reliability) โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - 

Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับ

ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < α <1 คาที่ใกลเคียงกบั 1 แสดงวามีความเชื่อมัน่สงู 

(กัลยา วานิชยบัญชา  2549:  445)  โดยผลการทดสอบแบงออกเปนขอดังนี ้

 - แรงจูงใจทางดานเหตุผล มคีาความเชื่อมัน่เทากับ .803 

 -แรงจูงใจทางดานอารมณ มีคาความเชื่อมั่นเทากบั .858 

 5.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 
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4. การเก็บรวบรวมขอมลู 
 แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวนคือ  

1.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามใน

การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง

ตามพื้นที่ที่ไดกําหนดไวจนครบตามจํานวน 

1.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิง

ตางๆ ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ ตํารา บทความ วิทยานิพนธ/สารนิพนธ อินเตอรเน็ต เพื่อใชเปนแนวทาง

ทําการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้ 

 
5. การจัดกระทําการวิเคราะหขอมูล 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาดําเนินการนําแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบแลวมาวิเคราะหขอมูล

โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปและทําการวิเคราะหขอมูล โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวนความ

ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม 

2. นําขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูล
และทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย

โปรแกรมสําเร็จรูปและทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติตางๆ ดังตอไปนี้ 

 

6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
6.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Description Analysis) โดยใช 

ก. การหาความถี ่(Frequencies) คือ จํานวนที่นับไดจากขอมูลจริง นิยมทําเปนตาราง

แจกแจงความถี่ โดยการจําแนกขอมูลตามลักษณะของตัวแปร เหมาะสมกับตัวแปรเชิงกลุม (กัลยา  

วาณิชยบัญชา. 2548: 119) 

ข. การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544: 35)  

  

          P = f * 100 

                                             n 
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 เมื่อ  P  แทน  คารอยละ หรือ % (Percentage) 

    f  แทน  คาความถี่ที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 

    n  แทน  ค่ําจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

 
6.2 สถิติที่ใชหาคุณภาพของชุดคําถาม          

    หาคาความเชื่อถือมั่นของชุดคําถาม โดยใชสัมประสิทธิแอลฟา  (α - Coefficient ) 

ของครอนบัค Cronbach ( ชูศรี วงศรัตนะ. 2541:  98-99 ) โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่

ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีคาความเชื่อมั่นสูง ซึ่งมีสูตรการคํานวณดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชี 2548:445)  

 

 α =  k covariance/ variance 

       1+(k-1) covariance/ variance 

เมื่อ           k  แทน    จํานวนของคําถาม 

                                       α        แทน    คาความเชื่อมั่นของชุดคําถาม 

                           covariance แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

                                variance     แทน    คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
6.3  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

  ใชสถิติ  (Chi-Square) โดยทําการทดสอบเกี่ยวกับความเปนอิสระตอกันของตัวแปร 2 

ตัวโดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 203) 

 

 Chi-Square =   =  

เมื่อ Oij แทน จํานวนหรือความถี่ของขอมูลที่มีลักษณะที่ i  

     ของตัวแปรที่หนึ่ง และมีลักษณะ j ของตัวแปรที่สอง 

   Eij แทน ความถี่หรือจํานวนที่คาดไวของลักษณะที่ j  

     ของตัวแปรที่หนึ่ง และลักษณะ j ของตัวแปรที่สอง 

    r  แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่หนึ่ง 

     c  แทน จํานวนลักษณะของตัวแปรที่สอง 

 เพื่อที่จะสามารถใชสถิติที่ทดสอบสมมติฐาน ดวยสถิติ Chi-Square ( ) ไดจึงมีการ

กําหนดตัวแปรตนและตัวแปรตามทั้งหมด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal 

Scale) 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยในการวิเคราะหและการแปลความหมายของการวิเคราะหขอมูลให

เกิดความเขาใจและการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะห

ขอมูลดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

χ2  แทน คา Chi – Square 

Sig.  แทน คา Significant ของสถิติหรือความนาจะเปน 

H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1 แทน สมมติฐานรอง (Aiternative Hypothesis) 

*  แทน  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวจิัยครั้งนี ้

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 2 

สวน ดังตอไปนี ้
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณา ไดแก 

1. ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

2. ขอมูลแรงจูงใจที่มีอิธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคโดยแบงเปนสอง

ดาน คือ  แรงจูงใจทางดานเหตุผล และแรงจูงใจทางดานอารมณ 

3. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ไดแก แหลงที่ซื้อ ความจุในการจัดเก็บขอมูล 

วัตถุประสงคในการใชงาน 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนมุาน เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 1. เพศ  มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

 2. อายุ  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 3. ระดับการศึกษา  มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 
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 4. อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 5. รายไดเฉล่ียตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 6. แรงจูงใจทางดานเหตุผลมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภค 

 7. แรงจูงใจทางดานอารมณมีอิทธพิลกบัพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
 1. การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

อาชีพ ระดับการศึกษาโดยแจกแจงจํานวนและคารอยละ ไดดังนี้ 

 

ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

1.เพศ 

         ชาย 

         หญิง 

 

272 

128 

 

68.0 

32.0 

                                         รวม 400 100.0 

2. อาย ุ

          ต่าํกวาหรือเทากับ 25 ป 

          26 ป – 35 ป 

          36 ป – 45 ป 

         46 ปข้ึนไป 

 

83 

239 

58 

20 

 

20.8 

59.8 

14.5 

5 

                                       รวม 400 100.0 

3. ระดับการศึกษา 

          ต่าํกวาป.ตรี 

          ปริญญาตรี 

          สูงกวาปริญญาตรี 

 

31 

228 

78 

 

7.8 

57.0 

35.3 

                                       รวม 400 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

4. อาชพี   

          นักเรยีน/นักศึกษา 

          พนักงานบริษัทเอกชน 

          ขาราชการ 

          ประกอบอาชีพสวนตวั 

 

69 

215 

38 

78 

 

 

17.3 

53.8 

9.5 

19.5 

 

                                       รวม 400 100.0 

5. รายไดเฉล่ีย 

         ต่ํากวา  20,000 บาท 

         20,001 – 30,000 บาท 

          30,001 – 40,000 บาท 

          40,001 บาทขึ้นไป 

 

127 

91 

44 

138 

 

31.8 

22.8 

11.0 

34.5 

                                         รวม 400 100.0 
 

 

 เนื่องจากอายุ 46 ปข้ึนไปมีจาํนวนนอยกวา 30 จึงทาํการจัดกลุมใหมเปนดัง ตาราง 3 

 

ตาราง 4 แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม หลังจัดกลุมใหมแลว 

 

ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

 อาย ุ

          ต่าํกวาหรือเทากับ 25 ป 

          26 ป – 35 ป 

          36 ป ข้ึนไป 

 

83 

239 

78 

 

20.8 

59.8 

19.5 

                                       รวม 400 100.0 
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 จากตาราง3 และ 4  ผลการวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามทีเ่ปนกลุมตัวอยาง

ในการศึกษาครั้งนี้จํานวน  400 คน จาํแนกตามตัวแปรไดดังนี ้

 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากเปนเพศชาย มจีํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68 

และเปนเพศหญิง มีจาํนวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32 ตามลําดับ 

 อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากเปนลูกคาที่มีอายุ 26 – 35 ป มีจํานวน 239 คน 

คิดเปนรอยละ 59.8  รองลงมาคืออายุต่ํากวาหรือเทากบั 25 ปมจีํานวน 83 คน คดิเปนรอยละ 20.8

และสุดทายคอืลูกคาที่มีอายุ  36 ปข้ึนไป มีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมรีะดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57 รองลงมาคือผูมีม่รีะดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 78 

คน คิดเปนรอยละ 35.3 และสุดทายคอืตํ่ากวา ปริญญาตรีมีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 

ตามลําดับ 

 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน มีจาํนวน 215 คน 

คิดเปนรอยละ 53.8 รองลงมา คือผูประกอบอาชีพสวนตวั จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5  และผูที่

ประกอบอาชพี นักเรียน / นกัศึกษา มีจาํนวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 สุดทายคอืผูที่ประกอบอาชีพ 

รับราชการ มจีาํนวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ตามลาํดบั 

 รายไดเฉลีย่ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมาก มรีายได 40,001 บาท ข้ึนไปมีจํานวน 

138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 รองลงมาคอืผูมีรายไดเฉล่ียต่ํากวา 20,000 บาท มจีาํนวน 127 คน คิด

เปนรอยละ 31.8   กลุมตอมาคือผูที่มีรายได  20,001 – 30,000 บาท  มีจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 

22.8 สุดทายคือผูที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท มีจาํนวน 44  คน คิดเปนรอยละ 11   ตามลาํดับ 

 2. ขอมูลแรงจูงใจที่มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 
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ตาราง 5 แสดงจํานวน และคารอยละของ แรงจูงใจทางดานเหตุผลในการซื้อ ไอแพด 

 

แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อ ไอแพด 
ระดับ 

แรงจูงใจ 
จํานวน 
 (คน) รอยละ 

ความประหยดั 

 ราคามีความคุมคาเมื่อเปรียบเทยีบ 

กับคุณภาพ นอยที่สุด 4 1 

นอย 8 2 

ปานกลาง 111 27.75 

มาก 174 43.5 

มากที่สุด 103 25.75 

  รวม 400 100 

ไอแพดชวยประหยัดเวลาในการทาํงาน และ  

การเขาถงึขอมูลใน อินเทอรเน็ต นอยที่สุด** 0 0 

นอย** 0 0 

ปานกลาง 107 26.75 

มาก 171 42.75 

มากที่สุด 122 30.5 

  รวม 400 100 

ความเชื่อถือได 

ไอแพดมีเสถียรภาพในการใชงาน 

 (ไมแฮงค) นอยที่สุด** 0 0 

นอย 8 2 

ปานกลาง 63 15.75 

มาก 227 56.75 

มากที่สุด 102 25.5 

  รวม 400 100 
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ตาราง 5 (ตอ) 

 

แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อ ไอแพด 
ระดับ 

แรงจูงใจ 
จํานวน 
 (คน) รอยละ 

บริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer) นอยที่สุด** 0 0 

นอย 4 1 

ปานกลาง 28 7 

มาก 132 33 

มากที่สุด 236 59 

  รวม 400 100 

ความสะดวกสบายในการใชและการซือ้ 
สถานที่จัดจาํหนายสะดวกตอการเดินทาง   นอยที่สุด 8 2 

 นอย 26 6.5 

 ปานกลาง 153 38.25 

 มาก 173 43.25 

 มากที่สุด 40 10 

  รวม 400 100 

สามารถสัง่ซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอนิเตอรเนต็ นอยที่สุด 3 0.75 

 นอย 62 15.5 

 ปานกลาง 120 30 

 มาก 136 34 

 มากที่สุด 79 19.75 

  รวม 400 100 

มีโปรแกรมรองรับการทํางานทีห่ลากหลาย  นอยที่สุด** 0 0 

 นอย 16 4 

 ปานกลาง 71 17.75 

 มาก 189 47.25 

 มากที่สุด 124 31 

  รวม 400 100 
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ตาราง 5 (ตอ) 

 

แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อ ไอแพด 
ระดับ 

แรงจูงใจ 
จํานวน 
 (คน) รอยละ 

การบรกิารหลังการขาย 

 ไดรับบริการทีด่ี จากรานที่จาํหนาย ไอแพด นอยที่สุด 4 1 

นอย 32 8 

ปานกลาง 112 28 

มาก 206 51.5 

มากที่สุด 46 11.5 

  รวม 400 100 

 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจทางดานเหตุผลในการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ไดดังนี้ ดานความประหยัด 

ราคามีความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพพบวาแรงจูงใจอยูใน ระดับมากที่ รอยละ 43.5 ไอแพด

ชวยประหยัดเวลาในการทํางาน และ การเขาถึงขอมูลใน อินเทอรเน็ต แรงจูใจ อยูในระดับมากที่ รอย

ละ 42.5 ดานความเชื่อถือได ไอแพดมีเสถียรภาพในการใชงาน (ไมแฮงค) แรงจูงใจอยูในระดับมากที่ 

รอยละ 56.75 บริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer) แรงจูงใจอยูในระดับมากที่สุด ที่รอย

ละ 59 ดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สถานที่จัดจําหนายสะดวกตอการเดินทาง  

แรงจูงใจอยูที่ระดับมาก ที่รอยละ 43.25  สามารถสั่งซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ต 

แรงจูงใจอยูที่ระดับ มาก ที่รอยละ 34 มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย แรงจูงใจอยูในระดับ

มาก ที่รอยละ 47.25 ดานบริการหลังการขาย ไดรับบริการที่ดีจากรานตัวแทนที่จําหนาย ไอแพด 

แรงจูงใจอยูในระดับมาก ที่รอยละ 51.5 
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ตาราง 6  แสดงจํานวนและ คารอยละแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อ ไอแพด 

 

แรงจูงใจดานอารมณในการซื้อ ไอแพด 

ระดับ 

แรงจูงใจ 

จํานวน 

 (คน) รอยละ 

เพื่อความเปนผูนํา 
  

ความตองการเปนผูนาํในการใชสินคารุนใหมๆ 

 นอยที่สุด 24 6 

นอย 52 13 

ปานกลาง 122 30.5 

มาก 102 25.5 

มากที่สุด 100 25 

  รวม 400 100 

เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ 

ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสงัคม 

 นอยที่สุด 48 12 

นอย 63 15.75 

ปานกลาง 140 35 

มาก 110 27.5 

มากที่สุด 39 9.75 

  รวม 400 100 

เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน 

ซื้อ ไอแพด เนือ่งจากเหน็ดารา ใชในละครหรือภาพยนต 

นอยที่สุด 178 44.5 

นอย 93 23.25 

ปานกลาง 113 28.25 

มาก 12 3 

มากที่สุด 4 1 

  รวม 400 100 
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ตาราง 6  (ตอ) 

 

แรงจูงใจดานอารมณในการซื้อ ไอแพด 

ระดับ 

แรงจูงใจ 

จํานวน 

 (คน) รอยละ 

เพื่อการแขงขัน 
ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช 

 นอยที่สุด 134 33.5 

นอย 111 27.75 

ปานกลาง 92 23 

มาก 47 11.75 

มากที่สุด 16 4 

  รวม 400 100 

เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน 

ความคมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย 

 นอยที่สุด 19 4.75 

นอย 32 8 

ปานกลาง 68 17 

มาก 204 51 

มากที่สุด 77 19.25 

  รวม 400 100 

จํานวนเกมส 

นอยที่สุด 19 4.75 

นอย 32 8 

ปานกลาง 50 12.5 

มาก 178 44.5 

มากที่สุด 121 30.25 

  รวม 400 100 
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 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจทางดานอารมณในการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน ไดดังนี้ ดานเพื่อความเปน

ผูนํา เพื่อความเปนผูนํา แรงจูงใจอยูในระดับ ปานกลาง ที่รอยละ 30.5 ดานเพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ 

ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม อยูในระดับ ปานกลาง ที่รอยละ 35 ดาน เพื่อการเลียนแบบ

ผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชในละครหรือภาพยนต แรงจูงใจอยูในระดับนอยที่สุด ที่รอยละ 

44.5 ดานเพื่อการแขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช แรงจูงใจอยูใน

ระดับ นอยที่สุด ที่รอยละ 33.5 ดานเพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน ความคมชัดในการชม

ภาพยนต และภาพถาย แรงจูงใจอยูในระดับมาก ที่รอยละ 51 จํานวนเกมส แรงจูงใจอยูในระดับมาก 

ที่รอยละ 44.5  

 3.  พฤติกรรมการซื้อไอแพดของกลุมตัวอยาง 

 

ตาราง 7  แสดงจํานวน และคารอยละของขอมูลของสถานที่ที่ซื้อไอแพด 

 

แหลงซื้อ จํานวน รอยละ 

ศูนยไอทีตางๆ( เชนพันธทพิย ,ศนูยไอทีมอลล 

ฯลฯ) 

รานตัวแทนจาํหนายโดยตรง เชน i-Studio 

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือส่ังผาน website 

อ่ืนๆ 

78 

 

255 

51 

16 

19.5 

 

63.8 

12.8 

4.0 

                               รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 7 ผูบริโภคสวนใหญซื้อไอแพดจากรานตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-Studio มี

จํานวนทั้งสิ้น 255คน คิดเปนรอยละ 63.8  รองลงมาคือ ซื้อจากศูนยไอทีตางๆ ( เชนพันธทิพย ,ศูนยไอ

ทีมอลล ฯลฯ)  มีจํานวนทั้งสิ้น 78 คนคิดเปนรอยละ 19.5  ซื้อตางประเทศหรือ หรือส่ังผานเว็บไซต มี

จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 24.5  และสุดทายคือซื้อจากแหลงอื่นๆ มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 

4   ตามลําดับ 
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ตาราง  8 แสดงจํานวน และคารอยละ ความจุไอแพดที่เลือกซื้อ 

 

ไอแพด with Wi-Fi จํานวน รอยละ 

16 GB 

32 GB 

64 GB 

56 

64 

14 

14.0 

16.0 

3.5 

ไอแพด with Wi-Fi + 3G   

16 GB 

32 GB 

64 GB 

66 

122 

78 

16.5 

30.5 

19.5 

                               รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 8  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซื้อไอแพด with Wi-Fi + 3G  ความจุ 32 

GB มีจํานวน 122 คนคิดเปนรอยละ 30.5   รองลงมาคือ ไอแพด with Wi-Fi + 3G  ความจุ 64 GB  มี

จํานวน 122 คนคิดเปนรอยละ 30.5    เลือกไอแพด with Wi-Fi + 3G  ความจุ 16 GB  มีจํานวน 66 

คนคิดเปนรอยละ 16.5    เลือกไอแพด with Wi-Fi  ความจุ 32 GB  มีจํานวน 64 คนคิดเปนรอยละ 16   

เลือกไอแพด with Wi-Fi  ความจุ 16 GB  มีจํานวน 56 คนคิดเปนรอยละ 14 และสุดทายคือเลือก ไอ

แพด with Wi-Fi  ความจุ 64 GB  มีจํานวน 14 คนคิดเปนรอยละ 3.5    

 

ตาราง 9   วัตถุประสงคในการซื้อไอแพดของกลุมตัวอยาง 

 

วัตถุประสงคในการซื้อ ไอแพด จํานวน รอยละ 

ทํางาน เชน เชค็ E-mail ,Internet 

เพื่อความบันเทิงเชนเลนเกมส ดูหนงั ฟงเพลง 

อ่ืนๆ 

224 

164 

12 

56.0 

41.0 

3.0 

                               รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 9 ผูบริโภคสวนใหญมีวัตถุประสงคในการซื้อเพื่อทํางาน เชน เช็ค E-mail 

,Internet จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56 รองลงมาคือเพื่อความบันเทิงเชนเลนเกมส ดูหนัง ฟง

เพลง  จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41 และสุดทายคือวัตถุประสงคอื่นๆ จํานวน 12 คน คิดเปนรอย

ละ 3  ตามลําดับ 

 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนมุาน เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

1.  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เพศ  มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภค โดยใชสถิติทดสอบ คือ ไค-สแคว (Chi – Square: χ2) หรือเรียกวา The χ2 one – variable 

case ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) กต็อเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 

พิจารณาตามสวนของพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดังนี ้

H0 : เพศของผูซื้อ ไอแพด ในกรุงเทพมหานคร ไมมีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด  

H1 : เพศของผูซื้อ ไอแพด ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิตอพฤติกรรมการซือ้ ไอแพด 

 

ตาราง 10 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงทีซ่ือ้ 
 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค 

  

เพศ รวม 

  
χ2 Sig. 

ชาย หญิง  

ดานแหลงทีซ่ือ้      

ตามศูนยไอทตีางๆ เชน หางพนัธุทิพย

พลาซา 
  

        51 

  

            27 

  

         78 40.864(a) .000 

    (18.8%) (21.1%) (19.5%)   

รานตัวแทนจาํหนายโดยตรง เชน i-

studio 178 77 255   

    (65.4%) (60.2%) (63.8%)   

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ ส่ังผาน 

Website   43 8 51   

    (15.8%) (6.3%) (12.8%)   
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ตาราง 10 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค 

  

เพศ รวม 

  
χ2 Sig. 

ชาย หญิง  

  

อ่ืนๆ 0 16 16   

  (.0%) (12.5%) (4.0%)   

รวม 272 128 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางเพศ 

กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูบริโภค ไอ

แพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดานแหลงที่ซื้อ จึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



59 
 

 
 

ตาราง 11 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานรุนที่ซื้อ 
  
 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค 

  

เพศ รวม 
χ2 Sig. 

ชาย หญิง   

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

     

 36 20 56 7.234(a) .204 

    (14.5%) (15.1%) (10.3%)   

  wifi 32 GB 45 19 64   

    (9.6%) (20.1%) (10.3%)   

  wifi 64 GB 10 4 14   

    (9.6%) (2.5%) (.0%)   

  wifi 3g 16GB 42 24 66   

    (14.5%) (17.6%) (15.4%)   

  wifi 3g 32GB 77 45 122   

    (32.5%) (31.8%) (24.4%)   

  wifi 3g 64GB 62 16 78   

    (19.3%) (13.0%) (39.7%)   

รวม 272 128 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางเพศ 

กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.204 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูบริโภค ไอ

แพดในกรุงเทพมหานคร ไมมีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดานรุนที่ซื้อ จึงไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรยีบเทยีบเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานวัตถุประสงค 

      การใชงาน 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค 

  

เพศ รวม 
χ2 Sig. 

ชาย หญิง   

 ดานวัตถุประสงคการใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-mail , 

Internet    

     

 

157 67 224 1.032(a) .597 

    (57.7%) (52.3%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดู

หนงั ฟงเพลง              107 57 164   

    (39.3%) (44.5%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 8 4 12   

    (2.9%) (3.1%) (3.0%)   

รวม 272 128 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางเพศ 

กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.597 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของผูบริโภค ไอ

แพดในกรุงเทพมหานคร ไมมีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึงไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

2.  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 อายุ  มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภค โดยใชสถิติทดสอบ คือ ไค-สแคว (Chi – Square: χ2) หรือเรียกวา The χ2 one – variable 

case ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) กต็อเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 

พิจารณาตามสวนของพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดังนี ้
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H0 : อายุของผูซื้อ ไอแพด ในกรุงเทพมหานคร ไมมีอิทธติอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด  

H1 : อายุของผูซื้อ ไอแพด ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 

 

ตาราง 13 แสดงผลการเปรยีบเทยีบอาย ุกับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงทีซ่ือ้ 
 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค 

  

อายุ รวม 

  
χ2 Sig. 

ต่ํากวา 

หรือ= 

25 ป 

26 – 35 ป 36ปขึ้นไป 

 

ดานแหลงที่ซื้อ       

ตามศูนยไอทีตางๆ เชน หางพันธุทิพยพลาซา 12 66 0 78 38.780(a) .000 

  (14.5%) (27.6%) (.0%) (19.5%)   

รานตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-studio 63 134 58 255   

  (75.9%) (56.1%) (74.4%) (63.8%)   

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ ส่ังผาน Website 8 27 16 51   

  (9.6%) (11.3%) (20.5%) (12.8%)   

 

อื่นๆ 0 12 4 16   

  (.0%) (5.0%) (5.1%) (4.0%)   

รวม 83 239 78 400   

  (100.0

%) (100.0%) (100.0%) 

(100.0%

)  

 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางอายุ 

กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของผูบริโภค ไอ

แพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดานแหลงที่ซื้อ จึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทยีบอาย ุกับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานรุนที่ซื้อ  
 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

อาย ุ
รวม 

χ2 Sig. 

ต่ํากวา 

หรือ= 25 ป 
26 – 35 ป 36ปข้ึนไป 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

      

 12 36 8 56 42.783(a) .000 

    (14.5%) (15.1%) (10.3%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 8 48 8 64   

    (9.6%) (20.1%) (10.3%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 8 6 0 14   

    (9.6%) (2.5%) (.0%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 12 42 12 66   

    (14.5%) (17.6%) (15.4%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 27 76 19 122   

    (32.5%) (31.8%) (24.4%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 16 31 31 78   

    (19.3%) (13.0%) (39.7%) (19.5%)   

รวม 83 239 78 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางอายุ 

กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของผูบริโภค 

ไอแพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดานรุนที่ซื้อ จึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทยีบอาย ุกับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานวัตถุประสงค 

      การใชงาน 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค 

  อายุ 
รวม χ2 Sig. 

ต่ํากวา 

หรือ= 25 ป 
26 – 35 ป 36ปขึ้นไป 

 

 ดานวัตถุประสงคการใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-mail , 

Internet    

      

 

28 134 62 224 43.986(a) .000 

    (33.7%) (56.1%) (79.5%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดู

หนัง ฟงเพลง              47 101 16 164   

    (56.6%) (42.3%) (20.5%) (41.0%)   

  อื่นๆ 8 4 0 12   

    (9.6%) (1.7%) (.0%) (3.0%)   

รวม 83 239 78 400   

  

(100.0%) (100.0%) (100.0%) 

(100.0%

)   

  

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางอายุ 

กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของผูบริโภค ไอ

แพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

3.  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ระดับการศกึษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 

ของผูบริโภค โดยใชสถิติทดสอบ คือ ไค-สแคว (Chi – Square: χ2) หรือเรียกวา The χ2 one – 

variable case ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอย

กวา 0.05 พิจารณาตามสวนของพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดังนี ้
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H0 : ระดับการศึกษาของผูซือ้ ไอแพด ในกรุงเทพมหานคร ไมมีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด  

H1 : ระดับกาศึกษาของผูซือ้ ไอแพด ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 

 

ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทยีบระดับการศึกษา กบั พฤตกิรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค  

      ดานแหลงที่ซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค 

  

ระดับการศึกษา รวม 

  
χ2 Sig. 

ต่ํากวา 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี 

 

ดานแหลงที่ซื้อ       

ตามศูนยไอทีตางๆ เชน หางพันธุทิพยพลาซา 0 63 15 78 27.199(a) .000 

  (.0%) (27.6%) (10.6%) (19.5%)   

รานตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-studio 27 130 98 255   

  (87.1%) (57.0%) (69.5%) (63.8%)   

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ ส่ังผาน Website 4 27 20 51   

  (12.9%) (11.8%) (14.2%) (12.8%)   

 

อื่นๆ 0 8 8 16   

  (.0%) (3.5%) (5.7%) (4.0%)   

รวม 31 228 141 400   

  (100.0

%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางระดับ

การศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ

การศึกษาของผูบริโภค ไอแพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดานแหลงที่ซื้อ 

จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบระดับการศึกษา กบั พฤตกิรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานรุน 

      ที่ซื้อ  
 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

ระดับการศึกษา 

รวม 

χ2 Sig. 

ต่ํากวา 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกวา

ปริญญา

ตรี 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

      

 4 36 16 56 35.756(a) .000 

    (12.9%) (15.8%) (11.3%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 0 41 23 64   

    (.0%) (18.0%) (16.3%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 4 10 0 14   

    (12.9%) (4.4%) (.0%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 4 46 16 66   

    (12.9%) (20.2%) (11.3%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 11 52 59 122   

    (35.5%) (22.8%) (41.8%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 8 43 27 78   

    (25.8%) (18.9%) (19.1%) (19.5%)   

รวม 31 228 141 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางระดับ

การศึกษา กับ พฤตกิรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมคีา Sig. เทากบั 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ระดับการศึกษาของผูบริโภค ไอแพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ไอแพด ดานรุนที่

ซื้อ จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบระดับการศึกษา กบั พฤตกิรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดาน 

      วัตถุประสงคการใชงาน 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค 

  ระดับการศึกษา 
รวม χ2 Sig. 

ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 

ปริญญา

ตรี 

สูงกวาปริญญา

ตรี 

 

 ดานวัตถุประสงคการใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-mail , Internet    

      

 

4 122 98 224 

38.670(

a) .000 

    (12.9%) (53.5%) (69.5%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดูหนัง 

ฟงเพลง              27 98 39 164   

    (87.1%) (43.0%) (27.7%) (41.0%)   

  อื่นๆ 0 8 4 12   

    (.0%) (3.5%) (2.8%) (3.0%)   

รวม 31 228 141 400   

  

(100.0%) 

(100.0%

) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางระดับ

การศึกษากับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับ

การศึกษาของผูบริโภค ไอแพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดาน

วัตถุประสงคการใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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4. การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ 

ผูบริโภค โดยใชสถิติทดสอบ คือ ไค-สแคว (Chi – Square: χ2) หรือเรียกวา The χ2 one – variable 

case ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) กต็อเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 

พิจารณาตามสวนของพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดังนี ้

H0 : อาชพีของผูซื้อ ไอแพด ในกรุงเทพมหานคร ไมมีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด  

H1 : อาชพีของผูซื้อ ไอแพด ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 

 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบอาชพี กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงทีซ่ื้อ 

 

 
 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค 

  

อาชีพ รวม 

  
χ2 Sig. 

นักเรียน 
พนักงาน

บริษัท 

ขาราช 

การ 

อาชีพ

สวนตัว 

 

ดานแหลงที่ซื้อ        

ตามศูนยไอทีตางๆ เชน หางพันธุทิพย

พลาซา 8 52 11 7 78 27.199(a) .000 

  (11.6%) (24.2%) (28.9%) (9.0%) (19.5%)   

รานตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-

studio 53 139 23 40 255   

  (76.8%) (64.7%) (60.5%) (51.3%) (63.8%)   

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ ส่ังผาน 

Website 8 20 4 19 51   

  (11.6%) (9.3%) (10.5%) (24.4%) (12.8%)   

 

อื่นๆ 0 4 0 12 16   

  (.0%) (1.9%) (.0%) (15.4%) (4.0%)   

รวม 69 215 38 78 400   

  (100.0%

) (100.0%) 

(100.0%

) 

(100.0%

) 

(100.0%

)   
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 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางอาชีพ 

กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของผูบริโภค ไอ

แพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดานแหลงที่ซื้อ จึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบอาชพี กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานรุนที่ซื้อ  
 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

อาชีพ 
รว

ม 
χ2 Sig. 

นักเรียน 
พนกังาน

บริษัท 

ขาราช 

การ 

อาชีพ

สวนตัว 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

       

 8 24 4 20 56 41.042(a) .000 

    (11.6%) (11.2%) (10.5%) (25.6%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 14 38 4 8 64   

    (20.3%) (17.7%) (10.5%) (10.3%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 4 4 3 3 14   

    (5.8%) (1.9%) (7.9%) (3.8%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 12 38 4 12 66   

    (17.4%) (17.7%) (10.5%) (15.4%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 15 81 15 11 122   

    (21.7%) (37.7%) (39.5%) (14.1%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 16 30 8 24 78   

    (23.2%) (14.0%) (21.1%) (30.8%) (19.5%)   

รวม 69 215 38 78 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางอาชีพ

กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ยอมปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของผูบริโภค 

ไอแพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดานรุนที่ซื้อ จึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทยีบอาชพี กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานวัตถุประสงค 

     การใชงาน 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

อาชีพ 
รวม χ2 Sig. 

นักเรียน 
พนักงาน

บริษัท 

ขาราช 

การ 

อาชีพ

สวนตัว 

 

 ดานวัตถุประสงคการใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-mail , 

Internet    

       

 

20 136 24 44 224 46.541(a) .000 

    (29.0%) (63.3%) (63.2%) (56.4%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม 

ดูหนัง ฟงเพลง              45 79 14 26 164   

    (65.2%) (36.7%) (36.8%) (33.3%) (41.0%)   

  อื่นๆ 4 0 0 8 12   

    (5.8%) (.0%) (.0%) (10.3%) (3.0%)   

รวม 69 215 38 78 400   

  (100.0

%) 

(100.0%

) 

(100.0%

) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางอาชีพ

กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพ ของผูบริโภค ไอ
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แพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

5. การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอ

แพด ของผูบริโภค โดยใชสถิติทดสอบ คือ ไค-สแคว (Chi – Square: χ2) หรือเรียกวา The χ2 one – 

variable case ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอย

กวา 0.05 พิจารณาตามสวนของพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดังนี้ 

H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูซื้อ ไอแพด ในกรุงเทพมหานคร ไมมีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด  

H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูซื้อ ไอแพด ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 

 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายไดเฉล่ียตอเดือน กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค  

     ดานแหลงที่ซื้อ 
 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

รายไดเฉล่ียตอเดือน (บาท) รวม 

  
χ2 Sig. 

ต่ํากวา 

20,000 

20,001 -

30,000 

30,001- 

40,000 

40,000 

ขึ้นไป 

 

ดานแหลงที่ซื้อ        

ตามศูนยไอทีตางๆ เชน หาง

พันธุทิพยพลาซา 41 15 10 12 78 66.354(a) .000 

  (32.3%) (16.5%) (22.7%) (8.7%) (19.5%)   

รานตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-

studio 71 72 30 82 255   

  (55.9%) (79.1%) (68.2%) (59.4%) (63.8%)   

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ ส่ังผาน 

Website 15 4 0 32 51   

  (11.8%) (4.4%) (.0%) (23.2%) (12.8%)   

 

อื่นๆ 0 0 4 12 16   

  (.0%) (.0%) (9.1%) (8.7%) (4.0%)   

รวม 127 91 44 138 400   

  (100.0%

) 

(100.0%

) 

(100.0%

) 

(100.0%

) 

(100.0%

)   
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 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางรายได

เฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

รายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภค ไอแพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดาน

แหลงที่ซื้อ จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายไดเฉล่ียตอเดือน กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค  

      ดานรุนทีซ่ือ้  
 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

รายไดเฉล่ียตอเดือน (บาท) 
รวม χ2 Sig. 

ต่ํากวา 

20,000 

20,001 -

30,000 

30,001- 

40,000 

40,000 

ข้ึนไป 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

       

 20 12 8 16 56 80.954(a) .000 

    (15.7%) (13.2%) (18.2%) (11.6%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 16 18 18 12 64   

    (12.6%) (19.8%) (40.9%) (8.7%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 14 0 0 0 14   

    (11.0%) (.0%) (.0%) (.0%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 27 19 0 20 66   

    (21.3%) (20.9%) (.0%) (14.5%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 26 30 14 52 122   

    (20.5%) (33.0%) (31.8%) (37.7%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 24 12 4 38 78   

    (18.9%) (13.2%) (9.1%) (27.5%) (19.5%)   

รวม 127 91 44 138 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง23 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางรายได

เฉล่ียตอเดือนกับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

รายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภค ไอแพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดาน

รุนที่ซื้อ จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายไดเฉล่ียตอเดือน กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค  

     ดานวัตถุประสงคการใชงาน 

 
พฤติกรรมการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

รายไดเฉล่ียตอเดือน (บาท) 
รวม χ2 Sig. 

ต่ํากวา 

20,000 

20,001 -

30,000 

30,001- 

40,000 

40,000 

ขึ้นไป 

 

 ดานวัตถุประสงคการใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-mail , 

Internet    

       

 

43 40 30 111 224 69.612(a) .000 

    (33.9%) (44.0%) (68.2%) (80.4%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม 

ดูหนัง ฟงเพลง              80 47 14 23 164   

    (63.0%) (51.6%) (31.8%) (16.7%) (41.0%)   

  อื่นๆ 4 4 0 4 12   

    (3.1%) (4.4%) (.0%) (2.9%) (3.0%)   

รวม 127 91 44 138 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางรายได

เฉล่ียตอเดือนกับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายได

เฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภค ไอแพดในกรุงเทพมหานคร มีอิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ดาน

วัตถุประสงคการใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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6. การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6 แรงจูงใจทางดานเหตุผล มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ 

ไอแพดของผูบริโภค โดยใชสถิติทดสอบ คือ ไค-สแคว (Chi – Square: χ2) หรือเรียกวา The χ2 one – 

variable case ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอย

กวา 0.05 พิจารณาตามสวนของพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดังนี ้

 สมมติฐานขอที่ 6.1แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัดมีอิทธพิลกับพฤติกรรม

การซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

  สมมติฐานขอที่ 6.1.1 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยดั ราคามีความ

คุมคาเมื่อเทยีบกับคุณภาพมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภค 

H0 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ

ไมมีอิทธพิลกบัพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H1 : แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดานความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ

มีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 25 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อ 

      เทยีบกับคุณภาพ กับ พฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

ระดับแรงจูงใจ รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด    

ดานแหลงที่ซื้อ         

ตามศูนยไอทีตางๆ 

เชน หางพันธุทิพย

พลาซา 0 4 16 29 29 78 44.317(a) .000 

 (.0%) (50.0%) (14.4%) (16.7%) (28.2%) (19.5%)   

รานตัวแทนจําหนาย

โดยตรง เชน i-studio 4 0 64 121 66 255   

 (100.0%) (.0%) (57.7%) (69.5%) (64.1%) (63.8%)   

ส่ังซื้อจากตางประเทศ

หรือ ส่ังผาน Website 0 4 23 16 8 51 

  

 (.0%) (50.0%) (20.7%) (9.2%) (7.8%) (12.8%)   
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ตาราง 25 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

ระดับแรงจูงใจ รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด    

 

อื่นๆ 0 0 8 8 0 16  

 

 (.0%) (.0%) (7.2%) (4.6%) (.0%) (4.0%)   

รวม 4 8 111 174 103 400   

 (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ กับ พฤติกรรม

การซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดาน

ความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 26 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อ  

      เทียบกับคุณภาพ กับ พฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด  

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 0 0 24 20 12 56 49.989(a) .000 

    (.0%) (.0%) (21.6%) (11.5%) (11.7%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 0 0 22 24 18 64   

    (.0%) (.0%) (19.8%) (13.8%) (17.5%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 3 11 0 14   

    (.0%) (.0%) (2.7%) (6.3%) (.0%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 0 0 28 23 15 66   

    (.0%) (.0%) (25.2%) (13.2%) (14.6%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 4 4 22 57 35 122   

    (100.0%

) (50.0%) (19.8%) (32.8%) (34.0%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 0 4 12 39 23 78   

    (.0%) (50.0%) (10.8%) (22.4%) (22.3%) (19.5%)   

รวม 4 8 111 174 103 400   

  (100.0%

) 

(100.0%

) (100.0%) 

(100.0%

) (100.0%) (100.0%)   
 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ กับ พฤติกรรม

การซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดาน

ความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภคดานรุน ที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   



76 
 

 
 

ตาราง 27 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อ 

      เทยีบกับคุณภาพ กับ พฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภคดานวตัถุประสงคการใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ กับ พฤติกรรม

การซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดาน

เหตุผล ในดานความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ 

ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานวัตถุประสงค   

การใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค  

E-mail , Internet    

        

 

0 8 63 91 62 224 29.932(a) .000 

    (.0%) (100.0%) (56.8%) (52.3%) (60.2%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน 

เลนเกม ดูหนงั ฟง

เพลง              4 0 44 83 33 164   

    (100.0%) (.0%) (39.6%) (47.7%) (32.0%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 0 0 4 0 8 12   

    (.0%) (.0%) (3.6%) (.0%) (7.8%) (3.0%)   

รวม 4 8 111 174 103 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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  สมมติฐานขอที่ 6.1.2 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยดั เวลาในการ

ทํางาน และ การเขาถงึขอมูลใน อินเทอเนต็มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H0 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด เวลาในการทาํงาน และ การเขาถึงขอมูล

ใน อินเทอเน็ตไมมีอิทธพิลกบัพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H1 : แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดานความประหยัด เวลาในการทาํงาน และ การเขาถึงขอมูล

ใน อินเทอเน็ตมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 28 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด เวลาในการทาํงาน  

      และ การเขาถึงขอมูลใน อินเทอเน็ต กบั พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

 ระดับแรงจูงใจ รวม 

  
χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด  

ดานแหลงที่ซื้อ         

ตามศูนยไอทีตางๆ เชน 

หางพันธุทิพยพลาซา 0 0 30 32 16 78 20.247(a) .002 

  (.0%) (.0%) (28.0%) (18.7%) (13.1%) (19.5%)   

รานตัวแทนจําหนาย

โดยตรง เชน i-studio 0 0 57 120 78 255   

  (53.3%) (70.2%) (53.3%) (70.2%) (63.9%) (63.8%)   

ส่ังซื้อจากตางประเทศ

หรือ ส่ังผาน Website 0 0 16 11 24 51   

  (.0%) (.0%) (15.0%) (6.4%) (19.7%) (12.8%)   

 

อื่นๆ 0 0 4 8 4 16   

  (.0%) (.0%) (3.7%) (4.7%) (3.3%) (4.0%)   

รวม 0 0 107 171 122 400   

  (.0%) (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจในดานเหตุผลในดานความประหยัด เวลาในการทํางาน และ การเขาถึงขอมูลใน อินเทอเน็ต 

กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดาน

เหตุผล ในดานความประหยัด เวลาในการทํางาน และ การเขาถึงขอมูลใน อินเทอเน็ต มีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 29 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด เวลาในการทาํงาน  

      และ การเขาถึงขอมูลใน อินเทอเน็ต กบั พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 0 0 28 20 8 56 45.496(a) .000 

    (.0%) (.0%) (26.2%) (11.7%) (6.6%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 0 0 16 33 15 64   

    (.0%) (.0%) (15.0%) (19.3%) (12.3%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 0 10 4 14   

    (.0%) (.0%) (.0%) (5.8%) (3.3%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 0 0 10 32 24 66   

    (.0%) (.0%) (9.3%) (18.7%) (19.7%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 0 0 37 53 32 122   

    (.0%) (.0%) (34.6%) (31.0%) (26.2%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 0 0 16 23 39 78   

    (.0%) (.0%) (15.0%) (13.5%) (32.0%) (19.5%)   

รวม 0 0 107 171 122 400   

  (.0%) (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด เวลาในการทาํงาน และ การเขาถงึขอมูลใน อินเทอเน็ต

กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจงูใจทางดาน

เหตุผล ในดานความประหยัด เวลาในการทํางาน และ การเขาถงึขอมูลใน อินเทอเน็ตมีอิทธิพลกบั

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุน ทีซ่ื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 30 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด เวลาในการทํางาน และ  

     การเขาถึงขอมูลใน อินเทอเน็ต กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานวัตถุประสงคการ 

ใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-

mail , Internet    

        

 

0 0 46 76 102 224 76.050(a) .000 

    (.0%) (.0%) (43.0%) (44.4%) (83.6%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน 

เลนเกม ดูหนงั ฟงเพลง   0 0 57 95 12 164   

    (.0%) (.0%) (53.3%) (55.6%) (9.8%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 0 0 4 0 8 12   

    (.0%) (.0%) (3.7%) (.0%) (6.6%) (3.0%)   

รวม 0 0 107 171 122 400   

  (.0%) (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด เวลาในการทํางาน และ การเขาถึงขอมูลใน อินเทอเน็ต 

กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดานความเวลาในการทํางาน และ การเขาถึงขอมูลใน อินเทอเน็ต มี

อิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงานจึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 6.2แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือไดมีอิทธพิลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

   สมมติฐานขอที่ 6.2.1 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพ

ในการใชงานมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภค 

            H1 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพในการใชงานไมมีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

            H1 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพในการใชงานมีอิทธิพลกับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 
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ตาราง 31 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพในการใช 

      งาน กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

ดานแหลงทีซ่ือ้ 

ตามศูนยไอทตีางๆ เชน 

หางพนัธุทิพยพลาซา 0 4 13 46 15 78 

  

31.341(a) .000 

   (.0%) (50.0%) (20.6%) (20.3%) (14.7%) (19.5%)   

  

รานตัวแทนจาํหนาย

โดยตรง เชน i-studio 0 0 46 138 71 255   

   (.0%) (.0%) (73.0%) (60.8%) (69.6%) (63.8%)   

  

ส่ังซื้อจากตางประเทศ

หรือ ส่ังผาน Website 0 4 0 35 12 51   

   (.0%) (50.0%) (.0%) (15.4%) (11.8%) (12.8%)   

  อ่ืนๆ 0 0 4 8 4 16   

   (.0%) (.0%) (6.3%) (3.5%) (3.9%) (4.0%)   

รวม 0 8 63 227 102 400   

  (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพในการใชงาน กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอ

แพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดานความ
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เชื่อถือได มีเสถียรภาพในการใชงาน มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่

ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 32 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพในการใช 

      งาน กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 0 0 8 36 12 56 57.900(a) .000 

    (.0%) (.0%) (12.7%) (15.9%) (11.8%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 0 0 21 39 4 64   

    (.0%) (.0%) (33.3%) (17.2%) (3.9%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 0 10 4 14   

    (.0%) (.0%) (.0%) (4.4%) (3.9%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 0 4 12 27 23 66   

    (.0%) (50.0%) (19.0%) (11.9%) (22.5%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 0 4 22 64 32 122   

    (.0%) (50.0%) (34.9%) (28.2%) (31.4%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 0 0 0 51 27 78   

    (.0%) (.0%) (.0%) (22.5%) (26.5%) (19.5%)   

รวม 0 8 63 227 102 400   

  (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพในการใชงาน กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอ
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แพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดานความเชื่อถือได มี

เสถียรภาพในการใชงาน มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุน ที่ซื้อจึงสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 33 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพในการใช 

     งาน กับ พฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภคดานวตัถุประสงคการใชงาน 

 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพในการใชงาน กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอ

แพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานวัตถุประสงคการใช

งาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-

mail , Internet    

        

 

0 8 24 121 71 224 28.174(a) .000 

    (.0%) (100.0%) (38.1%) (53.3%) (69.6%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน 

เลนเกม ดูหนงั ฟงเพลง   0 0 39 98 27 164   

    (.0%) (.0%) (61.9%) (43.2%) (26.5%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 0 0 0 8 4 12   

    (.0%) (.0%) (.0%) (3.5%) (3.9%) (3.0%)   

รวม 0 8 63 227 102 400   

  (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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ในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพในการใชงานมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค

ดานวัตถุประสงคการใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานขอที่ 6.2.2 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได บริษัท ผูผลิต

มีความนาเชื่อถือ ( Apple computer)มีอิทธิพลกับพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

           H0 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได บริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple  

computer) ไมมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

           H1 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได บริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple  

computer)มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 34 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความดานความเชื่อถือได บริษทั ผูผลิตม ี

      ความนาเชื่อถือ ( Apple computer) กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงทีซ่ื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด  

ดานแหลงที่ซื้อ 

ตามศูนยไอทีตางๆ เชน 

หางพันธุทิพยพลาซา 0 0 8 36 34 78 

  

24.100(a) .004 

   (.0%) (.0%) (28.6%) (27.3%) (14.4%) (19.5%)   

  

รานตัวแทนจําหนาย

โดยตรง เชน i-studio 0 4 12 73 166 255   

   (.0%) (100.0%) (42.9%) (55.3%) (70.3%) (63.8%)   

  

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ 

ส่ังผาน Website 0 0 4 19 28 51   

   (.0%) (.0%) (14.3%) (14.4%) (11.9%) (12.8%)   

  อื่นๆ 0 0 4 4 8 16   

   (.0%) (.0%) (14.3%) (3.0%) (3.4%) (4.0%)   

รวม 0 4 28 132 236 400   

  (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได บริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer) 

กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดาน

เหตุผล ในดานความเชื่อถือได ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer)มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการ

ซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 35 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได ผูผลิตมีความ 

      นาเชื่อถือ ( Apple computer) กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย 
ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด  

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 0 0 4 24 28 56 47.566(a) .000 

    (.0%) (.0%) (14.3%) (18.2%) (11.9%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 0 4 4 23 33 64   

    (.0%) (100.0%) (14.3%) (17.4%) (14.0%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 0 6 8 14   

    (.0%) (.0%) (.0%) (4.5%) (3.4%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 0 0 4 24 38 66   

    (.0%) (.0%) (14.3%) (18.2%) (16.1%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 0 0 16 39 67 122   

    (.0%) (.0%) (57.1%) (29.5%) (28.4%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 0 0 0 16 62 78   

    (.0%) (.0%) (.0%) (12.1%) (26.3%) (19.5%)   

รวม 0 4 28 132 236 400   

  (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer)  กับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล 

ในดานความเชื่อถือได ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer)  มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอ

แพด ของผูบริโภคดานรุน ที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 36 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได ผูผลิตมีความนาเชือ่ถือ  

      (Apple computer)  กบั พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน 

 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานวัตถุประสงคการใช

งาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-

mail , Internet    

        

 

0 0 20 59 145 224 19.286(a) .004 

    (.0%) (.0%) (71.4%) (44.7%) (61.4%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน 

เลนเกม ดูหนงั ฟงเพลง   0 4 8 69 83 164   

    (.0%) (100.0%) (28.6%) (52.3%) (35.2%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 0 0 0 4 8 12   

    (.0%) (.0%) (.0%) (3.0%) (3.4%) (3.0%)   

รวม 0 4 28 132 236 400   

  (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer)   กับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ

ทางดานเหตุผล ในดานความเชื่อถือได ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer)  มีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 6.3แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและ

การซื้อมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

   สมมติฐานขอที่ 6.3.1 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใช

และการซื้อ สถานที่จัดจาํหนายสะดวกตอการเดินทาง  มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภค 

           H0 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สถานที่จัด

จําหนายสะดวกตอการเดนิทาง ไมมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

           H1 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สถานที่จัด

จําหนายสะดวกตอการเดนิทาง มีอิทธพิลกับพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 37 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการ          

      ซื้อ สถานที่จัดจําหนายสะดวกตอการเดินทาง กับ พฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภคดาน 

       แหลงที่ซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

ดานแหลงที่ซื้อ 

ตามศูนยไอทีตางๆ เชน หาง

พันธุทิพยพลาซา (เปนรานที่

ไมใชตัวแทนจําหนายโดยตรง) 0 12 29 37 0 78 

  

50.625(a) .000 

   (.0%) (46.2%) (19.0%) (21.4%) (.0%) (19.5%)   
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ตาราง 37 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย 
ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด  

  

รานตัวแทนจําหนาย

โดยตรง เชน i-studio 

  

8 

 

10 

(100.0%) 

96 

(38.5%) 

113 

(62.7%) 

28 

(65.3%) 

255 

(70.0%) 

  

(63.8%)  

  

ส่ังซื้อจาก

ตางประเทศหรือ 

ส่ังผาน Website 0 4 28 11 8 51    

   (.0%) (15.4%) (18.3%) (6.4%) (20.0%) (12.8%)  

อื่นๆ 0 0 0 12 4 16   

 (.0%) (.0%) (.0%) (6.9%) (10.0%) (4.0%)   

รวม 8 26 153 173 40 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สถานที่จัดจําหนายสะดวกตอ

การเดินทาง กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สถานที่จัดจําหนายสะดวกตอ

การเดินทาง มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 38 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ  

      สถานที่จัดจําหนายสะดวกตอการเดนิทาง กับ พฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซือ้ 

 

พฤติกรรมการ

ซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 4 4 24 24 0 56 94.339(a) .000 

    (50.0%) (15.4%) (15.7%) (13.9%) (.0%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 0 8 37 19 0 64   

    (.0%) (30.8%) (24.2%) (11.0%) (.0%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 0 14 0 14   

    (.0%) (.0%) (.0%) (8.1%) (.0%) (3.5%)   

  wifi 3g 

16GB 0 0 31 23 12 66   

    (.0%) (.0%) (20.3%) (13.3%) (30.0%) (16.5%)   

  wifi 3g 

32GB 0 14 42 54 12 122   

    (.0%) (53.8%) (27.5%) (31.2%) (30.0%) (30.5%)   

  wifi 3g 

64GB 4 0 19 39 16 78   

    (50.0%) (.0%) (12.4%) (22.5%) (40.0%) (19.5%)   

รวม 8 26 153 173 40 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สถานที่จดัจําหนายสะดวกตอ
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การเดินทางกบั พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจงูใจ

ทางดานเหตุผล ในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สถานที่จัดจาํหนายสะดวกตอการ

เดินทาง  มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุน ทีซ่ื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

 

ตาราง 39 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการ 

      ซื้อ สถานที่จัดจําหนายสะดวกตอการเดินทาง  กบั พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดาน 

      วัตถุประสงคการใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สถานที่จัดจําหนายสะดวกตอ

การเดินทาง  กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย 
ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด  

 ดานวัตถุประสงคการใช

งาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-

mail , Internet    

        

 

8 16 79 93 28 224 15.045(a) .058 

    (100.0%) (61.5%) (51.6%) (53.8%) (70.0%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน 

เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง     0 10 66 76 12 164   

    (.0%) (38.5%) (43.1%) (43.9%) (30.0%) (41.0%)   

  อื่นๆ 0 0 8 4 0 12   

    (.0%) (.0%) (5.2%) (2.3%) (.0%) (3.0%)   

รวม 8 26 153 173 40 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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0.058 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สถานที่จัด

จําหนายสะดวกตอการเดินทาง ไมมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดาน

วัตถุประสงคการใชงานจึงไม สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานขอที่ 6.3.2 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใช

และการซื้อ สามารถสัง่ซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ตมอิีทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอ

แพด ของผูบริโภค 

            H0 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สามารถสัง่ซื้อ  

ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอนิเตอรเนต็ ไมมีอิทธพิลกับพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

            H1 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สามารถสัง่ซื้อ 

ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอนิเตอรเนต็ มีอิทธพิลกบัพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 40 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการ

ซื้อ สามารถสัง่ซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ตกับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค

ดานแหลงทีซ่ือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มากที่สุด  

ดานแหลงที่ซื้อ 

ตามศูนยไอทีตางๆ 

เชน หางพันธุทิพย

พลาซา 3 11 22 30 12 78 

  

68.372(a) .000 

   (100.0%) (17.7%) (18.3%) (22.1%) (15.2%) (19.5%)   

  

รานตัวแทน

จําหนายโดยตรง 

เชน i-studio 0 43 75 98 39 255   

   (.0%) (69.4%) (62.5%) (72.1%) (49.4%) (63.8%)   
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ตาราง 40  

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย 
ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด  

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ 

ส่ังผาน Website 0 4 23 8 16 51   

   (.0%) (6.5%) (19.2%) (5.9%) (20.3%) (12.8%)   

อื่นๆ  0 4 0 0 12 16   

  (.0%) (6.5%) (.0%) (.0%) (15.2%) (4.0%)   

รวม  3 62 120 136 79 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สามารถสั่งซื้อ ไอแพด และ

อุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ต กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. 

เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สามารถสั่งซื้อ 

ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ต มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดาน

แหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 41 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการ 

      ซื้อ สามารถสั่งซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอนิเตอรเน็ตกับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ 

      ผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 0 4 16 20 16 56 85.167(a) .000 

    (.0%) (6.5%) (13.3%) (14.7%) (20.3%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 0 19 8 33 4 64   

    (.0%) (30.6%) (6.7%) (24.3%) (5.1%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 10 4 0 14   

    (.0%) (.0%) (8.3%) (2.9%) (.0%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 3 4 24 19 16 66   

    (100.0%) (6.5%) (20.0%) (14.0%) (20.3%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 0 31 39 28 24 122   

    (.0%) (50.0%) (32.5%) (20.6%) (30.4%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 0 4 23 32 19 78   

    (.0%) (6.5%) (19.2%) (23.5%) (24.1%) (19.5%)   

รวม 3 62 120 136 79 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สามารถสั่งซื้อ ไอแพด และ

อุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ต กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สามารถสั่งซื้อ 

ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ต  มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุน 

ที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 42 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการ 

      ซื้อ สามารถสั่งซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอนิเตอรเน็ต กับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของ 

      ผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สามารถสั่งซื้อ ไอแพด และ

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานวัตถุประสงคการ

ใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-

mail , Internet    

        

 

0 28 68 65 63 224 36.272(a) .000 

    (.0%) (45.2%) (56.7%) (47.8%) (79.7%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน 

เลนเกม ดูหนงั ฟง

เพลง              3 34 48 67 12 164   

    (100.0%) (54.8%) (40.0%) (49.3%) (15.2%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 0 0 4 4 4 12   

    (.0%) (.0%) (3.3%) (2.9%) (5.1%) (3.0%)   

รวม 3 62 120 136 79 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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อุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ต  กับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถปุระสงคการใชงาน 

มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล ในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ 

สามารถสัง่ซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอนิเตอรเนต็ มีอิทธพิลกบัพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภคดานวตัถุประสงคการใชงานจงึสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานขอที่ 6.3.3 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใช

และการซื้อ มีโปรแกรมรองรับการทาํงานทีห่ลากหลาย มอิีทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภค 

          H0 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ มีโปรแกรมรองรับ 

การทาํงานทีห่ลากหลาย ไมมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภค  

          H1 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ มีโปรแกรมรองรับ

การทาํงานทีห่ลากหลาย มีอิทธิพลกับพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 43 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการ 

      ซื้อ มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดาน 

       แหลงที่ซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

ดานแหลงที่ซื้อ 

ตามศูนยไอทีตางๆ เชน 

หางพันธุทิพยพลาซา 0 0 17 38 23 78 

  

42.240(a) .000 

   (.0%) (.0%) (23.9%) (20.1% (18.5%) (19.5%)   

 รานตัวแทนจําหนาย

โดยตรง เชน i-studio 0 8 50 119 78 255   

   (.0%) (50.0%) (70.4%) (63.0%) (62.9%) (63.8%)   
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ตาราง 43 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด  

  

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ ส่ัง

ผาน Website 0 4 0 24 23 51 

  

  

  (.0%) (25.0%) (.0%) (12.7%) (18.5%) (12.8%)   

 อื่นๆ 0 4 4 8 0 16   

  (.0%) (25.0%) (5.6%) (4.2%) (.0%) (4.0%)   

 รวม 0 16 71 189 124 400   

  (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่

หลากหลาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ

ทางดานเหตุผล ในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่

หลากหลาย มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 44 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการ 

      ซื้อ มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดาน 

      รุนที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 0 8 4 32 12 56 93.432(a) .000 

    (.0%) (50.0%) (5.6%) (16.9%) (9.7%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 0 0 15 30 19 64   

    (.0%) (.0%) (21.1%) (15.9%) (15.3%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 0 7 7 14   

    (.0%) (.0%) (.0%) (3.7%) (5.6%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 0 8 11 20 27 66   

    (.0%) (50.0%) (15.5%) (10.6%) (21.8%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 0 0 41 53 28 122   

    (.0%) (.0%) (57.7%) (28.0%) (22.6%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 0 0 0 47 31 78   

    (.0%) (.0%) (.0%) (24.9%) (25.0%) (19.5%)   

รวม 0 16 71 189 124 400   

  (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่

หลากหลาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ
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ทางดานเหตุผล ในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่

หลากหลาย  มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุน ที่ซื้อจึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 45 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการ 

      ซื้อ มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดาน 

      วัตถุประสงคการใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวางแรงจูงใจทางดาน

เหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย  กับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานวัตถุประสงคการใช

งาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-

mail , Internet    

        

 

0 16 38 96 74 224 25.176(a) .000 

    (.0%) (100.0%) (53.5%) (50.8%) (59.7%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน 

เลนเกม ดูหนงั ฟงเพลง   0 0 33 89 42 164   

    (.0%) (.0%) (46.5%) (47.1%) (33.9%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 0 0 0 4 8 12   

    (.0%) (.0%) (.0%) (2.1%) (6.5%) (3.0%)   

รวม 0 16 71 189 124 400   

  (.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ

ทางดานเหตุผล ในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่

หลากหลาย มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงานจึง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 6.4แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานบริการหลังการขายมีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

   สมมติฐานขอที่ 6.4.1 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานบริการหลงัการขาย ไดรับ

บริการที่ดี จากรานที่จําหนาย ไอแพด  มอิีทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

              H0 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานบริการหลงัการขาย ไดรับบริการที่ดี จากรานที่จาํหนาย

ไอแพด ไมมีอิทธิพลกับพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

               H1 : แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานบริการหลงัการขาย ไดรับบริการที่ดี จากรานที่จาํหนาย  

ไอแพด มีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 46 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานบรกิารหลังการขาย ไดรับบริการที่ดี  

      จากรานทีจ่ําหนาย ไอแพด กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย 
ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

ดานแหลงที่ซื้อ 

ตามศูนยไอทีตางๆ เชน 

หางพันธุทิพยพลาซา 0 0 25 42 11 78 

  

79.704(a) .000 

   (.0%) (.0%) (22.3%) (20.4%) (23.9%) (19.5%)   

รานตัวแทนจําหนาย

โดยตรง เชน i-studio 4 16 63 149 23 255   

   (100.0%) (50.0%) (56.3%) (72.3%) (50.0%) (63.8%)   
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ตาราง 46 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย 
ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด  

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ 

ส่ังผาน Website 0 8 24 11 8 51 

  

  

  (.0%) (25.0%) (21.4%) (5.3%) (17.4%) (12.8%)   

อื่นๆ 0 8 0 4 4 16   

  (.0%) (25.0%) (.0%) (1.9%) (8.7%) (4.0%)   

รวม 4 32 112 206 46 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานบริการหลังการขาย ไดรับบริการที่ดี จากรานที่จําหนาย ไอแพด กับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดาน

เหตุผล ในดานบริการหลังการขาย ไดรับบริการที่ดี จากรานที่จําหนาย ไอแพด มีอิทธิพลกับพฤติกรรม

การซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 47 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานบรกิารหลังการขาย ไดรับบริการที่ดี  

      จากรานทีจ่ําหนาย ไอแพด กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซือ้ 

  

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 0 8 28 16 4 56 63.006(a) .000 

    (.0%) (25.0%) (25.0%) (7.8%) (8.7%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 4 4 19 29 8 64   

    (100.0%) (12.5%) (17.0%) (14.1%) (17.4%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 0 11 3 14   

    (.0%) (.0%) (.0%) (5.3%) (6.5%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 0 4 19 31 12 66   

    (.0%) (12.5%) (17.0%) (15.0%) (26.1%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 0 8 26 80 8 122   

    (.0%) (25.0%) (23.2%) (38.8%) (17.4%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 0 8 20 39 11 78   

    (.0%) (25.0%) (17.9%) (18.9%) (23.9%) (19.5%)   

รวม 4 32 112 206 46 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานบริการหลังการขาย ไดรับบริการที่ดี จากรานที่จําหนาย ไอแพดกับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานในดาน
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บริการหลังการขาย ไดรับบริการที่ดี จากรานที่จําหนาย ไอแพด  มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 

ของผูบริโภคดานรุน ที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 48 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานบรกิารหลังการขาย ไดรับบริการที่ดี  

      จากรานทีจ่ําหนาย ไอแพด กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถปุระสงคการใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานบริการหลังการขาย ไดรับบริการที่ดี จากรานที่จําหนาย ไอแพด กับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานวัตถุประสงคการ

ใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-

mail , Internet    

        

 

0 28 68 105 23 224 24.970(a) .002 

    (.0%) (87.5%) (60.7%) 51.0%) (50.0%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน 

เลนเกม ดูหนงั ฟง

เพลง              4 4 40 93 23 164   

    (100.0%) 12.5%) (35.7%) 45.1%) (50.0%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 0 0 4 8 0 12   

    (.0%) (.0%) (3.6%) (3.9%) (.0%) 3.0%)   

รวม 4 32 112 206 46 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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ทางดานเหตุผล ในดานบริการหลังการขาย ไดรับบริการที่ดี จากรานที่จําหนาย ไอแพด มีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

7. การทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 แรงจูงใจทางดานอารมณ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อ ไอแพดของผูบริโภค โดยใชสถิติทดสอบ คือ ไค-สแคว (Chi – Square: χ2) หรือเรียกวา The χ2 

one – variable case ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. มี

คานอยกวา 0.05 พิจารณาตามสวนของพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดังนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 7.1แรงจูงใจทางดานเหตุผลดานอารมณเพื่อความเปนผูนาํมีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

  สมมติฐานขอที่ 7.1.1 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนํา ความตองการเปน

ผูนําในการใชสินคารุนใหมๆ มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H0 : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนาํ ความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุน

ใหมๆไมมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H1 : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนาํ ความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุน

ใหมๆมีอิทธิพลกับพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 49 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนาํ ความตองการเปนผูนําใน 

      การใชสินคารุนใหมๆ กับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

ดานแหลงที่ซื้อ 

ตามศูนยไอทีตางๆ เชน 

หางพันธุทิพยพลาซา 8 4 30 7 29 78 

  

53.848(a) .000 

   (33.3%) (7.7%) (24.6%) (6.9%) (29.0%) (19.5%)   

  

รานตัวแทนจําหนาย

โดยตรง เชน i-studio 16 32 81 75 51 255   

   (66.7%) (61.5%) (66.4%) (73.5%) (51.0%) (63.8%)   
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ตาราง 49  (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย 
ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด  

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ 

ส่ังผาน Website 0 8 11 16 16 51 

  

  

   (.0%) (15.4%) (9.0%) (15.7%) (16.0%) (12.8%)   

อื่นๆ  0 8 0 4 4 16   

  (.0%) (15.4%) (.0%) (3.9%) (4.0%) (4.0%)   

 รวม 24 52 122 102 100 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนํา ความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุนใหมๆ กับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระหวางแรงจูงใจ

ทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนํา ความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุนใหมๆ มีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 50 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนาํ ความตองการเปนผูนําใน 

      การใชสินคารุนใหมๆ กับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 4 12 16 12 12 56 38.599(a) .007 

    (16.7%) (23.1%) (13.1%) (11.8%) (12.0%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 4 8 7 29 16 64   

    (16.7%) (15.4%) (5.7%) (28.4%) (16.0%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 3 7 4 14   

    (.0%) (.0%) (2.5%) (6.9%) (4.0%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 4 8 19 16 19 66   

    (16.7%) (15.4%) (15.6%) (15.7%) (19.0%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 8 16 49 19 30 122   

    (33.3%) (30.8%) (40.2%) (18.6%) (30.0%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 4 8 28 19 19 78   

    (16.7%) (15.4%) (23.0%) (18.6%) (19.0%) (19.5%)   

รวม 24 52 122 102 100 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนํา ความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุนใหมๆ กับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานอารมณ 
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เพื่อความเปนผูนํา ความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุนใหมๆ มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอ

แพด ของผูบริโภคดานรุน ที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 51 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนาํ ความตองการเปนผูนําใน 

       การใชสินคารุนใหมๆ กับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

พฤติกรรมการซื้อ

ไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดาน

วัตถุประสงค

การใชงาน 

ทํางาน    เชน  

เช็ค E-mail , 

Internet    

        

 

20 40 71 39 54 224 69.627(a) .000 

    (83.3%) (76.9%) (58.2%) (38.2%) (54.0%) (56.0%)   

  เพื่อความ

บันเทงิ เชน 

เลนเกม ดูหนงั 

ฟงเพลง             0 12 51 63 38 164   

    (.0%) (23.1%) (41.8%) (61.8%) (38.0%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 4 0 0 0 8 12   

    (16.7%) (.0%) (.0%) (.0%) (8.0%) (3.0%)   

รวม 24 52 122 102 100 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนํา ความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุนใหมๆ  กับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ

ทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนํา ความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุนใหมๆ มีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 7.2แรงจูงใจทางดานเหตุผลดานอารมณเพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิมี

อิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

  สมมติฐานขอที่ 7.2.1 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ ไอแพด ชวย

สรางภาพลักษณที่ดีทางสงัคมมีอิทธพิลกบัพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H0 : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูม ิไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทาง

สังคม ไมมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H1 : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูม ิไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทาง

สังคม มีอิทธพิลกับพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 52 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ ไอแพด ชวยสราง 

      ภาพลกัษณที่ดีทางสงัคม กับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

ดานแหลงที่ซื้อ 

ตามศูนยไอทีตางๆ เชน 

หางพันธุทิพยพลาซา 12 4 25 29 8 78 

  

25.263(a) .014 

   (25.0%) (6.3%) (17.9%) (26.4%) (20.5%) (19.5%)   

 รานตัวแทนจําหนาย

โดยตรง เชน i-studio 28 47 88 69 23 255   

  

 (58.3%) (74.6%) (62.9%) (62.7%) (59.0%) (63.8%) 
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ตาราง 52 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย 
ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด  

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ 

ส่ังผาน Website       

  

  

  4 8 23 12 4 51   

อื่นๆ (8.3%) (12.7%) (16.4%) (10.9%) (10.3%) (12.8%)   

  4 4 4 0 4 16   

 รวม 48 63 140 110 39 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม กับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระหวางแรงจูงใจ

ทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม มีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 53 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูม ิไอแพด ชวยสราง 

      ภาพลกัษณที่ดีทางสงัคม กับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 12 8 20 4 12 56 123.035(a) .000 

    (25.0%) (12.7%) (14.3%) (3.6%) (30.8%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 12 0 11 41 0 64   

    (25.0%) (.0%) (7.9%) (37.3%) (.0%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 11 3 0 14   

    (.0%) (.0%) (7.9%) (2.7%) (.0%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 4 16 26 8 12 66   

    (8.3%) (25.4%) (18.6%) (7.3%) (30.8%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 16 27 37 38 4 122   

    (33.3%) (42.9%) (26.4%) (34.5%) (10.3%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 4 12 35 16 11 78   

    (8.3%) (19.0%) (25.0%) (14.5%) (28.2%) (19.5%)   

รวม 48 63 140 110 39 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม กับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานอารมณ



110 
 

 
 

เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอ

แพด ของผูบริโภคดานรุน ที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 54 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูม ิไอแพด ชวยสราง 

      ภาพลกัษณที่ดีทางสงัคม กับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม  กับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานวัตถุประสงคการ

ใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-

mail , Internet    

        

 

36 40 77 44 27 224 45.747(a) .000 

    (75.0%) (63.5%) (55.0%) (40.0%) (69.2%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน 

เลนเกม ดูหนงั ฟง

เพลง              8 23 63 62 8 164   

    (16.7%) (36.5%) (45.0%) (56.4%) (20.5%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 4 0 0 4 4 12   

    (8.3%) (.0%) (.0%) (3.6%) (10.3%) (3.0%)   

รวม 48 63 140 110 39 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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ทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม มีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 7.3แรงจูงใจทางดานเหตุผลดานอารมณเพื่อการเลยีนแบบผูอ่ืนมี

อิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

   สมมติฐานขอที่ 7.3.1 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด 

เนื่องจากเห็นดารา ใชในละครหรือภาพยนต มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H0 : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชใน

ละครหรือภาพยนต ไมมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H1 : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชใน

ละครหรือภาพยนต มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 55 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจาก 

      เห็นดารา ใชในละครหรือภาพยนต กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

ดานแหลงทีซ่ือ้ 

ตามศูนยไอทตีางๆ 

เชน หางพันธุทิพย

พลาซา 31 16 23 4 4 78 

  

30.085(a) .003 

   (17.4%) (17.2%) (20.4%) (33.3%) (100.0%) (19.5%)   

  

รานตัวแทนจาํหนาย

โดยตรง เชน i-studio 111 61 75 8 0 255   

   (62.4%) (65.6%) (66.4%) (66.7%) (.0%) (63.8%)   
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ตาราง 55 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย 
ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด  

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ 

ส่ังผาน Website 24 16 11 0 0 51   

 

อื่นๆ 

(13.5%) 

12 

(17.2%) 

0 

(9.7%) 

4 

(.0%) 

0 

(.0%) 

0 

(12.8%) 

16   

  (6.7%) (.0%) (3.5%) (.0%) (.0%) (4.0%)   

รวม 178 93 113 12 4 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชในละครหรือ

ภาพยนตกับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชในละครหรือ

ภาพยนต มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 56 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อการเลยีนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจาก 

       เห็นดารา ใชในละครหรอืภาพยนต กับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการ

ซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 36 8 4 4 4 56 96.299(a) .000 

    (20.2%) (8.6%) (3.5%) (33.3%) (100.0%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 16 15 33 0 0 64   

    (9.0%) (16.1%) (29.2%) (.0%) (.0%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 4 10 0 0 14   

    (.0%) (4.3%) (8.8%) (.0%) (.0%) (3.5%)   

  wifi 3g 

16GB 35 8 23 0 0 66   

    (19.7%) (8.6%) (20.4%) (.0%) (.0%) (16.5%)   

  wifi 3g 

32GB 51 38 29 4 0 122   

    (28.7%) (40.9%) (25.7%) (33.3%) (.0%) (30.5%)   

  wifi 3g 

64GB 40 20 14 4 0 78   

    (22.5%) (21.5%) (12.4%) (33.3%) (.0%) (19.5%)   

รวม 178 93 113 12 4 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชในละครหรือ
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ภาพยนต กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ

ทางดานอารมณ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชในละครหรือภาพยนต มี

อิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุน ที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง 57 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อการเลยีนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจาก 

      เหน็ดารา ใชในละครหรอืภาพยนต กับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงค 

       การใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการเลยีนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชในละครหรือ

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอยที่สุด นอย 
ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด  

 ดาน

วัตถุประสงคการ

ใชงาน 

ทํางาน    เชน  

เช็ค E-mail , 

Internet    

        

 

115 66 39 4 0 224 169.396(a) .000 

    (64.6%) (71.0%) (34.5%) (33.3%) (.0%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง 

เชน เลนเกม ดู

หนัง ฟงเพลง        59 27 70 8 0 164   

    (33.1%) (29.0%) (61.9%) (66.7%) (.0%) (41.0%)   

  อื่นๆ 4 0 4 0 4 12   

    (2.2%) (.0%) (3.5%) (.0%) (100.0%) (3.0%)   

รวม 178 93 113 12 4 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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ภาพยนต กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชใน

ละครหรือภาพยนต มีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงานจงึ

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

  สมมติฐานขอที่ 7.4แรงจูงใจทางดานเหตุผลดานอารมณเพื่อการแขงขันมีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

   สมมติฐานขอที่ 7.4.1 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขันซื้อ ไอแพด 

เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H0  : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขันซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบ

ขางมีและใช ไมมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H1 : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขันซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบ

ขางมีและใช มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 58 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อน 

      รวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

ดานแหลงทีซ่ือ้ 

ตามศูนยไอทตีางๆ 

เชน หางพันธุทิพย

พลาซา 23 28 15 8 4 78 

  

23.697(a) .022 

   (17.2%) (25.2%) (16.3%) (17.0%) (25.0%) (19.5%)   

รานตัวแทนจาํหนาย

โดยตรง เชน i-studio 83 67 58 35 12 255   

   (61.9%) (60.4%) (63.0%) (74.5%) (75.0%) (63.8%)   
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ตาราง 58 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย ปานกลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ 

ส่ังผาน Website 16 16 15 4 0 51 

  

  

  (11.9%) (14.4%) (16.3%) (8.5%) (.0%) 12.8%)   

อ่ืนๆ 12 0 4 0 0 16   

  (9.0%) (.0%) (4.3%) (.0%) (.0%) (4.0%)   

 รวม 134 111 92 47 16 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช 

กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.022 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระหวางแรงจูงใจ

ทางดานอารมณ เพื่อการแขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช มี

อิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง  59 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพือ่น 

      รวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 32 4 0 12 8 56 132.669(a) .000 

    (23.9%) (3.6%) (.0%) (25.5%) (50.0%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 12 15 19 18 0 64   

    (9.0%) (13.5%) (20.7%) (38.3%) (.0%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 4 10 0 0 14   

    (.0%) (3.6%) (10.9%) (.0%) (.0%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 27 12 27 0 0 66   

    (20.1%) (10.8%) (29.3%) (.0%) (.0%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 35 48 21 14 4 122   

    (26.1%) (43.2%) (22.8%) (29.8%) (25.0%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 28 28 15 3 4 78   

    (20.9%) (25.2%) (16.3%) (6.4%) (25.0%) (19.5%)   

รวม 134 111 92 47 16 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช 

กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดาน
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อารมณ เพื่อการแขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช มีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุน ที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง  60 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพือ่น 

      รวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการ 

      ใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

พฤติกรรมการซื้อ

ไอแพดของ

ผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดาน

วัตถุประสงค

การใชงาน 

ทํางาน    เชน  

เช็ค E-mail , 

Internet    

        

 

87 79 34 16 8 224 69.457(a) .000 

    (64.9%) (71.2%) (37.0%) (34.0%) (50.0%) (56.0%)   

  เพื่อความ

บันเทงิ เชน 

เลนเกม ดูหนงั 

ฟงเพลง             43 32 54 31 4 164   

    (32.1%) (28.8%) (58.7%) (66.0%) (25.0%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 4 0 4 0 4 12   

    (3.0%) (.0%) (4.3%) (.0%) (25.0%) (3.0%)   

รวม 134 111 92 47 16 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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 จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช 

กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช 

มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงานจึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 7.5แรงจูงใจทางดานเหตุผลดานอารมณเพื่อความพอใจและเพื่อการ

พักผอนมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

  สมมติฐานขอที่ 7.5.1 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน 

ความคมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H0 : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน ความคมชัดในการชม 

ภาพยนต และภาพถาย ไมมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H1 : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน ความคมชัดในการชม 

ภาพยนต และภาพถาย มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 61 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน ความ 

      คมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

ดานแหลงทีซ่ือ้ 

ตามศูนยไอทตีางๆ 

เชน หางพันธุทิพย

พลาซา 7 4 13 42 12 78 

  

60.543(a) .000 

   (36.8%) (12.5%) (19.1%) (20.6%) (15.6%) (19.5%)   
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ตาราง 61 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

รานตัวแทนจาํหนาย

โดยตรง เชน i-studio 4 16 51 134 50 255 

  

  

  (21.1%) (50.0%) (75.0%) (65.7%) (64.9%) 63.8%)   

ส่ังซื้อจากตางประเทศ

หรือ ส่ังผาน Website 4 12 4 16 15 51 

  

  

  (21.1%) (37.5%) (5.9%) (7.8%) (19.5%) (12.8%)   

อ่ืนๆ 
4 0 0 12 0 16 

  

  

  (21.1%) (.0%) (.0%) (5.9%) (.0%) (4.0%)   

รวม 
19 32 68 204 77 400 

  

  

 (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน ความคมชัดในการชมภาพยนต และ

ภาพถาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ

ทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน ความคมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย มี

อิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง  62 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เเพื่อความพอใจและเพื่อการพกัผอน ความ 

      คมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซือ้ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 0 8 12 32 4 56 97.487(a) .000 

    (.0%) (25.0%) (17.6%) (15.7%) (5.2%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 4 8 4 34 14 64   

    (21.1%) (25.0%) (5.9%) (16.7%) (18.2%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 0 7 7 14   

    (.0%) (.0%) (.0%) (3.4%) (9.1%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 11 0 23 16 16 66   

    (57.9%) (.0%) (33.8%) (7.8%) (20.8%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 4 4 14 80 20 122   

    (21.1%) (12.5%) (20.6%) (39.2%) (26.0%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 0 12 15 35 16 78   

    (.0%) (37.5%) (22.1%) (17.2%) (20.8%) (19.5%)   

รวม 19 32 68 204 77 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน ความคมชัดในการชมภาพยนต และ

ภาพถาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจ
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ทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน ความคมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย มี

อิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุน ที่ซื้อจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง  63 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพกัผอน ความ 

      คมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดาน 

      วัตถุประสงคการใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน ความคมชัดในการชมภาพยนต และ

ภาพถาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานวัตถุประสงค

การใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค 

E-mail , Internet    

        

 

19 16 32 117 40 224 32.565(a) .000 

    (100.0%) (50.0%) (47.1%) (57.4%) (51.9%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง 

เชน เลนเกม ดูหนงั 

ฟงเพลง              0 12 36 83 33 164   

    (.0% (37.5%) (52.9%) (40.7%) (42.9%) (41.0%   

  อ่ืนๆ 0 4 0 4 4 12   

    (.0%) (12.5%) (.0%) (2.0%) (5.2%) (3.0%)   

รวม 19 32 68 204 77 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน ความคมชัดในการชม

ภาพยนต และภาพถาย มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใช

งานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานขอที่ 7.5.2 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการ

พักผอน จํานวนเกมส มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H0 : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน จํานวนเกมส ไมมีอิทธิพล

กับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

H1 : แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน จํานวนเกมส มีอิทธิพลกับ 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 

ตาราง 64 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน จํานวน 

      เกมส กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

ดานแหลงทีซ่ือ้ 

ตามศูนยไอทตีางๆ 

เชน หางพันธุทิพย

พลาซา 7 4 15 33 19 78 

  

47.146(a) .000 

   (36.8%) (12.5%) (30.0%) (18.5%) (15.7%) (19.5%)   

รานตัวแทนจาํหนาย

โดยตรง เชน i-studio 12 12 24 121 86 255   

   (63.2%) (37.5%) (48.0%) (68.0%) (71.1%) (63.8%)   
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ตาราง  64 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ส่ังซื้อจากตางประเทศ

หรือ ส่ังผาน Website 0 12 11 16 12 51 

  

  

 (.0%) (37.5%) (22.0%) (9.0%) (9.9%) (12.8%)   

อ่ืนๆ  0 4 0 8 4 16   

 (.0%) (12.5%) (.0%) (4.5%) (3.3%) (4.0%)   

รวม 19 32 50 178 121 400   

 (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน จํานวนเกมส กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอ

แพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจ

และเพื่อการพักผอน จํานวนเกมส มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ

จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง  65 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพกัผอน จาํนวน 

       เกมส กับ พฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ 

 

พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานรุนที่ซื้อ 

wifi16GB 

        

 0 8 12 24 12 56 49.215(a) .000 

    (.0%) (25.0%) (24.0%) (13.5%) (9.9%) (14.0%)   

  wifi 32 GB 4 4 0 41 15 64   

    (21.1%) (12.5%) (.0%) (23.0%) (12.4%) (16.0%)   

  wifi 64 GB 0 0 3 3 8 14   

    (.0%) (.0%) (6.0%) (1.7%) (6.6%) (3.5%)   

  wifi 3g 16GB 3 8 8 28 19 66   

    (15.8%) (25.0%) (16.0%) (15.7%) (15.7%) (16.5%)   

  wifi 3g 32GB 8 12 11 52 39 122   

    (42.1%) (37.5%) (22.0%) (29.2%) (32.2%) (30.5%)   

  wifi 3g 64GB 4 0 16 30 28 78   

    (21.1%) (.0%) (32.0%) (16.9%) (23.1%) (19.5%)   

รวม 19 32 50 178 121 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน จํานวนเกมส กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอ

แพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อ
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การพักผอน จํานวนเกมส มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุน ที่ซื้อจึง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

ตาราง  66 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพกัผอน จาํนวน 

      เกมส กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน 

 

 
* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 66 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแคว (Chi – Square) ระหวาง

แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน จาํนวนเกมส กับ พฤติกรรมการซือ้ ไอ

แพด ของผูบริโภคดานวัตถปุระสงคการใชงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจทางดานอารมณ 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด

ของผูบริโภค 

  

ระดับแรงจูงใจ 
รวม χ2 Sig. 

นอย

ที่สุด 
นอย 

ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

 

 ดานวัตถุประสงคการ

ใชงาน 

ทํางาน    เชน  เช็ค E-

mail , Internet    

        

 

19 28 32 94 51 224 44.110(a) .000 

    (100.0%) (87.5%) (64.0%) (52.8%) (42.1%) (56.0%)   

  เพื่อความบันเทิง เชน 

เลนเกม ดูหนงั ฟง

เพลง              0 4 18 80 62 164   

    (.0%) (12.5%) (36.0%) (44.9%) (51.2%) (41.0%)   

  อ่ืนๆ 0 0 0 4 8 12   

    (.0%) (.0%) (.0%) (2.2%) (6.6%) (3.0%)   

รวม 19 32 50 178 121 400   

  (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%) (100.0%)   
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เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน จาํนวนเกมส มีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค

ดานวัตถุประสงคการใชงานจึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

จากผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ไค-สแควร (Chi – Square) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน ซึ่งมีตัวแปร

ตน คือ ลักษณะสวนบุคคล แรงจูงใจทางดานเหตุผล แรงจูงใจทางดานอารมณ ตัวแปรตาม คือ 

พฤติกรรมการซื้อไอแพด ของผูบริโภค ซึ่งผูวิจัยไดทาํการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานในลักษณะ

ตาราง 65 สรุปผล ดังนี ้

ตาราง  67 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตัวแปรตน 

ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 

ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนทีซ่ื้อ 

ดานวัตถุประสงค

การใชงาน 

ลักษณะสวนบุคคล   

เพศ 3 2 2 

อายุ 3 3 3 

ระดับการศึกษา 3 3 3 

อาชีพ 3 3 3 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 3 3 3 

แรงจูงใจทางดานเหตผุล 
   

ความประหยัด 
   

ราคามีความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ 3 3 3 

ไอแพด ชวยประหยัดเวลาในการทํางาน และ การเขาถึง

ขอมูลใน อินเทอรเน็ต 
3 3 3 

ความเชื่อถือได 
   

ไอแพด มีเสถียรภาพในการใชงาน (ไมแฮงค) 3 3 3 

บริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer) 3 3 3 
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ตาราง 67 (ตอ) 
 

ตัวแปรตน 

ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 

ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนทีซ่ื้อ 

ดานวัตถุประสงค

การใชงาน 

ความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ 
   

สถานที่จัดจําหนายสะดวกตอการเดินทาง   3 3 2 

สามารถสั่งซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทาง

อินเตอรเน็ต 
3 3 3 

 มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย  3 3 3 

การบริการหลังการขาย 
   

ไดรับบริการที่ดี จากรานที่จําหนาย ไอแพด 3 3 3 

แรงจูงใจดานอารมณในการซึอ้ ไอแพด 
   

เพื่อความเปนผูนํา 
   

ความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุนใหมๆ 3 3 3 

เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ 
   

 ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม 3 3 3 

เพื่อการเลียนแบบผูอื่น    

ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชในละครหรือภาพยนต 3 3 3 

เพื่อการแขงขัน    

ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มี

และใช 
3 3 3 

เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน    

ความคมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย 3 3 3 

จํานวนเกมส 3 3 3 

 
หมายเหต ุ3 หมายความวา สอดคลองกับสมมตฐิาน (Sig.) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  
   2 หมายความวา ไมสอดคลองกับสมมติฐานอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร  

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
 ความมุงหมายของการวจิยั 
 ในการศึกษาคนควาครั้งนี้ผูวจิัยไดตั้งความมุงหมายดังนี ้

  1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อไอแพด ของผูบริโภค 

  2. เพื่อศึกษาปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก  อายุ  อาชีพ  รายได ระดับการศึกษา และ

ปจจัยดานแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
 สมมติฐานของการวิจัย 
 1. เพศ  มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

 2. อายุ  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 3. ระดับการศึกษา  มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 4. อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 5. รายไดเฉล่ียตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

 6. แรงจูงใจทางดานเหตุผลมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซือ้ ไอแพด ของผูบริโภค 

   7. แรงจงูใจทางดานอารมณมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

  
 ขอบเขตการวิจัย 
   การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครเทานั้น 
 
  ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากร : ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ซื้อและใช

งานไอแพด ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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  กลุมตัวอยาง :  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อ ไอแพด 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่เคยซื้อไอแพด ไดแนนอน จึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุม

ตัวอยางที่ไมทราบขนาดของประชากร โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% 

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 4) จะไดกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเทากับ 385 คน และสํารองไว

ประมาณ 15 คน เพื่อปองกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบสอบถามของกลุม

ตัวอยางซึ่งจะสงผลตอความนาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมเปนขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 

400 คน 

 
 วิธีการสุมกลุมตัวอยางมีดังนี้ 

  การวิจยัครั้งนีผู้วิจัยไดใชวิธกีารสุมตัวอยาง โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบงออกเปน 3 

ข้ันตอนดังนี ้

 ขั้นที่ 1 เลือกตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกศูนยไอทขีนาด

ใหญ ที่ผูบริโภคนิยมไปเดินเลือกซึ้อ ไอแพด จํานวน 4 แหง ดังนี ้

1. หางพนัธุทพิยพลาซา 

2. ศูนยไอทีมอลล ฟอรจูน รัชดา 

3. ศูนยไอทีตะวันนา เดอะคอมพิวเตอรซิตี ้

4. ศูนยไอทีซคีอนสแควร 

 ขั้นที่ 2 เลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ขนาดตัวอยางเทากบั 400 คน โดยจะ

ใหกําหนดโควตาที่ละ 100 คน จาก 4 แหง 

 ขั้นที่ 3 การเลอืกกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยใช

แบบสอบถาม ถามตามสถานทีท่ี่ไดกําหนดไวในแตละแหง 

 หมายเหตุ : ในการวิจัยครั้งนี้ไดทาํการเก็บขอมูลทาง ออนไลนเพิ่มเติมดวย 

 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
   เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือแบบสอบถามที่ผูวิจยัสรางขึ้น ซึ่งแบงออกเปน 3 สวน

ดังนี ้

   สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปน

ลักษณะคําถามแบบปลายปด (Closed-ended Questions) ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว จํานวน 5 ขอ 

   สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 

ทานใชเหตุผลในเร่ืองเหลานี้มากนอยเพียงใดลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Closed-
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ended Questions) ใหเลือกตอบเพียงขอเดียว โดยแยกออกเปนสองดาน คือดานเหตุผลและดาน

อารมณ จํานวน 13 ขอ 

   สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด เปนลักษณะคําถามแบบ

ปลายปด (Closed-ended Questions) จํานวน 3 ขอ 

 
  การสรางเครือ่งมือวิจัย 

 1.  สรางแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวจิัยที่เกี่ยวของตางๆเพื่อใชเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม 

  2.  สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกรอบแนวคิดในการวิจัย ซึ่งจะตองครอบคลุมทั้งตัวแปร

และสอดรับกับวัตถุประสงคสําหรับการวจิัยที่กาํหนดไว 

  3.  นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยเพื่อพิจารณาตรวจสอบความถกูตองสมบูรณของ

เนื้อหาสาระ และความเหมาะสมและความเหมาะสมของภาษาที่ใช 

  4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 ชุด เพื่อนําผลไปหาคาความเชือ่มั่น (Reliability) โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - 

Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับ

ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < α <1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อมั่น

สูง (กัลยา วานิชยบัญชา  2549:  445)  โดยผลการทดสอบแบงออกเปนขอดังนี ้

    - แรงจูงใจทางดานเหตุผล มคีาความเชื่อมัน่เทากับ .803 

    -แรงจูงใจทางดานอารมณ มีคาความเชื่อม่ันเทากบั .858 

  5.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลตอไป 

 
  การเก็บรวบรวมขอมลู 

  แหลงที่มาของขอมูลประกอบดวย 2 สวนคือ  

  1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ 

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ ตํารา บทความ วิทยานิพนธ/สารนิพนธ อินเตอรเน็ต เพื่อใชเปนแนวทาง

ทําการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้ 

   2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามในการ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตาม

พื้นที่ที่ไดกําหนดไวจนครบตามจํานวน 
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 การจัดทาํและการวิเคราะหขอมูล 
   ในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาดําเนินการนําแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบแลวมาวิเคราะห

ขอมูลโดยใชโปรแกรมคอมสําเร็จรูปและทําการวิเคราะหขอมูล โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

   1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวนความ

ถูกตอง และความสมบูรณของแบบสอบถาม 

   2. นําขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูลและ

ทําการลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม

สําเร็จรูปและทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติตางๆ ดังตอไปนี้ 

 
 การวิเคราะหขอมูล 

   1. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอกดวย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชคาสถิติความถี่ (Frequencies) และ

เสนอผลเปนรอยละ (Percentage) 

   2. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด สองดาน 

คือดานเหตุผลและดานอารมณ วิเคราะหโดยใชคาสถิติความถี่ (Frequencies) และเสนอผลเปนรอย

ละ (Percentage) 

   3. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด วิเคราะหดวยการแจกแจงโดยใช

คาสถิติความถี่ (Frequencies) และเสนอผลเปนรอยละ (Percentage) 

   4. การทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Chi-Square 

 

สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
 1.  วิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน สามารถสรุปผลได ดังนี้ 

  เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนมากเปนเพศชาย จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68 และ

เปนเพศหญิง จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32 ตามลําดับ 
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  อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนมากเปนลูกคาที่มีอายุ 26 – 35 ป จํานวน 239 คน คิด

เปนรอยละ 59.8  รองลงมาคือ อายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8และ

สุดทายคือลูกคาที่มีอายุ  36 ปข้ึนไป จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5 ตามลําดับ 

  ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 

228 คน คิดเปนรอยละ 57 รองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 78 คน คิดเปนรอย

ละ 35.3 และสุดทายคือต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 

  อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 215 คน 

คิดเปนรอยละ 53.8 รองลงมา คือผูประกอบอาชีพสวนตัว จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5  และผูที่

เปนนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 สุดทายคือผูที่ประกอบอาชีพ รับราชการ 

มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ตามลําดับ 

  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีรายได 40,001 บาท ข้ึนไป 

จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 รองลงมาคือผูมีรายไดเฉล่ียต่ํากวา 20,000 บาท จํานวน 127 คน 

คิดเปนรอยละ 31.8 ผูที่มีรายได  20,001 – 30,000 บาท  จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 สุดทาย

คือผูที่มีรายได 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11 ตามลําดับ 

 2. แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด สามารถสรุปผลได ดังนี้ 
  แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อไอแพด 
  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีแรงจูงใจดานความประหยัด ราคามีความคุมคา

เมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ อยูในระดับมาก ที่รอยละ 43.5 ไอแพดชวยประหยัดเวลาในการทํางาน 

และ การเขาถึงขอมูลในอินเทอรเน็ต อยูในระดับมาก ที่รอยละ 42.5 ดานความเชื่อถือได ไอแพดมี

เสถียรภาพในการใชงาน (ไมแฮงค) อยูในระดับมาก ที่รอยละ 56.75 บริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( 

Apple computer) อยูในระดับมากที่สุด ที่รอยละ 59 ดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ 

สถานที่จัดจําหนายสะดวกตอการเดินทาง อยูที่ระดับมาก ที่รอยละ 43.25  สามารถสั่งซื้อ ไอแพด และ

อุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ต อยูที่ระดับมาก ที่รอยละ 34 มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย 

อยูในระดับมาก ที่รอยละ 47.25 ดานบริการหลังการขาย ไดรับบริการที่ดีจากรานตัวแทนที่จําหนาย ไอ

แพด มีแรงจูงใจอยูในระดับมาก ที่รอยละ 51.5 
  แรงจูงใจดานอารมณในการซื้อไอแพด 
  พบวา ดานเพื่อความเปนผูนํา เพื่อความเปนผูนํา แรงจูงใจอยูในระดับปานกลาง ที่รอย

ละ 30.5 ดานเพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม อยูในระดับปาน

กลาง ที่รอยละ 35 ดานเพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อไอแพด เนื่องจากเห็นดาราใชในละครหรือภาพยนต 

แรงจูงใจอยูในระดับนอยที่สุด ที่รอยละ 44.5 ดานเพื่อการแขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงาน
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หรือคนรอบขาง มีและใช แรงจูงใจอยูในระดับ นอยที่สุด ที่รอยละ 33.5 ดานเพื่อความพอใจและเพื่อ

การพักผอน ความคมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย แรงจูงใจอยูในระดับมาก ที่รอยละ 51 

จํานวนเกมส แรงจูงใจอยูในระดับมาก ที่รอยละ 44.5 

 3. พฤติกรรมการซื้อไอแพด สามารถสรุปผลได ดังนี้ 

  สถานที่ที่ซ้ือไอแพด ผูตอบแบบสอบถามสวนมากซื้อไอแพดจากรานตัวแทนจําหนาย

โดยตรง เชน i-Studio มีจํานวนทั้งสิ้น 255คน คิดเปนรอยละ 63.8  รองลงมาคือ ซื้อจากศูนยไอทีตางๆ 

( เชนพันธทิพย ,ศูนยไอทีมอลล ฯลฯ) มีจํานวนทั้งสิ้น 78 คนคิดเปนรอยละ 19.5 ซื้อตางประเทศหรือ 

หรือสั่งผานเว็บไซต มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 24.5  และสุดทายคือซ้ือจากแหลงอ่ืนๆ มีจํานวน 

16 คน คิดเปนรอยละ 4 ตามลําดับ 

  ความจุไอแพดที่เลือกซ้ือ ผูตอบแบบสอบถามสวนมากเลือกซื้อไอแพด with Wi-Fi + 

3G  ความจุ 32 GB มีจํานวน 122 คนคิดเปนรอยละ 30.5 รองลงมาคือ ไอแพด with Wi-Fi + 3G  

ความจุ 64 GB  มีจํานวน 122 คนคิดเปนรอยละ 30.5 เลือกไอแพด with Wi-Fi + 3G  ความจุ 16 GB  

มีจํานวน 66 คนคิดเปนรอยละ 16.5 เลือกไอแพด with Wi-Fi  ความจุ 32 GB  มีจํานวน 64 คนคิดเปน

รอยละ 16   เลือกไอแพด with Wi-Fi  ความจุ 16 GB  มีจํานวน 56 คนคิดเปนรอยละ 14 และสุดทาย

คือเลือก ไอแพด with Wi-Fi  ความจุ 64 GB  มีจํานวน 14 คนคิดเปนรอยละ 3.5 

  วัตถุประสงคในการซื้อไอแพด ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีวัตถุประสงคในการซื้อ

เพื่อทํางาน เชน เช็ค E-mail ,Internet จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56 รองลงมาคือ เพื่อความ

บันเทิงเชนเลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41 และสุดทายคือวัตถุประสงค

อ่ืนๆ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3  ตามลําดับ  

 
  ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเขิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอที่ 1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อ ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา อายุ  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อ ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึงสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ระดับการศึกษา มีอิทธพิลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 
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 สมมติฐานขอที่ 4 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา อาชพี มีอิทธิพลตอพฤตกิรรม

การซื้อ ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซือ้ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จงึสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว 

 สมมติฐานขอที่ 5 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา รายไดเฉล่ียตอเดือน มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงทีซ่ือ้ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จงึ

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

 สมมติฐานขอที่ 6 แรงจูงใจทางดานเหตผุล มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด แยก

เปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

  สมมติฐานขอที่ 6.1 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยดัมีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค 

   สมมติฐานขอที่ 6.1.1 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยดั ราคามีความ

คุมคาเมื่อเทยีบกับคุณภาพมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซือ้ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่

ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานขอที่ 6.1.2 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยดั เวลาในการ

ทํางาน และ การเขาถงึขอมูลใน อินเทอเนต็มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดาน

แหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จงึสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 6.2 แรงจงูใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือไดมีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค  

   สมมติฐานขอที่ 6.2.1 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพ

ในการใชงานมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซือ้ ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดาน

วัตถุประสงคการใชงาน จงึสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานขอที่ 6.2.2 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได บริษัท ผูผลิต

มีความนาเชื่อถือ ( Apple computer)มีอิทธิพลกับพฤตกิรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่

ซื้อ ดานรุนที่ซือ้ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 6.3แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและ

การซื้อมีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 
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   สมมติฐานขอที่ 6.3.1 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใช

และการซื้อ สถานที่จัดจาํหนายสะดวกตอการเดินทาง มีอิทธพิลกับพฤติกรรมการซือ้ไอแพดของ

ผูบริโภค  ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ จงึสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานขอที่ 6.3.2 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใช

และการซื้อ สามารถสัง่ซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ตมอิีทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอ

แพด ของผูบริโภค ดานแหลงทีซ่ื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถปุระสงคการใชงาน จึงสอดคลองกบัสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

   สมมติฐานขอที่ 6.3.3 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใช

และการซื้อ มีโปรแกรมรองรับการทาํงานทีห่ลากหลาย มอิีทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จงึสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 6.4แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานบริการหลังการขายมีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

   สมมติฐานขอที่ 6.4.1 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานบริการหลงัการขาย ไดรับ

บริการที่ดี จากรานที่จําหนาย ไอแพด  มอิีทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดานแหลงที่

ซื้อ ดานรุนที่ซือ้ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 7 แรงจูงใจทางดานอารมณ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค แยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

  สมมติฐานขอที่ 7.1แรงจูงใจทางดานเหตุผลดานอารมณเพื่อความเปนผูนาํมีอิทธิพล

กับพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

   สมมติฐานขอที่ 7.1.1 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนํา ความตองการ

เปนผูนาํในการใชสินคารุนใหมๆมีอิทธิพลกับพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดานแหลงทีซ่ื้อ 

ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จงึสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 7.2แรงจูงใจทางดานเหตุผลดานอารมณเพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิมี

อิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

   สมมติฐานขอที่ 7.2.1 แรงจงูใจทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ ไอแพด 

ชวยสรางภาพลักษณที่ดทีางสังคมมีอิทธิพลกับพฤตกิรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ 

ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จงึสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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  สมมติฐานขอที่ 7.3แรงจูงใจทางดานเหตุผลดานอารมณเพื่อการเลยีนแบบผูอ่ืนมี

อิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

   สมมติฐานขอที่ 7.3.1 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด 

เนื่องจากเห็นดารา ใชในละครหรือภาพยนต มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดาน

แหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานขอที่ 7.4แรงจูงใจทางดานเหตุผลดานอารมณเพื่อการแขงขันมีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

   สมมติฐานขอที่ 7.4.1 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขันซื้อ ไอแพด 

เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานขอที่ 7.5แรงจูงใจทางดานเหตุผลดานอารมณเพื่อความพอใจและเพื่อการ

พักผอนมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค 

   สมมติฐานขอที่ 7.5.1 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการ

พักผอน ความคมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   สมมติฐานขอที่ 7.5.2 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการ

พักผอน จํานวนเกมส มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ 

ดานวัตถุประสงคการใชงาน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาคนควา ปจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผล ไดดังนี้ 

 1. ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 ผลการวิจัยพบวา ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครสวนใหญมีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสราภรณ ทัก

ภิรมย (2548 : บทคัดยอ) ที่พบวา อายุ อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ดานการเลือกตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ และอาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานการใช

งานโทรศัพทเคลื่อนที่ ดานการเลือกชวงโอกาสในการซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยลักษณะสวนบุคคลของ

ผูบริโภคทั้ง เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
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ไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานแหลงที่ซื้อ โดยสวนมากจะมีการซื้อไอแพดจากราน

ตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-studio ทั้งนี้อาจเพราะวารานตัวแทนจําหนายโดยตรงมีความนาเชื่อถือ 

สามารถที่จะใหขอมูลเกี่ยวกับไอแพดไดโดยตรง และมีบริการเกี่ยวกับไอแพดที่หลากหลายและครบ

ครัน ซึ่งไอแพดถือเปนสินคาที่คอนขางจะมีราคาสูงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสวนหนึ่งก็ตองคํานึงถึง

ส่ิงที่ไดรับกับเงินที่ตองจายไป แหลงจําหนายที่มีความนาเชื่อถือจึงเปนสิ่งสําคัญที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ 

 ในดานเพศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานแหลงที่ซื้อ จากตารางที่ 8 แสดงผลการเปรียบเทียบเพศ กับ 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ พบวา เพศชายสวนมากมีการซื้อไอแพดจากราน

ตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-studio รองลงมาคือ ตามศูนยไอทีตางๆ เชน หางพันธุทิพยพลาซา ศูนย

ไอทีมอลล ฟอรจูน รัชดา ศูนยไอทีตะวันนา เดอะคอมพิวเตอรซิตี้ ศูนยไอทีซีคอนสแควร (เปนรานที่

ไมใชตัวแทนจําหนายโดยตรง) ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ ส่ังผาน Website สวนเพศหญิงก็จะมีการซื้อ

จากแหลงอื่นๆ ดวย เชน ฝากเพื่อซ้ือ หรือ ซื้อผานโปรโมชั่นบัตรเครดิตรซึ่งจากผลที่ไดจะทําใหแหลง

จําหนายสินคาเหลานี้ไดทราบถึงกลุมเปาหมายที่จะเขาไปซื้อสินคา และจัดทํากลยุทธดานการ

จําหนายที่ตรงกับกลุมลูกคาเปาหมายดวย 

 ในดานอายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ 

ดานวัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 13 แสดงผลการเปรียบเทียบอายุ กับ พฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค ดานวัตถุประสงคการใชงาน พบวา ผูบริโภคทีมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 

สวนมากจะมีวัตถุประสงคในการซื้อไอแพดเพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง สวนผูบริโภค

ที่มีอายุระหวาง 26 – 35 ป และ อายุ 36 ปข้ึนไป สวนมากจะมีวัตถุประสงคในการซื้อไอแพดเพื่อ

ทํางาน เชน เช็ค E-mail, Internet จะเห็นไดวาคนแตละชวงอายุก็จะมีวัตถุประสงคในการใชงานที่

แตกตางกัน อาจจะเปนเพราะวาคนในแตละชวงอายุจะมีความรูสึกนึกคิด ความชอบ ความตองการ 

หรือแมแตความจําเปนในการใชสินคาหรือบริการที่แตกตางกันไป ซึ่งไอแพดเปนสินคาที่สามารถใน

การสรางความบันเทิง หรือเขามาชวยหรือสวนประกอบหนึ่งในการดําเนินชีวิต การทํางานในยุคสมัย

ของเทคโนโลยี ซึ่งก็ทําใหคนในแตละชวงอายุมีความตองการในการใชงานไอแพดดวยวัตถุประสงคที่

แตกตางกันไป ตามความชอบ ความตองการ หรือความจําเปนนั้นๆ ดังนั้นผูประกอบก็ควรที่จะ

นําเสนอสินคาโดยตองมีการคํานึงถึงความชอบหรือความตองการของคนในแตละวัยดวย  

 ในดานระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ 

ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 16 แสดงผลการเปรียบเทียบระดับการศึกษา 

กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานวัตถุประสงคการใชงาน จะเห็นไดวา  ผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาต่ํากวา ปริญญาตรีสวนมากจะมีวัตถุประสงคในการซื้อไอแพดเพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม 
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ดูหนัง ฟงเพลง สวนผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี สวนมากจะมี

วัตถุประสงคในการซื้อไอแพดเพื่อทํางาน เชน เช็ค E-mail, Internet อาจเปนเพราะวาในปจจุบันถือ

เปนยุคของเทคโนโลยี และการศึกษาในปจจุบันนี้ก็ไดนําเอาเทคโนโลยีตางๆ เขามาชวยในการเรียน

การสอน การสงงานทางอีเมลล การคนหาขอมูลเพิ่มเติมจากการเรียนภายในหองเรียน รวมถึงการ

ติดตอสื่อสารระหวางอาจารยกับนักศึกษาดวย โดยเฉพาะในมหาวิทยาลัย จึงทําใหผูบริโภคที่มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี สวนมากจะมีวัตถุประสงคในการซื้อไอแพดเพื่อ

ทํางาน เชน เช็ค E-mail, Internet เพราะสามารถตอบสนองกับความตองการได ซึ่งอาจตางจาก

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีที่ไมมีความจําเปนตองใชไอแพดในเรื่องเหลานี้ จึงทําให

วัตถุประสงคในการซื้อสวนมากก็เพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง ตามกระแสของวัยรุน

ในปจจุบัน 

 ในดานอาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่

ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 19 แสดงผลการเปรียบเทียบอาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อ

ไอแพดของผูบริโภค ดานวัตถุประสงคการใชงาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคที่มีเปนนักเรียนสวนมากจะมี

วัตถุประสงคในการซื้อไอแพดเพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง สวนผูบริโภคที่เปน

พนักงานบริษัท ขาราชการ และอาชีพสวนตัวสวนมากจะมีวัตถุประสงคในการซื้อไอแพดเพื่อทํางาน 

เชน เช็ค E-mail, Internet อาจเปนเพราะวานักเรียนสวนมากยังอาจจะยังไมจําเปนตองใชงานในเรื่อง

ของ E-mail และ Internet มากนัก ซึ่งตางจากผูที่ทํางานแลวไมวาอาชีพไหนๆ สวนมากแลวก็จะมีเร่ือง

การติดตอส่ือสารหรือการทํางานผานทางเครือขายอินเตอรเน็ต เพราะถือวาเปนการสื่อสารที่มีความ

รวดเร็ว ซึ่งไอแพดก็เปนอุปกรณที่สามารถตอบสนองการสื่อสารหรือการทํางานได อีกทั้งยังสามารถ

พกพาไปไดในทุกที่ ซึ่งตางจากเครื่องคอมพิวเตอรตั้งโตะในที่ทํางานหรือที่บาน เพราะไมวาจะอยูไหนก็

สามารถทํางานได ดังนั้นในการจําหนายผูประกอบการควรนําเสนอฟงชั่นกหรือความสามารถของไอ

แพดใหตรงกับความตองการในแตละกลุมอาชีพของผูบริโภคดวย 

 ในดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่

ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 21 แสดงผลการเปรียบเทียบรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานรุนที่ซื้อ พบวา ผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาท 

ข้ึนไป สวนมากจะซื้อไอแพดในรุน wifi 3g 32GB รองลงมาคือ wifi 3g 64GB สวนผูบริโภคที่มีรายได

ต่ํากวา 20,000 บาท สวนมากจะซื้อไอแพดในรุน wifi 3g 16GB รองลงมาคือ wifi 3g 32GB ผูบริโภค

ที่มีรายได 20,001 -30,000 บาท สวนมากจะซื้อไอแพดในรุน  wifi 3g 32GB รองลงมาคือ wifi 3g 

16GB และผูบริโภคที่มีรายได 30,001- 40,000 บาท สวนมากจะซื้อไอแพดในรุน wifi 32 GB 

รองลงมาคือ wifi 3g 32GB จะเห็นไดวาผูที่มีรายไดสูงจะซื้อไอแพดในรุนที่อยูในระดับดีความจุเยอะ 



140 
 

ซึ่งราคาก็จะสูงดวย ตางจากคนที่มีรายไดนอยที่จะซื้ออยูในรุนที่เทียบเทาหรือตํ่ากวา ซึ่งก็จะมีราคาที่

ต่ํากวาเชนกัน แสดงใหเห็นวาผูที่มีรายไดสูงมีอํานาจในการซื้อที่สูงกวา ดังนั้น ผูประกอบการควรที่จะ

มีการนําเสนอผลิตภัณฑที่มีความหลากหลายดานราคาใหมากยิ่งขึ้น เพื่อรองรับผูบริโภคที่มีความ

แตกตางทางดานรายไดดวย  

 2. แรงจูงใจทางดานเหตุผล  

ผลการวิจัยพบวา โดยสวนใหญแรงจูงใจทางดานเหตุผล ทั้ง 4 ดาน คือ ดานความประหยัด 

ดานความเชื่อถือได ดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ และดานบริการหลังการขาย มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อาจเปนเพราะไอแพดเปนสินคา

เทคโนโลยีใหมที่มีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ  ไดอยางรวดเร็วและมีพัฒนาข้ึนมาอยางตอเนื่อง เพื่อ

ตอบสนองกับความตองการของคนในยุคปจจุบันไดในหลายๆ เร่ือง อีกทั้งคุณสมบัติของไอแพดยังได

รวบรวมเอาคุณสมบัติบางประการของอุปกรณอ่ืนๆ เขามารวมไวในเครื่อง เชน คอมพิวเตอร เครื่องเลน 

MP3, 4, หรือ 5 เครื่องเลนเกมสหรือเพลสเตชั่น เปนตน และยังถือวามีราคาคอนขางสูง ผูบริโภคจึง

ตองมีการศึกษาเปรียบเทียบถึงสิ่งที่จะไดรับจากไอแพดจึงทําใหแรงจูงใจทางดานเหตุผล ทั้งดานความ

ประหยัด ดานความเชื่อถือได ดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ และดานบริการหลังการ

ขาย เขามามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับ

แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2545:  305 ) ไดกลาวถึง การจูงใจหมายถึง อิทธิพลภายใน

บุคคลซึ่งเกี่ยวกับระดับการกําหนดทิศทางและการใชความพยายามในการทํางานอยางตอเนื่อง การจูง

ใจจึงเปนสิ่งเราซึ่งทําใหบุคคลเกิดความคิดริเร่ิม ควบคุม รักษาพฤติกรรมและการกระทํา หรือเปน

สภาพภายในซึ่งเปนสาเหตุใหบุคคลมีพฤติกรรมที่ทําใหเกิดความเชื่อมั่นวาสามารถบบรลุเปาหมาย

บางประการได และสอดคลองกับแนวคิดของอดุลย จาตุรงคกุล (2543:  218-220) ที่ไดกลาววา

ส่ิงจูงใจดานเหตุผล (Rational Motives ) คือการที่ผูบริโภคประเมินทางเลือกอยางรอบคอบและเลือก

คุณประโยชนสูงสุด อาทิ การประหยัดในการซื้อและการใชประสิทธิภาพการใชงาน ความเชื่อถือไดใน

คุณภาพและการใหบริการ ความทนทานถาวรของผลิตภัณฑ ความสะดวกสบายเหมาะสมในการซื้อ

และการใช เปนตน 

  2.1 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด เร่ืองราคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับ

คุณภาพ และเรื่องเวลาในการทํางาน และการเขาถึงขอมูลในอินเทอเน็ต มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ

ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 25 แสดง

ผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด ราคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับ

คุณภาพ กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน จะเห็นไดวาผูบริโภคที่

มีแรงจูงใจในเรื่องราคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ ในระดับนอย ปานกลาง มาก และมากที่สุด 
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สวนใหญจะซื้อไอแพดโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใชทํางาน เชน  เช็ค E-mail , Internet สวนผูบริโภคที่มี

แรงจูงใจในเรื่องราคามีความคุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ ในระดับนอยที่สุด สวนใหญจะซื้อไอแพดโดย

มีวัตถุประสงคเพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง และจากตารางที่ 27 แสดง

ผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความประหยัด เวลาในการทํางาน และ การเขาถึง

ขอมูลใน อินเทอเน็ต กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ จะเห็นไดวาผูบริโภคที่มี

แรงจูงใจในเรื่องเวลาในการทํางาน และการเขาถึงขอมูลในอินเทอเน็ต ในระดับปานกลางและมาก 

สวนใหญจะซื้อไอแพดรุน wifi 3g 32GB สวนผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องเวลาในการทํางาน และการ

เขาถึงขอมูลในอินเทอเน็ต ในระดับมากที่สุด สวนใหญจะซื้อไอแพดรุน wifi 3g 64GB ซึ่งจะเปนรุนที่มี

คุณสมบัติที่ดีกวา 

  2.2 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได มีเสถียรภาพในการใชงาน และเรื่อง

ที่บริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer) มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพดของ

ผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 32 แสดง

ผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความดานความเชื่อถือได บริษัท ผูผลิตมีความ

นาเชื่อถือ ( Apple computer) กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ จะเห็นไดวา 

ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องบริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer) ในระดับปานกลาง 

มาก และมากที่สุด สวนใหญจะซื้อไอแพดจากรานตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-studio และจาก

ตารางที่ 33 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความเชื่อถือได ผูผลิตมีความ

นาเชื่อถือ ( Apple computer) กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ จะเห็นไดวา 

ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องบริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer) ในระดับปานกลาง 

มาก และมากที่สุด สวนใหญจะซื้อไอแพดรุน wifi 3g 32GB 

  2.3 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ สถานที่จัด

จําหนายสะดวกตอการเดินทาง มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค  ดานแหลงที่ซื้อ 

ดานรุนที่ซื้อ สวนเรื่องที่สามารถสั่งซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ตมีอิทธิพลกับ

พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จาก

ตารางที่ 38 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการ

ซื้อ สามารถสั่งซื้อไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ตกับพฤติกรรมการซื้อไอแพด ของผูบริโภค

ดานแหลงที่ซื้อ จะเห็นไดวา ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องสามารถสั่งซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทาง

อินเตอรเน็ต ในระดับนอย ปานกลาง มาก และมากที่สุด สวนมากจะซื้อไอแพดจากรานตัวแทน

จําหนายโดยตรง เชน i-studio สวนผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องสามารถสั่งซื้อ ไอแพด และ

อุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ต ในระดับนอยที่สุด สวนมากจะซื้อไอแพดตามศูนยไอทีตางๆ เชน หาง
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พันธุทิพยพลาซา ศูนยไอทีมอลล ฟอรจูน รัชดา ศูนยไอทีตะวันนา เดอะ        คอมพิวเตอรซิตี้ ศูนยไอที

ซีคอนสแควร (เปนรานที่ไมใชตัวแทนจําหนายโดยตรง) และจากตารางที่ 42 แสดงผลเปรียบเทียบ

แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ  มีโปรแกรมรองรับการทํางาน

ที่หลากหลาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานรุนที่ซื้อ จะเห็นไดวา ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจ

ในเรื่องที่มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย ในระดับปานกลางและมาก สวนใหญจะซื้อไอแพด

รุน wifi 3g 32GB สวนผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องที่มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย ใน

ระดับมากที่สุด สวนใหญจะซื้อไอแพดรุน wifi 3g 64GB  

  2.4 แรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานบริการหลังการขาย ไดรับบริการที่ดีจากรานที่

จําหนาย ไอแพด มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดาน

วัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 44 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานเหตุผลในดานบริการ

หลังการขาย ไดรับบริการที่ดีจากรานที่จําหนายไอแพด กับพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดาน

แหลงที่ซื้อ จะเห็นไดวา ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องการไดรับบริการที่ดีจากรานที่จําหนาย ไอแพด ใน

ทุกระดับทั้งนอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก และมากที่สุด สวนใหญจะซื้อไอแพดจากรานตัวแทน

จําหนายโดยตรง เชน i-studio  

3. แรงจูงใจทางดานอารมณ 

 ผลการวิจัยพบวา แรงจูงใจทางดานอารมณ ทั้ง 5 ดาน คือ เพื่อความเปนผูนํา เพื่อศักดิ์ศรี

หรือเกียรติภูมิ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน เพื่อการแขงขัน และเพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ทั้งนี้อาจเพราะวาเทคโนโลยีเขามามีบทบาทกับคนเรา

อยางมาก และคานิยมของคนในปจจุบันก็เปนไปตามยุคสมัยของเทคโนโลยี ซึ่งอาจทําใหคนเรามีการ

คิดวาตองเปนคนที่กาวใหทันตอเทคโนโลยีใหมๆ หรืออุปกรณทางดานเทคโนโลยีใหมๆ ที่มี และคิดวา

คนที่สามารถใชงานอุปกรณหรือมีอุปกรณตางๆ เหลานี้ในครอบครองก็จะดูเหนือกวาผูอ่ืน จึงทําให

แรงจูงใจทางดานอารมณ เขามามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค สอดคลองกับ

แนวคิดของชูศักดิ์ ศรีสูงเนิน (2540: 10) ที่กลาววา แรงจูงใจ หมายถึง การที่บุคคลไดรับการกระตุน

จากสิ่งเรา แลวทําใหเกิดพลังที่แสดงออกทางพฤติกรรม เพื่อจะนําไปสูจุดประสงคของตนเองหรือ

ปจจัยตางๆที่เปนพลังและเปนตัวกําหนดพฤติกกรมของบุคคล ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดจากสิ่งเราภายใน

หรือภายนอกแตเพียงอยางเดียวหรือทั้งสองอยางพรอมกันก็ได และสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ 

เสรีรัตน (2538:  41) ที่ไดกลาววา แรงจูงใจที่เกิดโดยปจจัยแหงอารมณ เปนเรื่องยากที่จะทําความ

เขาใจและเรียนรู แตอารมณนี้เปนมูลเหตุที่กอใหเกิดการตัดสินใจซื้อได การตัดสินใจซื้อที่เกิดจาก

อารมณเปนมูลเหตุจูงใจนั้น อาจเกิดขึ้นดวยสาเหตุดังนี้ 1. Appeal of the Sense การตัดสินใจซื้อจาก

ความรู สึกซึ่งมีลักษณะทั้ง 5 ประการคือ การสัมผัส รสชาติ  สายตา  กลิ่น และการไดยิน ซึ่ง
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องคประกอบสําคัญในการที่จะขายสินคาตางๆกัน โดยมากลูกคามักจะตั้งใจซื้อสินคาเพื่อความพอใจ

ตามความรูสึกดังกลาว 2. Courtship เปนการใชส่ือโฆษณาที่อาศัยเสนห ความเยาหยวน จุดจูงใจของ

สตรีเพศเปนตัวกระตุนใหผูรับส่ือรูสึกหลงใหลใครติดตามอยางติดพัน 3. Protection อารมณที่

กอใหเกิดการปองกันตนเองและบรรดาเพื่อนฝูงก็มีสวนชวยกระตุนใหเกิดอารมณเชนนี้  4. Prestige 

and Status ชื่อเสียงและฐานะของผลิตภัณฑ 5. Personal Satisfaction ความพอใจสวนบุคคลซึ่งเปน

ความพอใจเฉพาะตัวโดยไมข้ึนกับทัศนะคติของผูอ่ืน 

  3.1 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความเปนผูนํา เร่ืองความตองการเปนผูนําในการใช

สินคารุนใหมๆ มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดาน

วัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 47 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความเปน

ผูนํา ความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุนใหมๆ กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดาน

แหลงที่ซื้อ จะเห็นไดวา ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุนใหมๆ ใน

ทุกระดับทั้งนอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก และมากที่สุด สวนใหญจะซื้อไอแพดจากรานตัวแทน

จําหนายโดยตรง เชน i-studio อาจเพราะวาการซื้อจากรานตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-studio ก็จะ

มีสินคาใหมๆ และขอมูลของสินคาใหมๆ หรือสินคามีกําลังมีความนิยมไวคอยแนะนําและบริการทําให

ผูบริโภคที่ไปซื้อมีการรับรูกับสินคาอยูใหมๆ อยูเสมอ และทําใหผูบริโภคนั้นดูเปนผูนําในการใชสินคา

รุนใหมๆ อยูเสมอ 

  3.2 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ เร่ืองที่ไอแพด ชวยสราง

ภาพลักษณที่ดีทางสังคม มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่

ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน ตารางที่ 50 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อ

ศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ ไอแพดชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม กับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภคดานแหลงที่ซื้อ จะเห็นไดวา ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องไอแพดชวยสรางภาพลักษณที่ดีทาง

สังคม ในทุกระดับทั้งนอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก และมากที่สุด สวนใหญจะซื้อไอแพดจากราน

ตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-studio อาจเพราะวาสินคาเหลานี้มีการลอกเลียนแบบกันเยอะแยะ

มากมาย หากดูภายนอกก็แทบจะแยกไมออกวาอันไหนเปนของจริงหรืออันไหนเปนของปลอม สินคา

จากรานตัวแทนจําหนายโดยตรงอาจทําใหผูบริโภคมีความมั่นใจได แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อ

ศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ เร่ืองที่ไอแพดชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคมมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อไอ

แพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ 
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  3.3 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน เร่ืองการซื้อไอแพดเนื่องจากเห็น

ดาราใชในละครหรือภาพยนต มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดาน

รุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 55 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานอารมณ 

เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชในละครหรือภาพยนต กับ พฤติกรรมการซื้อ 

ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องการซื้อไอ

แพดเนื่องจากเห็นดาราใชในละครหรือภาพยนต ในระดับนอยที่สุด และนอย สวนมากจะซื้อไอแพด

เพื่อทํางาน  เชน  เช็ค E-mail, Internet  สวนผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องการซื้อไอแพดเนื่องจากเห็น

ดาราใชในละครหรือภาพยนต ในระดับปานกลาง และมาก สวนมากจะซื้อไอแพดเพื่อความบันเทิง เชน 

เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง 

  3.4 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการแขงขัน เร่ืองการซื้อไอแพดเนื่องจากเพื่อนรวมงาน

หรือคนรอบขางมีและใช มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่

ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน ตารางที่ 58 แสดงผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อการ

แขงขัน ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของ

ผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน จะเห็นไดวา ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องการซื้อไอแพดเนื่องจาก

เพื่อนรวมงานหรือคนรอบขางมีและใช ในระดับนอยที่สุด นอย และมากที่สุด สวนมากจะซื้อไอแพด

เพื่อทํางาน  เชน  เช็ค E-mail, Internet สวนผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องการซื้อไอแพดเนื่องจากเพื่อน

รวมงานหรือคนรอบขางมีและใช ในระดับปานกลาง และมาก สวนมากจะซื้อไอแพดเพื่อความบันเทิง 

เชน เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง 

  3.5 แรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน เร่ืองความคมชัดใน

การชมภาพยนตและภาพถาย และเรื่องจํานวนเกมส มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อไอแพดของ

ผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 61 แสดง

ผลเปรียบเทียบแรงจูงใจทางดานอารมณ เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน ความคมชัดในการชม

ภาพยนต และภาพถาย กับ พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชงาน จะเห็น

ไดวา ผูบริโภคที่มีแรงจูงใจในเรื่องความคมชัดในการชมภาพยนตและภาพถาย ในระดับนอยที่สุด นอย 

มาก และมากที่สุด สวนมากจะซื้อไอแพดเพื่อทํางาน  เชน  เช็ค E-mail, Internet สวนผูบริโภคที่มี
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แรงจูงใจในเรื่องความคมชัดในการชมภาพยนตและภาพถาย ในระดับปานกลาง สวนมากจะซื้อไอ

แพดเพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง 

 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ปจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผล ไดดังนี้ 

 1. ผลการศึกษาลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน สามารถสรุปขอเสนอแนะไดดังนี้ 

 เพศ  จากผลการศึกษาพบวา เพศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อไอแพด ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานแหลงที่ซื้อ จากตารางที่ 8 แสดงผลการ

เปรียบเทียบเพศ กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ พบวา เพศชายสวนมากมี

การซื้อไอแพดจากรานตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-studio รองลงมาคือ ตามศูนยไอทีตางๆ เชน หาง

พันธุทิพยพลาซา ศูนยไอทีมอลล ฟอรจูน รัชดา ศูนยไอทีตะวันนา เดอะคอมพิวเตอรซิตี้ ศูนยไอทีซี

คอนสแควร (เปนรานที่ไมใชตัวแทนจําหนายโดยตรง) ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ ส่ังผาน Website 

สวนเพศหญิงก็จะมีการซื้อจากแหลงอื่นๆ ดวย เชน ฝากเพื่อนซื้อ หรือ ซื้อผานโปรโมชั่นบัตรเครดิตร จะ

เห็นไดวาผูหญิงนั้นจะมีแหลงในการซื้อ โดยฝากเพื่อนซื้อ หรือ ซื้อผานโปรโมชั่นบัตรเครดิตร ดวยดังนั้น

ในการทํากลยุทธการจัดจําหนายสินคาของผูประกอบการก็ควรที่จะมีการเขาใหถึงตัวผูบริโภคโดยตรง

โดยเฉพาะเพศหญิง และทําการนําเสนอคุณสมบัติที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค เชน เขาไป

นําเสนอสินคา หรือรายละเอียดเพิ่มเติม ในแคตตาล็อค บัตรเครดิตร ควรจะนําในเร่ืองคุณสมบัติที่ไอ

แพดสามารถเขามาชวยในเรื่องการเรียนได หรือควรที่จะนําเสนอในสวนของโปรแกรมที่จะสามารถ

ชวยเหลือแบงเบาภาระการทํางานหรือการผอนคลายความเครียดจากการทํางานได หรืออาจจะเพิ่ม

โปรโมชั่น เชน การผอนผานบัตรเครดิตรเพื่อเปนการเพิ่มยอดขายมากขึ้นเปนตน  

 อายุ  จากผลการศึกษาพบวา อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพดของผูบริโภค ดาน

แหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 13 แสดงผลการเปรียบเทียบอายุ กับ 

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานวัตถุประสงคการใชงาน พบวา ผูบริโภคทีมีอายุต่ํากวาหรือ

เทากับ 25 ป สวนมากจะมีวัตถุประสงคในการซื้อไอแพดเพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง 

สวนผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 26 – 35 ป และ อายุ 36 ปข้ึนไป สวนมากจะมีวัตถุประสงคในการซื้อไอ

แพดเพื่อทํางาน เชน เช็ค E-mail, Internet จะเห็นไดวาคนที่มีอายุนอยก็จะใชงานในเรื่องของความ

บันเทิงเปนสวนใหญ และผูที่อายุมากก็จะใชในการทํางานเปนสวนใหญ ดังนั้น ในสวนของการพัฒนา

ผลิตภัณฑ ทั้งรูปลักษณภายนอก สีสัน ก็ควรที่จะมีการใชเกณฑอายุของผูบริโภคในการออกแบบได 
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เชน ผลิตภัณฑที่เนนฟงชั่นกในเรื่องของความบันเทิงก็ควรที่จะมีสีสันที่หลากหลาย มีลวดลายสวยงาม 

ใหสวนผลิตภัณฑที่เนนฟงชั่นกในเรื่องของการทํางานก็ควรที่จะมีสีเรียบเหมาะแกการพกพาในการ

ทํางานในที่ตางๆ ดวยความเหมาะสมแกกาละเทสะ เชน ศาล หองประชุม เปนตน 

 ระดับการศึกษา  จากผลการศึกษาพบวา ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

ไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 16 

แสดงผลการเปรียบเทียบระดับการศึกษา กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานวัตถุประสงค

การใชงาน จะเห็นไดวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา ปริญญาตรีสวนมากจะมีวัตถุประสงคใน

การซื้อไอแพดเพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง สวนผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญา

ตรี และสูงกวาปริญญาตรี สวนมากจะมีวัตถุประสงคในการซื้อไอแพดเพื่อทํางาน เชน เช็ค E-mail, 

Internet ดังนั้น สินคาที่จะนําเสนอสําหรับผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีข้ึนไปก็ควรที่จะมีการ

เนนในเรื่องของความบันเทิง เชน  เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง เปนสวนใหญ และความจุก็จะตองมีเยอะ

ดวย แตหากจะตองจําหนายในราคาที่ไมสูงมากก็ควรที่จะตัดคุณสมบัติบางสวนที่เกี่ยวกับการทํางาน

ที่คิดวาผูที่นิยมในความบันเทิงไมจําเปนตองใชออกบางก็อาจจะทําใหราคาที่จําหนายไมสูงมาก

จนเกินไป 

 อาชีพ  จากผลการศึกษาพบวา ดานอาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพดของ

ผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จากตารางที่ 19 แสดงผลการ

เปรียบเทียบอาชีพ กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานวัตถุประสงคการใชงาน จะเห็นไดวา 

ผูบริโภคที่มีเปนนักเรียนสวนมากจะมีวัตถุประสงคในการซื้อไอแพดเพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดู

หนัง ฟงเพลง สวนผูบริโภคที่เปนพนักงานบริษัท ขาราชการ และอาชีพสวนตัวสวนมากจะมี

วัตถุประสงคในการซื้อไอแพดเพื่อทํางาน เชน เช็ค E-mail, Internet จะเห็นไดวาผูที่ทํางานแลวไมวาใน

อาชีพไหนก็มีวัตถุประสงคในการซื้อไอแพดไวสําหรับทํางานทั้งนั้น การสงเสริมการตลาดควรที่จะมีการ

เจาะเขาไปในบริษัทตางๆ ในการสนับสนุนใหพนักงานในบริษัทใชไอแพดในการทํางานมากขึ้น เชน 

การใหสินเชื่อซ้ือโดยไมตองผานสถาบันการเงินสินเชื่อตางๆ เพียงแคทําสัญญาซื้อขายรวมกับบริษัท 

หรือการที่บริษัทเปนผูรับรองหรือผูค้ําประกันสําหรับพนักงานของตนเอง เปนตน ซึ่งการเขาถึงตัว

ผูบริโภคก็จะเปนชองทางการตลาดอยางหนึ่ง หรือ การออกโฆษณษประชาสัมพันธ ถึงความรวดเร็วใน

การตอบสนองการทํางาน เวลาในการทํางานไดนาน เพื่อเนนย้ําประโยชนของ ไอแพด ตองาน 

นอกเหนือจากการตั้งรานเพื่อรอใหลูกคาเขามาเอง 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน จากผลการศึกษาพบวา ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ดานแหลงที่ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน จาก

ตารางที่ 21 แสดงผลการเปรียบเทียบรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ พฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค 
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ดานรุนที่ซื้อ พบวา ผูบริโภคที่มีรายได 40,001 บาท ข้ึนไป สวนมากจะซื้อไอแพดในรุน wifi 3g 32GB 

รองลงมาคือ wifi 3g 64GB สวนผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 20,000 บาท สวนมากจะซื้อไอแพดในรุน 

wifi 3g 16GB รองลงมาคือ wifi 3g 32GB ผูบริโภคที่มีรายได 20,001 -30,000 บาท สวนมากจะซื้อไอ

แพดในรุน  wifi 3g 32GB รองลงมาคือ wifi 3g 16GB และผูบริโภคที่มีรายได 30,001- 40,000 บาท 

สวนมากจะซื้อไอแพดในรุน wifi 32 GB รองลงมาคือ wifi 3g 32GB จะเห็นไดวาผูที่มีรายไดสูงจะซื้อไอ

แพดในรุนที่อยูในระดับดีความจุเยอะ ซึ่งราคาก็จะสูงดวย ตางจากคนที่มีรายไดนอยที่จะซื้ออยูในรุนที่

เทียบเทาหรือตํ่ากวา ซึ่งก็จะมีราคาที่ต่ํากวาเชนกัน ดังนั้นผูประกอบการควรที่จะมีการสรางกลยุทธใน

เร่ืองของราคาเพื่อใหผูบริโภคมีทางเลือกที่หลากหลายมากกวานี้ สินคาก็ควรที่จะทําใหมีหลายระดับ

ราคา การรวมในการใหสินเชื่อในการซื้อของผูบริโภคใหมากยิ่งขึ้น การรับเปลี่ยนหรือรับเทิรนเครื่อง

เพื่อใหลูกคาไดซื้อเครื่องใหมในราคาที่ถูกลง เปนตน 

 1. ผลการศึกษาแรงจูงใจทางดานเหตุผล และแรงจูงใจทางดานอารมณ สามารถสรุป

ขอเสนอแนะไดดังนี้ 

 แรงจูงใจทางดานเหตุผล  จากผลการศึกษาพบวา แรงจูงใจทางดานเหตุผล ทั้ง 4 ดาน คือ 

ดานความประหยัด ดานความเชื่อถือได ดานความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ และดานบริการ

หลังการขาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งในดานแหลงที่

ซื้อ ดานรุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน ซึ่งถือไดวาแรงจูงใจทางดานเหตุผลเหลานี้มีความสําคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังนั้นในการพัฒนาผลิตภัณฑ แผนการตลาด การจัดจําหนาย การ

กําหนดกลยุทธตางๆ ของผูประกอบการก็ควรที่จะใหความสําคัญกับการสรางสรรคหรือพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมๆ ที่มีคุณภาพสอดคลองกับราคาจําหนาย การสรางความนาเชื่อถือของบริษัท ผูผลิต

อยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ ไมวาจะเปนการโฆษณา ประชาสัมพันธถึงความมีมาตรฐานในการผลิต

สินคาในแตละชิ้น หรือการรับผิดชอบในตัวสินคาหากเกิดปญหาจากขั้นตอนการผลิตของบริษัท ใน

สวนของการจัดจําหนายก็ควรที่จะมีการสรางชองทางการจัดจําหนายใหผูบริโภคมีความสะดวกสบาย 

รวดเร็ว และทันสมัย การจัดใหมีการอบรมการใชฟรีสําหรับผูบริโภคที่สนใจหรือผูบริโภคที่เปนลูกคาอยู

แลว โดยการนําเสนอโปรแกรมการใชใหมๆ เพื่อใหลูกคาไดอัพเดตขอมูลใหมๆ อยูเสมอ  

 แรงจูงใจทางดานอารมณ  จากผลการศึกษาพบวา แรงจูงใจทางดานอารมณ ทั้ง 5 ดาน 

คือ เพื่อความเปนผูนํา เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน เพื่อการแขงขัน และเพื่อความ

พอใจและเพื่อการพักผอน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อไอแพดของผูบริโภค ทั้งในดานแหลงที่ซื้อ ดาน

รุนที่ซื้อ ดานวัตถุประสงคการใชงาน  จะเห็นไดวาแรงจูงใจทางดานอารมณก็มีความสําคัญไมแพ

แรงจูงใจทางดานเหตุผลเลย ซึ่งจากผลที่ไดแรงจูงใจทางดานอารมณในทุกดานมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อไอแพดของผูบริโภคในทุกดานเหมือนกัน ซึ่งเปนสิ่งสําคัญที่ผูประกอบการควรจะใหความสําคัญ



148 
 

ไปพรอมๆ กับการสรางใหเกิดแรงจูงใจทางดานเหตุผลดวย ซึ่งแรงจูงใจดานอารมณของไอแพดก็เกิด

จากการที่ไอแพดถือเปนสินคาเทคโนโลยีใหมที่เขามาสูตลาดและสรางความนิยมใหกับผูบริโภค

มากมาย ซึ่งกวาที่จะเขามาในประเทศไทยไดก็ใชเวลาคอนขางนาน ซึ่งก็ทําใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการในตัวสินคา ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรที่จะนําเสนอขอมูลสินคาตัวใหมๆ หรือแนวโนมการ

พัฒนาสินคาตัวใหมๆ ในอนาคตใหผูบริโภคไดมีการรับรูอยางสม่ําเสมอ สวนหนึ่งก็เพื่อสรางให

ผูบริโภคเกิดการรับรูในขอมูลของสินคาและเกิดความรูสึกถึงความเปนผูนํา อีกทั้งยังสรางใหผูบริโภค

เกิดความตองการในตัวสินคานั้นๆ ดวย โดยทําการโฆษณา ประชาสัมพันธขาวสาร ขอมูลอยาง

ตอเนื่อง โดยเฉพาะในสื่ออินเตอรเน็ตซึ่งเปนความนิยมของผูบริโภคที่ชอบในเรื่องเทคโนโลยีอยูแลว 

การสรางกระทูใหผูบริโภคไดเขามาแลกเปลี่ยนความสนใจหรือขอคิดเห็นในตัวสินคาเพื่อจะไดทราบถึง

แนวโนมความตองการของผูบริโภคดวย   
 
 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป  

 1. ควรที่จะมีการเพิ่มขอคําถามที่เกี่ยวกับบุคคลผูรวมตัดสินใจในการซื้อไอแพด หรือบุคคลที่

ไปซ้ือไอแพดดวยกัน และควรเพิ่มขอคําถามในเรื่องของลักษณะการซื้อไอแพด เชน ซื้อเครื่องแรก ซื้อ

เปนเครื่องที่สอง เปนตน ทั้งนี้เพื่อจะไดขอมูลที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น  

 2. ควรมีการเพิ่มขอคําถามปลายเปด เพื่อใหผูตอบแบบสอบถามใสความคิดเห็นหรือ

ขอเสนอแนะเขาไปดวย เพื่อจะไดนํามาใชประกอบในการวิจัยดวย  

 3. ควรที่จะมีการศึกษาจากกลุมตัวอยางอื่นๆ ดวย เชน ผูบริโภคที่อยูในเขตปริมณฑล หรือ

ผูบริโภคในตางจังหวัดหรือจังหวัดใหญๆ ในประเทศไทยดวย เพื่อจะไดผลการวิจัยที่มีขอบเขตของ

ประชากรที่กวางขึ้น และสามารถนํามาเปรียบเทียบกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่อยูในกรุงเทพมหานครได 
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แบบสอบถาม งานวิจัยเรือ่ง 
ปจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพื่อการรวบรวมขอมลูในการจัดทาํสารนิพนธของนิสิตปรญิญโท

หลักสูตรบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรีครินทรวิโรฒ 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศกึษาแรงจงูใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด ของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานครของผูวิจัยขอขอบพระคุณในความรวมมือของทานทีส่ละเวลาตอบคําถาม

ขอมูลของทานจะใชสําหรับงานวิจัยนีเ้ทานั้นโดยแบบสอบถามนี้ ประกอบดวยคําถาม 3 ตอน 

คือ 

 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคล 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  

ไอแพด 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 

 
 ----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
     แบบสอบถาม 
เรื่อง  “ปจจัยแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ ไอแพด ของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” 
 
ตอนที่1 ลักษณะสวนบุคคล 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  (   )  ที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 

1. เพศ 

 (    )  ชาย     (    ) หญิง 

 

2  อายุ 

 (    )  ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป  (    ) 26 – 35 ป 

 (    )  36 – 45 ป    (    ) มากกวาหรือเทากับ 46 ป  

 

3. ระดับการศึกษาสงูสุด 

 (    )  ต่ํากวาปริญญาตรี     (    ) ปริญญาตรี         (   ) สูงกวาปริญญาตร ี
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4.    อาชีพ 

 (    )  นักเรียน/นักศึกษา   (    ) พนักงานบริษัทเอกชน 

 (    ) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ (    ) ประกอบอาชีพสวนตวั   

 (    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ __________ 

 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 (    )  ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท  (    ) 20,001 – 30,000 บาท 

 (    )  30,001 – 40,000 บาท   (    ) 40,001 บาทขึน้ไป 

 
ตอนที่ 2 แรงจูงใจที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 
 
คําชี้แจง ในการเลือกซื้อ ไอแพด ทานใชเหตุผลในเรื่องเหลานี้มากนอยเพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย 

 ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  
แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อ ไอแพด 
 ความประหยัด 

6. ราคามีความคุมคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพ 

 (   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 

 

7. ไอแพด ชวยประหยัดเวลาในการทํางาน และ การเขาถึงขอมูลใน อินเทอรเน็ต 

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 

 
ความเชื่อถือได 

8. ไอแพด มีเสถียรภาพในการใชงาน (ไมแฮงค) 

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 

 

9. บริษัท ผูผลิตมีความนาเชื่อถือ ( Apple computer) 

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 
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ความสะดวกสบายในการใชและการซื้อ 
10. สถานที่จัดจําหนายสะดวกตอการเดินทาง   

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 

 

11. สามารถสั่งซื้อ ไอแพด และอุปกรณเสริมทางอินเตอรเน็ต 

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 

 

12. มีโปรแกรมรองรับการทํางานที่หลากหลาย  

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 

 
การบริการหลังการขาย 
 

13. ไดรับบริการที่ดี จากรานที่จําหนาย ไอแพด 

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 
 

 
คําชี้แจง  ในการเลือกซื้อ ไอแพด ทามีความรูสึกในเรื่องเหลานี้มากนอยเพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย 

 ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
แรงจูงใจดานอารมณในการซึ้อ ไอแพด 
 เพื่อความเปนผูนํา 
 

14. ความตองการเปนผูนําในการใชสินคารุนใหมๆ 

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 

 
เพื่อศักดิ์ศรีหรือเกียรติภูมิ 
 

15. ไอแพด ชวยสรางภาพลักษณที่ดีทางสังคม 

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 
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เพื่อการเลียนแบบผูอ่ืน 
 

16. ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเห็นดารา ใชในละครหรือภาพยนต 

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 
 
  เพื่อการแขงขัน 
 

17. ซื้อ ไอแพด เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือคนรอบขาง มีและใช 

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 

 
 เพื่อความพอใจและเพื่อการพักผอน 

 
18. ความคมชัดในการชมภาพยนต และภาพถาย 

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 

 

19. จํานวนเกมส 

(   )  มากที่สุด (   )  มาก   (   )  ปานกลาง   (   )  นอย (   )  นอยที่สุด 

 
ตอนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อ ไอแพด 
 
คําชี้แจง ทานมีพฤติกรรมการซื้อ ไอแพด อยางไร กรุณาตอบโดยทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ 

เปนพฤติกรรมของทาน 

 

20. ทานเลือกชื้อ ไอแพด จากแหลงใดมากที่สุด(ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

(   ) ตามศูนยไอทีตางๆ เชน หางพันธุทพิยพลาซา ศนูยไอทีมอลล ฟอรจูน รัชดา ศูนยไอทีตะวนันา เดอะ        

คอมพิวเตอรซติี้ ศูนยไอทีซีคอนสแควร (เปนรานที่ไมใชตวัแทนจําหนายโดยตรง) 

(   ) รานตัวแทนจําหนายโดยตรง เชน i-studio 

(   ) ส่ังซื้อจากตางประเทศหรือ ส่ังผาน Website   

(   ) อ่ืนๆโปรดระบุ........................................... 
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21.ทานเลือกซื้อ ไอแพด  ตามความจุเทาใด (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

ไอแพด with Wi-Fi 

 (    )   16 GB         (    )    32GB    (    )  64GB 

 ไอแพด with Wi-Fi + 3G 

 (    )   16 GB         (    )    32GB    (    )  64GB 
 
22.โดยปกติทานซื้อ ไอแพด เพื่อวัตถุประสงคใดมากที่สุด(ตอบไดเพียง 1 ขอ)  

 (    ) ทํางาน    เชน  เช็ค E-mail , Internet                         

 (    ) เพื่อความบันเทิง เชน เลนเกม ดูหนัง ฟงเพลง                  

 (    ) อ่ืนๆโปรดระบุ................. 

 
 
 
ขอขอบคุณทกุทานอยางสงูที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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