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 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อ เปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผล
ต่อความภักดีต่อตราสินค้า  และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระ บบดิจิตอลระหว่างตรา
สินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง  คือ ผู้บริโภคที่อาศัย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY จ านวน 200 คน และ  
CANON จ านวน 200 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ข้อมูล  คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  และการวิเคราะห์ ความแตกต่างกรณีกลุ่มตัวอย่างเป็นและไม่เป็น
อิสระจากกัน  
 ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลทั้งสองยี่ห้อ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
สถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอก ชน ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอาร์  (D-SLR) และมี
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลเป็นของตนเองจ านวน  1 กล้อง ผู้บริโภคมีความคิดเห็ นเกี่ยวกับปัจจัย
ผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ในทุกด้านในระดับดี โดย
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า SONY สูงกว่า CANON 
นอกจากนั้นปัจจัยผลิตภัณฑ์ ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า ทั้ง 2 ตรา อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  
SONY กับ CANON ในทุกด้านในระดับดี และปัจจัยคุณค่าตราสินค้าโดยรวมทุกด้านมีความสัมพันธ์
กับความภักดีต่อตราสินค้าท้ัง 2 ตรา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ผู้บริโภคมี ความภักดีต่อตราสินค้า  SONY กับ CANON โดยรวมอยู่ในระดับ ดี และมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลทั้ง 2 ตรา โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
พฤติกรรมการซื้อตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า ด้านเลือกจากคุณภาพ ด้านเลือกจาก
โปรโมชัน่ ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และด้านท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสิน มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า  ส่วนพฤติกรรมการซื้อตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตรา
สินค้า ด้านเลือกจากราคา และด้านเลือกจากโปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสนิค้า อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิต ิ



 

  ผู้บริโภคมีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY ด้านเลือกตราสินค้า เลือกจากราคา เลือกจากคุณภาพ และเลือกจากโปรโมชั่น แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ส่วนผู้บริโภคที่ม  ีประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากราคา แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ และ  ผู้บริโภคที่มีจ านวน กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมี พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสิน ค้า CANON ด้านท่านมี ส่วนร่วมในการตัดสินใจ  
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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 This research aims to study comparison of factor products and brand equity 
affecting consumers’ brand loyalty and buying decision behavior toward SONY and CANON 
digital system cameras in Bangkok Metropolitan area. The sample is 200 people who use 
SONY digital cameras and 200 people who use CANON digital cameras in Bangkok 
Metropolitan area. Questionnaire is distributed as a tool to collect data. The statistics 
methods used to analyze data are percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way 
ANOVA and analysis of the correlation coefficient.  
 The study found that the majority consumers of both digital camera brands; SONY 
and CANON are male, single, highest educational level of bachelor, with monthly income 
less than or equal to 10,000 Baht, working as employees of companies, using the digital 
camera D-SLR and have one of their own camera. Their opinions about SONY and CANON 
products in every aspect are in the good level by having opinion on products’ appearance of 
SONY are higher than CANON. Moreover their opinions on the overall product in every 
factor have relationship with consumers’ loyalty in both brands at the statistically. The 
consumers opinions about the brand value of SONY and CANON digital cameras in overall 
are at the good level and the overall brand equity in all aspects is relating to both brands 
loyalty at the statistically significant. 
 Brand loyalty of consumers toward SONY and CANON in overall is at the good 
level and buying behavior of both digital camera brands in overall is at the highest level by 
selecting SONY in term of brand, quality, promotion, the participation in the purchase 
decision and comparison before buying are related to brand loyalty. While selecting CANON 
in term of brand, price and promotion are correlated with brand loyalty at the statistically 
significant. 
 The consumers with sex differences are different in buying behavior of digital 
camera SONY in the terms of selecting from brand, price, quality and promotion at the 
statistically significant and the consumers with different digital camera categories have 
differentiate in buying behavior of digital camera SONY brand in the term of selecting from 
price at the statistically significant.  



 

ประกาศคุณูปการ 

 
 สารนิพนธ์ฉบับน้ี  ส าเร็จได้ด้วยความกรุณาของอาจารย์  ดร. รักษ์พงศ์ วงศาโรจน์ ที่ให้
เกียรติรับเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์  โดยให้ค าแนะน า  ข้อเสนอแนะ ตลอดจนตรวจสอบ  แก้ไข
ข้อบกพร่องต่างๆ  ด้วยดีตลอดมา  ทั้งน้ี รวมถึง รองศาสตราจารย์  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ รอง
ศาสตราจารย์  สุพาดา สิริกุตตา ที่กรุณาเป็นคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ และ ผู้เชี่ยวชาญในการ
ตรวจสอบแก้ไขเครื่องมือการวิจัย ที่ได้ให้ความกรุณาตรวจสอบ  เสนอแนะความคิดเห็นจนกระท่ัง ได้
เป็นสารนิพนธ์ฉบับสมบูรณ์นี ้ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านด้วยความเคารพอยา่งสูง   
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ทุกท่าน ที่ได้ให้กรุณาให้
ความรู้ท้ังในทางทฤษฎี  รวมถึงการประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติ  รวมท้ังเจ้าหน้าที่โครงการบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตทุกท่านท่ีได้ให้ความช่วยเหลือในด้านต่างๆ  
 ขอขอบพระคุณคุณพ่อ  คุณแม่ ผู้ที่มีความอดทนในการเลี้ยงดูบุตรเสมอมา  ผู้เสียสละท่ี
ยิ่งใหญ่ ผู้ให้ชีวิต ผู้ให้สติปัญญา และเป็นก าลังใจแก่ผู้วิจัยโดยเสมอมา  
 ขอขอบคุณ พี่น้อง เพื่อนๆ และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องที่ให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอด
ระยะเวลาการท าสารนิพนธ์  จนกระท่ังเสร็จสิ้นด้ว ยความเรียบร้อย  จนประสบความส าเร็จลุล่วงได้ใน
วันน้ี 
 ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่สละเวลาเพื่อให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย
ในครั้งนี้ 
 

 สุดท้ายนี้  ผู้วิจัยขอให้งานวิจัยน้ีได้เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่เกี่ยวข้องและผู้ที่สนใจ   
คุณประโยชน์และความดีอันพึ งมีจากสารนิพนธ์ฉบับน้ี  ผู้วิจัยขอมอบให้บิดามารดาตลอดจนครู
อาจารย์ทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
 ในปัจจุบันนี้เป็นโลกของดิจิตอลและเทคโนโลยี ซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อคนเราในยุคนี้เป็นอย่าง
มากเพราะทุกๆ อย่างที่เราใช้อยู่จะต้องมีส่วนเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีไม่ว่าจะเป็น กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอล โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ โดยเฉพาะกล้องถ่ายภา พระบบดิจิตอลได้รับความนิยมสูงมาก 
แทบจะทุกครอบครัวจะต้องมีไว้ใช้งาน ท าให้ตลาดของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลมีการแข่งขันกัน
อย่างสูง ผู้ผลิตแต่ละรายจึงต้องผลิตกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
 การเติบโตของตลาดกล้องดิจิตอลในปั จจุบัน ได้รับความนิยมเพิ่มสูงขึ้นเร่ือยๆ  จาก
หลากหลายปัจจัย ทั้งด้านการพัฒนาทางเทคโนโลยีท่ีสูงขึ้น  ความละเอียดของพิกเซลที่มากขึ้น 
รวมถึงฟังก์ชั่นการใช้งานท่ีง่าย  และขนาดของกล้องที่เล็กลง ง่ายต่อการพกพา สะดวกสบายยิ่งขึ้น  
โดยปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่ง ยังคงเป็นเร่ื องของราคาโดยเฉลี่ยของกล้อง  ที่ปรับราคาต่ าลงอย่าง
ต่อเนื่อง โดยเฉพาะกล้อง ถ่ายภาพระบบดิจิตอลแบบ ดีเอสแอลอาร์  (D-SLR) ยังคงมาแรงซ่ึงราคา
เฉลี่ยจะอยู่ระหว่าง  15,000 - 25,000 บาท โดยมีสัดส่วนทางการตลาด 15 - 20% (Positioning 
Magazine. 2553: Online) และกล้องวีดีโอก็ปรับราคาต่ าลงเช่นกัน  ราคาเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 10,000 - 
25,000 บาท เช่นกัน เนื่องด้วยตลาดปัจจุบัน มีการน าเทคโนโลยีในการเก็บข้อมูล  โดยใช้การ์ด
ความจ าขนาดเล็ก (Flash Memory) มาใช้กับกล้องวีดีโอมากขึ้น ส่งผลให้กล้องวิดีโอมีขนาด กะทัดรัด
และสีสันสวยงามมากขึ้น  
 ในปี 2552 มูลค่าตลาดรวมกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ประมาณ 8,600 ล้านบาท โดย
แนวโน้มของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลแบบดีเอสแอลอาร์ (D-SLR) จะมีการเติบโตมาก แม้ว่าจะมี
สัดส่วนจากตลาดรวมแค่ 6% แต่ว่าในแง่ของมูลค่าตลาดมากกว่า ขณะท่ีตลาดรวมกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลแบบ คอมแพ็คมีมากถึ ง 94% แต่เป็นกล้องที่มีราคาต่ าท าให้มูลค่าน้อยกว่า  ทั้งน้ีหาก
เปรียบเทียบส่วนแบ่งตลาดกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของแต่ละตราสินค้าในปี 2552 พบว่า อันดับ
หนึ่งคือ โซน่ี 27% รองลงมา แคนนอน 17% ซัมซุง 14% และฟูจิ 12% นอกนั้นก็เป็นตราสินค้าอื่น 
เช่น โอลิมปัส 9.6% โกดัก 6% พานาโซนิค  4.2% นิคอน 2% (ณัฐจิตต์ บูราณทวีคูณ . 2552,
ธันวาคม. Marketeer. สืบค้นเมื่อวันท่ี 12 มิถุนายน 2553, จาก www.marketeer.co.th)  
 แนวโน้มการแข่งขันในตลาดรวมกล้องดิจิตอลปีนี้ หากมองในระดับกล้อง ถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลแบบคอมแพ็คจะมีการแข่งขันที่รุนแรงใน ด้านราคา และเป็นสัดส่วนตลาดใหญ่ที่สุด  ส่วนการ
แข่งขันด้านช่องทางการจ าหน่ายน้ัน ในกลุ่มของโมเดิร์นเทรด  เช่น บิ๊กซี คาร์ฟูร์ เทสโก้โลตัส แม็ค
โคร จะมีการแข่งขันที่รุนแรงมากที่สุดเพราะว่ามีอัตราการเติบโตมากเข้าถึงผู้บริโภคมากและง่าย
ขณะท่ีเรื่องของ  Brand Image นั้น จะเน้นแข่งกันที่นวัตกรรมเทคโนโลยีในการน าเสนอผลิตภัณฑ์
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ใหม่ๆ ท าให้ผู้ผลิตแต่ละรายได้ท าการวิจัยและพัฒนาตัวสินค้าของตนเป็นผลให้ผู้ผลิตกล้อง ถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอล แต่ละรายสามารถผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพได้ใกล้เคียงกัน  และสิ่งที่จะท าให้สินค้าเกิด
ความแตกต่างกัน ในการรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งมีส่วนส าคัญอย่างมากในการตัดสินใจซ้ือกล้อง ถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอล  คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า ที่ผู้ผลิตสามารถ
น ามาพัฒนาสินค้าของตน และสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้เกิดการซื้อซ้ า  
 ตลอดระยะเวลาที่ผ่าน มากล้องถ่ ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ 
CANON ได้มีอัตราการเจริญเติบโตและมีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับ 1 และ 2 โดยมีการใช้กลยุทธ์
ด้านผลิตภ้ณฑ์เพื่อให้ตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด นอกจากจุด
แข็งด้านผลิตภัณฑ์แล้ว กล้องถ่ายภาพระบบดิ จิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ CANON ยังมีการ
สร้าง Brand Image ที่ดีในสายตาผู้บริโภคอีกด้วย ท าให้บริษัททั้งคู่ต้องพยายามหาวิธีการให้ได้มา
ซึ่งผู้บริโภคด้วยการแข่งขันเพื่อสร้างข้อแตกต่างแก่ผลิตภัณฑ์ของตนท้ังด้านผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบ
ออกมาให้ผู้บริโภคเลือกมากขึ้ น ตลอดถึงรูปแบบการส่งเสริมการตลาดที่แข่งขันกันอย่างเข้มข้น  
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเรื่อง  “การเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มี
ผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสิ นใจซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ระว่างตรา
สินค้า SONY กับ CANON” เพื่อที่จะได้เป็นข้อมูล และแนวทางในการวางแผนทางการตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการทั้งรายเก่าและรายใหม่ ให้มีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จต่อไป 
 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ ดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคล ได้แก ่เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน อาชีพ จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภค  
  2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่ างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กับ ความภักดีต่อตราสินค้า 
SONY กับ CANON ของผู้บริโภค 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าตราสินค้า กับ ความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON ของผู้บริโภค 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิต อล 
กับ ความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภค 
 5. เพื่อเปรียบเทียบ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่าง ตราสินค้า SONY กับ CANON ของ
ผู้บริโภค 
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ความส าคัญของการวิจัย 
 1. ผู้ผลิตกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ CANON ตลอดจนผู้ผลิตราย
อื่นๆ สามารถน าผลการวิเคราะห์ ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพั ฒนา  ปรับปรุงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์  และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 2. ฝ่ายการตลาดของบริษัทผู้ผลิตกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
สามารถน าผลจากการวิจัยไปปรับปรุงและรักษาคุณค่าของตราสินค้า  
 3. ผู้ที่เกี่ยวข้อง และผู้ที่สนใจในการศึกษาทางด้านกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ได้ทราบถึง
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า และพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใช้ในการศึกษาอ้างอิงต่อไป 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมห านคร และเป็น
ผู้ที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY หรือ CANON 
  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่
ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY หรือ CANON ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
โดยใช้สูตรค านวณ ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 5% (กัลยา 
วานิชย์บัญชา . 2545: 25-26) ซึ่งขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ  385 คน และเพิ่มจ านวน
ตัวอย่างจ านวน  15 คน รวมจ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยมีขั้นตอน 
ดังต่อไปนี้  
 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า  (Quota Sampling) โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY จ านวน 200 คน และ ผู้บริโภคที่ ใช้กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON จ านวน 200 คน  
 ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกศูนย์การค้า
ขนาดใหญ่ และสถานที่ท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการเลือกแบบตามสะดวก  (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวม
ข้อมูลตามสถานท่ีในขั้นที่ 2 จากผู้บริโภคที่ยินดีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดังน้ี 
  1.1 ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ 
   1.1.1 เพศ ซึ่งแบ่งออกเป็น 
    1) เพศชาย 
    2) เพศหญิง 
   1.1.2  อายุ ซึ่งแบ่งออกเป็น 
    1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
    2) 21 – 30 ปี 
    3) 31 – 40 ปี 
    4) 41 ปีขึ้นไป 
   1.1.3 สถานภาพ ซึ่งแบ่งออกเป็น 
    1) โสด 
    2) สมรส / อยู่ด้วยกัน 
    3) หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่ 
   1.1.4  ระดับการศึกษาสูงสุด ซึ่งแบ่งออกเป็น 
    1) ต่ ากว่าปริญญาตรี 
    2) ปริญญาตร ี
    3) สูงกว่าปริญญาตรี 
   1.1.5  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งแบ่งออกเป็น 
    1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
    2) 10,001 – 20,000 บาท 
    3) 20,001 – 30,000 บาท 
    4) 30,001 – 40,000 บาท 
    5) 40,001 บาทขึ้นไป 
   1.1.6  อาชีพ ซึ่งแบ่งออกเป็น 
    1) นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
    2) พนักงานบริษัทเอกชน 
    3) รับข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    4) ธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ 
    5) อื่นๆ โปรดระบุ........... 
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   1.1.7  ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลที่ท่านใช้ ซึ่งแบ่งออกเป็น 
    1) คอมแพ็ค (COMPACT) 
    2) ดีเอสแอลอาร์ (D-SLR) 
    3) ทั้งคอมแพ็ค (COMPACT) และดีเอสแอลอาร์ (D-SLR) 
   1.1.8  ปัจจุบันท่านมีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลเป็นของตนเองจ านวนกี่กล้อง 
    1) 1 ตัว 
    2) 2 ตัว 
    3) 3 ตัว 
    4) อื่นๆ โปรดระบุ...................................... 
  1.2  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
   1.2.1 ประโยชน์หลัก 
   1.2.2 รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
   1.2.3 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
   1.2.4 ผลิตภัณฑ์ควบ 
   1.2.5 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
  1.3  คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ 
   1.3.1 ด้านการรู้จักตราสินค้า 
   1.3.2 ด้านคุณภาพการรับรู ้
   1.3.3 ด้านความผูกผันกับตราสินค้า 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอล และความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้าระหว่างตราสินค้า SONY กับ CANON ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล หมายถึง  อุปกรณ์ในการเก็บ  บันทึกภาพ  ในรูปแบบ
อิเล็กทรอนิกส์และสามารถจัดเก็บภาพลงในคอมพิวเตอร์ได้  ซึ่งในการศึกษานี้จะหมายถึง  กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 2.  ผู้บริโภค  หมายถึง  บุคคลที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็นผู้ที่ใช้ กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY หรือ CANON 
 3.  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY กับ CANON ได้แก่ ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  
ผลิตภัณฑ์ควบ และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
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 4.  คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การเกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
ในสายตาของผู้บริโภคด้านต่างๆ  ได้แก่ ด้านการรู้จักตราสินค้า  ด้านคุณภาพการรับรู้  ด้านความ
ผูกพันกับตราสินค้า  โดยผลิตภัณฑ์กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ที่อยู่ภายใต้ตราสินค้า  SONY กับ 
CANON จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อื่น  เกิดความภูมิใจและมั่นใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ทุกครั้งที่นึกถึง 
 5.  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  หมายถึง  การแสดงออกของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ตรา
สินค้า SONY หรือ CANON ในเรื่องปัจจัยในการเลือกซื้อ บุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อ และการ
วางแผนก่อนซ้ือ 
 6.  ความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON หมายถึง ความซื่อสัตย์ ความภักดีต่อตร า
สินค้า SONY กับ CANON จะมีผลต่อการซื้อสินค้าน้ันซ้ า ถ้ามีความภักดีต่อตราสินค้าสูงเรียกว่ามี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ในการศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อความภักดี
ต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ 
CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ตัวแปรต้น            ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
สมมุติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะส่วนบุคคล ได้ แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค  ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 

ลักษณะส่วนบุคคล 

- เพศ      
- อายุ      
- สถานภาพ     
- ระดับการศึกษาสูงสุด    
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน    
- อาชีพ   
- ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  
- จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  

  
 

 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

- ประโยชน์หลัก     
- รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์    
- ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง    
- ผลิตภัณฑ์ควบ     
- ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์   

 
คุณค่าตราสินค้า  

- ด้านการรู้จักตราสินค้า    
- ด้านคุณภาพการรับรู้   
- ด้านความผูกผันกับตราสินค้า   

 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  
 
 

 

 

 
ความภักดีต่อตราสินค้า  
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 3. คุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโภค  ประกอบด้วย ด้านการรู้จั กตราสินค้า ด้าน คุณภาพการ
รับรู ้ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 5. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วยประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
มีความแตกต่างกัน 
 6. คุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโภค  ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการ
รับรู ้ด้านความผูกพันกับตราสินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 7. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 8. ความภักดขีองผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 การวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อความภักดี
ต่อตราสินค้า และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ 
CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” ผู้วิ จัยได้ศึกษาค้นคว้าเพื่อน าข้อมูล ทฤษฎี  
แนวความคิด ผลงานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้อง ดังนี ้
 1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 2. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 5. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความจงรักภักดี 
 6. ประวัติและความเป็นมาของกล้องถ่ายภาพ 
 7. ประวัติบริษัท โซนี่ จ ากัด 
 8. ประวัติบริษัท แคนนอน จ ากัด 
 9. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์  หมายถึง ลักษณะของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป  โดยความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร์  จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสาร  ลักษณะประชากรศาสตร์  คือ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร  
2529: 312 -315) 
 1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยท่ีพิสูจน์ว่าคุณลักษณะบางอย่างของเพศชาย  และเพศหญิงที่
ต่างกันส่งผลให้การสื่อสารของชายและหญิ งต่างกัน เช่น การวิจัยการชมภาพยนตร์โทรทัศน์ของเด็ก
วัยรุ่นพบว่าเด็กวัยรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากที่สุด  ส่วนเด็กวัยรุ่นหญิงสนใจ
ภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากที่สุด แต่ก็มีงานวิจัยหลายช้ินท่ีแสดงว่า ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ
สื่อไม่ต่างกัน 
 2. อายุ  (Age) การจะสอนผู้ที่อายุต่างกันให้เชื่อฟังหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากง่ายต่างกัน  ยิ่งมีอายุมากกว่าจะสอนให้เชื่อฟัง  ให้เปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น (อิทธิพล สูชัยยะ 2549: 8 อ้างอิงจาก Maple; Janis; & Rife.1980) ได้
ท าการวิจัยและให้ผลสรุปว่า  การชักจูงจิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคน  จะยากขึ้นตามอายุของคนที่
เพิ่มขึ้น อายุยังมีความสัมพันธ์ของข่าวสารและสื่ออีกด้วย  เช่น ภาษาที่ใช้ในวัยต่างกันก็ยังมีความ
ต่างกัน โดยจะพบว่าภาษาใหม่ๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุ่มสาว สูงกว่าผู้สูงอายุ เป็นต้น 
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 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส าคัญมากที่มีผลต่อประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผู้รับสาร  ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้ว่า  การศึกษาของผู้รับสารนั้นท าให้ผู้รับสาร  มี
พฤติกรรมการสื่อสารต่างกันไป  เช่น บุคคลที่มีการศึกษาสูง  จะสนใจข่าวสาร  ไม่ค่อยเชื่ออะไรง่า ยๆ 
และมักเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์มาก 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ  (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพรายได้ 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว  เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล
โดย มีรายงานหลายเรื่องที่ได้พิสูจน์แล้วว่า  ฐานะทางสังคมและเศ รษฐกิจน้ัน  มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
และพฤติกรรมของคน 
 การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย  เพศ อายุ สถานภาพ
ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะ 
ด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ  และสถิติที่วัดได้ของป ระชากรช่วยในการก าหนดตลาด
เป้าหมาย ในขณะท่ีลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึง  ความคิดและความรู้สึก
ของกลุ่มเป้าหมายน้ัน  ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาด
เป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอื่นๆ. 2539: 41) 
 ปรมะ สตะเวทิน (2546: 105) ได้เสนอว่า  คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกันจะมี
ลักษณะทางจิตวิทยาต่างกันด้วย โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี ้
 1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ  ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน  คือ 
เพศหญิงมีแนวโน้มความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศ ชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ได้มี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน  แต่มีความต้องการจะสร้างความสัมพันธ์
อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้น  
  นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองความคิด  ค่านิยม 
และทัศนคติ ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 
 2.  อายุ เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม  คนที่
อายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก  ในขณะ
ทีค่นอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ  ระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่
มีอายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน  ลักษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกัน  คนที่
มีอายุมากมักจะใช้สื่อเพื่อแสวงหาข่าวสารหนักๆ มากกว่าความบันเทิง 
 3. การศึกษา เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมี ความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน
คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี  เพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและ
เข้าใจสารได้ดี  แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ  ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ  ในขณะท่ีคนมี
การศึกษาต่ ามักจะใช้สื่อประเภทวิทย ุโทรทัศน์และภาพยนตร์ หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะ
ใช้สื่อสิ่งพิมพ์  วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์  แต่หากมีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพ์มากกว่าประเภทอื่น 
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 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ  หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคลมีอิ ทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม
ประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยมและเป้าหมายท่ีต่างกัน 
 พีระ จิระโสภณ (พีระ  จิระโสภณ .  2539: 645-646; อ้างอิงจาก DeFleur. 1996). ‚ทฤษฎี
การสื่อสารมวลชนเกี่ยวกับผู้รับสาร ‛ (Theories of Mass Communication) ได้กล่าวถึงตัวแปรแทรก  
(Intervening variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร  เห็นว่า
ข่าวสารมิได้ไหลผ่านจากสื่อมวลชนถึงผู้รับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแต่มีปัจจัยบางอย่างที่
เกี่ยวข้องกับตัวผู้รับสารแต่ละคน  เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยา  และสังคมที่จะมีอิทธิพลต่อการรับข่าวสาร
นั้น DeFleur ได้สอนทฤษฎีเกี่ยวกับเรื่องนี้ไว้ดังนี้ 
 ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคล  (Individual Differences Theory) โดยมี
หลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคลดังนี้ 
 1.  มนษุย์เรามีความแตกต่างอย่างมากในองค์ประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
 2.  ความแตกต่างนี้ บางส่วนมาจากลักษณะแตกต่างทางชีวภาค หรือทางร่างกายของแต่ละ
บุคคล แต่ส่วนใหญ่แล้วจะมาจากความแตกต่างกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้ 
 3.  มนุษย์ซ่ึงถูกชุบเลี้ยงภายใต้สถานการณ์ต่างๆ  จะเปิดรับความคิดเห็นแตกต่างกันไป
อย่างกว้างขวาง 
 4.  จากการเรียนรู้สิ่งแวดล้อมท าให้เกิดทัศนคติ ค่านิยม และความเชื่อถือที่รวมเป็นลักษณะ
ทางจิตวิทยาส่วนบุคคลที่แตกต่างกันไป 
 ความแตกต่างดังกล่าวนี้ได้กลายเป็นสภาวะเงื่อนไข  ที่ก าหนดการรับรู้ข่าวสารมีบทบาท
อย่างส าคัญต่อการรับรู้ข่าวสาร 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา  ผู้วิจัยได้น าแนวความคิด ของ ปรมะ สตะเวทิน  (2546)  
มาใช้เป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์  เช่น เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันน้ัน  มีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลที่แตกต่างกัน 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2537: 271) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์  (Product) ไว้ว่าคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่นักการตลาดจะต้องออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีคุ ณลักษณะที่ดีพร้อมและ
เหนือกว่า  คู่แข่งขันและเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคมากที่สุดและไม่เป็นปัญหาในแง่การผลิตมากนัก 
พิบูล ทีปะปาล (2537: 205) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง สิ่งใดๆ ที่สามารถ
น ามาเสนอขายให้แก่ตลาดเพื่อให้เกิดความสนใจ  ความต้องการเ ป็นเจ้าของการใช้หรือการบริโภค  
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ซึ่งเป็นสิ่งที่  (อาจจะ ) ตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของผู้ซื้อให้ได้รับความพอใจ  
ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สิ่งที่มีรูปร่าง บริการ บุคคล สถานท่ี องค์การ และความคิด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง การมี
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 
 คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 394) ได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์  (Product) ว่าสิ่งใดๆ ที่
สามารถน าเสนอขายให้แก่ตลาดเพื่อท าให้ความต้องการและความจ าเป็น  (ของผู้ซื้อ ) ได้รับการ
ตอบสนอง ท าให้ได้รับความพอใจ 
 อิดเซล วอคเกอร์ และสแตนตัน (Etzel; Walker; & Stanton. 2001: G-9) ได้ให้ความหมาย
ของผลิตภัณฑ์  (Product) ไว้ว่า  ผลิตภัณฑ์เป็นกลุ่มของสิ่งที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนท่ีสามารถ
ตอบสนองความพอใจของผู้ซื้อ  ซึ่งอาจรวมถึงการบรรจุภัณฑ์  สี ราคา คุณภาพ และตราสินค้า
ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจเป็นได้ทั้งสินค้าและบริการ สถานท่ี บุคคล หรือ
ความคิด 
 อาร์มสตรอง  และคอตเลอร์  (Armstrong; & Kotler. 2003: 407) ได้ให้ความหมายของ
ผลิตภัณฑ์ (Product) ว่าสิ่งใดๆ ก็ตามที่สามารถน าเสนอสู่ตลาดเพื่อดึงดูดความสนใจ  การได้มาเป็น
เจ้าของ การใช้ หรือการบริโภค  และอาจท าให้ได้รับความพอใจในความต้องการหรือความจ าเป็นน้ัน  
ซึ่งผลิตภัณฑ์หมายรวมถึง สินค้าท่ีมีตัวตน บริการ เหตุการณ ์บุคคล สถานท่ี องค์การความคิด หรือ 
การรวมกันของหลาย  ๆสิ่ง 
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น  ท าให้สามารถสรุปค าจ ากัดความของค า ว่า ‚ผลิตภัณฑ์‛ 
โดยสรุปได้ว่า  เป็นสิ่งที่มีตัวตนหรือไม่มีตัวตน  ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการซึ่งสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ 
 
 ปัจจัยที่ต้องค านึงถึงในการก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 53) ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีต้องค านึง ถึงในการก าหนดกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ไว้ดังนี้ 
 1.  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) 
 2.  องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน
รูปลักษณ์ คณุภาพ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 
 3.  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
 4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าให้ดียิง่ขึ้น 
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 5.  กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์  (Product mix) และสายผลิตภัณฑ์  (Product 
line) 
 
 ระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ (Five product levels) 
 เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ ในแต่ละระดับจะสร้างคุณค่าส าหรับลูกค้า  เรียกว่า 
เป็นล าดับขั้นตอนของคุณค่าส าหรับลูกค้า (Customer value hierarchy) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 1.  ประโยชน์หลัก  (Core benefit) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
ได้รับจากการซื้อสินค้าโดยตรง  
 2.  รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  (Tangible product) หรือ ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน  (Basic product) 
หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้  ซึ่งเป็นส่วนท่ีเสริมผลิตภัณฑ์ให้
ท าหน้าที่สมบูรณ์ขึ้นหรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึ้น  มีดังนี้ คุณภาพ รูปร่างลักษณะ  รูปแบบ การบรรจุ
ภัณฑ์ ตราสินค้า ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ  
 3.  ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  (Expected product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขท่ีผู้
ซื้อคาดหวังว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้า  การเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะ
ค านึงถึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer’s satisfaction)  
 4.  ผลิตภัณฑ์ควบ  (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน์เพิ่มเติม  หรือบริการท่ีผู้
ซื้อจะได้รับควบคู่กับการซื้อสินค้า  ประกอบด้วย  บริการก่อนและหลังการขาย  ส่วนใหญ่บริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑ์ควบโดยมอบให้คนกลางในรูปแบบต่างๆ  ดังนี้ (1) การติดตั้ง (Installation) (2) การขนส่ง 
(Transportation) (3) การรับประกัน  (Insurance) (4) การให้สินเชื่อ  (Credit) (5) การให้บริการอื่นๆ  
(Services) เช่น การจัดแสดงสินค้าให้กับคนกลาง และมีบริการขนส่งผลิตภัณฑ์โดยรถของบริษัท 
 5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้น าแนวความคิดของ ศิริวรรณ  เสรี
รัตน์ และคณะ (2546) มาใช้เป็นแนวทางในการอธิบายและก าหนดตัวแปรเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ได้แก่ ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ทีค่าดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

 
3. แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวความคิดที่ได้รับความสนใจอย่าง
มากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่จะหาค าจ ากัดความ  วิธีการในการวัด
คุณค่าตราสินค้าตลอดจนการศึกษาวิธีการและผลของการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง  ส าหรับ
ความหมายของคุณค่าตราสินค้ามีผู้ให้ค าจ ากัดความไว้อย่างหลากหลาย ดังนี ้
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 ฟาร์คูฮาร์ (Farquhar. 1989: 24) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นคุณค่าเพิ่ม 
(Value Added) ที่มีต่อบริษัท ร้านค้าหรือผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้าได้ท าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์ 
 มาร์โคนี่ (Marconi. 1993: 33) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า  คุณค่าตรา
สินค้า คือ การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินค้า 
 Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา  (Keller. 1998) ได้ให้ความหมาย
ของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็นกลุ่มของความสัมพันธ์  และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินค้าของลูกค้า  
ช่องทางการจ าหน่ายและบริษัทเจ้าของ  ซึ่งท าให้ตราสินค้าน้ันๆ  สามารถสร้างยอดขายและผลก าไร
ได้ ท าให้ตราสินค้าแข็งแกร่ง มีความม่ันคง แตกต่าง และมีความได้เปรียบคู่แข่ง 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 43) ได้ให้ความหมายไว้ว่า  คุณค่าของตราสินค้า  (Brand Equity) 
หมายถึง การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซื้อ  (Bovee 
and thers.1995) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินค้าให้มากที่สุดเท่าท่ีจะมากได้  
กล่าวคือ การที่คนมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า  มีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสินค้า  และมีผล
ก่อให้เกิดพฤติกรรมของตราสินค้าน้ัน คุณค่าของตราสินค้าจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกับตรา
สินค้ามีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าอย่างม่ันคงจดจ าตราสินค้าน้ันได้ด้วยคุณลักษณะที่ไม่ซ้ ากับตรา
สินค้าอื่น 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2543: 93) ได้ให้ความหมาย ไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า เป็นคุณค่า
ผลิตภัณฑ์ที่รับรู้  (Perceived Value) ในสายตาลูกค้า  การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิง
บวกในสายตาของผู้ซื้อ  คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันดังนี้  (1) บริษัทจะ
สามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้เพราะการรู้จักตราสินค้า  (Brand Awareness) และมีความภักดี
ต่อตราสินค้า  (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคล่อง ทางการค้าในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่าย
และผู้ค้าปลีก เพราะลูกค้าคาดหวังว่า คนกลางจะจัดหาตราสินค้าไว้ขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคา
ได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรับรู้ท่ีสูงกว่ าคู่แข่ง (4) บริษัทสามารถขยายตราสินค้า
ได้มากขึ้นเพราะช่ือตราสินค้าสร้างความเชื่อถือได้สูง  ดังนั้นตราสินค้าจะช่วยให้บริษัทเลี่ยงการ
แข่งขันด้านราคาได ้
 เชฟแมน และคานุค  (Schiffman; & Kanuk. 2007) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าที่มีอยู่ใน
ชื่อตราสินค้าท่ีมีชื่อเ สียง (2007: 224) เป็นลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม ่ การจัดสรร
พื้นที่ในช้ันวางท่ีดีกว่าคุณค่าที่รับรู้ คุณภาพที่รับรู ้ ทางเลือกในการตั้งราคาที่สูงและแม้แต่การก าหนด
คุณค่าทรัพย์สินในงบดุลของบริษัท จากเหตุผลเหล่านี้บริษัทจึงต้องเริ่มต้นท่ีการจัดการบ ารุ งรักษาชื่อ
ตราสินค้าของตน คุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ 4 ประการ ดังนี ้
 1.  การรู้จักตราสินค้า  (Brand awareness) การที่ลูกค้ารู้จักและคุ้นเคยต่อตราสินค้าถือว่า
เป็นคุณค่าตราสินค้า 
 2. คุณภาพการรับรู้  (Perceived quality) ความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้ถึงคุณภา พ
ผลิตภัณฑ์หรือคุณภาพตราสินค้าท่ีเหนือกว่าตราสินค้าอื่น เช่น ความเชื่อถือได้ ความม่ันใจ เป็นต้น 
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 3.  ความผูกพันกับตราสินค้า  (Brand associations) เป็นความเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับ
ความทรงจ าของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น เมื่อนึกถึงกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  SONY จะโยงไปที่เป็น
ผู้น าด้านเทคโนโลย ีเมื่อนึกถึงปั๊มน้ ามัน ปตท. จะนึกถึงปั๊มน้ ามันของคนไทย เพื่อคนไทย เป็นต้น 
 4.  ความภักดีต่อตราสินค้า  (Brand loyalty) ความพึงพอใจที่สม่ าเสมอ  และ (หรือ) การซื้อ
ตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหน่ึง (Schiffman; & Kanuk. 2007: 220) 
 โดยช่ือตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียง  อาจหมายถึง  ตราสินค้าท่ียิ่งใหญ่  (Mega – brand) ชื่อตรา
สินค้าจะกลายเป็นลักษณะด้านวัฒนธรรม และข้อได้เปรียบท่ีมีอ านาจเหนือการแข่งขัน  นักการตลาด 
รายใหญ่จะเร่ิมที่การจัดสรรทรัพยากรส าหรับผลิตภัณฑ์ 
 เนื่องจากการส่งเสริมผลิ ตภัณฑ์มีผลท าให้เกิดความสับสนต่อผู้บริโภค  นักการตลาด   ราย
ใหญ่จะพยายามสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าให้เป็นตราสินค้าท่ัวโลก  (Global brands) ซึ่งมี
ลักษณะเด่น เช่น บริษัท กิลเล็ท ได้เสนอปากกาปากเกอร์  ซึ่งต่อมาได้กลายเป็นผู้ผลิตปากการาย
ใหญ่ที่สุดของโลก เช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์ใบมีดโกนของบริษัท กิลเล็ท 
 สรุปโดยรวม การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้นในจิตใจผู้บริโภคนั้น จะต้องท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกว่าสินค้ามีความแตกต่างจากสินค้าอื่นก่อน  จากนั้นเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของ
ผู้บริโภค และเม่ือผู้บริโภคได้ใช้สินค้าและเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้  
 จากแนวคิดเกี่ยวกับ คุณค่าตราสินค้า ที่กล่าวมาข้างต้น  ผู้วิจัยได้น าแนวความคิด ของ เชฟ
แมน และคานุค (Schiffman; & Kunuk. 2007) มาใช้เป็นแนวทางในการอธิบายและก าหนดตัวแปร
เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริ โภคที่มีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON ในด้านการ
รู้จักตราสินค้า คุณภาพการรับรู้ และความผูกผันกับตราสินค้า ช่วยให้ทราบถึงความรู้สึกที่แท้จริงของ
ผู้บริโภคในการให้คุณค่าตราสินค้า SONY กับ CANON 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ค าว่าพฤติกรรม (Behavior) ได้มีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่าน ดังนี ้
 ศรียา นิยมธรรม และประภัสสร  นิยมธรรม (2519: 15) ได้ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรม
หมายถึง การแสดงออกใดๆ  ที่ผู้อื่นสามารถสังเกตได้  หรืออาจสังเกตได้จากเครื่องมือที่นักทดลอง
น ามาใช้ 
 ไพบูลย์ เทวรักษ์ (2523: 1) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม หมายถึง อากัปกริยา ทั้ง
มวลของบุคคลที่เราสามารถสังเกตได้ด้วยประสาทสัมผัสโดยตรงหรือโดยอ้อม  ทั้งที่รู้ตัวและไม่รู้ตัว  
ได้แก่ การนั่ง เดิน นอน อารมณ์โกรธ เกลียด รักและฝัน เป็นต้น 
 ชุดา จิตพิทักษ์ (2525: 6) ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระท าของบุคคล 
ไม่เฉพาะ สิ่งที่แสดงปรากฎออกมาภายนอกเท่าน้ัน  แต่รวมถึงสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจของบุคคล  
สังเกตเห็นไม่ได้โดยตรง เช่น คุณค่า เจตคติ ความคิดเห็น ความเชื่อ ค่านิยม เป็นต้น 
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 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526: 15) ให้ความหมายไว้ว่า  พฤติกรรม หมายถึง ปฏิกิริยาหรือ
กิจกรรมทุกชนิดที่มนุษย์กระท าไม่ว่าสิ่งนั้นจะสังเกตได้หรือไม่ เช่น การท างานของหัวใจ การท างาน
ของกล้ามเนื้อ การเดิน การพูด การเกิดความรู้สึก ความชอบ ความสนใจ เป็นต้น 
 โกลเดนสัน (Goldenson. 1984: 90) ได้ให้ค าจ ากัดความของพฤติกรรมไว้ว่า  เป็นการ
กระท าหรือตอบสนองการกร ะท าทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคล  และเป็นปฏิสัมพันธ์ในการตอบสนอง
ต่อสิ่งกระตุ้นภายในหรือภายนอก  รวมท้ังเป็นกิจกรรมการกระท าต่างๆ  ที่เป็นไปอย่างมีจุดมุ่งหมาย
สังเกตเห็นได้  หรือเป็นกิจกรรมการกระท าต่างๆ  ที่ได้ผ่านการใคร่ครวญมาแล้วหรือเป็นไปอย่างไม่
รู้ตัว 
 สิทธิโชค วรานสุันติกุล (2529: 9-11) ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม หมายถึง ปฏิกริยาทุก
ชนิดที่มนุษย์แสดงออกมาภายนอก  พฤติกรรมภายในอาจมีทั้งสิ่งที่เป็นรูปธรรม  นามธรรม  เช่น 
ปฏิกริยาของอวัยยะภายในร่างกาย ความรู้สึกนึกคิด เจตคติ มักจะเป็นพฤติกรรมที่ไม่สามารถเห็นได้
ชัด ส่วนพฤติกร รมภายนอกเป็นป ฏิกริยาที่คนเราแสดงออกตลอดเวลาของการด ารงชีวิต  เป็น
พฤติกรรมที่แสดงออกมาให้ผู้อื่นมองเห็นทั้งจากวาจาและการกระท า 
 โสภา ชูพิกุลชัย (2529: 5) กล่าวว่า พฤติกรรม คือ การแสดงหรือการกระท าของสิ่งมีชีวิต
มองเห็นและสังเกตได้ เช่น การเดิน การนอน การร้องไห้ การเล่น การเรียน เป็นต้น ในกรณีที่มองไม่
เห็นหรือสังเกตไม่ได้อาจใช้เครื่องมือทดสอบหรือทดลองได้ 
 สุชาดา สุธรรมรักษ์ (2531: 6) ให้ความหมายไว้ว่า  พฤติกรรม หมายถึง การกระท าทุก
อย่างของสิ่งมีชีวิต 
 อารี พันธ์มณี (2534: 15) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมหรือการ
กระท าของอินทรีย์ที่บุคคลสามารถสังเกตเห็นได้ รู้ได้หรือใช้เครื่องมือต่างๆ วัดหรือตรวจสอบได้ 
 จันจิรา สุวรรณก าจาย  (2543: 12-13) ได้ให้ความหมายไว้ว่า  พฤติกรรม หมายถึง การ
กระท าหรือการแสดงออกของบุคคลที่ตอบสนองต่อสิ่งเร้าภายในจิตใจและสิ่งเร้ าภายนอก  โดยการ
กระท านั้นเ ป็นไปโดยรู้ตัวหรือเป็นไปอย่างไม่ รู้สึกตัว  อาจเป็นพฤติกรรมที่พึงประสงค์หรือไม่พึง
ประสงค์  ไม่ว่าสิ่งมีชีวิตและบุคคลอื่นสามารถสังเกตการกระท านั้นได้หรือไม่ก็ตามแต่สามารถใช้
เครื่องมือทดสอบได ้
 อัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ  (2543: 10) ได้ให้ความหมายว่า  พฤติกรรม หมายถึง การกระท า
ใดๆ และการแสดงออกของบุคคล  ทั้งที่สามารถสังเกตเห็นได้และไม่สามารถสังเกตเห็นได้  โดยเป็น
การกระท าเพื่อตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคล  ซึ่งมีความสัมพันธ์กับสิ่งกระตุ้นภายในและ
ภายนอก 
 จากความหมายของพฤติกรรมดังกล่าวข้างต้นจึงสรุปได้ว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระท า
ของมนุษย์ซ่ึงตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอกร่างกาย  โดยการแสดงออกของบุคคล  
อาจจะสังเกตเห็นได้หรือไม่สามารถสังเกตเห็นได้  แต่สามารถใช้เครื่องมือวัดได้  ซึ่งเป็นไปเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคล 
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 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลื อกซื้อของผู้บริโภค  มีแนวความคิดและทฤษฎีที่
ส าคัญ 5 ทฤษฎี ประกอบด้วย 
 1. ปัจจัย 7 ประการเพื่อความรู้เกี่ยวกับผู้บริโภค 
 2. ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
 3. ผู้มีส่วนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 4. กลยุทธ์การตลาด 
 5. ส่วนประสมการตลาด 
 

 1. ปัจจัย 7 ประการเพื่อความรู้เ กี่ยวกับผู้บริโภค  ประกอบด้วย (ปริญ ลักษิตานนท์ . 2536: 
45-49) 
  1.1 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการจูงใจ พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการจูงใจ โดยมีเป้าหมาย
หลักเพื่อที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคนั่นเอง  ซึ่งการจูงใจอาจเป็นไปในลักษณะการ
แสดงออกถึงความรู้สึก (Self-expression) เพื่อการใช้งาน (Functional) หรือเป็นไปในลักษณะผสมผสาน 
มีเป้าหมายมากกว่า 1 อย่าง 
  1.2 พฤติกรรมผู้บริโภคประกอบด้วยกิจกรรม  และกิจกรรมตลาดต่างๆ  เนื่องจาก
กิจกรรมต่างๆ เหล่านี ้เป็นกิจกรรมที่เป็นสาเหตุของการซ้ือ นั่นคือ 
 
 
 
  1.3 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการ กระบวนการในที่น้ี หมายถึง ขั้นตอนการใช้
เหตุผลและความรู้สึกประกอบขึ้นเป็นการตัดสินใจอย่างมีระบบขั้นตอนต่างๆ  ดังนี ้
 
 
 
 
  1.4 พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันด้านมิติเวลา  และความซับซ้อน  อ้างถึงการใช้เวลา
ในกระบวนการตัดสินใจ ส่วนความซับซ้อนอ้างถึงกิจกรรมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องในการตัดสินใจและ ความ
ซับซ้อนยุ่งยากในการตัดสินใจดังกล่าว ถ้าให้ปัจจัยการตัดสินใจอื่น  ๆอยู่คงที ่ฉะนั้นการตัดสินใจใด  ๆที่
มีความซับซ้อนมากย่อมต้องใช้เวลามากเช่นกันผู้บริโภคพยายามที่จะลดความซับซ้อน  และลดการใช้
เวลาในการตัดสินใจลงโดยใช้วิธีการดังนี ้
   1.4.1  ลดปริมาณและความซับซ้อนของมาตรการในการวัดโดยมุ่งประเด็นท่ี  “ความ
พอใจ” มากกว่า “ความพอใจสูงสุด” 
   1.4.2 พัฒนาทัศนคติใหม่ด้านตราสินค้า 
   1.4.3 สร้างความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าใด สินค้าหน่ึงที่ซ้ือบ่อย 

ก่อนซื้อ ซื้อ หลังซื้อ 

กิจกรรมก่อนซื้อ กิจกรรมซื้อ กิจกรรมหลังซื้อ 
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  1.5 พฤติกรรมผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับบท บาทต่างๆ ที่ผู้บริโภคเป็นอยู่ในกระบวนการ
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคหน้าท่ีที่แสดงถึงบทบาทส าคัญ 3 ประการ ที่ผู้บริโภคมักจะแสดงตน คือ 
   1.5.1 ผู้มีอิทธิพล 
   1.5.2 ผู้ซื้อ 
   1.5.3 ผู้ใช้ 
   ผู้บริโภคมักจะรับบทบาท  ทั้ง 3 ประการน้ี สับเปลี่ยนกันไปอยู่เสมอ  และบุคคล
หลายคนมักจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ หรือบริโภคสินค้า และบริการ 
  1.6  พฤติกรรมผู้บริโภค เกิดขึ้นจากอิทธิพลของสิ่งแวดล้อมภายนอกต่าง  ๆกระบวนการนี้
แสดงให้เห็นถึงการปรับตัวเองของผู้บริโภค  ต่อสิ่งแวดล้อม  ต่อการตัดสินใจ  ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง 
สถานการณ ์เศรษฐกิจ การเมือง สังคม และอื่นๆ ย่อมแสดงถึงอิทธิพลในการตัดสินใจ 
  1.7 พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันจากผู้บริโภคคนหน่ึงไปยังอีกคนหน่ึง  ผู้บริโภค
มักจะคิดนึกชอบ ฯลฯ แตกต่างกัน อาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคแตกต่างกันไม่ใช่คนเดียวกัน 
 2. ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of consumer behavior) 
  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคให้เข้าใจได้ง่ายขึ้น  จ าเป็นต้องมีการสร้างตัวแบบ (Model) 
เพื่อแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างสาเหตุต่าง  ๆที่มีผลต่อพฤติกรรม ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค
จะสร้างความเป็นแผนผังแสดงทิศทางการเคลื่อนไหวของกระบวนการต่างๆ  ทางพฤติกรรม ซึ่งมีผู้
คิดค้นตัวแบบขึ้นมามากมายหลายทฤษฎี เพื่อน ามาอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค จึง
ขอน ามากล่าวบางตัวแบบ ดังนี ้
  2.1 ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของออลพอร์ท 
   ออลพอร์ท (Allport) เน้นการวิเคราะห์ทางจิตใจและสังคมโดยแสดงให้เห็นถึงปัจจัย  
2 สว่นท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ได้แก่ 
   2.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยทางวัฒนธรรม 
   2.1.2 ปัจจัยท่ีเป็นตัวกระตุ้นกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยส่วนบุคคลในส่วนของการหย่ังรู้  การจูงใจและบุคลิกภาพ ของผู้บริโภค  โดยปัจจัยส่วน
บุคคลได้รับอิทธิพลจากสังคมในส่วนของกลุ่มอิทธิพลหรือกลุ่มอ้างอิงต่างๆ  ในสังคมและปัจจัยทาง
สังคมก็ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางวัฒนธรรมในส่วนท่ีเป็นช้ันทางสังคมและวัฒนธรรม  ส าหรับปัจจัย
ที่เป็นตัวกระตุ้นจะเป็นส่วนของตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ 
  2.2 ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของ วิลเลี่ยม เจ สแตนตัน 
   สแตนตัน (Stanton) ได้คิดตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคไว้ว่า
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่แสดงออกมาในรูปของกระบวนการตัดสินใจเป็นขั้นตอนท่ีเกิดพลัง
ผลักดัน 4 อย่าง ซึ่งมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค พลังผลักดันดังกล่าว ได้แก่ 
   2.2.1  ข้อมูลข่าวสาร  (Information) การตัดสินใจซ้ือจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ ตรา ราคา ลักษณะ ผลประโยชน์และสถานที่ที่จะซ้ือ เป็นต้น หากไม่มี
ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจจะเกิดขึ้นไม่ได ้ข้อมูลข่าวสารเกิดจาก 2 แหล่งส าคัญ คือ จากการโฆษณา
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การค้าโดยผ่านสื่อต่างๆ และแหล่งข่าวสารจากสังคม เช่น ครอบครัว เพื่อนฝูงและผู้คุ้นเคย ซึ่งได้รับ
จากการพูดคุยกัน เป็นต้น 
   2.2.2  สังคมและกลุ่มสังคม  (Social and group forces) ประกอบด้วย  วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมย่อย ชั้นของสังคม กลุ่มอ้างอิง ครอบครัวและสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น สิ่งต่างๆ เหล่านี้
มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซ้ือ และก่อให้เกิดลักษณะทางจิตวิทยาของผู้ซื้ออีกด้วย 
   2.2.3 จิตวิทยา  (Psychological forces) พลังผลักดันทาง ด้านจิตวิทยา  ได้แก่ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้  บุคลิกและทัศนคติ  สิ่งเหล่านี้จะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการ   
การเลือกซื้อและตัดสินใจซ้ือตลอดจนนิสัยการซื้อและความภักดีในตราสินค้า เป็นต้น 
   2.2.4 สถานการณ์ (Situational factors) ปัจจัยทางด้านสถานการณ์  มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ  ได้แก่ เวลาและโอกาส  สถานท่ี จุดมุ่งหมาย รวมท้ังเงื่อนไขในการซ้ือสิ่งเหล่านี้เป็น
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อและก่อให้เกิดการตัดสินใจแตกต่างกันไปในแต่ละสถานการณ์ 
  2.3 ตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler.  1994: 174) 
   คอตเลอร์  ได้คิดตัวต้นแบบขึ้น  เพื่ออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  โดย
อาศัยทฤษฎีพื้นฐาน เกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย์ท่ีว่าพฤติกรรมต่าง  ๆเกิดขึ้นได ้จะต้องมีสาเหตุหรือ
สิ่งเร้า (Stimulus) ท าให้เกิดสิ่งเร้าดังกล่าวเป็นตัวป้อนเข้า (Input) ผ่านเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ของผู้บริโภคเปรียบเสมือน “กล่องด า” หรือ “black box” ที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของวัฒนธรรม  สังคม 
จิตวิทยา และปัจจัยส่วนบุคคลจากนั้นจึงแสดงพฤติกรรมตอบสนอง  (Response) ต่อสิ่งเร้าในรูปของ
การตัดสินใจซ้ือ หรือ ไม่ซ้ือ 
   2.3.1  สิ่งเร้า (Stimulus) เกิดขึ้นได้ 2 ทาง คือ เกิดจากภายในร่างกาย  และเกิดจาก
ภายนอกร่างกาย  สิ่งเร้าภายในร่างกาย  เป็นสิ่งที่เกิดจากสัญชาตญาณหรือธรรมชาติ  สิ่งเร้าที่เกิด
ภายนอก ร่างกายเกิดขึ้นจากปัจจัยต่างๆ  ที่สร้างให้เกิดขึ้นโดยสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นภายนอกร่างกาย  
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
    1) สิ่งเร้าทางการตลาด  เป็นสิ่งเร้าที่นักการตลาดสามารถควบคุม  และจัดให้
มีขึ้นโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ได้แก่ 
     - สิ่งเร้าด้านผลิตภัณฑ์  คือ การพัฒนาส่วนประกอบต่างๆ  ของผลิตภัณฑ์
ให้ดึงดูดความต้องการของลูกค้า  เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม  มีหลายแบบหลายขนาด  
ให้ผู้บริโภคเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
     - สิ่งเร้าด้านราคา  เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และ
สองคล้องกับความต้องการของลูกค้า 
     - สิ่งเร้าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น การจัดแต่งร้านให้สวยงาม  เป็น
ระเบียบเลือกซื้อได้สะดวกและจัดจ าหน่ายให้ทั่วถึง 
     - สิ่งเร้าด้านการส่งเส ริมการตลาด  เช่น มีการโฆษณาอยู่สม่ าเสมอมี
พนักงานขายให้ค าแนะน าแก่ผู้ซื้อ  มีการลดแลกแจกแถม  หรือมีสินค้าให้ทดลองชิมจะช่วยกระตุ้น
ความต้องการซื้อได้ 
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    2) สิ่งเร้าอื่นๆ เป็นสิ่งเร้าทีเ่กิดขึ้นภายนององค์กร  ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่ง
เร้าเหล่านี้ได้แก ่
     - สิ่งเร้าทางเศรษฐกิจ  เช่น ปลายปี 2540 ภายหลังจากการที่รัฐบาล
ประกาศค่าเงินบาทลอยตัว  ท าให้เศรษฐกิจเกิดการชะลอตัว  ประชาชนจ านวนมากไม่มีงานท า
เนื่องจากบริษัทเลิกจ้างงานท าให้เกิดการเก็บออมเงินไว้ซื้อสิ่งของที่จ าเป็น  และลดค่าใช้จ่ายต่างๆ  
ส่งผลให้ธุรกิจมีรายได้ลดลง 
     - สิ่งเร้าทางเทคโนโลยี  เช่น การพัฒนากระบวนการผลิตและคิดค้น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ออกมา จะช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อสินค้ามากขึ้น 
     - สิ่งเร้าทางวัฒนธรรม เช่น ปัจจุบันคนไทยได้รับวัฒนธรรมการบริโภคนม
เป็นอาหารจากชาติตะวันตกและได้รับความรู้ว่านมเป็นอาหารท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการสูง จึงยอมรับ
การบริโภคนมตามแบบอย่าง 
   2.3.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อ
และลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
    1) ลักษณะของผู้ซื้อ  (Buyer ‘s characteristics) ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัย
ต่างๆ ได้แก่ 
     - ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  (Cultural factors) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้าง
ขึ้นและเป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง  โดยหน้าที่เป็นตัวก าหนดและควบคุม
พฤติกรรมมนุษย์ในสังคมนักการตลาดจึงต้องค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงของ วัฒนธรรม  และน า
ลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้ในการก าหนดโปรแกรมการตลาด 
     - ปัจจัยด้านสังคม(Social factors) เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผู้ซื้อ 
  2.1 กลุ่มอ้างอิง  เป็นกลุ่มบุคคลที่เข้าไปเกี่ยวข้องด้วยซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่ม กลุ่มอ้างอิง แบ่งเป็น 2 ระดับ คือ กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว 
เพื่อนสนิท เพื่อนบ้าน กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม  เพื่อนร่วมอาชีพ บุคคลกลุ่ม
ต่างๆ ในสังคม 
  2.2  ครอบครัว บุคคลในครอบครัว ถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติความคิดเห็นและ
ค่านิยมบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของครอบครัวแต่ละครอบครัว 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล  (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้ อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ ได้แก่ 
  3.1 อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน  เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบสินค้าแฟชั่นชอบทดลองสิ่ง
แปลกใหม่ ในขณะท่ีวัยผู้ใหญ่มักจะซื้อสินค้าถาวร เพื่อความม่ันคงของตนเองและครอบครัว 
  3.2 ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  เป็นข้ันตอนในการด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะ
ของการมีครอบครัว  การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติ  และ
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ค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์  และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน  เช่น 
หนุ่มสาวที่ยังเป็นโสดมักซ้ือสินค้าเพื่อใช้ส่วน ตัว อาทิ เสื้อผ้า เครื่องส าอาง  ส่วนท่ีมีครอบครัว  และมี
บุตรแล้วจะซ้ือสิ่งที่จ าเป็น และผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กด้วย 
  3.3 อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและ
บริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ  นักการตลาดจะต้องศึกษาว่า  ผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีบุคคล ในอาชีพไหน
สนใจเพื่อจะได้จัดกิจกรรมทางการตลาดสนองความต้องการให้เหมาะสม 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการ
ที่เขาตัดสินใจซ้ือ  โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย  รายได้ การเก็บออม  อ านาจการซื้อ  และทัศนคติ
เกี่ยวกับการจ่ายเงิน  นักการตลา ดต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล  การออมและอัตรา
ดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ าคนมีรายได้ต่ า  กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์  การจัดจ าหน่าย  
การตั้งราคา ลดการผลิต สินค้าคงคลัง และหาวิธีการต่างๆ เพื่อป้องกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
  3.5 การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีมากกว่า  
ผู้ที่มีการศึกษาต่ า 
  3.6 รูปแบบการด ารงชีวิต  แบบการด ารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม  ชั้นของสังคม  และกลุ่ม
อาชีพของแต่ละบุคคล นักการตลาดเชื่อว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับการด ารงชีวิต  เช่น 
คนที่ฟุ่ มเฟือยจะ ชอบซื้อของที่สวยงามมากกว่าค านึงถึงความจ าเป็น  ร้านจ าหน่ายขนมจึงควร
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สวยงามแปลก สะดุดตา เพื่อผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
 4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ และการใช้สินค้า ประกอบด้วย (ศิริรวรรณ เสรีวัฒน์.  2541: 138) 
  4.1 การจูงใจ เป็นพลังกระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคล  ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฎิบัติแม้การจูง
ใจจะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตามแต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกอื่นๆ  เช่น กิจกรรมทาง
การตลาดที่มีนักการตลาด ใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องกา รวัฒนธรรม และช้ันทางสังคม  สิ่งเหล่านี้
จะสามารถผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าและบริการได้ 
  4.2 การรับรู้  เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลได้รับเลือกสรรจัดระเบียบ และ
ตีความหมายของข้อมูลเพื่อที่จะสร้างความหมาย หรืออาจหมายถึง กระบวนการของความเข้าใจ (การ
เปดิรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู ่จากความหมายน้ีจะเห็นว่าการรับรู้ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน  
เช่น ความเชื่อ ประสบการณ ์ความต้องการ อารมณ ์และยังขึ้นกับลักษณะปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น 
ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาต ิและได้รู้สึก 
  4.3 การเรียนรู้  หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา  การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง  (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุ้น - การตอบสนอง
(Stimulus - Response (SR) theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้ด้วยการโฆ ษณาซ้ าแล้วซ้ า
อีกหรือจัดการส่งเส ริมการขาย  (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น ) เพื่อท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือและใช้สินค้า
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ประจ า (เป็นการตอบสนอง ) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง  เช่น ทัศนคติ ความเชื่อถือ  และ
ประสบการณ์ในอดีต 
  4.4 ความเชื่อ  เป็นความคิดที่บุคคล  ยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ่สร้างให้เกิดความเชื่อถือว่าน้ ามันเอสโซ่มีพลังสูง  โดยใช้สโลแกนว่า  
จับเสือใส่ถังพลังสูง 
  4.5 ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจท่ี
เกี่ยวข้องกับสิ่งในสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ (ธงชัย สินติวงษ ์2533: 160) ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ส่วน คือ 
   ส่วนของความเข้าใจ  (Cognitive component) เป็นความรู้ และความเชื่อเกี่ยวกับ
ตราสินค้า หรือ ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
   ส่วนของความรู้สึก  (Affective component) เป็นความรู้สึกของการชอบและไม่ชอบ
ตราสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ 
   ส่วนของพฤติกรรม  (Behavior component) เป็นแนวโน้มของการกระท าที่เกิดจาก
ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 
 บุคลิกภาพ  (Personality) หมายถึง  การจัดระเบียบของความคิด  ความเชื่อและสิ่งจูงใจ
เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่ งหนึ่งและเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล  (สมจิตร ล้วนจ าเริญ.  2537: 101) ซึ่งจะท า
ให้ลักษณะของบุคคลแตกต่างกันและจะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมที่แท้จริง  เพราะสิ่งกระตุ้นได้
ก าหนดรูปร่างตั้งแต่ตอนเด็กแล้วถูกเก็บกดเอาไว้ 
 1. ลักษณะการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer ‘s decision process) คอตเลอร ์(Kotler 1994: 193-
199) พบว่ากระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อมี 5 ขั้นตอน ดังนี ้
  1.1  การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความ
ต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการจะเกิดจากสัญชาตญาณภายในร่างการมนุษย์ หรือเกิดจากสิ่งเร้า
ภายนอกก็ได้ และเม่ือเกิดความต้องการถึงระดับหน่ึงก็จะกลายเป็นพลังกระตุ้นท่ีจะหาสิ่งซึ่งมาบ าบัด
ความต้องการเหล่านั้น 
  1.2 การค้นหาข้อมูล  (Information search) เมื่อมนุษย์เกิดความต้องการก็พยายาม
ค้นหาข้อมูล เพื่อสนองต่อความต้องการที่ถูกกระตุ้น  ปริมาณข้อมูลที่ต้องการขึ้นอยู่กับว่าบุคคลผู้นั้น
เผชิญกับการแก้ปัญหามากหรือน้อย  เช่น การซื้อสินค้าที่ใช้เป็นประจ า  อาจจะไม่ต้องค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติมไม่ต้องใช้ความคิด และเวลาในการซื้อมากนัก 
  1.3 การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives) เป็นการประเมินผล
ทางเลือกต่างๆ จากข้อมูลที่ได้มาจากขั้นท่ีสอง 
  1.4 การตัดสินใจซ้ือ  (Purchase decision) เป็นการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ชอบมาก
ที่สุดหลังจากที่ได้ประเมินผลในทางเลือกต่างๆ แล้ว 
  1.5 ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ  (Post purchase feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจ  หรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์  และจะเก็บ
ไว้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือครั้งต่อไป 
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 2. การตอบสนองของผู้ซื้อ  (Buyer ’s response) จะเป็นอย่างไรขึ้นอยู่กับลักษณะการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของปัจจัยต่างๆ  ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น  ขั้นตอนการ
ตอบสนองผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี ้
  2.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) เป็นการเลือกชนิดของผลิตภัณฑ์ที่จะซ้ือ 
  2.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) เป็นการเลือกตราของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะซ้ือ 
  2.3 การเลอืกผู้ขาย (Dealer choice) เป็นการตัดสินใจว่า จะเลือกซื้อสินค้าจากผู้ขายรายใด 
  2.4 การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase timing) คือผู้บริโภคจะเลือกเวลาเช้า  กลางวัน
หรือ เย็น ในการซื้อสินค้า 
  2.5 การเลือกปริมาณในการซ้ือ  (Purchase amount) เป็นการตัดสินใจว่าจะซ้ือ สินค้า
มากน้องแค่ไหน ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าครั้งละมากๆ  นักการตลาดอาจจะต้องใช้การส่งเส ริม 
การขายเข้าช่วย เช่น ให้ส่วนลดปริมาณ หรือให้ของแถม เป็นต้น 
 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ื อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มต้นจากการเกิดสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) ท าให้เกิดความต้องการ  จากนั้นสิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้ซื้อ  ซึ่ง
ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ  
ของผู้ซื้อแล้วจะมีการตอบสนองผู้ซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์2541. 128) 
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                                     Buyer’s black box 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) [Model of buyer (consumer) behevior] 
      และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Factors influencing consumer’s buying  
      behavior) 
 
 ที่มา: คอลเลอร์  (Kotler. 1997: 172) 

 
กล่องด าหรือความรู้สึกนึก

คิด 
ของผู้ซื้อ (Buyer’s 

characteristic) 
 

1.ปัจจัยด้านวัฒนธรรม
(Cultural) 
  1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน  
 (Culture) 
  1.2 วัฒนธรรมย่อย  
 (Subculure) 
  1.3 ชั้นสังคม  
 (Social class) 
 
 

2.ปัจจัยด้านสังคม(Social) 
  2.1 กลุ่มอ้างอิง  
 (Reference groups) 
  2.2 ครอบครัว(Family)  
  2.3 บทบาทและสถานะ  
 (Roles and statuses) 
 
 

3.ปัจจัยส่วนบุคคล(Personal) 
  3.1 อาย(ุAge)  
  3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
 (Family life cycle)  
  3.3 อาชีพ(Occupation) 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  
 (Economic circumstances) 
  3.5 ค่านิยมและรูปแบบการ 
 ด ารงชีวิต (Value and lif  
  style)  
 

4.ปัจจัยด้านจิตวิทยา
(Psychological) 
  4.1 การจูงใจ(Motivation)  
  4.2 การรับรู้(Perception)  
  4.3 การเรียนรู้(Learning) 
  4.4 ความเชื่อถือ(Beliefs) 
  4.5 ทัศนคต(ิAttitudes)  
  4.6 ทัศนคต(ิAttitudes)  
  4.7 แนวคิดของตนเอง  
 (Self concept)  
 
 
 
 
 

ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s characteristic) 
 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม(Cultural) 
ปัจจัยด้านสังคม(Social) 
ปัจจัยส่วนบุคคล(Personal) 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา(Psychological) 
 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s decision process) 
 

การรับรู้ปัญหา(Problem recognition) 
การค้นหาข้อมูล(Information search) 
การประเมินผลทางเลือก(Evaluation of alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ(Purchase decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ(Postpurchase behavior) 
 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล ปัจจัยภายใน
(Internal factor) 

ปัจจัยภายนอก 
(External factor) 

ปัจจัยภายนอก 
(External factor) 

การตอบสนองของผู้ซื้อ 
(Respons = R) 

 
การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 
 

สิ่งที่กระตุ้นภายนอก 
(Stimulus = S) 

 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอื่น 
(Marketing stimuli)  (Other stimuli) 
ผลิตภัณฑ์  เศรษฐกิจ 
ราคา   เทคโนโลยี 
การจัดจ าหน่าย  การเมือง 
การส่งเสริมการตลาด วัฒนธรรม 
   ฯลฯ 
 



 25 

 การศึกษาปัจจัยท่ี มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการของ
ผู้บริโภคทางด้านต่างๆ  และเพื่อที่จะจัดกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม  เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอื่นๆ  ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าท่ี
ผู้ขายไปสามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขาย และนักการตลาดก็คือ ค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อ และ
ความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง  การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์
ส าหรับนักการตลาดคือทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า  เพื่อที่จะจัดส่วนประสมทาง
การตลาดต่างๆ กระตุ้นและตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง  (ศิริวรรณ 
เสรีวัฒน์. 2541: 130) 
 ลักษณะของผู้ซื้อที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม  ปัจจัยด้านสังคม  ปัจจัยส่วน
บุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ดังในภาพประกอบ 2 
 1. ผู้มีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
  กระบวนการตัดสินใจซ้ือนับตั้งแต่ขั้นต้น  คือขั้นได้รับสิ่งเร้าไปจนกระท่ังถึงขั้ นสุดท้าย 
คือขั้นตอนการตอบสนองของผู้ซื้อ  ตามปกติมักจะมีผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเสมอ  ผู้มีบทบาทใน
การตัดสินใจในกระบวนการซ้ือสามารถจ าแนกออกได้เป็น 5 พวก ดังนี้คือ 
  1.1 ผู้เริ่มการซื้อ  (Initiator) หมายถึง บุคคลผู้ให้ค าแนะน า  หรือให้ความคิดที่จะซื้อ
สินค้า และบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยเฉพาะเป็นคนแรก 
  1.2 ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ  (Influencer) หมายถึงผู้มีส่วนในการกระตุ้น  เร่งเร้าแจ้งข่าว  
หรือชักชวนให้ผู้ซื้อตัดสินใจในกระบวนการซ้ือขั้นใดขั้นหนึ่ง  ตัวอย่างของผู้มีอิทธิพล  เช่น ดารา
ภาพยนตร์ สาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ทางโท รทัศน์ สามีซึ่งบอกว่าชอบผลิตภัณฑ์ลักษณะอย่างไร  แล้ว
ปล่อยให้ภรรยาเป็นคนตัดสินใจซ้ือหรืออาจเป็นพนักงานขายเสนอแนะสินค้าตราใดตราหนึ่ง
โดยเฉพาะ เป็นต้น จากการศึกษาพบว่าผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อมีบทบาทส าคัญอย่างมากในการเลือก
ผลิตภัณฑ์  และตราสินค้า  การศึกษาในเรื่องนี้ มีประโยชน์ต่อผู้บริหารการตลาดคือ  ให้เสนอ
ข้อเสนอแนะว่าบริษัทควรศึกษาว่าใครเป็นผู้มีอิทธิพลเหล่านั้นให้มาก  เพื่อการด าเนินงานการตลาด
จะได้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
  1.3 ผู้ตัดสินใจซ้ือ (Decider) หมายถึง บุคคลซึ่งท าหน้าที่ตัดสินใจซื้อ  หรือเป็นผู้ช่วยใน
การตัดสินใจซ้ือสินค้าในข้ันใดขั้นหนึ่ง ไม่ว่าการตัดสินใจซ้ือจะประกอบด้วยบุคคลเพียงคนเดียว  หรือ
หลายคนก็ตาม  ผู้ขายจะต้องหาทางจูงใจด้วยการโฆษณาไปยังบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
มากที่สุด 
  1.4 ผู้ซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลที่ท าหน้าที่ซ้ือสินค้าจริงๆ  เช่น แม่บ้านซ้ือของใช้
ภายในบ้านพ่อบ้านซื้อรถยนต์ เป็นต้น 
  1.5 ผู้ใช้ (User) หมายถึง บุคคลที่เป็นผู้ใช้สินค้า และบริการโดยตรง ผู้ใช้อาจจะเป็นผู้
ซื้อสินค้าเองหรือคนอื่นเป็นผู้ซื้อมาให้ก็ได้  นักการตลาดจะต้องตลาดจะต้องถือว่าผู้ใช้มี ความส าคัญ 
การโฆษณาก็ควรมุ่งที่ผู้ใช้เพราะผูใ้ช้จะเป็นผู้ตัดสินใจ หรือเป็นผู้มีอิทธิพลในการซื้อในอนาคต (ปรียา 
และคณะ 2537: 52-53; ศิริวรรณ เสรีรัตน ์2539: 121) 
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 2. กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) 
  กลยุทธ์การตลาด  หมายถึง  หลักเกณฑ์ที่งานบริหารการตลาดใช้เพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาด เป้าหมาย  ซึ่งประกอบด้วย  การตัดสินใจในค่าใช้จ่ายทาง
การตลาด (Kotler. 1994: 68) ประเด็นส าคัญของการก าหนดกลยุทธ์การตลาด คือ 
  2.1 การวิเคราะห์จุดแข็ง  จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคทางการตลาดของธุรกิจและ
บริษัทคู่แข่งในตลาด 
  2.2 การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
 3. ส่วนประสมการตลาด 
  ส่วนประสมการตลาด  (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  ประกอบด้วยเครื่องมือ
ต่อไปนี ้
  3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้ องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย  อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้  ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วย  สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑ์ต้องอรรถประโยชน์  
(Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า  จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  การก าหนด
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
   3.1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) และ(หรือ) ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
   3.1.2 พิจารณาจากองค์ประกอบ  (คุณสมบัติ ) ของผลิตภัณฑ์  (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ 
   3.1.3  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
   3.1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
ใหม่ และปรับปรุงให้ดีขึ้น  (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
   3.1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์  (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์  
(Product Line) 
 4.  ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน  ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมา
ถัดจากProduct ราคาเป็นต้นทุน  (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่า  (Value) 
ผลิตภัณฑ์กับราคา  (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ามูลค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ  ดังนั้นผู้ก าหนด  
กลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง 
  4.1 การยอมรับของลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
  4.2  ต้นทุนสินค้า และค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้อง 
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  4.3 การแข่งขัน 
  4.4  ปัจจัยอื่นๆ 
 5.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับ
ผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติ  และพฤติกรรมการซื้อ  การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย  
(Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยใช้สื่อ  (Non-personal Selling) เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเครื่องมือจากเครื่องมือต่อไปนี ้
  5.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ  และ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์บริการ  หรือความคิด  ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ  กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ  (1) กลยุทธ์การสร้างงานโฆษณา  (Creative Strategy) (2) กลยุทธ์สื่อ 
(Media Strategy) 
  5.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย  (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร  และ
จูงใจตลาดโดยใช้งานบุคคล  งานนี้ในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ  (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย  
(Personal Selling Strategy) (2) การจัดหน่วยงานขาย (Sales force Management) 
  5.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)หมายถึง  กิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงาน และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ ์ ซึ่งสามารถ
กระตุ้นความสนใจทดลองใช้ หรือการซื้อ โดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทาง การส่งเสรมิการ
ขายมี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) (2) การกระตุ้น คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย  (Trade 
Promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขายเรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales force 
Promotion) 
  5.4 การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์  (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้า  หรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน  ส่วนการประชาสัมพันธ์  
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่ง เพื่อสร้างทัศนคติต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
  5.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการ
ติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง  (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการ
ต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ  และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที  
เครื่องมือนี้ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้
แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน์  วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ์  ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
 6.  การจัดจ าหน่าย  (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบด้วย สถาบัน และกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์  และบริการจากองค์การไปยังตลาด 
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย  ก็คือ สถาบันการตลาดและการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  
การจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี ้
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  6.1  ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์  
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วยผู้ผลิตคนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  6.2 การกระจายตัวสินค้า  (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค้าจึง
ประกอบด้วยงานที่ส าคัญต่อไปนี้ (1) การขนส่ง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินค้า  (Storage) 
และการคลังสินค้า  (Warehousing) (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ  (Inventory Management)         
(ศิริวรรณ เสรีรัตน.์ 2539: 69-70) 
 

 ความหมายของการตัดสินใจ 
 มีผู้ให้ความหมายของการติดสินใจไว้ ดังนี ้
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (องค์การ และการจัดการ ฉบับสมบูรณ์ . 2542: 230-231) ได้ให้
ความหมายของการตัดสินใจว่า การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นการก าหนดปัญหา และโอกาส 
การเสนอทางเลือก การตัดสินใจเลือกจากทางเลือกเหล่านั้น ฉะนั้น การตัดสินใจ หมายถึง การเลือก
ระหว่างทางเลือกซึง่คาดหวังว่าจะน าไปสู่ผลลัพธ์ที่พึงพอใจจากปัญหาใดปัญหาหน่ึง 
 สร้อยตระกูล  (ติวยานนท์) อรรถมานะ (2542: 261). พฤติกรรมองค์การ  ทฤษฎีและการ
ประยุกต์) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า การตัดสินใจ ก็คือการเลือกระหว่างทางเลือกที่เป็นไป
ได้ทั้งหลาย ทั้งน้ีเพื่อให้บรรลุผลส าเร็จตามเป้าหมายท่ีได้ก าหนดไว้ 
 เชสเตอร์ บาร์นาร์ด (Chester Bamare. 1938: 14. The Function of the Executive 
Cambridge, Mass: Harvard University) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ  เป็นเทคนิคในการท าให้
ทางเลือกที่มีอยู่มากมายน้ันให้เหลือน้อยลง  ดังนั้น ในการด าเนินการใดๆ สิ่งที่ไม่สามารถจะหลีกหนี
ได้ ก็คือ การต้องตัดสินใจเลือกเอาทางที่เหมาะสมหรือพอใจที่สุด 
  1. การมองเห็นปัญหา  (Perceived Problems) การชี้ให้เห็นปัญหาจะท าให้เกิดแรงจูงใจใ น
ตัวผู้บริโภค 
  2. การแสดงหาภายใน  (Internal Search) เมื่อเกิดปัญหาคนเราก็จะแสวงหาหน ทางแก้ไข
ภายในเสียก่อน  นั่นก็คือ ความทรงจ าของผู้บริโภค  ดังนั้นในขั้นนี้จึงต้องพยายามให้สินค้าประทับอยู่
ในความทรงจ าของผู้บริโภค 
  3. การแสวงหาภายนอก  (External Search) เมื่อผู้บริโภคต้องการใช้สินค้าที่ตัวเองจ าได้ก็
เริ่มแสวงหาข้อมูลจากภายนอก  เช่น โฆษณา การน าเสนอสินค้า (Display) การโทรศัพท์พูดคุยกับ
บริษัท หรือร้านค้า การพบพนักงานขาย การไต่ถามจากผู้เคยใช้สินค้าแล้ว 
 4. การประเมินทางเลือก  (Evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้สินค้าย่ีห้อต่างๆ  แล้วก็จะน ามา
ประเมินว่าสินค้าใดดีกว่ากันในแง่ใดก็จะเลือกสินค้าน้ัน 
  5. การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) เป็นการตัดสินใจของผู้บริโภคตามขั้นตอนท่ีผ่านมา 
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  6. ทัศนคติหลังซื้อ (Post-attitudes) เมื่อผู้บริโภคน าสินค้าไปใช้แล้วต้องประเมินว่าสินค้า ดี
หรือไม ่และจะเกิดทัศนคติหลังการซื้อว่าพอใจหรือไม่พอใจ (เสร ีวงษ์มณฑา.2542) 
ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  (Stage of Decision Making Process) มีขั้นตอนท่ีส าคัญ  3 
ขั้นตอนดังน้ี 
  7. การรับรู้ถึงความต้องการ  (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา  (Problem 
Recognition) ขั้นตอนน้ีเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเผชิญกับปัญหา 
  8. การค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ  (Pre-purchase Search) เป็นข้ันตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือซึ่งผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความจ าเป็นและค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  เพื่อสนองความ
ต้องการของเขา  ขั้นตอนน้ีผู้บริโภคต้องค้นหาข้อมูลโดยวิธีการต่างๆ  เช่น ประสบการณ์  หรือ
แหล่งข้อมูลภายใน  (Internal Sources) คือ ความทรงจ าจากขอบเขตด้านจิตวิทยา  หรือแหล่งข้อมูล
ภายนอก เช่น จากสื่อหรือพนักงานขาย 
  9. การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) เป็นข้ันตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ  ซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ท่ีจะได้รับแต่ละทางเลือกของผลิตภัณฑ์ที่ก าลัง
พิจารณา (Schiffman and Kanuk. 1994: 660) และเลือกทางเลือกที่มีผลประโยชน์ดีที่สุด  (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน:์ 2539) 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ  (Buying Decision Process) มีล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ
ของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน ดังนี ้
  1. การับรู้ถึงความต้องการ  (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา  (Problem 
Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองจากสิ่งกระตุ้น  และจะ
ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น 
  2. การค้นหาข้อมูล  (Information Search) เมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้นจะค้นหาข้อมูลเพื่อให้
เกิดความพอใจ โดยมีแหล่งข้อมูล 5 กลุ่ม คือ 
  2.1 แหล่งบุคคล ได้แก่ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก 
  2.2  แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า การจัดแสดงสินค้า 
  2.3 แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
  2.4  แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคเคยเจอ 
  2.5   แหล่งทดลอง ได้แก ่หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาด
ของผลิตภัณฑ์ 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะท าการประเมินผล
ทางเลือกต่าง  ๆเพื่อเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดหรือที่ตนเองพอใจที่สุด 
  4. การตัดสินใจซ้ือ  (Purchase Decision) เมื่อผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่าง
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ว่าเป็นทางเลือกผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่พอใจ 
  5. ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ  (Post-purchase Feeling) หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ไปแล้ว  
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจ (ศิริวรรณ เสรีรัตน;์ และคณะ.  2541) 
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 หมายถึง  ขั้นตอนการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  
ประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ 5 ขั้นตอน คือ 
 1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น  (Problem of Need Recognition) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่ก าลังเผชิญอยู่  จนเกิดความต้องการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาช่วย
แก้ปัญหานั้น ซึ่งก็คือ สินค้าหรือบริการที่สามารถท าหน้าที่แก้ปัญหาน้ันๆ ได้นั้นเอง 
กระบวนการในการรับรู้ปัญหาประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ 4 ขั้นตอน 
 2. เกิดสภาวะท่ีอยากจะให้เป็น  (Ideal State or Desired State) ซึ่งหมายถึง การเรียนรู้
และเข้าใจถึงสภาวะอันหนึ่ง และผู้บริโภคเห็นด้วยสภาวะน้ันเป็นสิ่งที่ดี  จนเกิดความรู้อย่างที่จะอยู่ใน
สภาวะน้ันในขณะน้ัน 
  3. การทราบถึงสภาวะท่ีเป็นอยู่  (Actual State) หมายถึง ผู้บริโภคทราบหรือรับรู้สภาวะท่ี
เป็นอยู่ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งด้วยตนเอง เนื่องจากเป็นผู้ที่อยู่กับสภาวะน้ันในขณะน้ัน 
 4. การเปรียบเทียบสภาวะท่ีอยากจะให้เป็นกับสภาวะท่ีเป็นอยู ่ หมายถึง การที่ผู้บริโภคน า
สถาวะท้ังสองที่ตนรับรู้และเข้าใจแล้วนั้นมาเปรียบเทียบกัน ซึ่งก็จะได้ระยะความแตกต่าง (Degree of 
Discrepancy) ออกมา 
 5. การรับรู้ถึงปัญหา  หรือการตระหนักว่ามีปัญหา  หรือการตระการหนักว่ามีปัญหาเกิดขึ้น  
(Problem Recognition) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา  เมื่อเห็นว่าระยะของความ
แตกต่างระหว่างภาวะท่ีอยากจะใหเ้ป็นมีอยู่มากอย่างเห็นได้ชัด ผู้บริโภคอาจก าหนดระยะห่างอันหนึ่ง
ขึ้นมาเป็นบรรทัดฐานเพื่อบอกตนเองว่า ปัญหาน้ันมีความส าคัญมากน้อยหรือไม่ 
 
 ปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดปัญหาหรือความจ าเป็น 
 ปัญหาหรือความจ าเป็นจะต้องถูกกระตุ้นให้เกิดขึ้นเสียก่อนหลังจากนั้นผู้บริโภคจึง จะน าไป
ประเมินดูว่ามีความส าคัญมากหรือน้อยเพียงใด สมควรท่ีจะรับรู้  (Recognize) ว่ามีปัญหาเกิดขึ้นแล้ว
หรือไม ่ปัจจัยท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดปัญหา หรือความจ าเป็นมีอยู่หลายประการด้วยกัน 
 1. การเปลี่ยนแปลงที่เกิดกับผู้บริโภค 
 2. การซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 3. การบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่  ผู้บริโภคจ าเป็นท่ีจะต้องซื้อผลิตภัณฑ์นั้นมาเพิ่ม  เมื่อ
พบว่าส่วนท่ีใช้บริโภคอยู่มีปริมาณร่อยหรอลง 
 4. อิทธิพลทางการตลาด  เป็นปัจจัยท่ีไม่ได้การตุ้นให้เกิดปัญหาหรือความจ าเป็นกับ
ผู้บริโภคโดยตรง  แต่จะช่วยเน้นให้ผู้บริโภคมองเห็นหรือความจ าเ ป็นที่มีอยู่แล้วให้ชัดเจนยิ่งขึ้น  เช่น
กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ  รวมถึง นวัตกรรมทางการตลาด  (Product Innovations) ซึ่ง
หมายถึง ประดิษฐกรรมใหม่ๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้นด้วย 
 5. ความแตกต่างในตัวผู้บริโภคแต่ละคนในประเด็นน้ี อาจแบ่งผู้บริโภคได้เป็น 2 ประเภท คือ 
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  5.1  ผู้บริโภคประเภทท่ีตระหนักถึงปัญหาหรือความจ าเป็นเม่ือสภาวะท่ีเป็นอยู่  (Actual 
State) 
  5.2 ผู้บริโภคประเภทท่ีตระหนักถึงปัญหา  หรือความจ าเป็นเม่ือสภาวะท่ีอยากให้เป็น
(Desired State) เปลี่ยนผู้บริโภคประเภทแรกจะรู้สึกจ าเป็นก็ ต่อเมื่อของเดิมที่มีอยู่ช ารุดใช้การไม่ได้  
ขณะท่ีผู้บริโภคประเภทท่ีสองจะรู้สึกจ าเป็นเม่ือมีสินค้ารุ่นใหม่ หรือเป็นแฟชั่นใหม่ออกวางตลาด 
 6. การแสวงหาข้อมูล  (Search) หมายถึง การที่ผู้บริโภค  เสาะหาและคัดเลือกข้อมูลที่
เกี่ยวกับปัญหาท่ีก าลังเผชิญอยู่เพื่อใช้ก าหน ดทางเลือก  และประกอบการตัดสินใจเลือกในการ
แก้ปัญหา โดยท่ัวไปผู้บริโภคมักจะมีข้อมูลจ านวนหน่ึงเก็บไว้ในความทรงจ า  (Memory) เรียกว่า 
แหล่งข้อมูลภายใน แต่บางครั้งต้องหาเพิ่มเติมจากแหล่งภายนอก 
  6.1  การแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายใน  (Internal Search) หมายถึง การที่ผู้บริโภคดึง
เอาความรู้ท่ีมีอยู่ซ่ึงเป็นข้อมูลที่เก็บไว้ในความทรงจ า  ออกมาใช้ประกอบการตัดสินใจ  ซื้อสินค้าหรือ
บริการองค์ประกอบส าคัญของการตัดสินใจจากแหล่งภายในมีอยู่ 2 ประการ คือ 
   6.1.1 ปริมาณ และคุณภาพของความรู้ท่ีมีอยู่  ซึ่งหมายถึง ความรู้ท่ีเก็บไว้ในความ
ทรงจ ามีอยู่มากพอ และมีคุณภาพดีพอหรือไม่  ข้อมูลที่มีคุณภาพดี  หมายถึง ข้อมูลที่มีความถูกต้อง
ครบถ้วน ทันสมัย 
   6.1.2 ความสามารถในการดึงข้อมูล หากผู้บริโภคมีความจ าด ีสามารถดึงข้อมูลจาก
ความทรงจ าได้มากก็จะได้ข้อมูลจ านวนมากพอส าหรับการตัดสินใจ 
  6.2 การแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก  (External Search) หมายถึงการที่ผู้บริโภค
เก็บรวบข้อมูลที่คนสนใจจากสื่อชนิดต่างๆ ที่มีอยู่ในตลาด โดยผ่านกระบวนการรับรู้ข้อมูลเข้าไปเก็บ
บันทึกไว้ในความทรงจ า การแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก  นอกจากข้อมูลภายในตัวผู้บริโภคไม่
เพียงพอแล้วยังมีสาเหตุมาจากการที่สินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวผู้บริโภคสูง  (High Involvement 
Product) ซึ่งผู้บริโภครู้สึกว่ามีความเสี่ยงค่อนข้างสูงในการซ้ือสินค้าน้ัน  การแสวงหาข้อมูลมี  2 
ลักษณะ คือ 
   6.2.1 การตรวจหาข้อมูลก่อนการซ้ือ  (Pre-purchase Search) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคเสาะหาข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าในระหว่างที่ก าลังจะตัดสินใจซื้อสินค้าตัวใดตัวหนึ่ง 
   6.2.2 การแสวงหาข้อมูลเป็นกิจวัตร  (Ongoing Search) หมายถึง การเสาะหา
ข้อมูลจากแหล่งภายนอกเข้าไปเสริมปริมาณ  และคุณภาพของข้อมูลที่เก็บไว้ในความทรงจ าอย่าง
ต่อเนื่อง และเป็นประจ าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการแสวงหาข้อมูล 
 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการแสวงหาข้อมูล 
 1. สถานการณ์แวดล้อม ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลได้มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับ 
  1.1 ความพร้อมและเพียงพอของข้อมูลข่าวสารท่ีมีอยู่ในตลาด 
  1.2 เงื่อนไขของเวลาซึ่งจะท าให้ผู้บ ริโภคท าการเสาะแสวงหาข้อมูลมากหรือน้อย
แตกต่างกัน 
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 2. ผลิตภัณฑ์ที่จะซ้ือ ซึ่งแบ่งออกเป็น 
  2.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) กล่าวคือ  ในกรณีที่
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแตกต่างกันไม่มาก  ผู้บริโภคแทบจะไม่ต้องเสาะหาข้อมูลเลย  แต่ถ้าผลิตภัณฑ์
หรือบรกิารมีความแตกต่างกันมาก ผู้บริโภคก็จะให้ความส าคัญต่อการแสวงหาข้อมูลมากขึ้น 
  2.2 ความรู้สึกเสี่ยงต่อการซื้อผลิตภัณฑ์  (Perceived Risk) หมายถึง การเสี่ยงท่ีจะต้อง
รับผิดชอบต่อผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน  ความเสี่ยงน้ีประกอบด้วยความ
เสี่ยงทางการเงินความเสี่ยงทางด้านจิตใจ เป็นต้น 
  2.3 การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ์  (Product Stability) ผลิตภัณฑ์บางอย่างมีการ
เปลี่ยนแปลงน้อยเมื่อเวลาผ่านไปหลายปี  เช่น ข้าว สุรา บุหรี่ แต่บางกลุ่มมีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วทั้งในแง่ของเทคโนโลยี และราคา เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องเล่นอิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ  ซึ่ง
ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญต่อการแสดงหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเปลี่ยนแปลงเร็วมากกว่า 
 3. ตัวผู้บริโภคการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคจะมากหรือน้อยอาจขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภคเอง   
ดังองค์ประกอบต่างๆ ต่อไปนี้ 
  3.1 ความรู้ (Knowledge) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ  ผู้บริโภคที่เคยซ้ือผลิตภัณฑ์
นั้นมาก่อนแล้วจะมีความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้นเก็บไว้ในความทรงจ า และพร้อมที่จะดึงออกมาในการซื้อ
เป็นคราวต่อไปส่วนผู้บริโภคที่ยังไม่เคยซื้อสินค้าน้ัน  (First-time Buyers) ก็มักจะเสาะหาข้อมูล จากผู้
ที่ตนคิดไว้  เช่น เพื่อน  หรือญาติที่เคยใช้สินค้าน้ันมาก่อน  หรือแม้กระทั่งพนักงานขายท่ีคอย
ให้บริการอยู่  ผู้บริโภคที่เสาะหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกมักจะเป็นผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการนั้นอยู่บ้าง แต่ยังรู้ไม่มากพอเป็นเหตุให้ต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งต่างๆ ที่มีอยู่ในตลาด 
  3.2 การเข้าไปเกี่ยวข้อง  (Involvement) ผลิตภัณฑ์ประเภทที่มีการเข้าไปเกี่ยวข้องสูง
(High Involvement) ผู้บริโภคแสวงหาข้อมูลเพื่อน าไปประกอบการตัดสินใจค่อนข้างมาก  ส่วน
ผลิตภัณฑ์ที่มีการเข้าไปเกี่ยวข้องต่ า  (Low Involvement) ผู้บริโภคจะใช้วิธีการหาข้อมูลด้วยการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์นั้นไป ‚ทดลองใช้‛ 
  3.3 ความเชื่อและทัศนคต ิ (Belief and Attitude) ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้า
หรือบริการใด  ๆ เช่น ไม่มองว่าการจับจ่ายใช้สอยเพื่อการซื้อสินค้าเป็นกิเลสตัณหา  หรือสิ่งที่เลวร้าย  
มักจะให้ความส าคัญต่อการแสวงหาข้อมูลทั้ง  2 แบบ คือ การแสวงหาข้อมูลก่อนการซ้ือ  และการ
แสวงหาข้อมูลเป็นกิจวัตรอยู่ค่อนข้างมาก  ขณะเดียวกันผู้บริโภคที่มีความเชื่อเกี่ยวกับเรื่องผลได้
ผลเสีย ในเรื่องต่างๆ ก็จะให้ความส าคัญกับการแสวงหาข้อมูลเช่นกัน  หากพบว่าการลงทุนเพื่อให้ได้
ข้อมูลประกอบการ ตัดสินใจน้ันเป็นการลงทุนที่คุ้มกับเวลาและเงินทองที่เสียไป 
  3.4 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristics) ผู้บริโภคที่จัดอยู่ใน
กลุ่มประชากรศาสตร์ต่างกันจะให้ความส าคัญต่อการแสวงหาข้อมูลไม่เหมือนกัน  ผู้บริโภคที่สูงอายุ
มักจะเป็นผู้ที่มีความรู้ และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าต่างๆ  อยู่เป็นอันมากตลอดจนมีความภักดีใน
สินค้ามากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้มากก็ไม่ค่อยให้ความส าคัญกับการแสวงหาข้อมูลเช่นกัน  เพราะ
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ความรู้สึกเสี่ยงทางการเงินของผู้บริโภคกลุ่มนี้จะอยู่ค่อนข้างน้อย  ขณะท่ีความรู้สึกเกี่ยวกับกา ร
เสียเวลาในการแสวงหาข้อมูลกลับมีค่ามาก 
 4. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
  เกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินทางเลือก  (Evaluation Criteria) หมายถึง ประเด็นท่ีผู้บริโภค
ใช้เพื่อพิจารณาเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์หรือบริการตั้งแต่  2 ชนิดขึ้นไป  ก่อนท่ีจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง  ประเด็นท่ีผู้บริโภคใช้ในการ
พิจารณามักจะเป็นคุณลักษณะ  (Attributes) ของผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันๆ  เช่น ความสวยงาม  
ความทนทาน ราคา ตลอดจนตราผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ทั้งน้ีเพราะในการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือ บริการ สิ่งที่
ผู้บริโภคซื้อก็คือ “กลุ่มของคุณลักษณะ” ที่จะได้จากการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการน่ันเอง 
  คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีผู้บริโภคน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมิน
จะต้องเป็นคุณลักษณะที่มีความส าคัญ  กล่าวคือ เป็นคุณลักษณะที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการประเมิ น
แท้จริง อย่างไรก็ตามในบางครั้งคุณลักษณะที่มีความส าคัญก็อาจไม่มีผลต่อการประเมินแม้แต่น้อย  
คุณลักษณะที่ผู้บริโภคอาจน าไปใช้เป็นเกณฑ์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ในการเปรียบเทียบทางเลือก    
แต่ละทางในแต่ละครั้ง  ขณะท่ีตราผลิตภัณฑ์จะเป็นเกณฑ์ที่ส่อถึงระดับคุณภาพของผลิ ตภัณฑ์ชนิด
นั้นๆ 
  4.1 ปัจจัยท่ีมีต่อเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินทางเลือก 
ปัจจัยท่ีมีต่อเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินทางเลือก  หมายถึง  ปัจจัยท่ีเป็นตัวก าหนดจ านวนลักษณะ
ตลอดจนความส าคัญของเกณฑ์ มีอยู่ด้วยกัน 4 ประการคือ 
   4.1.1  อิทธิพลของสถานการณ์มีผลต่อความส าคัญของเกณ ฑ์ เช่น ความสะดวก  
ของสถานท่ีตั้งร้านอาหารเป็นเกณฑ์ที่มีความส าคัญยิ่งในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคมีความเร่งรีบซ่ึง
เกณฑ์ดังกล่าวจะมีความส าคัญน้อย  ในกรณีที่ผู้บริโภคมีเวลาเหลือเฟือไม่อยู่ในสถานการณ์ท่ีเร่งรีบ
แต่อย่างใด 
   4.1.2  ความแตกต่างของทางเลือก ผลต่อลักษณะของเกณฑ์ กล่าวคือ ทางเลือกที่
แตกต่างกันจะน ามาเปรียบเทียบกันไม่ได้โดยตรง  เกณฑ์การประเมินจะมีลักษณะค่อนข้างไปทาง
นามธรรม เช่น การที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อระหว่างตู้เย็น  เครื่องรับโทรทัศน์ และเครื่องสเตอริโอ 
ซึ่งเป็นทางเลือกที่อยู่กันคนละกลุ่มผลิตภัณฑ์  กรณีเช่นน้ี ผู้บริโภคไม่อาจน าเอาคุณลักษณะต่างๆ  
ของแต่ละผลิตภัณฑ์มาเทียบเคียงกันได้ดังนั้นเกณฑ์การประเมินก็จะมีลักษณะเป็นนามธรรม  เช่น 
ความจ าเป็นท่ีจะต้องมีผลิตภัณฑ์นั้น  ความสนุกสนานท่ีจะได้รับและควบภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของ     
เป็นต้น 
   4.1.3 การจูงใจในตัวผู้บริ โภคมีผลต่อประเภทของเกณฑ์  ซึ่งแบ่งออกเป็น  2 
ประเภท คือ เกณฑ์ที่ใช้ประเมินในแง่ของความพอใจที่จะได้จากการเลือกสินค้าหรือบริการนั้น  อีก
ประการหน่ึง  เกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินในแง่ ของประโยชน์ท่ีมีอยู่หลายตัว  เช่น ความปลอดภัย  
ราคา ฯลฯ ขณะท่ีเกณฑ์ในแง่ของความพอใจตัวหนึ่งก็คือ  ความรู้สึกที่ได้เป็นเจ้าของ  เช่น ความรู้สึก
ที่มีศักดิ์ศร ีเป็นต้น 
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   4.1.4 ขนาดของผลกระทบท่ีมีต่อผู้บริโภคภายหลังจากการตัดสินใจ  มีผลต่อ
จ านวนของเกณฑ์ ถ้าผู้บริโภคคิดว่ามีผลการเข้าไปเกี่ยวข้องสูง  (High Involvement) จ านวนเกณฑ์ที่
ใช้ในการประเมินก็จะมีมากมายตามไปด้วย  ในทางกลับกันหากผู้บริโภคคิดว่า  การเข้าไปเกี่ยวข้อง
ต่ าจะมีไม่มาก (Low Involvement) จ านวนเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินก็จะมีเพียงเล็กน้อย 
  4.2 การก าหนดทางเลือก และการประเมินทางเลือก 
   ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  หรือบริการ  ผู้บริโภคจะก าหนดทางเลื อกจ านวนหน่ึง
ขึ้นมาก่อน ที่จะน าไปประเมินเปรียบเทียบ  เพื่อเลือกเอาทางเลือกที่คิดว่าดีที่สุด  ทางเลือกที่ก าหนด
ขึ้นเพื่อใช้ในการพิจารณาเรียกสั้นๆ  ว่า “เซตพิจารณา” (Consideration Set or Evoked Set) 
ผู้บริโภคมีวิธีก าหนดทางเลือกที่แตกต่างกันซ่ึงขึ้นอยู่กับความรู้ ที่มีอยู่ ความรู้ในท่ีนี้ หมายถึง ข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ที่ผู้บริโภคเก็บสะสมไว้ในความทรงจ า  และพร้อมที่จะดึงออกมาใช้
ในสถานการณ์ท่ีต้องตัดสินใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 ความสัมพันธ์ของเกณฑ์ประเมินความเชื่อ ทัศนคติ ความตั้งใจ และการซ้ือ 
 

 ทีม่า: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช  (2539).  เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผู้บริโภค 
หน่วยที่ 9.  หน้า 44. 
 
  4.3  การท าการประเมินทางเลือก 
   ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกแต่ละทางเลือกด้วยการเปรียบเทียบทางเลือกเหล่านั้น
ตามเกณฑ์พิจารณาที่ก าหนดไว้ในเกณฑ์แต่ละข้อ  หากผู้บริโภคเชื่อว่าทางเลือกใดสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นอย่างดี  ก็จะท าให้คะแนนส าหรับเกณฑ์นั้นสูง  ซึ่งความเชื่อ  

ข้อมูลใน 

ความทรงจ า 

เกณฑ์การ
ประเมิน 

ความเชื่อ 

ทัศนคติ 

ความตั้งใจ 

การซื้อ 
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(Beliefs) ในเกณฑ์ทุกๆ  ข้อรวมกันจะกลายเป็นทัศนคติ  (Attitude) อันจะน าไปสู่ความตั้งใน  
(Intention) ซื้อหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันในท่ีสุด 
  4.4  วิธีการใช้ในการประเมินทางเลือก 
   ผู้บริโภคจะเลือกใช้วิธีการประเมินทางเลือกตามความส าคัญของการซื้อผลิตภัณฑ์  
หรือบริการแต่ละครั้ง  กล่าวคือ จะใช้วิธีการประเมินอย่างง่ายๆ  กับการซื้อผลิตภัณฑ์  หรือบริการท่ี
เคยซ้ืออยู่เสมอและจะใช้วิธีการประเมินท่ีค่อนข้างซับซ้อนกับการซ้ือสินค้าหรือบริการที่มีความส าคัญ
มาก เช่น มีราคาแพง กับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเข้าไปเกี่ยวข้องสูง (High Involvement) 
   4.4.1  การประเมินด้วยวิธีอย่างง่าย นอกจากจะใช้สินค้าหรือบริการที่เคยซื้ออยู่เป็น
ประจ าแล้ว  ยังใช้กับผลิตภัณฑ์ที่มีราคาถูกหรือก ารเข้าไปเกี่ยวข้องต่ า  (Low Involvement) ซึ่ง
ผู้บริโภคอาจเลือกประเมินด้วยวิธีการต่างๆ  การประเมินน้ี  ผู้บริโภคจะไม่เลือกเอาทางเลือกที่ดีที่สุด  
แต่จะเลือกผลิตภัณฑ์และบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ในระดับหน่ึงเท่าน้ัน  
โดยยอมแลกกับการประหยัดเวลาหรือก ารลดความยุ่งยากที่จะเกิดขึ้น  หากประเมินด้วยวิธีการที่
ซับซ้อน 
   4.4.2 การประเมินด้วยวิธีการซับซ้อน แบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ 
    1) การประเมิ นด้วยวิธีไม่ให้คุณลักษณะชดเชยกัน  (Non-compensatory 
Decision Rules) หมายถึง การที่ผู้ประเมินไม่น าเอาความสามารถของคุณลั กษณะข้อหนึ่งชดเชย
ให้กับอีกข้อหนึ่ง เช่น  ในกรณีผู้ซื้อต้องการเลือกที่มีราคาต่ าสุด  ทางเลือกที่มีราคาแพงกว่าจะไม่ถูก
เลือกแม้จะมีคุณลักษณะข้ออื่นหลายข้อดีเพียงใดก็ตาม การประเมินด้วยวิธีนี้ยังแบ่งย่อยลงไปอีกเป็น  
3 วิธี 
     -  วิธีพินิจตามล าดับเกณฑ์  (Lexicographic) ซึ่งวิธีนี้ผู้บริโภคจะประเมิน
ผลิตภัณฑ์แต่ละผลิตภัณฑ์ตามล าดับความส าคัญของเกณฑ์ที่จัดเรียงไว้  หากผลิตภัณฑ์หลายตราให้
ความสามารถทัดเทียมกันในเกณฑ์ข้อที่ส าคัญที่สุด  ผู้บริโภคที่เลื่อนลงไปประเมินในเกณฑ์ข้อที่มี
ความส าคัญรองลงไปจนกว่าจะเหลือทางเลือกที่มีความสามารถสูงทางเลือกเดียว 
     -  วิธีขจัดตามล าดับเกณฑ์  (Elimination by Aspects) มีลักษณะคล้ายวิธี
พินิจตามล าดับเกณฑ์  แตกต่างกันตรงที่มีผู้บริโภคจะก าหนดขอบเขตในการยอมรับส าหรับเกณฑ์
ต่างๆ ไว้ล่วงหน้าทางเลือกใดมีความสามารถในแต่ละเกณฑ์อยู่ในขอบเขตที่ก าหนดก็จะได้รับกา ร
พิจารณาเปรียบเทียบทางเลือกอื่นตามล าดับความส าคัญของเกณฑ์จนกว่าจะเหลือทางเลือกที่มี
ความสามารถสูงเพียงทางเลือกเดียว 
     - วิธีขจัดตามตราสินค้า (Conjunctive) ผู้บริโภคจะก าหนดขอบเขตในการ
ยอมรับส าหรับเกณฑ์ต่างๆ  ไว้ล่วงหน้าเช่นเดียวกับวิธีขจัดตามล าดับเกณฑ์  และจะน าเกณฑ์ทุกตัว
มาใช้ในการประเมินทางเลือกทั้งหมด  ทางเลือกใดมีความสามารถอยู่ในขอบเขตที่ยอมรับได้ครบทุก
เกณฑ์ก็จะได้รับการคัดเลือกจากผู้บริโภค 
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    2) การประเมินด้วยวิธียอมให้คุณลักษณะแต่ละตัวชดเชยกันได้ (Compensatory 
Decision Rules) ซึ่งเป็นวิธีที่ผู้ประเมินค านึง ถึงเกณฑ์ทุกตัว  โดยน าเอาความสามารถในทุกๆ  เกณฑ์
ของทางเลือกอื่นอีกหลายทาง การประเมินด้วยวิธีแบ่งย่อยลงได้เป็น 2 วิธี คือ 
     -  วิธีไม่ถ่วงน้ าหนัก  (Simple Additive) วิธีนี้ผู้บริโภคจะให้คะแนน
ความสามารถของผลิตภัณฑ์แต่ละตราพิจารณาทุกข้อแล้วเปรียบเทียบและเลือกเอ าทางเลือกที่
คะแนนสูงสุด 
     -  วิธีถ่วงน้ าหนัก  (Weighted Additive) วิธีนี้จะคูณกับน้ าหนักของแต่ละ
เกณฑ์เสียก่อน ซึ่งผู้บริโภคจะให้ความส าคัญในเกณฑ์แต่ละตัวต่างกัน 
 5. การตัดสินใจซ้ือและการซ้ือ (Purchase of Choice) 
  การซื้อเป็นขั้นตอนท่ีส าคัญยิ่งในกระบวนการตั ดสินใจซ้ือ  เนื่องจากเป็นขั้นตอนท่ี
ผู้บริโภคลงมือกระท าการซื้อภายหลังจากการที่ได้ผ่านขั้นตอนอื่นๆ  ก่อนหน้านี้มาแล้วตามล าดับ   
การซื้อมีองค์ประกอบที่ส าคัญ  คือ การตั้งใจซ้ือและลงมือซื้อ  ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่อยู่ภายใต้อิทธิพล
ของสภาวะแวดล้อม  และความแตกต่างในตัวผู้ บริโภคเช่นเดียวกับพฤติกรรมขั้นตอนอื่นๆ  ดัง
ภาพประกอบ 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 4 องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ 
 

 ที่มา: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  (2539).  เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผู้บริโภค 
หน่วยที ่9-15.  หน้า 52. 
 
 
 

เหตุการณ์ที่ไม่ได้คาด 

การลงมือซ้ือ 

ความเชื่อ 

ทัศนคต ิ

การตั้งใจ 

อิทธิพลจากสภาวะแวดล้อม 

ความแตกต่างในตัวผู้บริโภค 
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 6. การตั้งใจซ้ือ 
  โดยท่ัวไปการตั้ งใจซ้ือ หมายถึง การที่ผู้บริโภควางแผนว่าจะซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ
อันหน่ึงที่ไหน  อย่างใด และเม่ือใด  อย่างไรก็ตามผู้บริโภคจะวางแผนการซื้ออย่างละเอียดหรือไม่
ขึ้นอยู่กับขนาดความเสี่ยงมากกว่าผู้บริโภคจะวางแผนการซื้ออย่างละเอียด  (Full Planned 
Purchase) โดยก าหนดล่วงหน้าถึงชนิดของสินค้าแต่ยังไม่ระบุตราเป็นท่ีเสาะหาข้อมูลประกอบการ
ประเมินทางเลือกตราสินค้า  ณ จุดที่มีการซื้อโดยไม่ได้มีการวางแผนล่วงหน้า  (Unplanned 
Purchase) กล่าวคือ ผู้บริโภคเกิดความคิดที่จะซื้อต่อเมื่อได้มองเห็นผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
 7. การซื้อ 
  ผู้บริโภคจะท าการซื้อตามแผนที่วางไว้โดยอาจท าได้ใน  2 ลักษณะ คือ การซื้อภายใน
บ้านและการออกไปซื้อนอกบ้าน 
 
 ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคมีอยู่  2 ประการ คือ 
 1. ปัจจัยข้อมูลข่าวสาร หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีข้อมูลทั้งที่อยู่ในความทรงจ า  และเสาะหา
จากแหล่งภายนอกมากเพียงพอแล้วหรือไม่ นักการตลาดจะต้องทราบถึงพฤติกรรมการเสาะหาข้อมูล
ของผู้บริโภคในขั้นตอนนี้เป็นอย่างดี  เพื่อที่จะได้ด าเนินการป้อนข้อมูลที่เกี่ยวข้องไปยังผู้บริโภคผ่าน
สื่อที่ถูกต้องและในเวลาที่เหมาะสม ทั้งน้ีก็เป็นเพราะผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีพฤติกรร มเกี่ยวกับข้อมูลที่
แตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคที่มีการศึกษาและรายได้สูงมักมีความรู้ในสิ่งที่ตนต้องการจะซ้ือ 
 2. ปัจจัยแวดล้อมภายในร้าน ประกอบด้วย บรรยากาศของร้าน การวางผังภายในร้าน  และ
การจัดแสดงผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะต้องให้เหมาะสมกับผู้บริโภคเป้าหมาย 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงความรู้สึกหลังการซื้อเกี่ยวโยงกับองค์ประกอบอื่นๆ ในกระบวนการตัดสินใจ 
 

 ที่มา: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  (2539).  เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผู้บริโภค 
หน่วยที ่9-15.  หน้า 58. 
 

เสาะหาข้อมูลจาก 

แหล่งภายนอก 

ความรู้สึกไม่พอใจ 

การประเมินหลังการใช้ 

การซื้อ 

ความรู้สึกพอใจ 

ความเชื่อ 

ทัศนคติ 

ความตั้งใจ 
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 3.  ความรู้สึกหลังการซื้อ (Post-Purchase Feeling) 
  หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ประเมินผลการใช้สินค้าแล้วพบว่า  ให้ผลตามที่คาดไว้หรือ
เกินกว่าคาดไว้ประเด็นท่ีผู้บริโภคใช้ในการเปรียบเทียบก็คือ  คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ซึ่งใช้เป็น
เกณฑ์ประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซ้ือนั่นเอง  หากพบว่าผลิตภัณฑ์ที่ใช้สามารถตอบสนองความ
ต้องการตามเกณฑ์ที่ ตั้งไว้เป็นอย่างดีผู้บริโภคก็จะรู้สึกพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์นั้น  ความรู้สึก
ดังกล่าวจะไปเสริมความเชื่อที่มีต่อคุณลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ให้มากยิ่งขึ้น เป็นเหตุให้ทัศนคติ
ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์นั้นเกิดความตั้งใจที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์นั้นเกิดความตั้งใจที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์ นั้นยังคงให้
ผลดีเช่นเดิม ความพึงพอใจในท่ีเกิดขึ้นก็จะไปเสริมความเชื่อทัศนคติและความตั้งใจซ้ือให้มั่นคงขึ้น
ไปอีก เป็นเหตุให้มีความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
  3.1 การรักษาลูกค้า 
   การรักษาลูกค้าเอาไว้ หมายถึง การที่กิจกรรมสามารถด าเนินการดึงดูดลูกค้า ให้ยัง
คงเหลือซื้อผลิตภัณฑ์จากตนอยู่ในการซ้ือคราวต่อๆ  ไป การให้ความส าคัญกับการรักษาลูกค้า
มากกว่าการหาลูกค้าใหม่  นับว่าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญ  ทั้งน้ีเพราะการหาลูกค้าใหม่  
กิจการก็ต้องเสียค่าใช้จ่ายจ านวนไม่น้อย  ขณะเดียวกันการสูญเสียลูกค้าที่มีอยู่ให้กับ คู่แข่งขัน  
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในผลิตภัณฑ์ที่ตลาดมีความอิ่มตัวแล้ว  จัดว่าเป็นความเสียหายร้ายแรงต่อกิจการ
เพราะในตลาดดังกล่าวการเพิ่มยอดขายของผลิตภัณฑ์แต่ละตราเป็นสิ่งที่ท าให้ลูกค้าเป้าหมายมีความ
พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ใช้อยู่จนเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์นี้ซ้ าไปเรื่อยๆ  ซึ่งจัดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่
ทุกกิจกรรมจะต้องน ามาใช้ในโอกาสอันเหมาะสมการไม่สามารถรักษาลูกค้าไว้หรือการสูญเสียลูกค้า
เกิดจาก 2 ลักษณะ ด้วยกัน คือ 
   3.1.1 กิจการเป็นต้นเหตุ  โดยผลิตภัณฑ์หรือบริการไม่อาจสร้างความพอใจให้
ลูกค้าได้ตามที่ลูกค้าคาดหวัง 
   3.1.2 คู่แข่งเป็นต้นเหตุ  โดยผลิตภัณฑ์หรือบริการของคู่แข่งสามารถสร้างความ
พอใจให้ลูกค้ามากกว่ากิจการ 
   การป้องกันการสูญเสียลูกค้า  อาจท าได้โดยการส ารวจดูว่าลูกค้าพอใจผลิตภัณฑ์
หรือบริการท่ีกิจการเสนออยู่หรือไม่  มีจุดอ่อนเม่ือเทียบกับคู่แข่งขันประการใดบ้าง  เพื่อกิจการจะได้
เสริมข้อดี หรือรักษาระดับของข้อดีให้คงอยู่  และรีบปรับปรุงแก้ไขข้อเสียก่อนท่ีจะมีการสูญเสียลูกค้า
เพิ่มขึ้น ขณะเดียวกันกิจการยังอาจใช้กลยุทธ์อื่นในการคงลูกค้าไว้ได้อีก เช่น 
   1) สร้างความคาดหวังในใจผู้บริโภคตามความเป็นจริง  กล่าวคือ ไม่ท าโฆษณาหรือ
ส่งเสริมการตลาดในลักษณะเกินจริง  เพราะผู้บริโภคจะสร้างความคาดหวังตามนั้น  และรู้สึกผิดหวัง
หลังจากที่ได้ทดลองใช้ เมื่อพบว่าคุณภาพที่แท้จริงของสินค้าไม่ดีอย่างที่ได้โฆษณาไว้ 
   2) รักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้คงเส้นคงวา และตรงตามที่ผู้บริโภคคาดหวังโดย
ให้ความส าคัญกับกิจกรรม การควบคุม และปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในกระบวนการผลิต 
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   3) ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ใช้โดยง่าย  พร้อมค าอธิบายวิธีการใช้ที่ชัดเจน  เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์บางประเภทอาจใช้ผิดวิธี  และน าไปสู่การเข้าใจผิด  โดยคิดว่าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพไม่ดีใน
ที่สุด 
   4) เสริมความภักดีในตราสิ นค้า ด้วยการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าที่ใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของกิจการอยู่  แสดงความเอาใจใส่  และให้ความม่ันใจแก่ลูกค้าในการใช้
ผลิตภัณฑ์นั้น 
  3.2 ความไม่พอใจหลังจากซื้อ 
   หมายถึง  การที่ผู้บริโภคประเมินผลการใช้สินค้าแล้วพบว่าให้ผลต่ ากว่าที่คาดไว้  
เมือ่รู้สึกผิดหวังผู้บริโภคอาจท าการร้องทุกข์ แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ เรียงล าดับความรุนแรง ดังนี ้
   3.2.1 ร้องทุกข์กับผู้ขายโดยตรงด้วยการเข้าพบผู้ขาย  หรือผู้ผลิตด้วยตนเอง  หรือ
เรียกร้องทางจดหมาย  ทั้งน้ีเพื่อให้เจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการแสดงความรับผิดชอบต่อผลลัพธ์ ที่
เกิดขึ้นน้ัน 
   3.2.2 ร้องทุกข์ในที่สาธารณะ  ด้วยการพูดปากต่อปากหรือให้ข้อมูลผ่านสื่อมวลชน  
เช่น จดหมายร้องทุกข์ไปยังบรรณาธิการหนังสือพิมพ์ด้วยเอกสารหลักฐานต่างๆ 
   3.2.3 ร้องทุกข์โดยให้บุคคลที่สามด าเนินการจากกระบวนการตัดสินใจทั้งหมด
กล่าวข้างต้น สามารถสรปุปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อ แต่ละขั้นตอนได้ 3 ประการคือ 
    1) อิทธิพลจากสภาวะแวดล้อม  (Environmental Influences) เช่น 
วัฒนธรรม ชั้นของสังคม ครอบครัว 
    2)  ความแตกต่างในตัวผู้บริโภค  (Individual Differences) เช่น ฐานะทาง
การเงิน ความรู ้ทัศนคติ วิถีการด าเนินชีวิต เป็นต้น 
    3)  ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้อง 
 
 กระบวนการตัดสินใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 145) กล่าวถึงกระบวนตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคไว้ว่า  เป็นล าดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ 
 1. การรับรู้ถึงความต้องการ  (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา  (Problem 
recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น  
เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการของ
ร่างกาย (Physiological needs) และความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา  (Aegvired needs)อันเป็น
ความต้องการด้านจิตวิทยา  (Psychological needs) สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็น
สิ่งกระตุ้น  บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้น จากประสบการณ์ในอดีต  ท าให้เขารู้ว่าจะ
ตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไรงานท่ีส าคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุ้นความต้องการนี้มี  2 ประการ 
คือ (1) นักการตลาดต้องเข้าใจสิ่งกระตุ้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค  ตัวอย่าง นักการ
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ตลาดต้องระลึกว่า  รถยนต์สามารถตอบสนองความต้องการด้านความสะดวกในการเดินทางรถยนต์
สามารถให้ความพอใจด้านสถานภาพในสังคม  ท าให้เกิดความตื่นเต้นจากขอบเขตที่รถยนต์สามารถ
สนองสิ่งกระตุ้นได้หลายอย่าง ซึ่งท าให้บุคคลเกิดความต้องการอยากเป็นเจ้าของรถยนต์อย่างแท้จริง  
(2) แนวความคิดการกระตุ้น ความต้องการจะช่วยให้นักการตลาดระลึกว่าระดับความต้องการส าหรับ
ผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดต้องสามารถจัดเหตุการณ์ต่างๆ ด้านจังหวะเวลา
เพื่อกระตุ้นความต้องการ 
   2. การค้นหาข้อมูล  (Information search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ  และสิ่งที่
สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค  ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทั นที 
เช่น บุคคลที่เกิดความหิวมองเห็นร้านอาหารและเข้าไปซื้ออาหารบริโภคทันที  แต่ในบางครั้งความ
ต้องการที่เกิดขึ้นไม่สามารถสนองความต้องการได้ทันที  ความต้องการจะถูกจดจ าไว้เพื่อหาทาง
สนองความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้สะสมไว้มากจะท าให้เกิดการปฏิบัติใน
ภาวะอย่างหนึ่ง  คือ ความตั้งใจให้ได้รับการสนองความต้องการ  เขาจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อ
หาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น  ตัวอย่าง ถ้านาย ก มีความต้องการกล้องถ่ายรูป  เขาจะ
พยายามค้นหาข้อมูลจากการโฆษณา  หรือจากค าแนะน าของเพื่อน  ปริมาณข้อมูลที่ค้นหาขึ้นกับว่ า
บุคคลเผชิญกับการแก้ปัญหามากหรือน้อย  ข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการถือเป็นข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ 
  ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลซึ่งผู้บริโภคแสวงหาและ
อิทธิพลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการเลือกแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 4 กลุ่ม คือ 
  2.1  แหล่งบุคคล (Personal sources) ได้แก ่ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก ฯลฯ 
  2.2  แหล่งการค้า (Commercial sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา  พนักงานขาย  ตัวแทน
การค้า การบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า ฯลฯ 
  2.3  แหล่งชุมชน (Public sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค ฯลฯ 
  2.4  แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) 
  2.5  แหล่งทดลอง  (Experimental sources) ได้แก่  หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์  ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 
  อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์และลักษณะส่วนบุคคล
ของผู้บริโภคโดยท่ัวไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ  จากแหล่งการค้าซ่ึงนักการตลาดควบคุมการให้
ข้อมูลได้แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคแตกต่างกัน  การพิจารณาความส าคัญ
ของแหล่งข้อมูลโดยสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไรและแหล่งข้อมูลอะไรที่มี
อิทธิพลมากต่อผู้บริโภค 
   3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจาก
ขั้นที่สองผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ  นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึง
วิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก  กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่าย  และ
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ไม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์
การซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมี ดังนี ้
  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product attributes) กรณีน้ีผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่า
มีคุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใน
ความรู้สึกของผู้ซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน เช่น เบียร์มีคุณสมบัติ คือ รสกลมกล่อม 
มีแอลกอฮอล์สูงหรือต่ า  ความขม ปริมาณบรรจุ และราคา ยาแก้ปวดศรีษะมีคุณสมบัติปกติ  คือ 
ความเร็วในการลดอาการปวด ความเชื่อถือ ผลกระทบต่อร่างกาย และยางรถยนต์มีคุณสมบัติปกติ คือ 
อายุการใช้งาน ความปลอดภัย คุณภาพของการขับขี ่และราคา เป็นต้น 
   คุณสมบัติ ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์นอกจากท าให้เกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแล้ว  
ผู้บริโภคจะมีความต้องการแตกต่างกัน  สิ่งที่สนใจแตกต่างกัน  นักการตลาดจึงแบ่งตลาดส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ออกเป็นส่วนๆ ตามคุณสมบัติที่สร้างความพอใจขั้นต้นให้แก่ผู้ซื้อได้แตกต่างกัน 
   3.1.1  ผู้บริโภคจะให้น้ าหนั กความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน  
นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
   3.1.2 ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือของ 
ผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้
เสมอ 
   3.1.3 ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า  โดยผ่านกระบวนการประเมินผล
เริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจแล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ตราต่าง  ๆ
  แสดงว่าผู้ซื้อแต่ละคนจะก าหนดรูปแบบความชอบผลิตภัณฑ์ได้ หลายวิธี แม้แต่ผู้ซื้อคน
เดียวกันอาจปฏิบัติตามโมเดลที่แตกต่างกัน  แต่อย่างไรก็ตามนักการตลาดจะได้ประโยชน์จากการ
สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเพื่อค้นหาวิธีที่ผู้บริโภคประเมินผลผลิตภัณฑ์  สมมุติว่านักการตลาดพบว่าผู้
ซื้อส่วนใหญ่ใช้วิธีการเปรียบเทียบตราสินค้ากับผลิตภัณฑ์ใ นอุดมคติและพบ ว่าสินค้าของบริษัทมี
คุณสมบัติด้อยกว่าผลิตภัณฑ์ในอุดมคติจะได้ปรับปรุงได้ทันที 
   4. การตัดสินใจซ้ือ  (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่  3 จะช่วย
ให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ  ที่เป็นทางเลือกโดยทั่วๆ ไป  ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด และปัจจัยต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผลพฤติกรรม
และการตัดสินใจซ้ือ 3 ประการ คือ หลังจากประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative)ก่อนท่ีจะ
เกิดความตั้งใจซ้ือ  (Purchase intention)และเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) จะต้อง
พิจารณา 3 ปัจจัยคือ 
  4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น  (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องจะมีผล
ทั้งด้านบวกและด้านลบต่อการตัดสินใจซ้ือ 
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  4.2 ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้  (Anticipated situational factors) ผู้บริโภคจะ
คาดคะเนปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น  รายได้ที่คาดคะเนของครอบครัว  การคาดคะเนต้นทุนของ
ผลิตภัณฑ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
  4.3  ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational factors) ขณะท่ี
ผู้บริโภคก าลังตัดสินใจซ้ือนั้นปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งมีผลกระทบต่อ
ความตั้งใจซ้ือ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือ ผู้บริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือวิตก
กังวลกับรายได ้นักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจของแต่ละบุคคลจะต้องมีการปรั บปรุง หรือเปลี่ยนแปลงได้  นักการตลาดต้องใช้ความ
พยายามเพื่อท าความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซื้อเพื่อลดภาวะความเสี่ยง  โดยท่ัวไปผู้บริโภคจะ
พยายามรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากผู้ใกล้ชิดและแหล่งข้อมูลต่างๆ  นักการตลาดต้อง
พยายามจัดหาข้อมูลและเหตุผลสนับสนุนเพื่อลดความเสี่ยงให้ผู้บริโภค 
    4.4 ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ  (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์  ซึ่งนักการตลาด
ต้องพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซ้ือ 
 การคาดคะเนของ ผู้บริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร  พนักงานขาย  และแหล่งติดต่อสื่อสาร
อื่นๆ  ถ้าบริษัทโฆษณาสินค้าเกินความจ าเป็น ผู้บริโภคจะตั้งความหวังไว้สูงและเม่ือไม่เป็นความจริง
จะเกิดความไม่พอใจ จ านวนความไม่พอใจจะขึ้นกับขนาดของความแตกต่างระหว่างการคาดหวังและ
การปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ์ 
 เราจะพบว่าประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้ามีผลกระทบท่ีส าคัญที่เกี่ยวกับความชอบตรา
สินค้า ถ้าตราสินค้าที่ซ้ือไม่สร้างความพอใจให้แก่ผู้ซื้อ  ผู้ซื้อจะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราสินค้าและอาจ
เลิกซื้อผลิตภัณฑ์เลย ในทางตรงกันข้ามถ้าผู้ซื้อมีความพึงพอใจภายหลังการซ้ือสินค้าจะท าให้เกิดซื้อ
ผลิตภัณฑ์อีก 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้น า
แนวความคิด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) นี้มาใช้เป็นแนวทางในการอธิบาย และก าหนดตัวแปร
เกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้ า SONY กับ CANON ใน
ด้านปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ  การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และการเปรียบเทียบ
วางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ  ช่วยให้ทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือที่แท้จริงของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 
 5. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับความจงรักภักดี 
 ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท (2537: 106 - 107) กล่าวว่า พฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอย่างสม่ าเสมอคง
เส้นคงวาในการซื้อสินค้าตรายี่ห้อหนึ่งซ้ าๆ  กันอยู่เป็นประจ า  ความจงรักภักดีในตรายี่ห้อเป็นสิ่ง
ส าคัญและมีความหมายอย่างยิ่ง  ผู้ผลิตสินค้าต้องการสร้างความจงรักภักดีให้แก่  สินค้าของตนกัน
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แทบทั้งสิ้น  ซึ่งเป็นเรื่องยากและต้องใช้เงินทุนและเวลา  แต่ถ้าท าได้ส าเร็จแล้วก็จะเป็นเสมือน
หลักประกันความม่ันคงในการขายสินค้าในอนาคตต่อไป  และยังท าให้เกิดการโฆษณาแบบปากต่อ
ปาก หรือผู้บริโภคจะบอกต่อๆ กันไปอีกด้วย (Word of mouth advertisement) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ  (2546: 406) กล่าวว่า  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  (Brand 
Loyalty) หมายถึง ความซื่อสัตย์  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  ซึ่งจะมีผลต่อการซื้อสินค้าน้ันซ้ า  ถ้า
มีความภักดีต่อตราสินค้าสูงเรียกว่ามีทัศนคติที่ดี ต่อตราสินค้าส่วนคุณค่าตราสินค้า  (Brand equity 
หรือ Brand value) หมายถึง  การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเป็นเชิงบวกในสายตาของผู้
ซื้อ เป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่รับรู้  (Perceived value) ในสายตาลูกค้าคุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อใด
เปรียบทางการแข่งขันดังนี้  
 1. บริษัทสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้  เพราะการรู้จักตราสินค้า  (Brand 
awareness) และมีความรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 
 2. บริษัทจะมีสภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่ายและผู้ค้าปลีกเพราะ
ลูกค้าคาดหวังว่าคนกลางจะจัดหาตราสินค้าไว้ขาย 
 3.  บริษัทจะสามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง  เพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรับรู้ท่ีสูงกว่าคู่
แข่งขัน 
 4. บริษัทสามารถขยายตราสินค้าได้มากขึ้น  เพราะช่ือตราสินค้าสามารถสร้างความเชื่อถือ
ได้สูง ตราสินค้าจะช่วยให้บริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคาได้ 
 นักการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความจงรักภักดีเพราะความจงรักภักดีในตราสินค้า
เป็นตัววัดในการดึงดูดลูกค้ามาใช้บริการ  และตราสินค้าหรือสัญลักษณ์เป็นสิ่งที่สร้างประโยชน์ให้
บริษัท การซื้อหรือใช้บริการซ้ า  และบอกต่อไปยังบุคคลอื่นการบริหารตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญต่อ
ความจงรักภักดี แต่หากแนวคิดไม่ชัดเจนจะท าให้เกิดปัญหาการศึกษาค้นคว้าและน าไปปฏิบัติงานได้  
(Geok Theng Lau. 1999) 
 
 จากโมเดลความจงรักภักดีของผู้บริโภคและการเชื่อมโยงของความจงรักภักดีในตราสินค้า  
มีดังนี้ CONSUMERS’ TRUST A BRAND AND THE LINK TO BRAND LOYALTY 
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ภาพประกอบ 6 โมเดลความจงรักภักดีของผู้บริโภคและการเชื่อมโยงของความจงรักภักดีในตรา  
      สินค้า 
 
 ที่มา: Geok Theng Lau. (1999).  
 

 ความหมายของการเลือกหัวข้อในกรอบ ดังนี ้
 1. บุคลิกของตราสินค้า (Brand Characteristics) เกิดขึ้นก่อนความเชื่อม่ันในตราสินค้า ซึ่ง
บุคลิกของตราสินค้าจะสะท้อนให้เห็นถึงกฎแห่งความจ าเป็นท่ีสุดที่ท าให้เกิดความยอมรับในใจ  
ในขณะท่ีผู้บริโภคตัดสินใจท่ีจะไว้วางใจในตราสินค้าหรือตรานั้นๆ  ก็เหมือนกับการตัดสินใจของ
บุคคลไปยังผู้อื่นก่อนการตัดสินใจว่าได้สิ่งที่เป็นเพื่อนได้ ผู้บริโภคก็เช่นกัน ตัดสินตราสินค้าก่อนที่จะ
ซื้อ หรือการสร้างความคุ้นเคยกับมันก่อนนั่นเอง  รูปแบบจากงานวิจัยเร่ืองความไว้วางในระหว่าง

Brand Characteristics 
Brand Reputation 
Brand Predictability 
Brand Competence 
Company Characteristics 
Trust in Company 
Company Reputation 
Company Perceived Motive 
Company Integrity 
Consumer-Brand 
Characteristics 
Similarity Between 
Consumer Self-Concept and 
Brand Personality 
Brand Linking 
Brand Experience 
Brand Satisfaction 
Peer Support 
 

Trust in Brand Brand Loyalty 
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บุคคลนั้นมีปัจจัยขึ้นอยู่กับความมีชื่อเสียง  (Zucher. 1986) และความสามารถของตราสินค้าน้ันๆ  
(Andaleep; & Anwar. 1996) 
  1.1 Brand Reputation เป็นความมีชื่อเสียงของตราสินค้าน้ันมาจากความคิดเห็นของ
ผู้อื่นท่ีแสดงว่า  สินค้าน้ันดี และสามารถเชื่อถือได้  หรือไม่เสียง่าย  ตามสินค้าท่ีมีชื่อเสียงนอกจาก
สามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพลของคุณภาพและการ
ใช้งานหรือใช้บริการ  (Creed and Miles. 1996) พบว่าความมีชื่อเสียงของตราสินค้าจะน าไปสู่ความ
คาดหวังของลูกค้าที่เป็นบวกต่อตัวสินค้า 
  1.2  Brand Competence คือ ความสามารถหรืออ านาจแห่งตราสินค้า เป็นหน่ึงเดียวที่
สามารถน าไปสู่การแก้ปัญหา เพื่อบรรลุเป้าหมายแห่งความต้องการของลูกค้าความสามารถเป็นทักษะและ
คุณสมบัต ิที่จะน าไปสู่เป้าหมายและมีอิทธิพลให้บรรลุต่อความมุ่งหมายหรือเป็นความต้องการ (Butter; 
Cantrell. 1984; Butler. 1991) 
 2. คุณสมบัติของบริษัท  (Company Characteristics) สามารถหยั่งถึงระดับที่มีต่อผู้บริโภค
ที่ไว้วางใจต่อตราสินค้า  ความรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับบริษัทภายใต้ตรานั้นๆ  เหมือนว่าจะเป็นกุญแจ
เพื่อไขเข้าไปสู่ตราสินค้าน้ันๆ  ฉะนั้นคุณสมบัติของบริษัทเป็นตัวเสนอให้เกิดผลลัพธ์ต่อความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค  นั้นคือความไว้วางใจในตัวบริษัท  หรือความมีชื่อเสียงในบริษัทน่ันเอง  
(Yamagishi; & Yamagishi. 1994) เป็นแรงจูงใจที่ยอมรับบริษัท  (Scheer; & Steenkamp. 1995) 
และเป็นการยอมรับด้านบูรณาการขอบริษัท Trust in Company ภายใต้บรรษัทภิบาล  ที่ลูกค้าจะ
ยอมรับได้นั้นองค์กรจะต้องปฏิบัติตามกฎระเบียบและสัญญาที่วางไว้  ซึ่งเป็นจรรยาบรรณ  และความ
ซื่อสัตย์ของบริษัทนัน้ (Mayer; et al. 1995) 
 3. บุคลิกตราสินค้าของผู้บริโภค  (Consumer-Brand) กล่าวคือ ไม่เพียงแต่ความคล้ายคลึง
กันระหว่างแนวความคิดของผู้บริโภคและบุคลิกของตราสินค้าเท่านั้น  ความชอบในตราสินค้า
ประสบการณ์ในตราสินค้า ความพึงพอใจตราสินค้า และการได้รับการสนับสนุนจากตราสินค้า เป็นสิ่ง
ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า  ความพึงพอใจในตราสินค้า  และการได้รับการสนับสนุนจาก
ตราสินค้า เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า 
    3.1 Brand Satisfaction เป็นความพึงพอใจในตราสินค้าซ่ึง  (Butler. 1991) กล่าวว่า 
เป็นการตอบสนองที่จะท า ให้เกิดความไว้วางใจในธุรกิจนั้นๆ  เมื่อลูกค้าได้ใช้สินค้าและเกิดความพึง
พอใจจะเป็นการตอกย้ า ท าให้เกิดการยอมรับตราสินค้า ซึ่งลูกค้าจะมีความไว้วางใจในตราสินค้ามาก
ขึ้น 
  3.2  Peer Support ในการบอกต่อเป็นทางที่ท าให้บุคคลอื่นเกิดความไว้วางใจโดยจาก
กลุ่มหนึ่งไปยังอี กกลุ่มหนึ่งให้เห็นคุณค่าของสินค้านั้น  และการไว้วางใจจะถูกบอกกล่าวจากบุคคล
หนึ่งไปยังบุคคลอื่น (เช่น เพื่อน บุคคลที่ติดต่อกัน  หรือสมาชิก) หรือจากกลุ่มดังกล่าวไปยังผู้บริโภค  
ท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในตราสินค้าซ่ึงเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความเชื่อถือได้เร็ว 
 4. การไว้วางใจในตราสินค้า  (Trust in Brand) จากเหตุผลข้อ  1-3 ข้างต้น ท าให้ลูกค้าเกิด
การไว้วางใจในตราสินค้า และท าให้ลูกค้ายังคงใช้บริการต่อไป 
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 5. ความภักดีต่อตราสินค้า  (Brand Loyalty) เมื่อผู้บริโภคใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY หรือ CANON เป็นระยะเวลานาน จะเป็นที่มาของความจงรักภักดีต่อตรายี่ห้อนั้นๆ  
โดยผู้บริโภคจะช่วยเผยแพร่และประชาสัมพันธ์โดยการบอกต่อไปยังบุคคลอื่นให้ ใช้กล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY หรือ CANON ต่อไป 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี ต่อตราสินค้าท่ีกล่าวมาข้างต้น  ผู้วิจัย ได้น า
แนวความคิด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) นี้มาใช้เป็นแนวทางในการอธิบายเกี่ยวกับความภักดี
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON  
 
6. ประวัติและความเป็นมาของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 
 ตั้งแต่เริ่มต้นวงการกล้อง ปี 1975 Kodak สร้างกล้องดิจิตอลต้นแบบตัวแรกขึ้นมา แต่ไม่ได้
มีการผลิตเพื่อขาย จนปี 1981 Sony Mavica ก็มีกล้องออกมา แต่ยังไม่ถือว่าเป็นกล้องดิจิตอลเพราะ
เป็นกล้องที่พัฒนาจากล้องวีดีโอเพื่อบันทึกภาพนิ่ง  
 ต่อมาปี 1988 Fuji ก็มีกล้องที่ใกล้เคียงกล้องดิจิตอลปัจจุบันออกมา  คือ ใช้หน่วยความจ า
เป็น memory card แต่ก็เป็นการ์ดท่ีต้องใช้ไฟเลี้ยง (SRAM) และไม่ได้มีการจ าหน่ายในวงกว้าง จนปี 
1991 Kodak ก็สร้างกล้อง DSLR ออกมาแต่ใช้หลักการ Digital Back คือ ใช้ CCD ต่อเข้ากับกล้อง 
Nikon แต่ก็ยังไม่ได้วางขายกันทั่วไป และในท่ีสุด ปี 1994 กล้องดิจิตอลที่วางขายในวงกว้าง ตัวแรกก็
ออกสู่ตลาด Apple รุ่น Quick Take 100 สามารถต่อพ่วงกับเครื่องคอมพิวเตอร์เพื่อถ่ายโอนภาพโดยใช้ 
serial cable ได ้ 
 ปี 1995 ยุคใหม่ของกล้องดิจิตอล  Casio QV-10 เป็นกล้องดิจิตอลตัวแรกที่มีจอ LCD 
สามารถมองภาพได้ทั้ง Live View ก่อนถ่ายและ playback รูป และยังมีเลนส์แบบหมุนได้ ใช้ CCD 
1/5 นิ้ว 460 x 280 ภาพ ที่ได้ขนาด 320 x 240 หรือสูงสุด (interpolate) 640x480 พิกเซล มี 
internal memory บันทึกได้ 96 รูป ความเร็วชัตเตอร์สูงสุด 1/4000 มี Video out มี auto playback 
presentation mode ส่วนเลนส์เป็น fixed lens มีมาโคร จอ LCD ขนาด 1.8 นิ้ว 

  
 ปี 1995: Ricoh RDC-1 เปน็กล้องดิจิตอลตัวแรก ที่บันทึกได้ทั้งภาพนิ่งและวีดีโอพร้อมเสียง
กล้องตัวนี้ใช้จอ LCD แบบถอดได้ ขนาด 2.5" ให้ภาพ 768 x 480 pixel พร้อมซูม 3 เท่า บันทึกวีดีโอ
พร้อมเสียงได้ 5 scene ความยาวแค่ 5 วินาทีในแต่ละ scene หรือบันทึกเสียงอย่างเดียวได้ถึง 1 ชม. 45 
นาท ี 
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 ปี 1996 Canon ได้ออกกล้องดิจิตอลรุ่น Powershot 600 ใช้ CCD 5 แสนพิกเซล (832 x 
608) fixed lens 50mm ใช้ Hard disk ในตัวขนาด 176MB ส าหรับเก็บรูป ราคาอยู่ที่ $949 

 
 

 ปี 1996 Casio ก็ออกกล้องตระกูล QV มารวดเดียว 5 รุ่น QV-10A, QV-10A PLUS, QV-
30, QV-100, QV-300 ราคาอยู่ระหว่าง $400 - 600 ความละเอียดสูงสุด 640 x 480 ในรุ่นสูงสุด 
QV-300 ยังมี optical zoom (47-106mm) มาด้วย และปี 1996  Kodak ออกกล้องรุ่น DC25 เป็น
กล้องดิจิตอลตัวแรกที่ใช้ Compact Flash หลังจากนั้นก็ออกกล้องดิจิตอลระดับคอนซูมเมอร์ตัวแรกที่
มีความละเอียดสูงถึง 1 ล้านพิกเซล ราคาต่ ากว่า $1,000 

 
 

 
 ปี 1996 Sony ออกกล้องรุ่นแรกของตัวเอง ต้นก าเนิดตระกูล Cybershot รุ่น DSC-F1 
ความละเอียดยังอยู่ท่ี 640 x 480 เลนส์หมุนได้  (swivel) 35mm ใช้แบตลิเทียม มี internal memory 
4MB 

 
 

 ปี 1997 Nikon ออกกล้องดิจิตอลคอมแพครุ่นแรก Coolpix 100 สามารถใช้ slot CMCIA 
กับ notebook ได้ 

 
 

 ปี 1997 Sony Mavica ออกรุ่น MVC-FD5 และ MVC-FD7 เป็นรุ่นแรกของโลกที่ใช้  
Floppy disk มาตรฐานขนาด 3.5" และยังมีเลนส์ซูมถึง 10 เท่า รุ่นนี้เป็นอีกรุ่นที่เป็นที่นิยม เพราะ
สะดวกมาก ถ่ายแล้วเอาแผ่น diskette ออกไปใส่คอมพิวเตอร์ได้ 

 
 หลังจากยุคนั้น กล้องดิจิตอลก็เริ่มเข้าสู่ยุคปัจจุบัน  เริ่มมีการแข่งขันกันด้วยฟีเจอร์ใหม่ๆ ที่
เพิ่มมากขึ้น เช่น จากไม่มี Optical zoom ก็พัฒนาให้มีและสามารถซูมได้ถึง  5 เท่า, ขนาดจอ LCD 
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จากช่วงแรกจอ 1.5" ก็ค่อยๆ เพิ่มมาเป็น 1.8, 2, 2.5, 2.7,3 และมีความละเอียดถึง 14.1 ล้านพิกเซล 
เป็นต้น  
 
 ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 
 1. คอมแพ็ค (COMPACT) เป็นกล้องเอนกประสงค์ สามารถพกติดตัวไปได้ทุกที่น้ าหนักเบา 
มีหลายรุ่น หลายราคา การใช้งานคล่องตัว  การจับถือและการใช้ปุ่มต่าง  เหมาะส าหรับใช้งาน และ
ถ่ายภาพท่องเที่ยวทั่วไป 
 

 
 

 2.  ดีเอสแอลอาร์ (D-SLR) เป็นกล้องระดับมืออาชีพ ขนาดค่อนข้างใหญ่และหนัก  ราคาสูง
มีฟังก์ชั่นในการบันทึกภาพครบครัน มีอุปกรณ์เสริมมากกว่าสามารถถอดเปลี่ยนเลส์ได้เหมา ะส าหรับ
มืออาชีพ หรือผู้สนใจการถ่ายภาพที่มีทุนสูง 
 

 
 
7. ประวัต ิบริษัท โซนี่ จ ากัด 
 Sony เริ่มต้นเม่ือวันท่ี 7 พฤษภาคม ค.ศ. 1946 โดยนายมาซารุ อิบูกะ และ นายอากิโอะ โม
ริตะ ซึ่งเป็นเพื่อนร่วมงาน ได้ร่วมกันก่อตั้งบริษัทที่มีชื่อว่า โตเกียว ซูชิน เค็นเคียวโจ  (Tokyo 
Tsushin Kogyo) หรือ ที่เรียกว่า ‚ต็อทซูโกะ‛ (Totsuko) และมีชื่อภาอังกฤษว่าบริษัท โตเกียว  เทเล
คอมมูนิเคชันส์ เอนจิเนียริง คอร์ปอเรชัน (Tokyo Telecommunications Engineering Corporation) 
ในเวลานั้นบริษัทมีพนักงานทั้งหมด 20 คน มีเงินลงทุนเบื้องต้น 1.9 แสนเยน โดยผู้ที่ด ารงต าแหน่ง
เป็นประธานบริษัทในสมัยเริ่มแรกของการก่อตั้งบริษัท ก็คือ นายทามอน เมดะ ผู้ซึ่งเป็นพ่อตา
ของอิบูกะ และเป็นรัฐมนตรีกระทรวงการศึกษาของญี่ปุ่นในขณะน้ัน 
 จุดมุ่งหมายของบริษัท คือ การมุ่งเปิดลาดใหม่ในญี่ปุ่น ประกอบกับวิสัยทัศน์ของผู้ก่อตั้ ง
บริษัท โซน่ี ที่ต้องการท าให้ ‚Sony‛ เป็นช่ือที่ทุกครัวเรือนท่ัวโลกต่างให้ความไว้วางใจ  ด้วยเหตุนี้ใน
ปี ค .ศ. 1988  นายโมริตะจึงได้ริเริ่มใช้วลีว่า ‚การผสานกับท้องถิ่นในระดับโลก ‛ หรือ ‚Global 
Localization‛ เขากล่าวว่า ‚ยุคสมัยนี้ มีบริษัทจ านวนมากที่พยายามตามใ ห้ทันโลกานุวัติ แต่บริษัท 
โซน่ี จะต้องรุกไปข้างหน้าตามนโยบายการผสานกับท้องถิ่นในระดับโลก นั่นคือการที่บริษัทฯ  
สามารถหยั่งรากลึก และกลายเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนท้องถิ่นได้อย่างแท้จริง ‛ โดยวัตถุประสงค์หลัก
ของบริษัทได้แก่ การออกแบบ และสร้างผลิตภัณฑ์โฉมใหม่ ที่เปน็ประโยชน์ต่อชาวโลก 
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 บริษัทเริ่มต้นด้วยการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์อย่างหม้อหุงข้าว  จนในท่ีสุดก็ประสบ
ความส าเร็จในการสร้างเครื่องบันทึกเทปแม่เหล็ก ที่เรียกว่า Type-G เป็นเจ้าแรกของญี่ปุ่น  ในช่วง
ต้นศตวรรษ 1950   นายอิบูกะได้เดินทางไปยังประเทศสหรัฐอเมริกา และในช่วงนี้ เองที่บริษัท 
Totsuko ได้มีการเปลี่ยนชื่อเป็น Sony เพื่อให้เข้ากับยุคสมัย และเรียกได้ง่ายข้ึน ในการเดินทางมา
สหรัฐอเมริกาครั้งนี้ นายอิบูกะได้พบการคิดค้นสิ่งประดิษฐ์ของ  Bell Lab ซึ่งน่ันก็คือ วิทยุ
ทรานซิสเตอร์ อิบูกะพยายามชักจูงให้ Bell ขายลิขสิทธิ์ให้แก่บ ริษัท ในขณะน้ันจุดประสงค์หลักใน
การใช้ทรานซิสเตอร์ของบริษัทอเมริกาส่วนใหญ่ ก็เพื่อการใช้ในทางทหาร ในขณะที่อิบูกะพยายามที่
จะน าเทคโนโลยีน้ีมาใช้เพื่อการติดต่อสื่อสาร โดยบริษัท Sony ถือเป็นบริษัทแรกที่น าทรานซิสเตอร์
มาใช้ในเชิงพาณิชย์ได้ส าเร็จ  
 ในปี 1955 Sony ก็ได้ปล่อย วิทยุทรานซิสเตอร์ TR-55 ออกมาเป็นเจ้าแรกของญี่ปุ่นได้
ส าเร็จ และในเดือนธันวาคม ปีเดียวกันบริษัทก็ได้ปล่อยวิทยุรุ่น TR-72 ซึ่งได้รับการพัฒนาในด้าน
คุณภาพของเสียง ส่งผลให้รุ่นน้ีกลายเป็นที่นิยม และมีความต้องการอย่างมากทั้งในตลาดของญี่ปุ่น
และตลาดส่งออก ซึ่งมีทั้ง Canada, Australia, the Netherlands และ Germany และรุ่น TR-72 
ยังคงได้รับความนิยม และขายดีจนถึงต้น ปี1960 และท่ีประสบความส าเร็จอย่างมากก็คือ รุ่น TR-63 
ที่ถือว่าเป็นวิทยุทรานซิสเตอร์ท่ีมีขนาดเล็กที่สุด คือ  มีขนาดเพียง 112 x 71 x 34 mm สามารถ
พกพาได้ ซึ่งได้รับความนิยมไปทั่วโลก โดยเฉพาะเป็นการเปิดตลาดที่สหรัฐอเมริกาอย่างสวยงาม 
ซึ่งเปิดการสร้างกระแสของวิทยุแบบพกพาในสหรัฐอเมริกาเป็นอย่างมาก ดั่งจะเห็นได้จาก ยอดขาย
ที่เพิ่มขึ้นจาก 100,000 เครื่อง ในปี 1955 เป็น 5,000,000 ในปี 1968 
 นอกจาก วิทยุแล้ว Sony ยังได้คิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง
ออกมาอยู่เสมอ  ท าให้ได้รับการยอมรับนับถือ และมีชื่อเสียงขจรไกลไปในระดับนานาชาติ  ในฐานะ
เป็นบริษัทข้ามชาติที่มีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ คุณภาพดีและมีนวัตกรรม  ผลิตภัณฑ์ส าคัญๆ อันเป็นผลงาน
ของบริษัทในยุคต่างๆ ได้แก่ วิทยุทรานซิสเตอร์เจ้าแรกของญี่ปุ่น (1955), โทรทัศน์สีแบบไตรนิตรอน 
(1968), เครื่องเสตอริโอส่วนบุคคลยี่ห้อวอล์คแมน (1979), กล้องถ่ายวีดิโอยี่ห้อแฮนดี้แคม  (1989), 
เพลย์สเตชั่น (1994), เครื่องบันทึกยี่ห้อบลูเรย์ดิสก์ (2003), และเพลย์สเตชั่น 3 (2006) 
 ปี 1996 Sony ได้ออกกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอบรุ่นแรกของบริษัทซ่ึงเป็นต้นก าเนิด
ตระกูล Cybershot รุ่น DSC-F1 ความละเอียดยังอยู่ท่ี 640 x 480 เลนส์หมุนได้ (swivel) 35 mm ใช้
แบตลิเทียม มี internal memory 4MB และในท่ีสุด Sony ได้กลายเป็นเครือข่ายบริษัทข้ามชาติที่มี
มูลค่าเป็นพันล้านดอลลาร ์หลังจากที่ธุรกิจของบริษัท ได้ขยายตัวออกไปอย่างกว้างขวาง  โซน่ีได้เปิด
บริษัทลูกในประเทศต่างๆ ทั่วโลก  
 
8. ประวัติ บริษัท แคนนอน จ ากัด 
 บริษัทแคนนอนได้เปิดห้องทดลองเครื่องมือเกี่ยวกับความเที่ยงตรงในเรื่องการมองเห็น ในปี 
1933 เรื่องนี่ยังไม่เป็นท่ีแน่ชัด ห้องทดลองได้ถูกค้นพบเม่ือปี 1933 บนชั้น 3 ของอพาร์ทเม้นท์ ที่ชื่อ
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ว่า Takekawaya เมืองโตเกียว ซึ่ง Goro Yoshida กับพี่ชายท่ีเป็นนักกฎหมายช่ือ Saburo Uchida 
ได้ร่วมกันก่อตั้งห้องทดลองนี้ข้ึนมา จุดประสงค์ก็เพื่อที่ว่าจะได้สร้างกล้องที่สามารถแข่ งขันกับกล้อง
จากเยอรมันซ่ึงนับวันก็จะย่ิงมีความสามารถสูงขึ้น 
 พวกเขาได้เริ่มจากการที่วิเคราะห์กล้องของพวกเค้าที่มีอยู่ ซึ่งเป็นสิ่งที่ยากมาก พวกเขา
วิเคราะห์มันไปทีละขั้น พวกเขาศึกษาระบบการท างานของอุปกรณ์ข้างในตัวกล้อง ทดสอบตัวกล้อง 
วาดและออกแบบต่างๆ ประกอบ ชิ้นส่วนต่างๆ เงินทุนที่ได้มาจากเพื่อนสนิทที่ช่ือ Takeshi Mitarai 
ในที่สุด Takeshi Mitarai ก็ได้มาเป็นประธานบริษัท 
 ถึงแม้ว่าจะมีการผลิตกล้อง kwanon เพื่อการค้า แต่ก็ไม่สามารถผลิตเลนส์ ซึ่งเป็นส่วนที่
ส าคัญของกล้องขึ้นมาได้ จึงได้มีการปรึกษา และประชุมจนได้ข้ อสรุปร่วมกันว่าให้ใช้เลนส์จากบริษัท 
Nippon Kogakn Kogyo ที่ผลิตเลนส์ให้กล้อง Nikon โดยใช้ Kikkor lens หลังจากที่การเตรียมการ 
ในปี 1936 เดือนกุมภาพันธ์ Precision Optical Instruments ได้มีการเปิดตัวกล้อง Hansa Cannon 
ที่ประกอบด้วยตัวกล้อง และ Nikkor เป็นกล้อ งทางการค้าตัวแรกของ Canon ‚Hansa‛ ถูกจด
ทะเบียนเครื่องหมายการค้าในนาม Omiya Shasion Yohin co,ltd ซึ่งมีสัญญาการขายกล้องกับ 
Precision Optical Instruments lab โดยเฉพาะ ค าว่า Canon เป็นเครื่องหมายการค้าตัวใหม่ของ
ทางบริษัท ค าว่า Canon หมายถึง คัมภีร์ไบเบิ้ล หรื อ บรรทัดฐาน ซึ่งเป็นค าขวัญที่เหมาะสมส าหรับ
บริษัท 
 ภายหลังการฟื้นฟูของบริษัท Precision Optical Industry Co., Ltd. ได้มีเปิดตัวกล้องรุ่น 
‚S II‛ ในเดือนตุลาคม 1946 ซึ่งลักษณะเด่นของกล้องรุ่นนี้คือ การรวม ช่องมองภาพ และ 
rangefinder จ านวนหน่ึงให้มองเห็นอยู่ในหน้ าต่างเดียวกัน ต่อมาในเดือนเมษายน 1949 ได้มีการ
เปิดตัวกล้องอีกรุ่นหนึ่ง คือ  รุ่น ‚II B‛ การขายกล้องสองรุ่นนี้ท าให้กองทุนหลังสงครามของบริษัท
แข็งแกร่งมากขึ้น 
 บริษัท Precision Optical Industry Co.,Ltd. ได้เปลี่ยนชื่อ เป็น Canon Camera Co., Ltd. 
ในวันท่ี 15 กันยายน 1947 เนื่องจากมีการเรียกร้องจากช่างภาพเพื่อป้องกันการสับสนในการ
เรียกชื่อผลิตภัณฑ์ที่มาจากบริษัท Precision Optical Industry Co., Ltd. ดังนั้นทางบริษัทจึงได้
ตัดสินใจ ใช้ ‚Canon‛ ป็นเครื่องหมายการค้าของกล้องและเลนส์ การเปลี่ยนช่ือในครั้งนี้
เปรียบเสมือน การเกิดใหม่ของวงการกล้องทั่วโลก หลังจากเปลี่ยนชื่อบริษัท 3 ปี ประธานมิตาราอิ 
ได้เดินทางไปยังสหรัฐอเมริกาในเดือนสิงหาคม 1950 เพื่อเป็นการศึกษาตลาด หรืออีกนัยหนึ่งก็คือ  
การหาลู่ทางที่จะขยายตลาดการขายกล้องมาสู่อเมริกา แต่ถึงอย่างไรก็ตามทางบริษัทต่างๆ  ใน
สหรัฐอเมริกาก็ไม่ยอมรับกล้องจาก Canon ถึงแม้กล้องจะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม เพียงเพราะว่า
เป็นกล้องที่ผลิตในประเทศญี่ปุ่น และอีกเหตุผลหนึ่งก็คือ อาคารของบริษัทสร้างจากไม้ทั้งหมดซึ่ง
อาจท าให้เกิดไฟไหม้ได้ง่าย ไม่มีความน่าเชื่อถือ หลังจากนั้นไม่นาน Canon ก็ได้สร้างอาคารข้ึนมา
ใหม่โดยจ้างวานบริษัท Fuji Aviation Instrument Co., Ltd. รวมถึงการติดตั้งอุปกรณ์ที่ทันสมัยและ
อุปกรณ์ป้องกันเพลิงไหม้ โดยอาคารตั้งอยู่ท่ี Shimomaruko, Ohta Ward, Tokyo. สร้างเสร็จในปี 
1951 เดือนมิถุนายน 
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9. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กิตติศักดิ์ เตียวฑเศรษฐ์  (2546) ปัจจัยท่ีใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้บริโภคใช้ปัจจัยทางด้านการตลาดในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมและราย
ด้านในระดับมาก ยกเว้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีใช้ในระดับปานกลาง  ผู้บริโภคมีเพศแตกต่าง
กันใช้ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลโดยรวมด้านราคาและด้านการ
ส่งเสริมการตลาด  แตกต่างกัน  ผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกันใช้ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่าง
กัน ใช้ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลด้านราคา  แตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน ใช้ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลแตกต่างกัน  
ผู้บริโภคมีอาชีพแตกต่างกันใช้ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  โดยรวม
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน  ผู้บริโภคมีรายได้ส่วนบุคคลต่อ
เดือนแตกต่างกันใช้ปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ด้านราคาและด้าน
ส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
 จุฑารัตน์ สถานสถิต (2548: บทคัดย่อ) ได้ศึกษา เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการ
ซื้อของบริโภค ที่มีต่อกล้องที่ใช้ฟิล์มและกล้องดิจิตอล  ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 26-35 ปีสถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได้บุคคลต่อเดือนเท่ากับ  10,001-20,000 บาท 
ผลการศึกษาทัศนคติทางด้านการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อกล้องที่ใช้ฟิล์มโดยรวมอยู่ในระดับดี  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับป านกลาง  ส่วน
ทัศนคติทางด้านการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อกล้องดิจิตอลโดยรวมอยู่ในระดับดี  ด้านราคาอยู่ใน
ระดับปานกลาง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดี  ผล
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อกล้องที่ใช้ฟิล์มและกล้องดิจิตอล  พบว่า ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อกล้องที่ใช้
ฟิล์มและกล้องดิจิตอลมากที่สุดคือตัวของท่านเอง และวัตถุประสงค์หลักในการซ้ือกล้องที่ใช้ฟิล์มและ
กล้องดิจิตอลคือ เพื่อการเดินทาง/การท่องเที่ยว พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอยู่ในระดับปานกลาง  
และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในด้านการแนะน าให้บุคคลอื่นซ้ือกล้องดิจิตอล  อยู่ในระดับแนะน า  
ลักษณะทางประชากรศาสตร์  ในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน  มี
พฤติกรรมการซื้อกล้องที่ใช้ฟิล์ม  แตกต่างกัน ส่วนสถานภาพ สมรส  มีพฤติกรรมการซื้อกล้องที่ใช้
ฟิล์มไม่แตกต่างกัน และในด้านเพศ  อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได้ส่วนบุคคล
ต่อเดือน มีพฤติกรรมการซื้อกล้องดิจิตอลแตกต่างกัน  พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในการแนะน า
บอกต่อให้บุคคลอื่นซ้ือกล้องที่ใช้ฟิล์มและกล้องดิจิตอลแตกต่างกัน 
 จารุณี สุขประเสริฐ (2550: บทคัดย่อ) ได้ศึกษา การเปรียบเทียบแนวโ น้มพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลยี่ห้อ  Sony และ  Canon ของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี การศึกษาปริญญาตรี  
มีอาชีพพนักงานเอกชน รายได้ต่อเดือน 20,001- 30,000 บาท สถานภาพเป็นโสด  ผลการศึกษาด้าน
ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ยี่ห้อ Sony และ Canon ด้าน
ผลิตภัณฑ์  ด้านการจัดจ าหน่าย , ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านคุณภาพอยู่ในระดับดี  ด้าน
แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลยี่ห้อ Sony พบว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือโดยรวม  อยู่ในระดับปานกลาง  โดยมีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพื่อบันทึก
ความทรงจ าและใช้ประกอบในการท างาน  อยู่ในระดับมาก  ใช้เพื่อการศึกษาอยู่ใน ระดับปานกลาง  
ด้านการเลือกสถานท่ีในการซื้อที่ห้างสรรพสินค้าชั้นน าและท่ีร้าน  shop ของยี่ห้อตัวเองอยู่ใ นระดับ
มาก ด้านบุคคลที่มีส่วนร่วมในการซื้อ  ได้แก่ ซื้อด้วยตนเอง อยู่ในระดับมาก  เพื่อนและญาติพี่น้อง  
อยู่ในระดับปานกลาง  
 การวิจัยเร่ือง เปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ 
CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้น าแนวคิด  ทฤษฎี และงานวิจัยทั้งหมด
ข้างต้นมาเป็นแนวทางในการก าหนดชื่อเรื่อง  กรอบแนวความคิด  การก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  
นอกจากนั้นผู้วิจัยได้น างานวิจัยและทฤษฎีที่กล่าวมา  มาใช้ประกอบการเรียบเรียงความภูมิหลัง  และ
น าตัวอย่างแบสอบถามของวิจัยเหล่านั้นมาเป็นแนวทางประกอบการสร้างเครื่องมือแบบสอบถาม  
ข้อเสนอแนะ ตลอดจนการน าไปวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้งน้ีด้วย  
 จากงานวิจัยของจารุณ ีสุขประเสริฐ ที่ได้วิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบแนวโน้ม พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลยี่ห้อ  Sony และ  Canon ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าผลการวิจัยดังกล่าวไปศึกษาเพิ่มเติม ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า เพื่อให้ทราบว่ามี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางใด 
 2. คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเพื่อให้ทราบว่าเพื่อให้ทราบ
ว่ามีความสัมพันธ์กันในทิศทางใด 
 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเพื่อให้ทราบว่า
เพื่อให้ทราบว่ามีความสัมพันธ์กันในทิศทางใด 
 4. พฤติกรรมการ ตัดสินใจซ้ือศึกษาเพิ่มในเรื่องของปัจจัยท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อ การมีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ เพื่อให้ทราบถึงกระบวนในการ
ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 
 



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเร่ือง  การเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า 
SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็นรูปแบบการวิจั ยเชิงพรรณนา 
(Descriptive Research) โดยใช้การเก็บข้อมูลเชิงส ารวจ  (Survey Research) ด้วยวิธีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม  (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามขั้นตอน
ดังนีใ้นการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 
 1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 2.  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.  ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5.  การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 6.  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
1.  การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็น
ผู้ที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY หรือ CANON 
 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่
ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY หรือ  CANON ซึ่งไม่ทราบจ านวน ประชากรที่
แน่นอน โดยใช้สูตรค านวณ ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณไม่เกิน 
5% (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 25-26) ซึ่งขนาดกลุ่มตัวอย่างทีค่ านวณได้เท่ากับ  385 คน และเพิ่ม
จ านวนตัวอย่างจ านวน  15 คน รวมจ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยมี
ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  
 

  จากสูตร  n = 2

2

4e
z  

 
 



 54 

 เมื่อ  n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   z แทน ค่ามาตรฐานท่ีระดับความเชื่อม่ัน ที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ คือ 95%  
      
 ฉะนั้นจะมีค่า 2/1 z  หรือ 975.z  = 1.96 
  
   e แทน ค่าสัดส่วนความคลาดเคลื่อนท่ีจะยอมให้เกิดขึ้นได้ 
    
 โดยก าหนดให้ ค่าความคลาดเคลื่อน 5% (e = 0.05) 

 แทนค่าจะได้ n =  
 2

2

05.04
96.1 = 384.16 หรือ 385 คน 

 
 จากการค านวณ  ได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ  385 คน และเพิ่มจ านวนตัวอย่างจ านวน  15 คน 
รวมเป็นจ านวนตัวอย่างทั้งหมด 400 คน วิธีการเลือกตัวอย่างจะใช้วิธีตามขั้นตอน ดังนี้ 
 
 การสุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า  (Quota Sampling) โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY จ านวน 200 คน และ ผู้บริโภคที่ ใช้กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON จ านวน 200 คน  
 ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกศูนย์การค้า
ขนาดใหญ่ และสถานที่ท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการเลือกแบบตามสะดวก  (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวม
ข้อมูลตามสถานท่ีในขั้นที่ 2 จากผู้บริโภคที่ยินดีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 

2.  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยในการด าเนินการสร้างเครื่องมือในการวิจัยมีดังต่อไปนี้ 
  1. ศึกษาเอกสารข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ  เพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม 
 2.  สร้างแบบสอบถาม  โดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวข้องกับข้อมูล ลักษณะส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม , การเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอล ตราสินค้า SONY กับ CANON, การเปรียบเทียบคุณค่า ตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON, การเปรียบเทียบพฤติก รรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON และการเปรียบเทียบความภักดีต่อตราสินค้า กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1  แบบสอบถามข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ
สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด  รายได้ต่อเดือน  อาชีพ ประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลที่ใช้ 
และจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลที่มี แบบสอบถามข้อที่ 1-8 เป็นค าถามแบบปลายปิด  มีระดับ
การวัดข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 1. เพศ ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 2. อายุ ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 3.  สถานภาพสมรส ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 4. ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 6. อาชีพ ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 7. ประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลที่ใช้ ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 8. ปัจจุบันท่านมีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลเป็นของตนเองจ านวนกี่กล้อง  ระดับการวัด
ข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ส่วนที่ 2  แบบสอบถามการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ CANON เป็นแบบสอบถามที่มีค าถามแบบปลายปิด  โดยลักษณะ
ค าถามเป็นแบบ  Semantic Differential Scale มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค  (Interval 
scale) มีคะแนน 5 ระดับ โดยมีการก าหนดการให้คะแนนดังน้ี 
 ระดับ 5  หมายถึง ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ตรงกับด้านซ้ายมาก 
 ระดับ 4  หมายถึง ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ตรงกับด้านซ้าย 
 ระดับ 3  หมายถึง ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์เป็นกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ตรงกับด้านขวา 
 ระดับ 1  หมายถึง ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ตรงกับด้านขวามาก 
 ระดับเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ย โดยท่ีก าหนดความส าคัญของคะแนน  ใช้หลักการแบ่งช่วง
การแปลผลตามหลั กของการแบ่งอันตรภาคชั้น  (Class interval) ซึ่งใช้สูตรดังน้ี  (วิเชียร เกตุสิงห์. 
2538: 10) 
 

ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น = 
ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด  

จ านวนช่วงหรือระดับท่ีต้องการแปลผล  

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 
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 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี  2: การเปรียบเทียบ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 

 คะแนนเฉลี่ย    ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค 
 4.21 – 5.00    ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดีมาก 
 3.41 – 4.20    ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดี 
 2.61 – 3.40    ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60    ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับไม่ดี 
 1.00 – 1.80    ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับไม่ดีมาก 
 

 ส่วนที่ 3  แบบสอบถามคุณค่าตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY 
กับ CANON เป็นแบบสอบถามที่มีค าถามแบบปลายปิด  โดยลักษณะค าถามเป็นแบบ  Semantic 
Differential Scale มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มีคะแนน 5 ระดับ โดยมี
การก าหนดการให้คะแนนดังน้ี 
 ระดับ 5 หมายถึง ความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้าตรงกับด้านซ้ายมาก 
 ระดับ 4  หมายถึง ความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้าตรงกับด้านซ้าย 
 ระดับ 3 หมายถึง ความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้าเป็นกลาง 
 ระดับ 2 หมายถึง ความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้าตรงกับด้านขวา 
 ระดับ 1 หมายถึง ความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้าตรงกับด้านขวามาก 
 
 ระดับเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ย โดยท่ีก าหนดความส าคัญของคะแนน  ใช้หลักการแบ่งช่วง
การแปลผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั้น  (Class interval) ซึ่งใช้สูตรดังน้ี  (วิเชียร เกตุสิงห์. 
2538: 10) 
 

ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น = 
ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด  

จ านวนช่วงหรือระดับท่ีต้องการแปลผล  

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

   
 
 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี  3: การเปรียบเทียบ
คุณค่าตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
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 คะแนนเฉลี่ย    ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค 
 4.21 – 5.00    ความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับดีมาก 
 3.41 – 4.20    ความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับดี 
 2.61 – 3.40    ความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60    ความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับไม่ดี 
 1.00 – 1.80    ความคิดเห็นด้านคุณคา่ตราสินค้าอยู่ในระดับไม่ดีมาก 
 

 ส่วนที่  4 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ CANON เป็นแบบสอบถามที่มีค าถามแบบปลายปิด  โดยลักษณะ
ค าถามเป็นแบบ Rating Scale มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค  (Interval scale) มีคะแนน 5 
ระดับ โดยมีการก าหนดการให้คะแนน ดังนี ้
 ระดับ 5  หมายถึง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด 
 ระดับ 4  หมายถึง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือมาก 
 ระดับ 3  หมายถึง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือน้อย 
 ระดับ 1  หมายถึง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 
  

 ระดับเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ย โดยท่ีก าหนดความส าคัญของคะแนน ใช้หลักการแบ่งช่วงการ
แปลผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั้น (Class interval) ซึ่งใช้สูตรดังน้ี (วิเชียร เกตุสิงห.์ 2538: 10) 
 

ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น = 
ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด  

จ านวนช่วงหรือระดับที่ต้องการแปลผล  

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

   
 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี  4: การเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 

 คะแนนเฉลี่ย    ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค 
 4.21 – 5.00    มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20    มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับมาก 
 2.61 – 3.40    มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60    มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับน้อย 
 1.00 – 1.80    มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับน้อยท่ีสุด 
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 ส่วนที่  5 แบบสอบถามการเปรียบเทียบความภักดีต่อตราสินค้ากล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ CANON เป็นแบบสอบถามที่มีค าถามแบบปลายปิด  โดยลักษณะ
ค าถามเป็นแบบ  Semantic Differential Scale มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค  (Interval 
scale) มีคะแนน 5 ระดับ โดยมีการก าหนดการให้คะแนนดังน้ี 
 ระดับ 5  หมายถึง ความภักดีต่อตราสินค้าตรงกับด้านซ้ายมาก 
 ระดับ 4  หมายถึง ความภักดีต่อตราสินค้าตรงกับด้านซ้าย 
 ระดับ 3  หมายถึง ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง ความภักดีต่อตราสินค้าตรงกับด้านขวา 
 ระดับ 1  หมายถึง ความภักดีต่อตราสินค้าตรงกับด้านขวามาก 
 
 ระดับเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ย โดยท่ีก าหนดความส าคัญของคะแนน ใช้หลักการแบ่งช่วง
การแปลผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั้น (Class interval) ซึ่งใช้สูตรดังน้ี (วิเชียร เกตุสิงห์. 2538: 
10) 

ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น = 
ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด  

จ านวนช่วงหรือระดับท่ีต้องการแปลผล  

= 
5 – 1 

=  0.8 
5 

   
 
 สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี  5: การเปรียบเทียบ
ความภักดีต่อตราสินค้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 คะแนนเฉลี่ย    ระดับความภักดีของผู้บริโภค 
 4.21 – 5.00    ความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับดีมาก 
 3.41 – 4.20    ความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับดี 
 2.61 – 3.40    ความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60    ความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับไม่ดี 
 1.00 – 1.80    ความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับไม่ดีมาก 
 

3.  ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
 1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตรา
สินค้า ที่มีผลต่อความ ภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ระหว่างตราสินค้า SONY กับ CANON  
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 2. สร้างแบบสอบถาม  โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ  ลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น  เสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์  เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
และให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับส านวนภาษาให้เข้าง่าย  เพื่อให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความ
ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 4. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง  ตามเนื้อหา
(Content validity) และตรวจสอบความถูกต้องของภาษาแล้วน าไปแก้ไข 
 6.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ  จากนั้นน าเสนอต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาสารนิพนธ์ตรวจสอบอีกครั้ง  เพื่อปรับปรุงแก้ไขครั้งสุดท้ายก่อนน าไปทดลองใช้  (Try Out) 
จ านวน  40 ชุด เพื่อท าการทดสอบหาค่าความเชื่อม่ัน  (Reliability) ของชุดข้อค าถามจาก
แบบสอบถาม  โดยใช้ การทดสอบความเชื่อม่ันด้วยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่า  (α – Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) ปรากฏผลการทดสอบรายด้าน ดังตาราง 1 

 

ตาราง 1 ผลการทดสอบหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 

หัวข้อของการทดสอบ 
ค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่า (α – Coefficient) 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า CANON 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์   
 ประโยชน์หลัก .862 .906 
 รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  .805 .798 
 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  .815 .822 
 ผลิตภัณฑ์ควบ .703 .789 
 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ .897 .937 

ส่วนที่ 3 คุณค่าตราสินค้า    
ด้านการรู้จักตราสินค้า .895 .899 
ด้านคุณภาพการรับรู้ .866 .922 
ด้านความผูกผันกับตราสินค้า .791 .875 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ .804 .840 

ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อตราสินค้า   
ความภักดีต่อตราสินค้า .942 .940 
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4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งน้ี เป็นการศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผล
ต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตรา
สินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแหล่งในการรวบรวมข้อมูลมี
ด้วยกัน 2 แหล่งใหญ่ๆ ดังนี้ 
 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการศึกษาค้นคว้าและ
รวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี ้
  1.1 ข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต 
  1.2 หนังสือนิตยสารต่างๆ 
  1.3 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary data) เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยขั้นตอนการด าเนินงานมีดังนี้ 
  2.1 ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
  2.2 น าแบบสอบถามซึ่งมีเนื้อหาสมบูรณ์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ไปขอความร่วมมือ
จากกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ CANON 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครตามเขตที่ได้ก าหนดไว้  โดยผู้วิจัยได้ชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจ
ถึงวัตถุประสงค์และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างก่อนเร่ิมตอบแบบสอบถาม  และ
เก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 

5.  การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว  ผู้วิจัยได้จัดท าและด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล
ดังนี ้
 1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว  ผู้วิจัยได้ตรวจสอบจ านวนความ
ถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
 2. ท าการลงรหัส  (Coding) แล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร์  เพื่อ
ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 
 3. ประเภทสถิติที่ใช้ในการทดสอบ 
  3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   3.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบายลักษณะข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถามในส่วนท่ี 1 
   3.1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย  (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
Deviation) เพื่อใช้อธิบายลักษณะ ข้อมูลเกี่ยวกับ การเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ขอ งกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ CANON ในส่วนท่ี 2, การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้า
ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ CANON ในส่วนท่ี  3, การเปรียบเทียบ
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พฤติกรรม การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ CANON ในส่วนท่ี 4 
และการเปรียบเทียบความภักดีต่อตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ 
CANON ในส่วนท่ี 5  
  3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) เป็นการทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี ้
   3.2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที  (Independent t-test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ  
   3.2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าเอฟ  (F-test) แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว
(One-Way analysis of Variance) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่ มตัวอย่าง
มากกว่า 2 กลุ่ม ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ลักษณะส่วนบุคคล  ด้านอายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายได้ต่อเดือน  อาชีพ ประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลที่ใช้ และปัจจุบันท่านมี
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลเป็นของตนเองจ านวนกี่กล้อง 
   3.2.3  สถิติค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่อใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร  2 ตัวที่เป็นอิสระกัน  ใช้ทดสอบ
สมมติฐานข้อที่ 2-4 
   3.2.4  สถิติวิเคราะห์ค่า  [Dependent Sample (Paired t-Test)] เพื่อใช้วิเคราะห์
ความแตกต่างรายคู่แบบการเลือกตัวอย่างที่ไม่เป็นอิสระกัน ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5-8 
 
6.  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
 1. ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบด้วย 
  1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 36) 
 

    P = 
n
f  x 100 

 
   เมือ่  P  แทน  ค่าร้อยละ 
    f  แทน  ความถี่ของคะแนน 
    n  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ x ) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 39) 
   

    x = 
n
x  
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   เมื่อ  x   แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
    x   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2545: 38) 
 

    S.D  =  
 1

22




nn
xxn  

 
   เมือ่  S.D.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 
    2x   แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
     2x   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
    n   แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  1.4 การหาค่าความเชื่อม่ันของเ ครื่องมือ  (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (Norusis. 1994: 147) 
 

  Cronbach’s Alpha   = 
  ianceariancek

ianceariancek
var/cov11

var/cov

  

 
   เมื่อ  k    แทน  จ านวนค าถาม 
   ariancecov   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 
   iancevar   แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 

 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบด้วย 
  2.1  สถิติ Independent t-test (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2544: 178) โดยมีสูตรดังน้ี 
 

   กรณีที่ 2
2

2
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   สูตร  t =  
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   เมื่อ  t  แทน  ค่าสถิติทีใ่ช้พิจารณาใน t-distribution 
    1x   แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
    2x  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
    2

1s  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
    2

2s  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
    1n   แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
    2n   แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2  
    df   แทน  ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
 
  2.2  สถิติ F-test แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One Way Analysis of 
Variance) (กัลยา วานิชย์บัญชา . 2545: 293) โดยดูค่าความแปรปรวนจากตาราง  Homogeneity of 
Variances และจะใช้สถิติวิเคราะห์จากค่า ANOVA (F) หรือ ค่า Brown-Forsythe (B) ซึ่งมีขั้นตอน 
ในการวิเคราะห์ดังน้ี 
   ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช้ Levene’s Test (กัลยา  
วานิชย์บัญชา. 2546: 144) โดยใช้สูตรดังน้ี 

 

     =   
 
   เมื่อ    แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
     แทน ความแปรปรวนระหว่างทรีทเมนต์ 
      แทน ความแปรปรวนภายในทรีทเมนต์ 
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ตาราง 2 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม(B) k-1  BSS  
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  เมื่อ F  แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
   df   แทน  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายในกลุ่ม (n-k) 
   k   แทน  จ านวนกลุ่มของตัวอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
   n   แทน จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 

    BSS   แทน  ผลรวมก าลังสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 
    WSS  แทน  ผลรวมก าลังสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 
    BMS  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square  
      between groups) 
    WMS  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within  
      groups) 
 
   สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) (Hartung. 2001: 
300) สามารถเขียนได้ ดังนี้ 
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   เมื่อ  B   แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-forsythe 
    MSB  แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    MSW’  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ Brown-forsythe 
    K   แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
    n   แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    N   แทน  ขนาดประชากร 
    2

iS  แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 
 

   กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ต้องท าการทดสอบ 
เป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 333) มีสูตรดังน้ี 

    







 

ji

kn nn
MSEtLSD

11
;2/1   

   โดยที่ in jn  

   knt  ;2/1    แทน ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน  
       95% และช้ันแห่งความเป็นอิสระภายในกลุ่ม = n - k 
   MSE แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม   WMS  

   in  แทน จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ i  
   jn   แทน จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ j  

      แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
 

  2.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2544: 310-311) มีสูตรดังน้ี 
 

    
  

     2222 yynxxn

yxxyn
rxy




  

 

   เมื่อ  xyr  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์
    x   แทน ผลรวมคะแนนชุด x 

    y   แทน ผลรวมคะแนนชุด y  

    
2x   แทน ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตัวยกก าลังสอง 

    
2y  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตัวยกก าลังสอง 

    xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหว่างคะแนนชุด x และชุด y 

    n  แทน ขนาดของตัวอย่าง 
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 โดยท่ีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะมีค่าระหว่าง -1r 1 ความหมายของ ค่า r คือ 
 1.  ค่า r เป็น ลบ แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
 2.  ค่า r เป็น บวก แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
 3.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้  1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสัมพันธ์กันมาก 
 4.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้  –1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน  และมี
ความสัมพันธ์กันมาก 
 5.  ถ้า r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 6. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 
 
 เกณฑ์การแปลความหมาย ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (ชูศร ีวงศ์รัตนะ. 2544: 316) 
   1.  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เข้าใกล้  1 (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90) ถือว่า มีความสัมพันธ์กัน
อยู่ใน ระดับสูง (สูงกว่า 0.90 ถือว่าอยู่ในระดับสูงมาก) 
 2. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เข้าใกล้ 0.50 (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70) ถือว่า มีความสัมพันธ์
กันอยู่ใน ระดับปานกลาง 
 3. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เข้าใกล้  0 (ประมาณ  0.30 หรือ ต่ ากว่า ) ถือว่า มี
ความสัมพันธ์กันอยู่ใน ระดับต ่า 
 4. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็น 0 แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง 
 
  2.4  สถิติทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  2 กลุ่มแบบไม่
เป็นอิสระต่อกันโดยใช้สถิติวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่แบบการเลือกตัวอย่างที่ไม่เป็นอิสระกัน  
[Dependent Sample (Paired t-Test)] (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 118) มีสูตรดังน้ี 
 

    
nSD

dd
t 0
  

   เมื่อ   t   แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t  
    d   แทน  ค่าเฉลี่ยความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม 
    0d   แทน  ค่าความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่คาดไว้ 
    SD แทน  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 
    n  แทน  จ านวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 
 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุ่งศึกษา  การเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่าง ตราสินค้า 
SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีการน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลและ
การแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และตัวแปรต่างๆ  ที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 n  แทน จ านวนผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
 X  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-Distribution 
 F  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 
 r  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลังสอง (Sum of Square) 
 MS แทน ค่าเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลังสอง (Mean of Square) 
 df  แทน ระดับชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 Sig. แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบสมมติฐาน 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครั้งน้ี
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบา ย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น  
2 ตอน ตามล าดับ ดังนี ้
 ตอนที ่1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย
(Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 5 ส่วน 
ดังนี ้
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY กับ CANON 
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 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ คุณค่าตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY กับ CANON 
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY กับ CANON 
 ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ความภักดีต่อตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON  
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมุติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  จ านวนกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้ บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 สมมติฐานข้อที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON 
 สมมติฐานข้อที่  4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บ ริโภคมี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
สมมติฐานข้อที่  5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 6 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพการรับรู ้ด้านความผูกพันกับตราสินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่  7 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคต่อ
ตราสินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่  8 ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON มีความ
แตกต่างกัน 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอล จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล โดยการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบของการแจกแจงจ านวน 
และค่าร้อยละ ดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคล 
SONY CANON 

จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 
1. เพศ     
  ชาย 151 75.5 146 73.0 
  หญิง 49 24.5 54 27.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
2. อายุ     
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 32 16.0 34 17.0 
  21 - 30 ปี 59 29.5 81 40.5 
  31 - 40 ปี 73 36.5 52 26.0 
  41 ปีขึ้นไป 36 18.0 33 16.5 

รวม 200 100.0 200 100.0 
3. สถานภาพสมรส     
  โสด 125 62.5 143 71.5 
  สมรส / อยู่ด้วยกัน 73 36.5 53 26.5 
  หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 2 1.0 4 2.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด     
  ต่ ากว่าปริญญาตรี 54 27.0 48 24.0 
  ปริญญาตรี 112 56.0 114 57.0 
  สูงกว่าปริญญาตรี 34 17.0 38 19.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคล 
SONY CANON 

จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน       
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 49 24.5 54 27.0 
  10,001 – 20,000 บาท 48 24.0 53 26.5 
  20,001 – 30,000 บาท 40 20.0 31 15.5 
  30,001 – 40,000 บาท 30 15.0 32 16.0 
  40,001 บาทขึ้นไป 33 16.5 30 15.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
6. อาชีพ     
  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 36 18.0 55 27.5 
  พนักงานบริษัทเอกชน 70 35.0 64 32.0 
  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 44 22.0 32 16.0 
  ธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ 50 25.0 49 24.5 
  อื่นๆ โปรดระบุ 0 0.0 0 0.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
7. ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลที่ท่านใช้   
  คอมแพ็ค (COMPACT) 31 15.5 35 17.5 
  ดีเอสแอลอาร์ (D-SLR) 111 55.5 107 53.5 
  ทั้ง คอมแพ็ค(COMPACT)   
  และดีเอสแอลอาร์ (D-SLR) 

58 29.0 58 29.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
8. ปัจจุบันท่านมีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลเป็นของตนเองจ านวนกี่กล้อง  
  1 กล้อง 78 39.0 95 47.5 
  2 กล้อง 73 36.5 73 36.5 
  3 กล้อง 49 24.5 32 16.0 
  อื่นๆ โปรดระบุ 0 0.0 0 0.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 

 
 จากตาราง 3 เห็นได้ว่าจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทั้ง 2 ตราสินค้า คือ SONY และ 
CANON จ านวน 400 ราย พิจารณาเป็นรายปัจจัยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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 1. เพศ พบว่า 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 รองลงมาเป็น
เพศหญิง จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5  
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
CANON จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 73.0 รองลงมาเป็น
เพศหญิง จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 
 2.  อายุ พบว่า 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง  31-40 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 
รองลงมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 21 - 30 ปี จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 ช่วงอายุ 41 ปี ขึ้นไป 
จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0  
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
CANON จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง  21 - 30 ปี จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 
รองลงมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ช่วงอายุต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และช่วงอายุ  41 ปี ขึ้นไป จ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 
 3.  สถานภาพสมรส พบว่า 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้ า 
SONY จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมาคือ 
สถานภาพสมรส /อยู่ด้วยกัน จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 และสถานภาพหย่าร้าง /หม้าย /
แยกกันอยู่ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
CANON จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 รองลงมา
คือ สถานภาพสมรส /อยู่ด้วยกัน จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และสถานภาพหย่าร้าง /หม้าย/
แยกกันอยู่ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 4. ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา่ 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.0 รองลงมาคือ  ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 และระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
CANON จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 57.0 รองลงมาคือ  ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี  จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และ
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 
 5.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรอืเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 49 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.5 รองลงมาคือ มีรายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 
รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 รายได้ 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 
33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และรายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 
ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON จ านวน 
200 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.0 รองลงมาคือ มีรายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รายได้ 30,001 
– 40,000 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 รายได้ 20,001-30,000 จ านวน 31 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.5 และรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 
 6.  อาชีพ พบว่า 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใ ช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY จ านวน 200 คน ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อย
ละ 35.0 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว  / อาชีพอิสระ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จ านวน 36 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.0 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
CANON จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.0 รองลงมาคือ นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ธุรกิจส่วนตัว  / 
อาชีพอิสระ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.0  
 7.  ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลที่ท่านใช้ พบว่า 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่าย ภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่ ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอาร์  (D-SLR) 
จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาคือ ทั้ง คอมแพ็ค (COMPACT) และดีเอสแอลอาร์  (D-
SLR) จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 และคอมแพ็ค (COMPACT) จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.5 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
CANON จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอาร์ (D-SLR) 
จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาคือ ทั้ง คอมแพ็ค (COMPACT) และดีเอสแอลอาร์ (D-



 73 

SLR) จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 และคอมแพ็ค (COMPACT) จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.5 
 8.  ปัจจุบันท่านมีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลเป็นของตนเองจ านวนกี่กล้อง 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 1 กล้อง จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อย
ละ 39.0 รองลงมาคือ 2 กล้อง จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 และ 3 กล้อง จ านวน 49 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.5 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
CANON จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่ มีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 1 กล้อง จ านวน 95 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.5 รองลงมาคือ 2 กล้อง จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 และ 3 กล้อง จ านวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.0 
  เนือ่งจากข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพสมรส  มีความถี่ของข้อมูล
กระจายตั วไม่สม่ าเสมอ และบางกลุ่มมีจ านวนความถี่น้อยเกินไป ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการ จัดกลุ่ม
ใหม่เพื่อให้เกิดการกระจายตัวของข้อมูลมีความสม่ าเสมอ และสามารถน าไปใช้ทดสอบสมมติฐาน
ความแตกต่างได้ซึ่งได้กลุ่มใหม่ดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค จ าแนกตามสถานภาพ   

สมรส ที่ได้ท าการจัดกลุ่มใหม่ 
 

ข้อมูลลักษณะส่วนบุคล 
SONY CANON 

จ านวน(คน) ร้อยละ จ านวน(คน) ร้อยละ 
1. สถานภาพสมรส     
  โสด 125 62.5 143 71.5 
  สมรส/อยู่ด้วยกัน/หย่าร้าง/หม้าย/  
  แยกกันอยู ่

75 37.5 57 28.5 

รวม 200 100.0 200 100.0 
 

 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ บริโภค ในการจัดกลุ่มใหม่
จ าแนกได้ ดังนี ้
 1. สถานภาพสมรส พบว่า 
  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมาคือ 
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 



 74 

  ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งได้แก่  ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
CANON จ านวน 200 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 รองลงมา
คือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5  
 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON  
 โดยการน าเสนอ ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยด้ านผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ CANON ประกอบด้วยผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งด้าน
ประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้าน ผลิตภัณฑ์ควบ และด้าน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลการวิเคราะห์แสดงเป็นดังตารางข้ อมูลในรูปแบบของค าเฉลี่ย
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 

 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  
ตราสินค้า SONY 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 
ตราสินค้า CANON 

X S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น X S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านประโยชน์หลัก       
1. ความคมชัดของภาพถ่าย 4.25 0.7281 ดีมาก 4.18 0.7705 ดี 
2. หน้าจอแสดงผล 4.13 0.8224 ดี 4.03 0.7951 ดี 
3. ความรวดเร็วในการประมวลผล
และการจัดเก็บข้อมูล 

4.07 0.7696 ดี 4.04 0.7558 ดี 

ด้านประโยชน์หลักโดยรวม 4.15 0.6656 ด ี 4.08 0.6548 ดี 
ดา้นรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์        
4. รูปทรง รูปแบบของตัวเครื่อง 4.15 0.8802 ดี 3.97 0.8382 ดี 
5. ขนาดเล็ก น้ าหนักเบา 3.77 0.9996 ดี 3.41 0.9887 ดี 
6.ต าแหน่งของปุ่มชัตเตอร์จับถนัดมือ 4.12 0.9380 ดี 4.17 0.8047 ดี 
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์

โดยรวม 
4.01 0.6911 ด ี 3.85 0.6363 ดี 
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ตาราง 5  (ต่อ) 
 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  
ตราสินค้า SONY 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 
ตราสินค้า CANON 

X S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น X S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง       
7. หน่วยความจ า(memory stick) 3.95 1.018 ดี 3.80 0.9719 ดี 
8. รุ่นหลากหลาย 4.04 0.9366 ดี 3.91 0.9708 ดี 
9. การใช้งาน 4.23 0.8265 ดีมาก 4.23 0.7811 ดีมาก 
ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังโดยรวม 4.07 0.6937 ด ี 3.98 0.6634 ดี 
ด้านผลิตภัณฑ์ควบ       
10. เชื่อมต่ออุปกรณ์อื่นๆ เช่น 
คอมพิวเตอร์ 

4.25 0.8506 ดีมาก 4.35 0.7877 ดีมาก 

11. สถานท่ีตั้งของศูนย์บริการซ่อม 3.87 1.085 ดี 3.96 1.031 ดี 
12. ช่วงระยะเวลารับประกัน 3.47 1.160 ดี 3.32 1.223 ดี 
ด้านผลิตภัณฑ์ควบโดยรวม 3.86 0.7822 ด ี 3.87 0.7730 ดี 

ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์      
13. รองรับการใช้งาน/มีความสามารถ 
ในการเพิ่มประสิทธิภาพในอนาคต 

3.75 0.9999 ดี 3.67 0.9980 ดี 

14. คุณภาพของวัสดุอุปกรณ์ทนทาน
ต่อการใช้งาน 

3.93 0.9301 ดี 3.94 0.9468 ดี 

15. อายุการใช้งานของเครื่อง 4.04 0.9258 ดี 4.06 0.8946 ดี 
ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

โดยรวม 
3.91 0.8370 ด ี 3.89 0.8300 ดี 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 4.00 0.5878 ด ี 3.93 0.5488 ดี 
 

  จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า 
  กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.5878 และเม่ือ
พิจารณาความคิดเห็นต่อปัจจัยผลิตภัณฑ์เป็นรายด้าน จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อด้าน
ประโยชน์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  ด้านศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์ควบ โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 4.07 4.01 3.91 
และ 3.86 ตามล าดับ  
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  กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่า เฉลี่ยเท่ากับ 3.93 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.5488 และ 
เมื่อพิจารณาความคิดเห็นต่อปัจจัยผลิตภัณฑ์เป็นรายด้าน จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ   
ด้านประโยชน์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 
และด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 3.98 3.89 3.87 และ 
3.85 ตามล าดับ  
 

 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY กับ CANON 
 โดยการน าเสนอ ผลการวิเคราะห์ ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ประกอบด้วยผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และผลการแปลผลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้าทั้งด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ซึ่งผลการวิ เคราะห์แสดงเป็นดัง
ตารางข้อมูลในรูปแบบของคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 

 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
คุณค่าตราสินค้า 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล   
ตราสินค้า SONY 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล   
ตราสินค้า CANON 

X S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น X S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านการรู้จักตราสินค้า       
1. ชื่อเสียงของตราสินค้า 4.29 0.8363 ดีมาก 4.42 0.7190 ดีมาก 
2. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลแล้วท่านนึกถึง
ตราสินค้าน้ี 

3.90 1.051 ดี 4.14 0.9318 ดี 

3. ท่านจดจ าตราสัญลักษณ์
ของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีได้หรือไม่ 

4.39 0.8500 ดีมาก 4.42 0.8527 ดีมาก 

4. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีแล้ว
ท่านนึกออกทันทีว่ามี
ลักษณะสินค้าอย่างไร 

4.25 0.8113 ดีมาก 4.31 0.7930 ดีมาก 

ด้านการรู้จักตราสินค้า
โดยรวม 

4.20 0.7181 ด ี 4.32 0.6546 ดีมาก 

ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า      
5.ท่านรู้สึกว่ากล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีมี
คุณภาพเหนือกว่าตราสินค้า
อื่นหรือไม่ 

3.60 0.8565 ดี 3.62 0.7857 ดี 

6.ท่านรู้สึกมั่นใจในคุณภาพ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้าน้ีหรือไม่เมื่อใช้ 

3.99 0.8710 ดี 4.04 0.7975 ดี 

7.ท่านรู้สึกว่ามาตรฐานของ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้าน้ีดีกว่าเม่ือเทียบ
กับตราสินค้าอื่นหรือไม่ 

3.81 0.8451 ดี 3.84 0.7597 ดี 

 



 78 

ตาราง 6  (ต่อ) 
 
 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
คุณค่าตราสินค้า 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล   
ตราสินค้า SONY 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล   
ตราสินค้า CANON 

X S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น X S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
8.ท่านรู้สึกว่ากล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีมี
การพัฒนาเทคโนโลยีอยู่เสมอ 

4.24 0.7667 ดีมาก 4.20 0.7088 ดี 

ด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้าโดยรวม 

3.91 0.6970 ดี 3.92 0.6028 ดี 

ด้านความผูกพันต่อตรา
สินค้า 

      

9.ท่านรู้จักกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลนี้มานานหรือ
ยัง 

4.16 0.9320 ดี 4.20 0.8641 ดี 

10.ท่านรู้สึกอย่างไรต่อ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้าน้ี 

4.06 0.8628 ดี 4.11 0.8031 ดี 

11.ท่านคุ้นเคยกับกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้าน้ีมากกว่า ตราสินค้า
อื่น 

3.96 0.9865 ดี 3.96 0.9477 ดี 

12.เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลท่านนึกถึงตรา
สินค้าน้ีเป็น อย่างแรก 

3.75 1.097 ดี 3.82 1.0677 ดี 

ด้านความผูกพันต่อตรา
สินค้าโดยรวม 

3.98 0.7676 ดี 4.02 0.6944 ดี 

ด้านคุณค่าตราสินค้า
โดยรวม 

4.03 0.6562 ดี 4.09 0.5778 ดี 
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 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า พบว่า 
 กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY โดยรวม  พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.6562 และเม่ือ
พิจารณาความคิดเห็นต่อคุณค่ าตราสินค้าเป็นรายด้าน จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ ด้าน
การรู้จักตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า  และด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า โดยรวมใน
ระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 3.98 และ 3.91 ตามล าดับ 
 กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.5778 และเม่ือ
พิจารณาความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าเป็นรายด้าน จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ ด้าน
การรู้จักตราสินค้า โดยรวมในระดับดีมาก โดยมีค่ าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และด้านความผูกพันต่อตรา
สินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 และ 3.92 
ตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 โดยการน าเสนอผลการวิเคราะห์ ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ CANON ประกอบด้วยผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ซึ่งผลการ
วิเคราะห์แสดงเป็น ดังตารางข้อมูลในรูปแบบของค าเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ดังรายละเอียด
ต่อไปนี ้ 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 

 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล   
ตราสินค้า SONY 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 
ตราสินค้า CANON 

X S.D. 
ระดับ    

ความคิดเห็น X S.D. 
ระดับ    

ความคิดเห็น 
1. ปัจจัยท่ีท่านเลือกซื้อกล้องดิจิตอล         

1.1  เลือกจากตราสินค้า 3.74 1.0186 มาก 3.82 0.8433 มาก 
1.2  เลือกจากราคา 4.05 0.8808 มาก 3.98 0.8080 มาก 
1.3  เลือกจากคุณภาพ 4.49 0.6724 มากที่สุด 4.52 0.6570 มากที่สุด 
1.4  เลือกจากโปรโมชั่น 3.15 1.1341 ปานกลาง 3.41 1.1172 มาก 

2. ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 4.65 0.6320 มากที่สุด 4.57 0.7469 มากที่สุด 
3. ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจซ้ือ 

4.50 0.7634 มากที่สุด 4.60 0.6573 มากที่สุด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยรวม 4.36 0.4873 มากที่สุด 4.36 0.4613 มากที่สุด 

   
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ พบว่า 
 กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY โดยรวม  พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.4873 
และเม่ือพิจารณาความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรายด้ าน จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นต่อ การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ การเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ การ
เลือกจากคุณภาพ โดยรวมในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 4.50 และ 4.49 ตามล าดับ 
เลือกจากราคาและเลือกจากตราสินค้าใน ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ ยเท่ากับ 4.05 และ 3.74 ตามล าดับ 
เลือกจากโปรโมชั่น ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.15 
 กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.4613 
และเม่ือพิจารณาความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรายด้าน จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นต่อ การเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ การ
เลือกจากคุณภาพโดยรวมในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 4.57 และ 4.52 ตามล าดับ 
เลือกจากราคา เลือกจากตราสินค้า และเลือกจากโปรโมชั่น ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 
3.82 และ 3.41 ตามล าดับ 
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 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ความภักดีต่อตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON  
 โดยการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ CANON ประกอบด้วยผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  และผลการแปลผลระดับความ ภักดีต่อตราสินค้า  ซึ่งผลการวิเคราะห์แสดงเป็นดัง
ตารางข้อมูลในรูปแบบของคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 
 
 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความภักดีต่อตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 

 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 
ตราสินค้า SONY 

กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 
ตราสินค้า CANON 

X S.D. 
ระดับ   

ความภักด ี X S.D. 
ระดับ  

ความภักดี 
1.ทุกครั้งที่ซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลท่านตั้งใจที่จะซ้ือตราสินค้าน้ี 3.68 1.0879 ดี 3.71 1.0093 ดี 
2.ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ี 3.68 1.0786 ดี 3.83 0.9230 ดี 
3.ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้าน้ีมีการปรับราคาเพิ่ม
สูงขึ้นท่านจะยังคงซื้อตราสินค้าน้ี 3.25 1.2103 ปานกลาง 3.34 1.1100 ปานกลาง 
4.ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้าอื่น มีการจัดรายการ
ส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ ท่านจะ
ยังคงซื้อตราสินค้าน้ี 3.51 1.1945 ดี 3.54 1.1020 ดี 
5.ท่านยังคงใช้กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีเหมือนเดิม
ถึงแม้ว่าจะมีบุคคลอื่นมาแนะน าให้
ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้าอื่น 3.72 1.0989 ดี 3.67 1.1070 ดี 
ความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวม 3.56 0.9868 ดี 3.62 0.8977 ดี 
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 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า 
 กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความภักดีโดย
รวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.9868 และเม่ือ
พิจารณาความภักดีต่อตราสินค้า ของรายข้อ จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีความภักดีในข้อ ท่านยังคงใช้
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีเหมือนเดิมถึงแม้ว่าจะมีบุคคลอื่นมาแนะน าให้ใช้กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าอื่น , ทุกครั้งที่ซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลท่านตั้งใจที่จะซ้ือตรา
สินค้าน้ี , ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ี , ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าอื่น มีการจัดรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ และท่านจะยังคงซื้อตราสินค้าน้ี  ใน
ระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ ยเท่ากับ 3.72 3.68 3.68 และ 3.51 ตามล าดับ ส่วนข้อ  ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีมีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นท่านจะยังคงซื้อตราสินค้าน้ี ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.25  
 กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON โดยรวม พบว่า ผู้บริโภคมีความภักดีโดย
รวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.8977 และเม่ือ
พิจารณาความภักดีต่อตราสินค้า ของรายข้อ จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีความภักดีในข้อ ท่านจะแนะน า
ให้ผู้อื่นซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ี , ทุกครั้งที่ซ้ือกล้องถ่าย ภาพระบบดิจิตอลท่าน
ตั้งใจที่จะซ้ือตราสินค้าน้ี, ท่านยังคงใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีเหมือนเดิมถึงแม้ว่าจะ
มีบุคคลอื่นมาแนะน าให้ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าอื่น และถ้ากล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าอื่นมีการจัดรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ  ท่านจะยังคงซื้อตราสินค้าน้ี  ในระดับ
ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 3.71 3.67 และ 3.54 ตามล าดับ ส่วนข้อถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้าน้ีมีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นท่านจะยังคงซื้อตราสินค้าน้ี ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.34 
 

 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ในตอนท่ี 2 นี้เป็นการน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐานซ่ึงประกอบด้วยผลการทดสอบ
สมมติฐาน 8 ข้อ โดยแบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้ 
  1. ผลการทดสอบ สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดั บการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอล จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 2.  ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประ กอบด้วย 
ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
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 3.  ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้า SONY กับ CANON 
  4. ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
  5. ผลการทดสอบสม มติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
  6. ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 6 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า SONY กับ CANON มีความ
แตกต่างกัน 
  7. ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 7 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
  8. ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 8 ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ 
CANON มีความแตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มลีักษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล จ านวนกล้อ ง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ซึ่งสามารถแยกย่อยและเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดจิิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 H0:  ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้ งสองกลุ่มเป็น
อิสระต่อกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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 โดยจะท าการตรวจ สอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 

ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแปรปรวนและการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ  โดยใช้สถิติ t-
test ทดสอบ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY         

ของผู้บริโภค 

Leven’s test for 
Equality of 
Variances 

เพศ X 
t-test for Equality of 

Means 
Sig. 

(2-tailed) 

  F Sig.   S.D. df  t  
ปัจจัยท่ีท่านเลือกซื้อกล้องดิจิตอล         
  -เลือกจากตราสินค้า 
 

Equal 
variances 
assumed 

15.13** 0.000 ชาย 3.6689 1.0753    

   Equal variances not assumed หญิง 3.9883 .6099 110 -2.034* 0.044 
  -เลือกจากราคา 
 

Equal variances 
Assumed 

3.140 0.078 ชาย 3.9669 .9339 198 -2.516* 0.013 

   Equal variances not assumed หญิง 4.3265 .6254    
  -เลือกจากคุณภาพ 
 

Equal variances 
Assumed 

0.035 0.851 ชาย 4.5497 .6702 198 2.034* 0.043 

   Equal variances not assumed หญิง 4.3265 .6578    
  -เลือกจากโปรโมชั่น 
 

Equal variances 
Assumed 

0.928 0.337 ชาย 3.4172 1.1451 198 -2.160* 0.032 

   Equal variances not assumed หญิง 3.8163 1.0542    
ท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ 

Equal variances 
Assumed 

1.172 0.281 ชาย 4.6755 .6276 198 1.001 0.318 

   Equal variances not assumed หญิง 4.5714 .6455    
ท่านมีการเปรียบเทียบ
วางแผนก่อนตัดสินใจ 

Equal variances 
Assumed 

0.611 0.435 ชาย 4.5298 .7554 198 .969 0.334 

   Equal variances not assumed หญิง 4.4082 .7884    
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 9 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเพศ พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากราคา, เลือกจากคุณภาพ , เลือกจาก
โปรโมชั่น, ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ  มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.078 0.851 0.337 0.281 และ  0.435 ตามล าดับ  ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่า
ความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้ Equal Variances assumed ส่วนด้านเลือกจากตราสินค้า  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 แสดงว่าค่าความแปรปรวน ไม่เท่ากัน จึงใช้ Equal Variances not 
assumed ดังนั้น ส าหรับค่า  t-test for Equality of Means โดยพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานได้
ดังนี ้ 
 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY ด้านเลือกตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจากคุณภาพ และเลือกจากโปรโมชั่น 
จ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.044 0.013 0.043 และ 0.032 ตามล าดับ ซึ่ง
น้อยกว่า  0.05 คือ ปฏิเสธสมมติ ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภค เพศชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้าน
เลือกตราสินค้า, เลือกจากราคา, เลือกจากคุณภาพ และเลือกจากโปรโมชั่นแตกต่างจากผู้บริโภคเพศ
หญิง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  โดยผู้บริโภคเพศชาย
มีการเลือกจากคุณภาพ  สูงกว่าเพศหญิง และผู้บริโภคเพศหญิงมีการเลือกจากตราสินค้า , เลือกจาก
โปรโมชั่น และเลือกจากราคาสูงกว่าเพศชาย 
  ส่วนผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของ พฤติกรร มการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และ ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผน
ก่อนตัดสินใจ  จ าแนกตามเพศ พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.318 และ 0.334 ตามล าดับ ซึ่ง
มากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติ ฐานหลัก (H0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านท่าน
มีส่วนในการตัดสินใจซ้ือ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่แตกต่างจากผู้บริโภคเพศ
หญิง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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ตาราง  10 แสดงการทดสอบความแปรปรวนและการทดสอบความแตกต่าง ของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ  โดย
ใช้สถิติ t-test ทดสอบ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 

CANON ของผู้บริโภค 

Leven’s test 
for Equality of 

Variances 
เพศ X 

t-test for Equality of 
Means 

Sig. 
(2-

tailed) 
  F Sig.   S.D. df  t  
ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อกล้องดิจิตอล         
  -เลือกจากตราสินค้า 
 

Equal 
variances 
assumed 

2.246 0.136 ชาย 3.7603 .8574 198 -1.654 0.100 

   Equal variances not assumed หญิง 3.9815 .7888    
  -เลือกจากราคา 
 

Equal 
variances 
assumed 

0.321 0.572 ชาย 4.0274 .8132 198   1.367 0.173 

   Equal variances not assumed หญิง 3.8519 .7868    
 -เลือกจากคุณภาพ 
 

Equal 
variances 
assumed 

0.016 0.900 ชาย 4.5479 .6652 198   0.989 0.324 

   Equal variances 
not assumed 

 หญิง 4.4444 .6344    

  -เลือกจากโปรโมชั่น 
 

Equal 
variances 
assumed 

0.002 0.968 ชาย 3.4041 1.1115 198  -0.122 0.903 

   Equal variances not assumed หญิง 3.4259 1.1426    
ท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ 

Equal 
variances 
assumed 

0.210 0.647 ชาย 4.5753 0.7505 198 0.166 0.868 

   Equal variances not assumed หญิง 4.5370 0.6358    
ท่านมีการเปรียบเทียบ
วางแผนก่อนตัดสินใจ 

Equal 
variances 
assumed 

0.435 0.510 ชาย 4.6233 0.6658 198 0.823 0.411 

   Equal variances not assumed หญิง 4.5370 0.6358    

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเพศ พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา, เลือก
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จากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วน ร่วมในการตัดสินใจซ้ือ  และท่านมีการเปรียบเทียบ
วางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.136 0.572 0.900 0.968 0.647 และ 0.510 ตามล าดับ 
ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้ Equal Variances assumed ดังนั้น 
ส าหรับค่า t-test for Equality of Means โดยพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังน้ี  
 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกจากราคา, เลือกจากคุณภาพ ,เลือกจากโปรโมชั่น, 
ท่านมีส่วน ร่วมในการตัดสินใ จซื้อ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ จ าแนกตาม
เพศ พบว่า มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.100 0.173 0.324 0.903 0.868 และ 0.411 ซึ่งมากกว่า 
0.05 คือ ยอมรับสมมติ ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคเพศ
ชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ทุกด้าน ไม่แตกต่าง
จากผู้บริโภคเพศหญิง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 

 สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคกลุ่มอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 H0:  ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
เท่ากัน ให้ทด สอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเ ฉลี่ย อย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ย คู่ใดบ้างแตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบ
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 11 ผลการทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY ของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าSONY 

Homogeneity of Variances 
Levene 
Statistic 

Sig. 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ปัจจัยท่ีท่านเลือกซื้อกล้องดิจิตอล       
-เลือกจากตราสินค้า 1.916 0.128 ระหว่างกลุ่ม  1.164 3 0.388 0.370 0.775 
   ภายในกลุ่ม 205.316 196 1.048   
   รวม 206.480 199    
-เลือกจากราคา  0.054 0.983 ระหว่างกลุ่ม  1.170 3 0.570 0.732 0.534 
   ภายในกลุ่ม 152.685 196 0.779   
   รวม 154.395 199    
-เลือกจากคุณภาพ 0.177 0.912 ระหว่างกลุ่ม  0.845 3 0.282 0.619 0.603 
   ภายในกลุ่ม 89.150 196 0.445   
   รวม 89.995 199    
-เลือกจากโปรโมชั่น 1.104 0.349 ระหว่างกลุ่ม  1.889 3 0.603 0.486 0.693 
   ภายในกลุ่ม 254.066 196 1.296   
   รวม 255.955 199    
ท่านมีส่วน 1.141 0.334 ระหว่างกลุ่ม 0.374 3 0.125 0.308 0.819 
ร่วมในการตัดสินใจ  ภายในกลุ่ม 79.126 196 0.404   
   รวม 79.500 199    
ท่านมีการ 0.511 0.675 ระหว่างกลุ่ม 0.659 3 0.220 0.373 0.772 
เปรียบเทียบวางแผน ภายในกลุ่ม 115.341 196 0.583   
ก่อนตัดสินใจ  รวม 116.000 199    

 

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกจากราคา , เลือกจาก
คุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจ  พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.128 0.983 0.912 0.349 0.334 และ 0.675 ตามล าดับ ซึ่ง
มากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคทุกกลุ่มอายุมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุก
ด้านไม่ต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ดังนั้น จึงต้องใช้ค่าสถิติ   F-test เพื่อทดสอบความ
แตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจาก
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ตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจาก คุณภาพ , เลือกจากโปรโ มชั่น, ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  ระหว่างผู้บริโภคจ าแนกตามอายุ ซึ่งผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.775 0.534 0.603 0.693 0.819 และ 0.772 ตามล าดับ ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY 
ทุกด้านไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 
ตาราง 12 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล

ตราสินค้า CANON ของผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ   
 

F-test 
Homogeneity of Variances 

Levene 
Statistic 

Sig. 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เลือกจาก  0.532 0.661 ระหว่างกลุ่ม 0.274 3 0.091 0.127 0.944 
ตราสินค้า   ภายในกลุ่ม 141.246 196 0.721   
   รวม 141.520 199    
เลือกจาก  2.645 0.050 ระหว่างกลุ่ม 2.115 3 0.705 1.081 0.358 
ราคา   ภายในกลุ่ม 127.805 196 0.652   
   รวม 129.920 199    
เลือกจาก 0.185 0.907 ระหว่างกลุ่ม 1.995 3 0.665 1.553 0.202 
คุณภาพ   ภายในกลุ่ม 83.925 196 0.428   
   รวม 85.920 199    
เลือกจาก 0.060 0.981 ระหว่างกลุ่ม  3.008 3 1.003 0.801 0.495 
โปรโมชั่น   ภายในกลุ่ม 245.372 196 1.252   
   รวม 248.380 199    
ท่านมีส่วน 2.436 0.066 ระหว่างกลุ่ม 1.117 3 0.372 0.664 0.575 
ร่วมในการตัดสินใจ  ภายในกลุ่ม 109.903 196 0.561   
   รวม 111.020 199    
ท่านมีการ 0.159 0.924 ระหว่างกลุ่ม .485 3 0.162 0.370 0.775 
เปรียบเทียบวางแผน ภายในกลุ่ม 85.515 196 0.436   
ก่อนตัดสินใจ  รวม 86.000 199    
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 จากตาราง 12 ผลทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ื อ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจาก
คุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.661 0.050 0.907 0.981 0.066 และ 0.924 ตามล าดับ ซึ่งเท่ากับ
และมากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคทุกกลุ่มอายมีุความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ทุกด้านไม่ต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 
ดังนัน้ จึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมการตัดสินใจ ซื้อ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจาก
คุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจ ระหว่างผู้บริโภค จ าแนกตามอายุ  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐ าน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.944 0.358 0.202 0.495 0.575 และ 0.775  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ทุกด้านไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคกลุ่มสถานภาพสมรส ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน  
 H0:  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่า t โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มเป็น
อิสระต่อกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง  13 แสดงการทดส อบความแปรปรวนและการทดสอบความแตกต่าง ของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ของผู้บริโภค จ าแนกตามสถานภาพ
สมรส โดยใช้สถิติ t-test ทดสอบ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ

ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY         
ของผู้บริโภค 

Leven’s test for 
Equality of 
Variances 

สถาน 
ภาพ
สมรส 

X 
 

t-test for Equality of 
Means 

Sig. 
(2-

tailed) 
  F Sig.   S.D. df  t  
ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อกล้องดิจิตอล         
  -เลือกจากตราสินค้า 
 

Equal 
variances 
assumed 

0.218 0.641 โสด 3.7520 1.0052 198 0.215 0.830 

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/
อยู่

ด้วยกัน/
หย่า
ร้าง/
หม้าย/
แยกกัน
อยู่ 

3.7200 1.0470    

  -เลือกจากราคา 
 

Equal 
variances 
assumed 

0.185 0.668 โสด 4.0800 0.8576 198 0.517 0.606 

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/
อยู่

ด้วยกัน/
หย่า
ร้าง/
หม้าย/
แยกกัน
อยู่ 

4.0133 0.9225    
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ตาราง 13  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY          

ของผู้บริโภค 

Leven’s test for 
Equality of 
Variances 

สถาน 
ภาพ
สมรส 

X 
 

t-test for Equality of 
Means 

Sig. 
(2-

tailed) 
  F Sig.   S.D. df  t  
  -เลือกจากคุณภาพ 
 

Equal 
variances 
assumed 

0.047 0.829 โสด 4.4880 0.6552 198 -0.190 0.850 

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/
อยู่

ด้วยกัน/
หย่า
ร้าง/
หม้าย/
แยกกัน
อยู่ 

4.5067 0.7046    

  -เลือกจากโปรโมชั่น 
 

Equal 
variances 
assumed 

0.006 0.940 โสด 3.4800 1.1542 198 -0.562 0.574 

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/
อยู่

ด้วยกัน/
หย่า
ร้าง/
หม้าย/
แยกกัน
อยู่ 

3.5733 1.1049    
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ตาราง 13  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY          

ของผู้บรโิภค 

Leven’s test for 
Equality of 
Variances 

สถาน 
ภาพ
สมรส 

X 
 

t-test for Equality of 
Means 

Sig. 
(2-

tailed) 
  F Sig.   S.D. df  t  
ท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ 

Equal 
variances 
assumed 

0.294 0.588 โสด 4.6320 0.6290 198 -0.519 0.604 

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/
อยู่

ด้วยกัน/
หย่า
ร้าง/
หม้าย/
แยกกัน
อยู่ 

4.6800 .64010    

ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผน
ก่อนตัดสินใจ 

Equal 
variances 
assumed 

1.317 0.253 โสด 4.4560 0.7880 198 -1.052 0.294 

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/
อยู่

ด้วยกัน/
หย่า
ร้าง/
หม้าย/
แยกกัน
อยู่ 

4.5733 0.7198    

 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มสถานภาพสมรส  พบว่า พฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจาก
ราคา , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจาก โปรโมชั่น , ท่านมีส่วน ร่วมในการตั ดสินใจซ้ือ  และท่านมีการ
เปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.641 0.668 0.829 0.940 0.588 และ 
0.253 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้ Equal Variances 
assumed ดังนั้น ส าหรับค่า  t-test for Equality of Means โดยพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานได้
ดังนี ้ 
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 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกจากราคา, เลือกจากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น, 
ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแ ผนก่อนตัดสินใจซ้ือ  จ าแนกตาม
สถานภาพสมรส พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.830 0.606 0.850 0.574 0.604 และ 0.294 
ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภค ที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY ทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแปรปรวนและการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ของผู้บริโภค จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดย
ใช้สถิติ t-test ทดสอบ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 

CANON ของผู้บริโภค 

Leven’s test 
for Equality of 

Variances 

สถาน
ภาพ
สมรส 

X 
t-test for Equality 

of Means 

Sig. 
(2-

tailed) 
  F Sig.   S.D. df  t  
ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อกล้องดิจิตอล         
  -เลือกจากตราสินค้า 
 

Equal 
variances 
assumed 

2.431 0.121 โสด 3.8462 0.7988 198 0.694 0.489 

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/
อยู่

ด้วยกัน/
หย่า
ร้าง/
หม้าย/
แยกกัน
อยู่ 

3.7544 0.9502    
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ตาราง 14 (ต่อ) 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 

CANON ของผู้บริโภค 

Leven’s test 
for Equality of 

Variances 

สถาน
ภาพ
สมรส 

X 
t-test for Equality 

of Means 

Sig. 
(2-

tailed) 
  F Sig.   S.D. df  t  
  -เลือกจากราคา 
 

Equal 
variances 
assumed 

7.176** 0.008 โสด 4.0000 0.7315    

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/
อยู่

ด้วยกัน/
หย่า
ร้าง/
หม้าย/
แยกกัน
อยู่ 

3.9298 0.9794 82.07 0.489 0.626 

  -เลือกจากคุณภาพ 
 

Equal 
variances 
assumed 

2.223 0.138 โสด 4.5385 0.6253 198 0.628 0.530 

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/
อยู่

ด้วยกัน/
หย่า
ร้าง/
หม้าย/
แยกกัน
อยู่ 

4.4737 0.7344    
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ตาราง 14 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ของ

ผู้บริโภค 

Leven’s test for 
Equality of 
Variances 

สถาน 
ภาพสมรส 

X 
 

t-test for Equality of 
Means 

Sig. 
(2-tailed) 

  F Sig.   S.D. df  t  
  -เลือกจากโปรโมชั่น 
 

Equal 
variances 
assumed 

4.670* 0.032 โสด 3.4476 1.0526    

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/อยู่
ด้วยกัน/หย่า
ร้าง/หม้าย/
แยกกันอยู ่

3.3158 1.2699 88.26 .694 0.489 

ท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ 

Equal 
variances 
assumed 

1.347 0.247 โสด 4.5455 0.7573 198 -0.735 0.463 

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/อยู่
ด้วยกัน/หย่า
ร้าง/หม้าย/
แยกกันอยู ่

4.6316 0.7228    

ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผน
ก่อนตัดสินใจ 

Equal 
variances 
assumed 

0.745 0.389 โสด 4.6084 0.6394 198 0.285 0.776 

   Equal variances 
not assumed 

 สมรส/ 
อยู่ด้วยกัน/
หย่าร้าง/
หม้าย/แยกกัน
อยู่ 

4.5789 0.7057    

 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนแต่ละกลุ่มสถานภาพสมรส  พบว่า พฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกจาก
คุณภาพ, ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ  มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.121 0.138 0.247 และ  0.389 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า  ค่าความ
แปรปรวนเท่ากัน จึงใช้ Equal Variances assumed ส่วนด้านเลือกจากราคา และเลือกจากโปรโมชั่น 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008 และ 0.032 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวน ไม่
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เท่ากัน จึงใช้ Equal Variances not assumed ดังนั้น ส าหรับค่า  t-test for Equality of Means โดย
พิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังน้ี  
 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกจากราคา, เลือกจากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น 
ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ  จ าแนกตาม
สถานภาพสมรส พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.489 0.626 0.530 0.489 0.463 และ 0.776 
ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐ านรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภค ที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า CANON ทุกด้านไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 
 สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา สูงสุดต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน  
 H0:  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่ง จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ย อย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 15 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY ของผู้บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า 

SONY 

Homogeneity of Variances 

Levene 
Statistic 

Sig. 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เลือกจากตราสินค้า 0.628 0.535 ระหว่างกลุ่ม 1.027 2 0.514 0.493 0.612 
   ภายในกลุ่ม 205.453 197 1.043   
   รวม 206.480 199    
เลือกจากราคา  0.906 0.406 ระหว่างกลุ่ม 0.325 2 0.162 0.208 0.813 
   ภายในกลุ่ม 154.070 197 0.782   
   รวม 154.395 199    
เลือกจากคุณภาพ 1.068 0.346 ระหว่างกลุ่ม 1.729 2 0.865 1.930 0.148 
   ภายในกลุ่ม 88.266 197 0.448   
   รวม 89.995 199    
เลือกจาก 0.881 0.416 ระหว่างกลุ่ม 2.266 2 1.133 0.880 0.417 
โปรโมชั่น   ภายในกลุ่ม 253.689 197 1.288   
   รวม 255.955 199    
ท่านมีส่วน 0.923 0.399 ระหว่างกลุ่ม .297 2 0.148 0.369 0.692 
ร่วมในการตัดสินใจ  ภายในกลุ่ม 79.203 197 0.402   
   รวม 79.500 199    
ท่านมีการ 0.559 0.573 ระหว่างกลุ่ม 0.192 2 0.096 0.163 0.850 
เปรียบเทียบวางแผน ภายในกลุ่ม 115.808 197 0.588   
ก่อนตัดสินใจ  รวม 116.000 199    

 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใ จ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกจากราคา , เลือกจาก
คุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.535 0.406 0.346 0.416 0.399 และ 0.573 ตามล าดับ ซึ่ง
มากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคทุกกลุ่ม ระดับการศึกษาสูงสุด มีความแปรปรวน ของพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ทุกด้านไม่ต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ดังนัน้ จึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกจากราคา , เลือกจาก
คุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
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ตัดสินใจ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.612 0.813 0.148 0.417 0.692 
และ 0.850 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษาสูงสุด ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา สินค้า SONY ทุกด้านไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 
ตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล

ตราสินค้า CANON ของผู้บริโภค จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกล้อง

ถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า CANON 

  Homogeneity of Variances 
Levene 
Statistic 

Sig. 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เลือกจาก 0.497 0.609 ระหว่างกลุ่ม 0.200 2 0.100 0.139 0.870 
ตราสินค้า   ภายในกลุ่ม 141.320 197 0.717   
   รวม 141.520 199    
เลือกจากราคา  0.156 0.855 ระหว่างกลุ่ม 0.283 2 0.141 0.215 0.807 
   ภายในกลุ่ม 129.637 197 0.658   
   รวม 129.920 199    
เลือกจาก 0.815 0.444 ระหว่างกลุ่ม 0.555 2 0.277 0.640 0.528 
คุณภาพ   ภายในกลุ่ม 85.365 197 0.433   
   รวม 85.920 199    
เลือกจาก 0.236 0.790 ระหว่างกลุ่ม 0.655 2 0.328 0.261 0.771 
โปรโมชั่น   ภายในกลุ่ม 247.725 197 1.257   
   รวม 248.380 199    
ท่านมีส่วน 2.836 0.061 ระหว่างกลุ่ม 1.454 2 0.727 1.307 0.273 
ร่วมในการตัดสินใจ  ภายในกลุ่ม 109.566 197 0.556   
   รวม 111.020 199    
ท่านมีการ 2.220 0.111 ระหว่างกลุ่ม 1.030 2 0.515 1.194 0.305 
เปรียบเทียบวางแผน ภายในกลุ่ม 84.970 197 0.431   
ก่อนตัดสินใจ  รวม 86.000 199    
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 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือก
จากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผน
ก่อนตัดสินใจ  พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.609 0.855 0.444 0.790 0.061 และ 0.111 ตามล าดับ ซึ่ง
มากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า  ผู้บริโภคทุกกลุ่ม ระดับการศึกษาสูงสุด มีความแปรปรวนของพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ทุกด้านไม่ต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ดังนัน้ จึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ พฤติกรรม
การตัดสินใจ ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจากคุณภาพ, เลือกจากโปรโมชั่น , ท่าน
มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  ระหว่างผู้บริโภคจ าแนกตาม
ระดับการศึกษาสูงสุด ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.870 0.807 0.528 
0.771 0.273 และ 0.305 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ทุกด้านไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 

 สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน  
 H0:  ผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  ผู้บริโภคที่มี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่ง จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ย อย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ย คู่ใดบ้างแตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบ
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อ งถ่ายภาพระบบดิจิตอล

ตราสินค้า SONY ของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
Brown – Homogeneity of Variances 
Forsythe             Levene 

                 Statistic 
Sig. Statistic df1  df2  Sig.  

ท่านมีส่วนร่วม 4.449** 0.002 2.013 4 177.083 0.095  
ในการตัดสินใจ        
 Homogeneity of Variances 
F-test Levene 

Statistic 
Sig. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS  F Sig. 

เลือกจาก  0.778 0.541 ระหว่างกลุ่ม 2.6660 4 0.665 0.636 0.637 
ตราสินค้า   ภายในกลุ่ม 203.820 195    
   รวม 206.480 199    
เลือกจากราคา  1.111 0.353 ระหว่างกลุ่ม 1.127 4 0.282 0.358 0.838 
   ภายในกลุ่ม 153.268 195 0.786   
   รวม 154.395 199    
เลือกจาก 0.589 0.671 ระหว่างกลุ่ม 2.279 4 0.570 1.266 0.285 
คุณภาพ   ภายในกลุ่ม 87.761 195 0.450   
   รวม 89.995 199    
เลือกจาก 0.915 0.456 ระหว่างกลุ่ม 7.025 4 1.756 1.36 0.244 
โปรโมชั่น   ภายในกลุ่ม 248.930 195 1.277   
   รวม 255.955 199    
ท่านมีการ 0.403 0.807 ระหว่างกลุ่ม 1.514 4 0.379 0.645 0.631 
เปรียบเทียบวางแผน ภายในกลุ่ม 114.486 195 0.587   
ก่อนตัดสินใจ  รวม 116.000 199    

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ พบว่ามีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคทุกกลุ่มรายได้เฉลี่ย ต่อเดือนมีความแปรปรวน
ของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านท่านมีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น จึงต้องใช้ค่าสถิติ Brown-
Forsythe เพื่อทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจ ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY  ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจระหว่างผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.095 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านท่านมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ส่วนผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวน ของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจากคุณภาพ , เลือก
จากโปรโมชั่น และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.541 
0.353 0.671 0.456 และ 0.807 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคทุกกลุ่มรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น และท่านมี
การเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  ไม่ต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ดังนั้น จึงต้องใช้
ค่าสถิติ  F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น 
และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตั ดสินใจ ระหว่างผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.637 0.838 0.285 0.244 0.095 และ 0.631 
ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายไ ด้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจากคุณภาพ , เลือก
จากโปรโมชั่น และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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ตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า CANON ของผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
Brown – Homogeneity of Variances 
Forsythe          Levene 

                 Statistic 
Sig. Statistic df1 df2  Sig. 

 

ท่านมีส่วนร่วม 4.026** 0.004 1.578 4 160.831 0.183  
ในการตัดสินใจ        
ท่านมีการ 3.932** 0.004   1.536 4 160.428 0.194  
เปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ       
 Homogeneity of Variances 
F-test Levene 

Statistic 
Sig. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS  F Sig. 

เลือกจาก  1.215 0.306 ระหว่างกลุ่ม 3.910 4 0.978 1.385 0.240 
ตราสินค้า   ภายในกลุ่ม 137.610 195 0.706   
   รวม 141.520 199    
เลือกจากราคา  1.238 0.296 ระหว่างกลุ่ม 0.516 4 0.129 0.195 0.941 
   ภายในกลุ่ม 129.404 195 0.664   
   รวม 129.920 199    
เลือกจาก 1.573 0.183 ระหว่างกลุ่ม 2.578 4 0.644 1.508 0.201 
คุณภาพ   ภายในกลุ่ม 83.342 195 0.427   
   รวม 85.920 199    
เลือกจาก 0.781 0.539 ระหว่างกลุ่ม 2.657 4 0.664 0.527 0.716 
โปรโมชั่น   ภายในกลุ่ม 245.723 195 1.260   
   รวม 248.380 199    

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการ
เปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงสรุปได้ว่า 
ผู้บริโภคทุกกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี ความแปรปรวน ของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้าน ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และ ท่านมีการ
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เปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ต่างกัน อย่างมีนั ยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้นจึงต้องใช้
ค่าสถิติ Brown-Forsythe เพื่อทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจ ซื้อกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผน
ก่อนตัดสินใจ  ระหว่างผู้บริโภคจ าแนกตามรา ยได้เฉลี่ยต่อเดือน  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.183 และ 0.194 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภา พระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ส่วนผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้าน เลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจาก
คุณภาพ และเลือกจากโปรโมชั่น  พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.306 0.296 0.183 และ 0.539 ตามล าดับ 
ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคทุกกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความแปรปรวนของ พฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจาก
ราคา, เลือกจากคุณภาพ และเลือกจากโปรโมชั่น ไม่ต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ดังนั้น 
จึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจากคุณภาพ และ
เลือกจากโปรโมชั่น  ระหว่างผู้บริโภค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.240 0.941 0.201 และ 0.716 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจาก
ตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจากคุณภาพ และเลือกจากโปรโมชั่น  ไม่แตกต่างกั น ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 

 สมมติฐานข้อที่  1.6 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน  
 H0:  ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ื อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน ทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้
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ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่ง จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ย อย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 

ตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY ของผู้บริโภค จ าแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกล้อง

ถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY 

Homogeneity of Variances 
Levene 
Statistic 

Sig. แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เลือกจาก 1.492 0.218 ระหว่างกลุ่ม 0.723 3 0.241 0.230 0.876 
ตราสินค้า   ภายในกลุ่ม 205.757 196 1.050   
   รวม 206.480 199    
เลือกจากราคา  1.033 0.379 ระหว่างกลุ่ม 1.810 3 0.603 0.775 0.509 
   ภายในกลุ่ม 152.585 196 0.778   
   รวม 154.395 199    
เลือกจาก 1.250 0.293 ระหว่างกลุ่ม 1.623 3 0.541 1.200 0.311 
คุณภาพ   ภายในกลุ่ม 88.372 196 0.451   
   รวม 89.995 199    
เลือกจาก 1.421 0.238 ระหว่างกลุ่ม 2.541 3 0.847 0.655 0.581 
โปรโมชั่น   ภายในกลุ่ม 253.414 196 1.293   
   รวม 255.95 199    
ท่านมีส่วน 2.469 0.063 ระหว่างกลุ่ม .985 3 0.328 0.820 0.484 
ร่วมในการตัดสินใจ  ภายในกลุ่ม 78.515 196 0.401   
   รวม 79.500 199    
ท่านมีการ 0.219 0.883 ระหว่างกลุ่ม .339 3 0.113 0.192 0.902 
เปรียบเทียบวางแผน ภายในกลุ่ม 115.661 196 0.590   
ก่อนตัดสินใจ  รวม 116.000 199    
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 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกจากราคา , เลือกจาก
คุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการ ตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผน
ก่อนตัดสินใจ  พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.218 0.379 0.293 0.238 0.063 และ 0.883 ตามล าดับ ซึ่ง
มากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า  ผู้บริโภคจ าแนกตามอาชีพมีความแปรปรวนของ พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY ทุกด้านไม่ต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 
ดังนั้น จึงต้องใช้ค่ าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกจากราคา, เลือกจากคุณภาพ , 
เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ 
ระหว่างผู้บริโภ คจ าแนกตามอาชีพ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ  0.876 
0.509 0.311 0.581 0.484 และ 0.902 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี อาชีพ ต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ทุกด้านไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 

ตาราง 20 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า CANON ของผู้บริโภคจ าแนกตามอาชีพ 

 

Brown – Homogeneity of Variances 
Forsythe             Levene 

                Statistic 
Sig. Statistic df1  df2  Sig. 

 

เลือกจากราคา 2.945* 0.034 1.414 3 138.913 0.241  
 Homogeneity of Variances 
F-test Levene 

Statistic 
Sig. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

เลือกจาก  0.782 0.505 ระหว่างกลุ่ม 0.265 3 0.088 0.122 0.947 
ตราสินค้า   ภายในกลุ่ม 141.255 196 0.721   
   รวม 141.520 199    
เลือกจาก 1.683 0.172 ระหว่างกลุ่ม 1.129 3 0.376 0.870 0.458 
คุณภาพ   ภายในกลุ่ม 84.791 196 0.433   
   รวม 85.920 199    
เลือกจาก 2.374 0.071 ระหว่างกลุ่ม 5.926 3 1.975 1.597 0.191 
โปรโมชั่น   ภายในกลุ่ม 242.454 196 1.237   
   รวม 248.380 199    
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ตาราง 20 (ต่อ) 
 
 Homogeneity of Variances 
F-test Levene 

Statistic 
Sig. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ท่านมีส่วน 0.516 0.672 ระหว่างกลุ่ม 0.518 3 0.173 0.306 0.821 
ร่วมในการตัดสินใจ ภายในกลุ่ม 110.502 196 0.564   
  รวม 111.020 199    
ท่านมีการ 0.281 0.839 ระหว่างกลุ่ม 0.308 3 0.103 0.235 0.872 
เปรียบเทียบวางแผน ภายในกลุ่ม 85.692 196 0.437   
ก่อนตัดสินใจ  รวม 86.000 199    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านเลือกจากราคา พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 
0.034 ซึ่งน้อยกว่า  0.05 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคทุกกลุ่มอาชีพมี ความแปรปรวน ของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้อง กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากราคา ต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าสถิติ Brown-Forsythe เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ของพฤติกรรมการตัดสินใจ ซื้อกล้องกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจาก
ราคาระหว่างผู้บริโภคจ าแนกตามอาชีพ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.241 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ต่างกัน   มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิ จิตอลตราสินค้า 
CANON ด้านเลือกจากราคา ไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
  ส่วนผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจาก คุณภาพ , เลือกจาก
โปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  พบว่ามีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.505 0.172 0.071 0.672 และ 0.839 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า 
ผู้บริโภคทุก อาชีพมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือก
จากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผน
ก่อนตัดสินใจ  ไม่ต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ดังนั้น จึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON 
ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และ
ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน ตัดสินใจ ระหว่างผู้บริโภคจ าแนกตามอาชีพ   ซึ่งผลการทดสอบ
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สมมติฐาน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.947 0.458 0.191 0.821 และ 0.872 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มี
อาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือก
จากตราสินค้า , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่ น, ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการ
เปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 

 สมมติฐานข้อที่ 1.7 ผู้บริโภคที่มปีระเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน  
 H0:  ผู้บริโภคที่มีประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  ผู้บริโภคที่มีประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
เท่ากัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่ง จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ย อย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปร วนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY ของผู้บริโภคจ าแนกตามประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 
 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกล้อง

ถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY 

Homogeneity of Variances 
Levene 
Statistic 

Sig. แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

เลือกจาก 1.914 0.150 ระหว่างกลุ่ม 0.048 2 0.024 0.023 0.977 
ตราสินค้า   ภายในกลุ่ม 206.432 197 1.048   
   รวม 206.480 199    
เลือกจากราคา  2.079 0.128 ระหว่างกลุ่ม 8.054 2 4.027 5.421** 0.005 
   ภายในกลุ่ม 146.341 197 0.743   
   รวม 154.395 199    
เลือกจาก 0.846 0.431 ระหว่างกลุ่ม 0.745 2 0.372 0.822 0.441 
คุณภาพ   ภายในกลุ่ม 89.250 197 0.453   
   รวม 89.995 199    
เลือกจาก 1.917 0.150 ระหว่างกลุ่ม 1.389 2 0.695 0.537 0.585 
โปรโมชั่น   ภายในกลุ่ม 24.566 197 1.292   
   รวม 255.955 199    
ท่านมีส่วน 1.323 0.269 ระหว่างกลุ่ม 0.200 2 0.100 0.248 0.781 
ร่วมในการตัดสินใจ  ภายในกลุ่ม 79.300 197 0.403   
   รวม 79.500 199    
ท่านมีการ 0.909 0.405 ระหว่างกลุ่ม 1.103 2 0.551 0.945 0.390 
เปรียบเทียบวางแผน ภายในกลุ่ม 114.897 197 0.583   
ก่อนตัดสินใจ  รวม 116.000 199    

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความเท่ากันของความแ ปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกจากราคา , เลือกจาก
คุณภาพ, เลือกจากโปรโมชั่น,ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.150 0.128 0.431 0.150 0.269 และ 0.405 ตามล าดับ ซึ่ง
มากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคทุกกลุ่มประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลมีความแปรปรวน
ของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY ทุกด้านไม่ต่างกัน ที่
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ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังนัน้ จึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ของพฤติกรรมการตัดสินใจทุกด้าน ระหว่างผู้บริโภคจ าแนกตามประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 
ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานมีดังนี ้
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY ด้านเลือกจากตรา
สินค้า , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการ
เปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.977 0.441 0.585 0.781 และ 0.390 
ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่ มีประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกจากคุณภาพ , เลือกจาก
โปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ส่วนพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY ด้านเลือกจาก
ราคา พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริ โภคที่มีประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากราคาแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  ดังนั้นผู้วิจัยได้น าผล
การวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิ งซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ดังตารางต่อไปนี้ 
 
 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากราคา จ าแนกตามประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 

ประเภทกล้อง
ถ่ายภาพระบบ

ดิจิตอล 
X 

คอมแพ็ค 
 
4.1613 

ดีเอสแอลอาร์ 
 
4.1892 

ทั้งคอมแพ็คและ    
ดีเอสแอลอาร์ 
3.7414 

คอมแพ็ค 
 

4.1613  -0.02790 
(0.874) 

0.41991* 
(0.030) 

ดีเอสแอลอาร์ 
 

4.1892   0.44781** 
(0.002) 

ทั้งคอมแพ็คและ    
ดีเอสแอลอาร์ 

3.7414    

 

**ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 22 จะเห็นได้ว่าค่า Sig. ของการทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจ ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY ด้านเลือ กจาก ราคาต่อประเภทกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่าง ทั้งคอมแพ็คและดีเอส แอลอาร์ กับคอมแพ็ค และดีเอสแอลอาร์  มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.030 และ 0.002 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ จึงสรุปได้ว่า 
ผู้บริโภคที่มีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ทั้งคอมแพ็คและดีเอส แอลอาร์มีพฤติกกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY ต่างจากผู้บริโภคที่มีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ประเภทคอมแพ็ค และประเภทดีเอส แอลอาร์  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 
ตามล าดับ  โดยผู้บริโภคมีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ทั้งคอมแพ็คและดีเ อสแอลอาร์  มีพฤติกกรรม
การตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอล ประเภทคอมแพ็ค และประเภท  ดีเอสแอลอาร์  เท่ากับ 0.41991 และ 0.44781 
ตามล าดับ 
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล

ตราสินค้า CANON ของผู้บริโภค จ าแนกตามประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 
 

Brown – Homogeneity of Variances 
Forsythe          Levene 

                 Statistic 
Sig. Statistic df1  df2  Sig.  

เลือกจากราคา 3.401* 0.035 0.441 2 127.379 0.644  
ท่านมีส่วน 3.945* 0.021   2.491 2 114.868 0.087  
ร่วมในการตัดสินใจ        
 Homogeneity of Variances 
F-test Levene 

Statistic 
Sig. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

เลือกจาก  2.135 0.121 ระหว่างกลุ่ม 1.049 2 0.525 0.736 0.480 
ตราสินค้า   ภายในกลุ่ม 140.471 197 0.713   
   รวม 141.520 199    
เลือกจาก 0.087 0.917 ระหว่างกลุ่ม 0.056 2 0.028 0.064 0.938 
คุณภาพ   ภายในกลุ่ม 85.864 197 0.436   
   รวม 85.920 199    

 
 



 112 

ตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า CANON ของผู้บริโภค จ าแนกตามประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 

 

Brown – Homogeneity of Variances 
Forsythe             Levene 

                 Statistic 
Sig. Statistic df1  df2  Sig.  

เลือกจาก 1.197 0.304 ระหว่างกลุ่ม 3.327 2 1.664 1.337 0.265 
โปรโมชั่น   ภายในกลุ่ม 245.053 197 1.244   
   รวม 248.380 199    
ท่านมีการ 0.623 0.538 ระหว่างกลุ่ม 1.363 2 0.681 1.586 0.207 
เปรียบเทียบวางแผน ภายในกลุ่ม 84.637 197 0.430   
ก่อนตัดสินใจ  รวม 86.000 199    

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านเลือกจากราคา และท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.035 และ 0.021 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า 
ผู้บริโภคทุกประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากราคา และท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าส ถิติ Brown-Forsythe 
เพื่อทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล้องกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
CANON ด้านเลือกจากราคา และท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ระหว่างผู้บริโภคจ าแนกตามประเภท
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.644 และ 0.087 
ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากราคา และท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
  ส่วนผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจาก
โปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.121 0.917 
0.304 และ 0.538 ตามล าดับ  ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคทุกประเภทกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลมีความแปรปรวนของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจาก
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คุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่ต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ดังนั้น จึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจาก
คุณภาพ, เลือกจากโปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ระหว่างผู้บริโภคจ าแนก
ตามประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.480 0.938 0.265 และ 0.207 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า , 
เลือกจากคุณภาพ, เลือกจากโปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 

 สมมติฐานข้อที่  1.8 ผู้บริโภคที่มีจ านวน กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน  
 H0:  ผู้บริโภคที่มี จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  ผู้บริโภคที่มี จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
เท่ากัน ให้ทดสอ บสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ ย อย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s 
T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่า
ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY ของผู้บริโภค จ าแนกตามจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 

 

Brown – Homogeneity of Variances 
Forsythe          Levene 

                  Statistic 
Sig. Statistic df1  df2  Sig.  

เลือกจาก 3.905* 0.022 1.584 2 179.511 0.208  
คุณภาพ        
ท่านมีส่วน 12.970** 0.000  2.600 2 173.829 0.077  
ร่วมในการตัดสินใจ        
 Homogeneity of Variances 
F-test Levene 

Statistic 
Sig. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

เลือกจาก  2.880 0.059 ระหว่างกลุ่ม 0.793 2 0.397 0.380 0.685 
ตราสินค้า   ภายในกลุ่ม 205.687 197 1.044   
   รวม 206.480 199    
เลือกจากราคา 2.604 0.077 ระหว่างกลุ่ม 0.980 2 0.490 0.629 0.534 
   ภายในกลุ่ม 153.45 197 0.779   
   รวม 154.395 199    
เลือกจาก 0.212 0.809 ระหว่างกลุ่ม 1.887 2 0.943 0.732 0.482 
โปรโมชั่น   ภายในกลุ่ม 254.068 197 1.290   
   รวม 255.955 199    
ท่านมีการ 1.992 0.139 ระหว่างกลุ่ม 0.818 2 0.409 0.700 0.498 
เปรียบเทียบวางแผน ภายในกลุ่ม 115.182 197 0.585   
ก่อนตัดสินใจ  รวม 116.000 199    

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY ด้านเลือกจากคุณภาพ และท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.022 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 และ 0.01 
ตามล าดับ จึงสรุปได้ว่า  ผู้บริโภคทุกจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลมี ความแปรปรวน ของ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากคุณภาพ 
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และท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 
ตามล าดับ ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าสถิติ Brown-Forsythe เพื่อทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกล้องกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากคุณภาพ และท่านมี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจ ระหว่างผู้บริโภคจ าแนกตามจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ซึ่งผลการ
ทดสอบสมมติฐาน  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.208 และ 0.077 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ   กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY ด้านเลือกจากคุณภาพ และท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
  ส่วนผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวน ของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY ด้าน เลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจาก
โปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.059 0.077 
0.809 และ 0.139 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคทุกจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลมีความแปรปรวนของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือด้าน เลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , 
เลือกจากโปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  ไม่ต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ดังนั้น จึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจาก
โปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ระหว่างผู้บริโภค จ าแนกตามจ านวนกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.685 0.534 0.482 
และ 0.498 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากราคา , 
เลือกจากโปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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ตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า CANON ของผู้บริโภค จ าแนกตามจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 

 

Brown – Homogeneity of Variances 
Forsythe             Levene 

                  Statistic 
Sig. Statistic df1  df2  Sig.  

เลือกจาก 3.657* 0.028 2.368 2  88.538 0.100  
ตราสินค้า        
ท่านมีส่วน 10.624** 0.000   5.243** 2 191.991 0.006  
ร่วมในการตัดสินใจ        
 Homogeneity of Variances 
F-test Levene 

Statistic 
Sig. แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

เลือกจากราคา  2.036 0.133 ระหว่างกลุ่ม 0.306 2 0.153 0.233 0.793 
   ภายในกลุ่ม 129.614 197 0.658   
   รวม 129.920 199    
เลือกจาก 1.892 0.154 ระหว่างกลุ่ม 1.259 2 0.630 1.465 0.234 
คุณภาพ   ภายในกลุ่ม 84.661 197 0.430   
   รวม 85.920 199    
เลือกจาก 0.211 0.810 ระหว่างกลุ่ม 0.240 2 0.120 0.095 0.909 
โปรโมชั่น   ภายในกลุ่ม 248.140 197 1.260   
   รวม 248.380 199    
ท่านมีการ 2.114 0.123 ระหว่างกลุ่ม 1.404 2 0.702 1.635 0.198 
เปรียบเทียบวางแผน ภายในกลุ่ม 84.596 197 0.429   
ก่อนตัดสินใจ  รวม 86.000 199    

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านเลือกราคา , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจาก
โปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.133 0.154 
0.810 และ 0.123 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคทุกจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบ
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ดิจิตอลมีความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือด้านเลือกราคา, เลือกจากคุณภาพ , เลือกจาก
โปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่ต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 
ดังนั้น จึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านเลือกราคา , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น  
และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ระหว่างผู้บริโภค จ าแนกตามจ านวนกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอล  ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า มีค่า Sig เท่ากับ 0.793 0.234 0.909 และ 0.198 
ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบ บดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกราคา , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจาก
โปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ส่วนผลการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของพฤติกรรมการตัดสินใ จซื้อกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า และท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.028 และ 0.000 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ จึงสรุป
ได้ว่า ผู้บริโภคทุกจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลมี ความแปรปรวน ของพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า และท่านมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ ดังนั้นจึงต้องใช้
ค่าสถิติ Brown-Forsythe เพื่อทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตั ดสินใจ ซื้อกล้องกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า และท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
ระหว่างผู้บริโภคจ าแนกตามจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
ด้านเลือกจากตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.100 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านเลือกจาก
ตราสินค้าไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ  มีค่า Sig. เท่ากับ  0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ ระบบดิจิตอลตราสินค้า 
CANON ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  ดังนั้นผู้วิจัยได้น าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า CANON ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ จ าแนกตามจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอล 

 

จ านวนกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอล X 

1 กล้อง 
4.4316 

2 กล้อง 
4.6301 

3 กล้อง 
4.8438 

1 กล้อง 4.4316  -0.19856 
(0.267) 

-0.41217** 
(0.002) 

2 กล้อง 
 

4.6301   -0.21361 
(0.197) 

3 กล้อง 4.8438    
 

**ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 26 จะเห็นได้ว่าค่า Sig. ของการทดสอบความแตกต่างของ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ  ต่อ
จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่าง  1 กล้อง กับ 3 กล้อง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้องถ่ ายภาพระบบดิจิตอล  1 กล้อง มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ  ต่าง
จากผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  3 กล้อง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
โดยผู้บริโภคมีจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิ ตอล 1 กล้อง มีพฤติกกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ  น้อยกว่า ผู้บริโภคมี
จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 3 กล้อง เท่ากับ 0.41217 
 ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่พบความแตกต่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐาน ข้อที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 H0:  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์ หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
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 H1:  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ใช้การหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัว
ที่เป็นอิสระต่อกัน การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลั ก 
(H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  
27 
 

ตาราง 27 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านประโยชน์หลัก     
1. ความคมชัดของภาพถ่าย 0.322** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
2. หน้าจอแสดงผล 0.422** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
3. ความรวดเร็วในการประมวลผลและ
การจัดเก็บข้อมูล 

0.346** 0.000 ปานกลาง 
เดียวกัน 

ด้านประโยชน์หลักโดยรวม 0.425** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์     

4. รูปทรง รูปแบบของตัวเครื่อง 0.433** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5. มีขนาดเล็ก น้ าหนักเบา 0.193** 0.006 ต่ า เดียวกัน 

6. ต าแหน่งของปุ่มชัตเตอร์จับถนัดมือ 0.460** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.485** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง     

7. หน่วยความจ า(memory stick) 0.354** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

8. มีรุ่นหลากหลาย 0.294** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

9. การใช้งาน 0.367** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังโดยรวม 0.451** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 



 120 

ตาราง 27 (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ     
10. มี Port เชื่อมต่ออุปกรณ์อื่นๆ เช่น 
คอมพิวเตอร์ 

0.369** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

11. สถานท่ีตั้งของศูนย์บริการซ่อม 0.148* 0.036 ต่ า เดียวกัน 

12. ช่วงระยะเวลารับประกัน 0.234** 0.001 ต่ า เดียวกัน 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบโดยรวม 0.318** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์     
13. รองรับการใช้งาน /มีความสามารถ
ในการเพิ่มประสิทธิภาพในอนาคต 

0.425** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

14. คุณภาพของวัสดุอุปกรณ์ทนทาน  
ต่อการใช้งาน 

0.448** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

15. อายุการใช้งานของเครื่อง 0.422** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
โดยรวม 

0.491** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ปัจจัยผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.541** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 27 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบของปัจจัย
ผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้าน
ผลิตภัณฑ์ควบ  และด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
จึงสรุปได้ว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์  ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ  และด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.425 0.485 
0.451 0.318 และ 0.491 ตามล าดับ หมายความว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ ปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้าน
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ประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ  และด้าน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยรว มมีความสัมพันธ์กับ ความภักดีต่อตราสินค้า SONY ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมี ความคิดเห็น ต่อปัจจัยผลิตภัณฑ์ของกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยรวมมากขึ้นก็จะมี
ความภักดีต่อตราสินค้า SONY เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 

ตาราง 28 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์
หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
กับความภักดีต่อตราสินค้า CANON 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ความภักดีต่อตราสินค้า CANON 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านประโยชน์หลัก     
1. ความคมชัดของภาพถ่าย 0.421** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
2. หน้าจอแสดงผล 0.417** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
3. ความรวดเร็วในการประมวลผลและ
การจัดเก็บข้อมูล 

0.277** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

ด้านประโยชน์หลักโดยรวม 0.441** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์     

4. รูปทรง รูปแบบของตัวเครื่อง 0.365** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5. มีขนาดเล็ก น้ าหนักเบา 0.127 0.074 ไม่มีความสัมพันธ์ 

6. ต าแหน่งของปุ่มชัตเตอร์จับถนัดมือ 0.462** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.421** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง     

7. หน่วยความจ า(memory stick) 0.235** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

8. มีรุ่นหลากหลาย 0.196** 0.005 ต่ า เดียวกัน 

9. การใช้งาน 0.354** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังโดยรวม 0.394** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 28 (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ความภักดีต่อตราสินค้า CANON 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ     

10. มี Port เชื่อมต่ออุปกรณ์อื่นๆ เช่น 
คอมพิวเตอร์ 

0.329** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

11. สถานท่ีตั้งของศูนย์บริการซ่อม 0.278** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

12. ช่วงระยะเวลารับประกัน 0.144* 0.041 ต่ า เดียวกัน 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบโดยรวม 0.311** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์     

13. รองรับการใช้งาน/มีความสามารถ
ในการเพิ่มประสิทธิภาพในอนาคต 

0.264** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

14. คุณภาพของวัสดุอุปกรณ์ทนทาน
ต่อการใช้งาน 

0.321** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

15. อายุการใช้งานของเครื่อง 0.330** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
โดยรวม 

0.346** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ปัจจัยผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.480** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค กับความภักดีต่อตราสินค้า CANON จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบของปัจจัย
ผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้าน
ผลิตภัณฑ์ควบ  และด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่ าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์  ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ  และด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับ ความภักดีต่อตราสินค้า CANON โดยมีค่า สัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.441 
0.421 0.394 0.311 และ 0.3461 ตามล าดับ หมายความว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
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ผลิตภัณฑ์ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้าน
ผลิตภัณฑ์ควบ  และด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัม พันธ์กับความภักดีต่อตรา
สินค้า CANON ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัย
ผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์  ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ  และด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
โดยรวมมากขึ้นก็จะมีความภักดีต่อตราสินค้า CANON เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 สมมติฐานข้อที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสิ นค้า 
SONY กับ CANON 
 H0:  คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการ
รับรู้  ด้านความผูกพันกับตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ 
CANON 
 H1:  คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสิน ค้า ด้านคุณภาพการ
รับรู ้ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ใช้การหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัว
ที่เป็นอิสระต่อกัน การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
(H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง  
29 
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY 

 

คุณค่าตราสินค้า  

ความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความ 
สัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการรู้จักตราสินค้า     
1. ชื่อเสียงของตราสินค้า 0.425** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
2. เมือ่พูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
แล้วท่านนึกถึงตราสินค้าน้ี 

0.576** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

3. ท่านจดจ าตราสัญลักษณ์ของกล้องถ่าย 
ภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีได้หรือไม่ 

0.405** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

4. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้าน้ีแล้วท่านนึกออกทันทีว่ามี
ลักษณะสินค้าอย่างไร 

0.458** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า     

5. ท่านรู้สึกว่ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้าน้ีมีคุณภาพเหนือกว่าตราสินค้าอื่น
หรือไม ่

0.592** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

6. ท่านรู้สึกมั่นใจในคุณภาพกล้องถ่าย ภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีหรือไม่เมื่อใช้ 

0.680** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

7. ท่านรู้สึกว่ามาตรฐานของกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีดีกว่าเมื่อเทียบกับ
ตราสินค้าอื่นหรือไม ่

0.685** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

8. ท่านรู้สึกว่ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้าน้ีมีการพัฒนาเทคโนโลยีอยู่เสมอ 

0.507** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าโดยรวม 0.741** 0.000 สูง เดียวกัน 

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า     
9. ท่านรู้จักกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลนี้
มานานหรือยัง 

0.297** 0.000 ต่ า เดียวกัน 

10. ท่านรู้สึกอย่างไรต่อกล้อง ถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ี 

0.730** 0.000 สูง เดียวกัน 
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY 

 

คุณค่าตราสินค้า  

ความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความ 
สัมพันธ์ 

ทิศทาง 

11. ท่านคุ้นเคยกับกล้อง ถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีมากกว่าตราสินค้าอื่น 

0.645** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

12. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ท่านนึกถึงตราสินค้าน้ีเป็นอย่างแรก 

0.736** 0.000 สูง เดียวกัน 

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้าโดยรวม 0.765** 0.000 สูง เดียวกัน 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 0.774** 0.000 สูง เดียวกัน 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 29 เมื่อพิจารณา ผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ของ
ผู้บริโภคกับความภักดีต่อตราสินค้า SONY จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบของ คุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการรับรู้  และด้านความผูกพันต่อตราสินค้าโดยรวม  มีค่า
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ คุณค่าตราสินค้า  ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ และด้านความผูกพันต่อตราสินค้า  มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อตราสินค้า SONY โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.584 0.741 และ 0.765 ตามล าดับ 
หมายความว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ คุณค่าตราสินค้า  ด้านการรู้จักตราสิน ค้า ด้านคุณภาพการ
รับรู้ และด้านความผูกพันต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY ในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับปานกลาง ระดับสูง และระดับสูง กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ คุณค่าตรา
สินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ และด้านความผูกพันต่อตราสินค้า โดยรวมมากขึ้นก็จะมีความภักดีต่อตรา
สินค้า SONY เพิ่มขึ้นในระดับสูง ส่วน ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ คุณค่าตราสินค้า  ด้านการรู้จักตรา
สินค้ามากขึ้นก็จะมีความภักดีต่อตราสินค้า SONY เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า กับความภักดีต่อตราสินค้า 
CANON 

 

คุณค่าตราสินค้า  

ความภักดีต่อตราสินค้า CANON 
Pearson 

Correlation 
(r) 

Sig. 
(2-

tailed) 

ระดับความ 
สัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการรู้จักตราสินค้า     
1. ชื่อเสียงของตราสินค้า 0.417** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
2. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลแล้ว
ท่านนึกถึงตราสินค้าน้ี 

0.584** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

3. ท่านจดจ าตราสัญลักษณ์ของกล้องถ่าย ภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีได้หรือไม่ 

0.358** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

4. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้าน้ีแล้วท่านนึกออกทันทีว่ามีลักษณะสินค้า
อย่างไร 

0.342** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านการรู้จักตราสินค้าโดยรวม 0.542** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า     

5. ท่านรู้สึกว่ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิ ตอลตรา
สินค้าน้ีมีคุณภาพเหนือกว่าตราสินค้าอื่นหรือไม่ 

0.486** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

6. ท่านรู้สึกมั่นใจในคุณภาพกล้องถ่าย ภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีหรือไม่เมื่อใช้ 

0.629** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

7. ท่านรู้สึกว่ามาตรฐานของกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีดีกว่าเมื่อเทียบกับตรา
สินค้าอื่นหรือไม่ 

0.589** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

8. ท่านรู้สึกว่ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้าน้ีมีการพัฒนาเทคโนโลยีอยู่เสมอ 

0.372** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้าโดยรวม 0.661** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
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ตาราง 30 (ต่อ) 
 

คุณค่าตราสินค้า  
ความภักดีต่อตราสินค้า CANON 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า    
9. ท่านรู้จักกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลนี้
มานานหรือยัง 

0.058 0.418 ไม่มีความสัมพันธ์ 

10. ท่านรู้สึกอย่างไรต่อกล้อง ถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ี 

0.611** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

11. ท่านคุ้นเคยกับกล้อง ถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีมากกว่าตราสินค้าอื่น 

0.586** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

12. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ท่านนึกถึงตราสินค้าน้ีเป็นอย่างแรก 

0.565** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้าโดยรวม 0.612** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 0.680** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 30 เมื่อพิจารณา ผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ของ
ผู้บริโภคกับความภักดีต่อตราสินค้า CANON จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบของ คุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการรับรู้  และด้านความผูกพันต่อตราสินค้าโดยรวม  มีค่า
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ คุณค่าตราสินค้า  ด้านการ
รูจั้กตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ และด้านความผูกพันต่อตราสินค้า  มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อตราสินค้า CANON โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.542 0.661 และ 0.612 ตามล าดับ 
หมายความว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ คุณค่าตราสินค้า  ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้า นคุณภาพการ
รับรู้ และด้านความผูกพันต่อตราสินค้าโดยรวม มีความสัมพันธ์กับ ความภักดีต่อตราสินค้า CANON 
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ คุณค่าตราสินค้า  ด้าน
การรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการรับรู้  และด้านความผูกพันต่อตราสินค้า โดยรวมมากขึ้น ก็จะมี
ความภักดีต่อตราสินค้า CANON เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
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 สมมติฐานข้อที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON  
 H0:  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภค ไม่มีความสัมพันธ์
กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 H1:  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์
กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ใช้การหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัว
ที่เป็นอิสระต่อกัน การทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก  
(H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 

ตาราง 31 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลของผู้บริโภค กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 

ความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

1. ปัจจัยท่ีท่านเลือกซื้อกล้องดิจิตอล       
1.1 เลือกจากตราสินค้า 0.492** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 
1.2 เลือกจากราคา 0.121 0.088 ไม่สัมพันธ์กัน 
1.3 เลือกจากคุณภาพ 0.277** 0.000 ต่ า เดียวกัน 
1.4 เลือกจากโปรโมชั่น 0.214** 0.002 ต่ า เดียวกัน 

2. ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 0.167* 0.018 ต่ า เดียวกัน 

3. ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจซ้ือ 

0.160* 0.024 ต่ า เดียวกัน 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 31 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ระหว่าง พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภค กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY จะเห็นได้ว่าค่า Sig. 
จากการทดสอบของ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลด้านเลือกจากตราสินค้า 
ด้านเลือกจากคุณภาพ ด้านเลือกจากโปรโมชั่น ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และด้านท่านมี
การเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ มีค่าเท่ากับ 0.000 0.000 0.002 0.018 และ 0.024 ตามล าดับ 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 0.01 0.01 0.05 และ 0.05 ตามล าดับ จึงสรุปได้ว่า  ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ด้านเลือกจากตราสินค้า ด้านเลือกจากคุณภาพ ด้านเลือก
จากโปรโมชั่น ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสิ นใจซื้อ และด้านท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจ  มีความสัมพันธ์กับ ความภักดีต่อตราสินค้า SONY โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 
0.492 0.277 0.214 0.167 และ 0.160 ตามล าดับ หมายความว่า ผู้บริโภคมี พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ด้านเลือ กจากตราสินค้า ด้านเลือกจากคุณภาพ ด้านเลือกจาก
โปรโมชั่น ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และด้านท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจ มีความสัมพันธ์กับ ความภักดีต่อตราสินค้า SONY ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง 
ระดับต่ า ระดับต่ า ระดับต่ า และระดับต่ า ตามล า ดับ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมี พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ด้านเลือกจากตราสินค้ามากขึ้นก็จะมีความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง ส่วนผู้บริโภคมพีฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ด้าน
เลือกจากคุณภาพ ด้านเลือกจากโปรโมชั่น ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และด้านท่านมีการ
เปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจมากขึ้นก็จะมีความภักดีต่อตราสินค้า SONY เพิ่มขึ้นในระดับต่ า 
ส่วนผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ด้านเลือกจากราคา จะเห็นได้
ว่าค่า Sig. จากการทดสอบมีค่าเท่ากับ  0.088 หมายความว่า ผู้บริโภคมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ด้านเลือกจากราคาไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
 
ตาราง 32 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ

ดิจิตอลของผู้บริโภค กับความภักดีต่อตราสินค้า CANON 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 

ความภักดีต่อตราสินค้า CANON 
Pearson 

Correlation (r) 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

1. ปัจจัยท่ีท่านเลือกซื้อกล้องดิจิตอล       
1.1 เลือกจากตราสินค้า 0.386** 0.000   ปานกลาง เดียวกัน 
1.2 เลือกจากราคา 0.233** 0.001   ปานกลาง  เดียวกัน 
1.3 เลือกจากคุณภาพ 0.028 0.692 ไม่สัมพันธ์กัน 
1.4 เลือกจากโปรโมชั่น 0.232** 0.001 ต่ า เดียวกัน 

2. ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 0.047 0.507 ไม่สัมพันธ์กัน 

3. ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจซ้ือ 

0.098 0.166 ไม่สัมพันธ์กัน 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 32 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ระหว่าง พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลกับความภักดีต่อตราสินค้า CANON จะเห็นได้ว่าค่า Sig. 
จากการทดสอบของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ด้านเลือกจากตราสินค้า 
ด้านเลือกจากราคา และด้านเลือกจากโปรโมชั่น มีค่าเท่ากับ 0.000 0.001 และ 0.001 ตามล าดับ ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 จึงสรุปได้ว่า  ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ด้าน
เลือกจากตราสินค้า ด้านเลือกจากราคา และด้านเลือกจากโปรโมชั่น มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้า SONY โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.386 0.233 และ 0.232 ตามล าดับ 
หมายความว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ด้านเลือกจากตรา
สินค้า ด้านเลือก จากราคา และด้านเลือกจากโปรโมชั่น มีความสัมพันธ์กับ ความภักดีต่อตราสินค้า 
SONY ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง ระดับปานกลาง และระดับต่ า ตามล าดับ กล่าวคือ เมื่อ
ผู้บริโภคมพีฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ด้านเลือกจากตราสินค้า ด้านเลือก
จากราคา มา กขึ้นก็จะมีความภักดีต่อตราสินค้า SONY เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง ส่วน ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ด้านเลือกจากโปรโมชั่น มากขึ้นก็จะมี ความ
ภักดีต่อตราสินค้า SONY เพิ่มขึ้นในระดับต่ า 
 ส่วนผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ ระบบดิจิตอล ด้านเลือกจาก
คุณภาพ ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และด้านท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  
จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบมีค่าเท่ากับ  0.692 0.507 และ 0.166 ตามล าดับ หมายความว่า 
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิต อล ด้านเลือกจากคุณภาพ ด้านท่านมี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และด้านท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  ไม่มีความสัมพันธ์
กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่อตรา
สินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 H0:  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON แตกต่างกัน 
 สถิติในการวิเคราะห์  เลือกใช้สถิติวิเคราะห์ความแตกต่า งรายคู่แบบการเลือกตัวอย่างที่ไม่
เป็นอิสระกัน [Dependent Sample (Paired t-Test)] และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน  
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ต่อ
ตราสินค้า SONY กับ CANON 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์
SONY CANON ผลการทดสอบสมมติฐาน 

X S.D. X S.D. 
Mean  
Diff. t Sig. 

ด้านประโยชน์หลัก        

1. ความคมชัดของภาพถ่าย 4.2500 0.7281 4.1850 0.7705  0.0650  0.874 0.383 
2. หน้าจอแสดงผล 4.1300 0.8224 4.0300 0.7951  0.1000  1.257 0.210 
3. ความรวดเร็วในการประมวลผลและ
การจัดเกบ็ข้อมูล 

4.0750 0.7696 4.0400 0.7558  0.0350  0.508 0.612 

ด้านประโยชน์หลักโดยรวม 4.1517 0.6656 4.0850 0.6548  0.0666  1.062 0.290 
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์        
4. รูปทรง รูปแบบของตัวเคร่ือง 4.1550 0.8802 3.9700 0.8382  0.1850  2.159* 0.032 
5. มีขนาดเล็ก น้ าหนักเบา 3.7750 0.9996 3.4150 0.9887  0.3600  3.774** 0.000 
6. ต าแหน่งของปุ่มชัตเตอร์จับถนัด
มือ 

4.1200 0.9380 4.1750 0.8047 -0.0550 -0.639 0.523 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
โดยรวม 

4.0167 0.6911 3.8533 0.6363 0.1633  2.427* 0.016 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง        
7. หน่วยความจ า(memory stick) 3.9550 1.0189 3.8000 0.9719  0.1550  1.565  0.119 
8. มีรุ่นหลากหลาย 4.0450 0.9366 3.9150 0.9708  0.1300  1.448  0.149 
9. การใช้งาน 4.2350 0.8265 4.2300 0.7811  0.0050  0.069  0.945 
ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังโดยรวม 4.0783 0.6937 3.9817 0.6634  0.0966  1.529  0.128 
ด้านผลิตภัณฑ์ควบ        
10. มี Port เชื่อมต่ออุปกรณ์อื่นๆ  
เช่น คอมพิวเตอร์ 

4.2550 0.8506 4.3500 0.7877 -0.0950 -1.186  0.237 

11.  สถานที่ตั้งของศูนย์บริการซ่อม 3.8700 1.0858 3.9600 1.0313 -0.0900 -0.865  0.388 
12. ช่วงระยะเวลารับประกัน 3.4750 1.1602 3.3250 1.2234  0.1500  1.331  0.185 
ด้านผลิตภัณฑ์ควบโดยรวม 3.8667 0.7822 3.8783 0.7737 -0.0116 -0.158  0.875 
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ตาราง 33 (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์
SONY CANON ผลการทดสอบสมมติฐาน 

X S.D. X S.D. 
Mean  
Diff. t Sig. 

ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์       
13. รองรับการใช้งาน/มีความสามารถ
ในการเพิ่มประสิทธิภาพในอนาคต 

3.7550 0.9999 3.6700 0.9980  0.0850  0.970  0.333 

14. คุณภาพของวัสดุอุปกรณ์  
ทนทานต่อการใช้งาน 

3.9350 0.9301 3.9450 0.9468 -0.0100 -0.118  0.908 

15. อายุการใช้งานของเครื่อง 4.0450 0.9258 4.0600 0.8946 -0.0150 -0.178  0.859 
ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

โดยรวม 
3.9117 0.8370 3.8917 0.8300  0.0200  0.274  0.785 

ปัจจัยผลิตภัณฑ์โดยรวม 4.0050 0.5878 3.9380 0.5488 0.0670  1.276  0.204 
 

*ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
**ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ด้าน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยรวม ต่อตราสิน ค้า SONY กับ CANON พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 
0.290 0.128 0.875 และ 0.785 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์ ที่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยรวมต่อตราสินค้า SONY ไมแ่ตกต่างกับตราสินค้า CANON ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05  
 ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค   
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยรวม พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.016 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยรวมต่อตราสินค้า SONY แตกต่างกับตรา
สินค้า CANON อย่างมีนัยส าคั ญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็น ในเชิงบวกต่อ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยรวมต่อตราสินค้า SONY สูงกว่าตราสินค้า 
CANON โดยเฉลี่ยเท่ากับ 0.16333 
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 สมมติฐานข้อที่ 6 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้ า 
ด้านคุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON มีความ
แตกต่างกัน 
 H0:  คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการ
รับรู ้ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการ
รับรู ้ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 สถิติในการวิเคราะห์  เลือกใช้สถิติวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่แบบการเลือกตัวอย่างที่ไม่
เป็นอิสระกัน [Dependent Sample (Paired t-Test)] และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน  
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 

ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 

 

คุณค่าตราสินค้า 
SONY CANON ผลการทดสอบสมมติฐาน 

X S.D. X S.D. 
Mean  
Diff. t Sig. 

ด้านการรู้จักตราสินค้า        

1. ชื่อเสียงของตราสินค้า 4.2900 0.8363 4.4250 0.7190 -0.1350 -1.778 0.077 
2. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลแล้วท่านนึกถึงตราสินค้าน้ี 

3.9000 1.0514 4.1450 0.9318 -0.2450 -2.291 0.014 

3. ท่านจดจ าตราสัญลักษณ์ของกล้อง
ถ่าย ภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีได้
หรอืไม ่

4.3950 0.8500 4.4200 0.8527 -0.0250 -0.317 0.751 

4. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีแล้วท่านนึกออก
ทันทีว่ามีลักษณะสินค้าอย่างไร 

4.2450 0.8113 4.3150 0.7930 -0.0700 -0.885 0.377 

ด้านการรู้จักตราสินค้าโดยรวม 4.2075 0.7181 4.3263 0.6546 -0.1187 -1.763 0.079 
ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า       
5. ท่านรู้สึกว่ากล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีมีคุณภาพเหนือกว่า
ตราสินค้าอ่ืนหรือไม่ 

3.6000 0.8565 3.6250 0.7857 -0.0250 -0.305 0.760 

6. ท่านรู้สึกมั่นใจในคุณภาพกล้องถ่าย 
ภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีหรือไม่เมื่อ
ใช ้

3.9950 0.8710 4.0450 0.7975 -0.0500 -0.683 0.496 
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ตาราง 34 (ต่อ) 
 

คุณค่าตราสินค้า 
SONY CANON ผลการทดสอบสมมติฐาน 

X S.D. X S.D. 
Mean  
Diff. t Sig. 

7. ท่านรู้สึกว่ามาตรฐานของกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอล ตราสินค้าน้ี
ดีกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน
หรือไม่ 

3.8150 0.8451 3.8400 0.7597 -0.0250 -0.357 0.721 

8. ท่านรู้สึกว่ากล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีมีการพัฒนา
เทคโนโลยีอยู่เสมอ 

4.2450 0.7667 4.2000 0.7088  0.0450 0.634 0.527 

ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า
โดยรวม 

3.9138 0.6970 3.9275 0.6028 -0.0137 -0.230 0.818 

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า       
9. ท่านรู้จักกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลนี้มานานหรือยัง 

4.1600 0.9320 4.2050 0.8641 -0.0450 -0.497 0.620 

10. ท่านรู้สึกอย่างไรต่อกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ี 

4.0650 0.8628 4.1150 0.8031 -0.0500 -0.634 0.527 

11. ท่านคุ้นเคยกับกล้อง ถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีมากกว่าตรา
สินค้าอ่ืน 

3.9600 0.9865 3.9650 0.9477 -0.0050 -0.053 0.958 

12. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลท่านนึกถึงตราสินค้าน้ีเป็นอย่าง
แรก 

3.7500 1.0970 3.8250 1.0677 -0.0750 -0.718 0.473 

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า
โดยรวม 

3.9838 0.7676 4.0275 0.6944 -0.0437 -0.611 0.542 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 4.0350 0.6562 4.0938 0.5778 -0.0587 -1.002 0.318 
 

 
 จากตาราง  34 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อ คุณค่าตราสินค้าของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า
โดยรวมต่อตราสินค้า SONY กับ CANON พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.079 0.818 และ 0.542 
ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ คุณค่าตราสินค้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY ทุกด้านไม่แตกต่างกับตราสินค้า CANON ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
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 สมมติฐานข้อที่ 7 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคต่อ
ตราสินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 H0:  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 สถิติในการวิเคราะห์  เลือกใช้สถิติวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่แบบการเลือกตัวอย่างที่ไม่
เป็นอิสระกัน [Dependent Sample (Paired t-Test)] และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน  
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 

 
ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภค

ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 

 

การตัดสินใจซื้อ 
SONY CANON ผลการทดสอบสมมติฐาน 

X S.D. X S.D. 
Mean  
Diff. t Sig. 

1. ปัจจัยที่ท่านเลือกซื้อกล้องดิจิตอล         
 1.1 เลือกจากตราสินค้า 3.7400 1.0186 3.8200 0.8433 -0.0800 -0.875 0.383 
 1.2 เลือกจากราคา 4.0550 0.8808 3.9800 0.8080  0.0750  0.891 0.374 
 1.3 เลือกจากคุณภาพ 4.4950 0.6724 4.5200 0.6570 -0.0250 -0.375 0.708 
 1.4 เลือกจากโปรโมชั่น 3.5150 1.1341 3.4100 1.1172  0.1050  0.953 0.342 
2. ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 4.6500 0.6320 4.5700 0.7469  0.0800  1.221 0.223 
3. ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผน
ก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.5000 0.7634 4.6000 0.6573 -0.1000 -1.463 0.145 

 

 
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON ด้านเลือกจากตราสินค้า 
เลือกจากราคา เลือกจากคุณภาพ เลือกจากโปรโมชั่น ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และท่านมี
การเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.383 0.374 0.708 0.342 
0.223 และ 0.145 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลต่อตราสินค้า SONY ทุกด้านไม่แตกต่างกับตราสินค้า CANON ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05  
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 สมมติฐานข้อที่ 8 ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON มีความ
แตกต่างกัน 
 H0:  ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน 
 H1:  ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 

 สถิติในการวิเคราะห์ เลือกใช้สถิติวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่แบบการเลือกตัวอย่างที่ไม่
เป็นอิสระกัน [Dependent Sample (Paired t-Test)] และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 
 
ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 

 

ความภักดีของผู้บริโภค 
SONY CANON ผลการทดสอบสมมติฐาน 

X S.D. X S.D. 
Mean  
Diff. t Sig. 

1. ทุกครั้งที่ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลท่านตั้งใจที่จะซื้อตราสินค้าน้ี 

3.6800 1.0879 3.7150 1.0093 -0.0350 -0.383 0.702 

2. ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ี 

3.6800 1.0786 3.8350 0.9230 -0.1550 -1.578 0.116 

3. ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้าน้ีมีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นท่าน
จะยังคงซื้อตราสินค้าน้ี 

3.2500 1.2103 3.3450 1.1100 -0.0950 -0.902 0.368 

4. ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้าอ่ืน มีการจัดรายการส่งเสริมการ
ขายที่น่าสนใจ ทา่นจะยังคงซื้อตรา
สินค้าน้ี 

3.5100 1.1945 3.5400 1.1020 -0.0300 -0.288 0.774 

5. ท่านยังคงใช้กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีเหมือนเดิม ถงึแม้ว่า
จะมีบุคคลอ่ืนมาแนะน าให้ใช้กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าอ่ืน 

3.7200 1.0989 3.6750 1.1070 0.0450 0.452 0.652 

ความภักดโีดยรวม 3.5680 0.9868 3.6220 0.8977 -0.0540 -0.653 0.515 

 
 จากตาราง  36 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ ความภักดีโดยรวมของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้า SONY กับ CANON พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.515 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมม ติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคมี ความภักดีต่อตรา
สินค้า SONY โดยรวม ไม่แตกต่างกับตราสินค้า CANON ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
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ตาราง 37 แสดงสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน และสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบ 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ประเภทของกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอล จ านวนกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ 
CANON แตกต่างกัน 

  

1.1 ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

Independent t-test - ตราสินค้า SONY 
ด้านเลือกตราสินค้า,เลือกจากราคา, 
เลือกจากคุณภาพ และเลือกจาก
โปรโมชั่น สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ส่วนด้านท่านมีส่วนในการตัดสินใจซ้ือ
และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ตราสินค้า CANON 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

F-test 
Brown-Forsythe 
test 
 

- ตราสินค้า SONY 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ตราสินค้า CANON 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.3 ผู้บริโภคที่มสีถานภาพสมรส
ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

F-test - ตราสินค้า SONY 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ตราสินค้า CANON 

ไมส่อดคล้องกับสมมติฐาน 

1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

F-test - ตราสินค้า SONY 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ตราสินค้า CANON 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตาราง 37 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบ 
1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน  

F-test 
Brown-Forsythe 
test 
 

- ตราสินค้า SONY 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ตราสินค้า CANON 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
1.6 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

F-test 
Brown-Forsythe 
test 
 

- ตราสินค้า SONY 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ตราสินค้า CANON 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.7 ผู้บริโภคที่มีประเภทกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

F-test 
Brown-Forsythe 
test 
 

- ตราสินค้า SONY 
ด้านเลือกจากราคา สอดคล้องกับ
สมมติฐาน ส่วนด้านเลือกจากตรา
สินค้า, เลือกจากคุณภาพ, เลือกจาก
โปรโมชั่น,ท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจและท่านมีการเปรียบเทียบ
วางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐาน 
- ตราสินค้า CANON 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
1.8 ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ 
CANON แตกต่างกัน 

F-test 
Brown-Forsythe 
test 
 

- ตราสินค้า SONY 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ตราสินค้า CANON 

ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 
สอดคล้องกับสมมติฐาน ส่วนด้าน
เลือกจากตราสินค้า, ด้านเลือกราคา, 
เลือกจากคุณภาพ, เลือกจาก
โปรโมชั่น และท่านมีการเปรียบเทียบ
วางแผนก่อนตัดสินใจไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 37 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบ 
2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
ความภกัดีต่อตราสินค้า SONY กับ 
CANON 

Pearson Correlation - ตราสินค้า SONY 
สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ตราสินค้า CANON 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

3. คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความ
ผูกพันต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์
กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON 

Pearson Correlation - ตราสินค้า SONY 
สอดคล้องกับสมมติฐาน 

- ตราสินค้า CANON 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

4. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตรา
สินค้า SONY กับ CANON 

Pearson Correlation - ตราสินค้า SONY 
ด้านเลือกจากตราสินค้า 
, ด้านเลือกจากคุณภาพ, ด้านเลือก
จากโปรโมชั่น, ด้านท่านมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซ้ือ และด้านท่านมีการ
เปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ 
สอดคล้องกับสมมติฐาน ส่วนด้าน
เลือกจากราคา ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
- ตราสินค้า CANON 

ด้านเลือกจากตราสินค้า ด้านเลือก
จากราคา และด้านเลือกจากโปรโมชั่น 
สอดคล้องกับสมมติฐาน ส่วนด้าน
เลือกจากคุณภาพ ด้านท่านมีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และด้านท่าน
มีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ตาราง 37 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบ 
5. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง  ผลิตภัณฑ์ควบ  ศักยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON มีความแตกต่างกัน 

Dependent Sample 
(Paired t-Test) 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
สอดคล้องกับสมมติฐาน  

ส่วนด้านประโยชน์หลัก, ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง, ด้านผลิตภัณฑ์
ควบ และด้านศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ไมส่อดคล้องกับสมมติฐาน 
 

6. คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความ
ผูกพันต่อตราสินค้า SONY กับ 
CANON มีความแตกต่างกัน 

Dependent Sample 
(Paired t-Test) 

ไมส่อดคล้องกับสมมติฐาน 
 

7. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคต่อ
ตราสินค้า SONY กับ CANON มี
ความแตกต่างกัน 

Dependent Sample 
(Paired t-Test) 

ไมส่อดคล้องกับสมมติฐาน 
 

8. ความภักดีของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้า SONY กับ CANON มีความ
แตกต่างกัน 

Dependent Sample 
(Paired t-Test) 

ไมส่อดคล้องกับสมมติฐาน 
 

 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การเติบโตของตลาดกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลในปัจจุบัน ได้รับความนิยมเพิ่มสูงขึ้น
เรื่อยๆ จากหลากหลายปัจจัย ทั้งด้านการพัฒนาทางเทคโนโลยีท่ีสูงขึ้น  ความละเอียดของพิกเซลที่
มากขึ้น รวมถึงฟังก์ชั่นการใช้งานที่ง่ายและขนาดของก ล้องที่เล็กลง ง่ายต่อการพกพา ดังนั้น
การศึกษาถึง การเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่าง ตราสินค้า  SONY กับ 
CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จึงมีความส าคัญในการน ามาประยุกต์ใช้เป็นแนวทาง
ในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม รวมถึงการปรับปรุงและรักษาคุณค่าของ
ตราสินค้าให้มากขึ้น 
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ CANON 
ของผู้บริโภค  
 2. เพื่อศึ กษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กับ ความภักดีต่อตราสินค้า 
SONY กับ CANON ของผู้บริโภค 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า กับ ความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON ของผู้บริโภค 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล 
กับ ความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภค 
 5. เพื่อเปรียบเทียบ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่าง ตราสินค้า SONY กับ CANON ของ
ผู้บริโภค 
  

สมมตฐิานการวิจัย 
 1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
แตกต่างกัน 
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 2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 3. คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านก ารรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการ
รับรู ้ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 4. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 5. ปัจจัยด้านผลิตภัณ ฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ขอ ง
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 6. คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการ
รับรู ้ด้านความผูกพันกับตราสินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 7. พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 8. ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
  
วิธีด าเนินการศึกษา 
 แหลง่ข้อมูล 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  คือ ผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่ใช้
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY หรือ CANON 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่
ใช้กล้องถ่ายภา พระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY หรือ CANON ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ซึ่งขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ  385 คน และเพิ่มจ านวนตัวอย่างจ านวน  15 คน 
รวมจ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน โดยมีวิธีการสุ่มตัวอย่าง 2 ขั้นตอน  
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโ ควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง เป็น
ผู้บริโภคที่ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY จ านวน 200 คน และ ผู้บริโภคที่ใช้กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON จ านวน 200 คน  
 ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกศูนย์การค้า
ขนาดใหญ่ และสถานที่ท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการเลือกแบบตามสะดวก  (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บรวบรวม
ข้อมูลตามสถานท่ีในขั้นที่ 2 จากผู้บริโภคที่ยินดีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แบบสอบถามส าหรับใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยครั้งน้ี มีการออกแบบโครงสร้าง
ของแบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วน ซึ่งมีค าถามทั้งหมดจ านวน 43 ข้อ ดังนี ้
 ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของก ล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON  
 ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามคุณค่าตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY 
กับ CANON  
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามการเปรียบเทียบความภักดีต่อตราสินค้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY กับ CANON 
 

 โดยในแต่ละส่วนจะประกอบด้วยค าถามต่างๆ และมีการวัดข้อมูลในแต่ละข้อค าถาม   
ดังรายละเอียดในตาราง 38  
 

ตาราง 38 แสดงจ านวนข้อของแบบสอบถาม และประเภทการวัดข้อมูล 
 

ค าถาม ลักษณะค าถาม ประเภทการวัดข้อมูล 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ข้อที่ 1 เพศ 

 
แบบสอบถามปลายปิด 

 
Nominal Scale 

 ข้อที่ 2 อายุ แบบสอบถามปลายปิด Ordinal Scale 
 ข้อที่ 3 สถานภาพสมรส แบบสอบถามปลายปิด Nominal Scale 
 ข้อที่ 4 ระดับการศึกษาสูงสุด แบบสอบถามปลายปิด Ordinal Scale 
 ข้อที่ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แบบสอบถามปลายปิด Ordinal Scale 
 ข้อที่ 6 อาชีพ แบบสอบถามปลายปิด Nominal Scale 
 ข้อที่ 7 ประเภทกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลที่ใช้ 

แบบสอบถามปลายปิด Ordinal Scale 

 ข้อที่ 8 ปัจจุบันท่านมีกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลเป็นของตนเองจ านวนกี่
กล้อง 

แบบสอบถามปลายปิด Ordinal Scale 
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ตาราง 38 (ต่อ) 
 

ค าถาม ลักษณะค าถาม ประเภทการวัดข้อมูล 
ส่วนที่ 2  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 จ านวน 15 ข้อ  แบบสอบถามปลายปิด แบบ 

Semantic Differential Scale 
Interval Scale 
มี 5 ระดับ 

ส่วนที่ 3  คุณค่าตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 จ านวน 12 ข้อ  แบบสอบถามปลายปิด แบบ 

Semantic Differential Scale 
Interval Scale 
มี 5 ระดับ 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ 
CANON 
 จ านวน 3 ข้อ แบบสอบถามปลายปิด แบบ 

Semantic Differential Scale 
Interval Scale 
มี 5 ระดับ 

ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อตราสินค้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 จ านวน 5 ข้อ แบบสอบถามปลายปิด แบบ 

Semantic Differential Scale 
Interval Scale 
มี 5 ระดับ 

 
 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส าหรับแบบสอบถามในการวิจัยน้ี มีการวิเคราะห์ใน 2 รูปแบบ คือ การวิเคราะห์เชิง
พรรณนา (Descriptive Statistic) ในการอธิบายลักษณะข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล และข้อมูล
เกี่ยวกับการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ  ความ
ภักดีต่อตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON และการวิเคราะห์
สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) ในการทดสอบสมมติฐานแต่ละข้อ โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี ้
 
ตาราง 39 แสดงสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนาของแต่ละตัวแปร 
 

แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ค่าร้อยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และ 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(Standard Deviation) 
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ตาราง 39  (ต่อ) 
 

แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าของกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และ 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(Standard Deviation) 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และ 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(Standard Deviation) 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ความภักดีต่อตราสินค้าของกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และ 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(Standard Deviation) 

 

 
ตาราง 40  แสดงสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐานแต่ละข้อ 
 
 สมมติฐาน  สถิติที่ใช้ 
สมมติฐานข้อที่ 1  
1.1.ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมพีฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

t-test 

1.2.ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

One-Way ANOVA 

1.3.ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

t-test 

1.4.ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

One-Way ANOVA 

1.5.ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

One-Way ANOVA 

1.6 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 

One-Way ANOVA 

1.7 ผู้บริโภคที่มีประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ 
CANON แตกต่างกัน 

One-Way ANOVA 
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ตาราง 40  (ต่อ) 
 
 สมมติฐาน  สถิติที่ใช้ 
1.8 ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ 
CANON แตกต่างกัน 

One-Way ANOVA 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์
ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตรา
สินค้า SONY กับ CANON 

Pearson’s Correlation 

สมมติฐานข้อที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 

Pearson’s Correlation 

สมมติฐานข้อที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
กับ CANON 

Pearson’s Correlation 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์
ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON มี
ความแตกต่างกัน 

Dependent Sample 
(Paired t-Test) 

สมมติฐานข้อที่ 6 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ต่อ
ตราสินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 

Dependent Sample 
(Paired t-Test) 

สมมติฐานข้อที่ 7 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ  ระบบ
ดิจิตอลของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON  มีความแตกต่าง
กัน 

Dependent Sample 
(Paired t-Test) 

สมมติฐานข้อที่ 8 ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ 
CANON มีความแตกต่างกัน 

Dependent Sample 
(Paired t-Test) 
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สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 สรุปผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคของกล้องถ่ายภาพระบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY กับ CANON ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาการสูงสุด รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล พบว่า  
 กล้องถ่ายภาพระบดิจิตอลตราสินค้า SONY ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
75.5 มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 31 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.5  มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 62.5  
มีการศึกษาสูงสุดระดับ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.0 มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 24.5 ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอก ชน คิดเป็นร้อยละ  35.0 ใช้กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ์(D-SLR) คิดเป็นร้อยละ 55.5 และมีกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลเป็นของตนเองจ านวน 1 กล้อง คิดเป็นร้อยละ 39.0 
 กล้องถ่ายภาพระบดิจิตอลตราสินค้า CANON ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อย
ละ 73.0 มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.5  มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 
71.5 มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.0 มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.0 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ  32.0 ใช้กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ์(D-SLR) คิดเป็นร้อยละ 53.5 และมีกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลเป็นของตนเองจ านวน 1 กล้อง คิดเป็นร้อยละ 47.5 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY กับ CANON พบว่า 
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวม ของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า  SONY อยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.5878 เมื่อพิจารณาราย ด้านพบว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็น ด้านประโยชน์หลัก ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  และด้าน
ผลิตภัณฑ์ควบโดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 4.07 4.01 3.91 และ 3.86 ตามล าดับ 
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวม ของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า  CANON อยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.5488 เมื่อพิจารณาราย ด้านพบว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็น ด้านประ โยชน์หลัก ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 3.98 3.89 3.87 และ 3.85 ตามล าดับ  
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY กับ CANON 
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  
SONY โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.6562 
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และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อ
ตราสินค้า  และด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 3.98 
และ 3.91 ตามล าดับ 
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  
CANON โดยรวมอยู่ในระดั บดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.5778 และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น  ด้านการรู้จักตราสินค้า โดยรวมใน
ระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า โดยรวมในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 และ 3.92 ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 ผู้บริโภคมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.4873 
และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า  การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ การเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจซ้ือ การเลือกจากคุณภาพ โดยรวมในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 4.50 และ 
4.49 ตามล าดับ เลือกจากราคาและเลือกจากตราสินค้าใน ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 และ 
3.74 ตามล าดับ เลือกจากโปรโมชั่น ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.15 
 ผู้บริโภคมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.4613 
และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า  การเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ การมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือ การเลือกจากคุณภาพ โดยรวมในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 4.57 และ 
4.52 ตามล าดับ  เลือกจากราคา เลือกจากตราสินค้า และเลือกจากโปรโมชั่น ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 3.82 และ 3.41 ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ความภักดีต่อตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON 
 ผู้บริโภคมี ความภักดีต่อตราสินค้า ของกล้ องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY 
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.9868 และเม่ือ
พิจารณารายข้อ พบว่า ท่านยังคงใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีเหมือนเดิมถึงแม้ว่าจะมี
บุคคลอื่นมาแนะน าให้ใช้กล้องถ่ายภาพระบ บดิจิตอลตราสินค้าอื่น , ทุกครั้งที่ซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลท่านตั้งใจที่จะซ้ือตราสินค้าน้ี, ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า
นี,้ ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าอื่น มีการจัดรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ และท่าน
จะยังคงซื้อตรา สินค้าน้ี ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 3.68 3.68 และ 3.51 ตามล าดับ ส่วน
ข้อ ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีมีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นท่านจะยังคงซื้อตราสินค้าน้ี
ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 
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 ผู้บริโภคมี ความภักดีต่อตราสินค้า ของกล้องถ่า ยภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON 
โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.8977 และเม่ือ
พิจารณารายข้อ พบว่า ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ี , ทุกครั้งที่
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลท่านตั้งใจที่ จะซ้ือตราสินค้าน้ี , ท่านยังคงใช้กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีเหมือนเดิมถึงแม้ว่าจะมีบุคคลอื่นมาแนะน าให้ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้าอื่น และถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าอื่นมีการจัดรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 
ท่านจะยังคงซื้อตราสินค้า นี้ ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 3.71 3.67 และ 3.54 ตามล าดับ 
ส่วนข้อถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีมีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นท่านจะยังคงซื้อตราสินค้า
นีใ้นระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 
  
 สรุปผลการวิเคราะห์เชิงอนุมาน 
 สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล จ านวนกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน ซึ่งสามารถแยกย่อยและเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมพีฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิ ตอลตรา
สินค้า SONY ด้านเลือกตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจากคุณภาพ และเลือกจากโปรโมชั่น  
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 ส่วนด้านท่านมีส่วนในการตัดสินใจซ้ือ และ
ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมพีฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า CANON ทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY ทุกด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า CANON ทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภค ที่มีสถานภาพสมรส ต่างกันมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระ บบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY ทุกด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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 ผู้บริโภค ที่มีสถานภาพสมรส ต่างกันมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า CANON ทุกด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาสูงสุด ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY ทุกด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า CANON ทุกด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY ทุกด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า CANON ทุกด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานข้อที่  1.6 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY ทุกด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ผู้บริโภคที่มอีาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  
CANON ทุกด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
สมมติฐานข้อที ่1.7 ผู้บริโภคที่มปีระเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน  
 ผู้บริโภคที่มี ประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากราคา แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 ส่วนด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05  
 ผู้บริโภคที่มี ประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ทุกด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานข้อที่  1.8 ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคที่มีจ านวน กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ทุกด้าน ไมแ่ตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 ผู้บริโภคที่มี จ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
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ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสิน ค้า CANON ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ส่วนด้านเลือกจาก ตราสินค้า, เลือกราคา , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจาก
โปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้า SONY ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 ปัจจัยด้านผลิตภั ณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้า CANON ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้า นการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
SONY กับ CANON 
 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการรับรู้  
ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดี ต่อตราสินค้า SONY ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.01 
 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการรับรู้  
ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า  CANON ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภค ด้านเลือกจากตรา
สินค้า ด้านเลือกจากคุณภาพ ด้านเลือกจากโปรโมชั่น ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตั ดสินใจซ้ือ และ
ด้านท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสิน มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ 0.01 ส่วนด้าน ด้านเลือกจากราคา  ไม่มีความสัมพันธ์กับความ
ภักดีต่อตราสินค้า SONY ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 พฤติกรรมการตัดสิ นใจซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภค ด้านเลือกจากตรา
สินค้า ด้านเลือกจากราคา และด้านเลือกจากโปรโมชั่น  มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
SONY ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ส่วนด้านเลือกจากคุณภาพ ด้านท่านมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือ และด้านท่านมีกา รเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อตราสินค้า SONY ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิ ตภัณฑ์ต่อตรา
สินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  ต่อตรา
สินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ในเชิงบวกต่อ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยรวมต่อตราสินค้า SONY สูง
กว่าตราสินค้า CANON ส่วนด้านด้านประโยชน์หลัก ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ 
ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานข้อที่ 6 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค  ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON มีความ
แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน
คุณภาพการรับรู ้ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า  ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน  ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานข้อที่ 7 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภคต่อ
ตราสินค้า SONY กับ CANON มีความแตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ตราสินค้า SONY กับ 
CANON ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON มีความ
แตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผล
ต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่าง ตรา
สินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปปร ะเด็นส าคัญมา
อภิปรายผลได้ดังนี้ 
  1. ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ บริโภคของกล้องถ่ายภาพระบดิจิตอลตราสินค้า SONY 
กับ CANON  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ของกล้องถ่ายภาพระบดิจิตอลตราสินค้า SONY 
เป็นเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มี
รายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอก ชน ซึ่งไม่
สอดคล้องกับผลงานวิจัย ของจารุณี  สุขประเสริฐ (2550) ซึ่งได้ศึกษาการเปรียบเทียบแนวโน้ม
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลยี่ห้อ  Sony และ Canon ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ที่พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบ แบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอายุอยู่ในช่วง
ระหว่าง 21 – 30 ปี และมีรายได้ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท แต่สอดคล้องกับผลงานวิจัย ของ
นาถฤดี อามระดิษฐ์ (2548) ซึ่งได้ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลยี่ห้อ 
IBM ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วง 25-34 ปี 
มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ส่วนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลใช้ประเภทดีเอสแอลอาร์ 
(D-SLR) และมีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลเป็นของตนเอง 1 กล้อง สอดคล้องกับผลงานวิจัย ของ 
จิณณะ ถาวรรุ่งกิจ ( 2551) ซึ่งได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องเล่นสื่อดิจิตอลแบบพกพาของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จั งหวัดเชียงใหม่  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีเครื่องเล่นสื่อดิจิตอลแบบพกพาเป็นของตนเอง จ านวน 1 เครื่อง และมี
เครื่องเล่นสื่อดิจิตอลแบบพกพาประเภท MP3  
 ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ของกล้องถ่ายภาพระบดิจิตอลตราสินค้า CANON 
เป็นเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21 – 30 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 
มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอก ชน ซึ่งไม่
สอดคล้องกับผลงานวิจัย ของจารุณี  สุขประเสริฐ (2550) ซึ่งได้ศึกษาการเปรียบเทียบแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่าย ภาพระบบดิจิตอลยี่ห้อ  Sony และ Canon ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  และมีรายได้ต่อเดือน 
20,001 - 30,000 บาท แต่สอดคล้องกับผลงานวิจัย ของอนุสรณ์ พูลเกษม (2547) ซึ่งได้ศึกษาปัจจัย
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใ จซื้อโทรศัพท์เคลื่อนท่ีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21 – 30 ปี  มีสถานภาพโสด  มีการศึกษาปริญญาตรี  
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท และประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอก ชน ส่วนกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลใช้ประเภท ดีเอสแอลอาร์  (D-SLR) และมีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลเป็นของ
ตนเอง 1 กล้อง ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย ของ จิณณะ ถาวรรุ่งกิจ (2551) ได้ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องเล่นสื่อดิจิตอลแบบพกพาของผู้บริโภคใน  
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเครื่องเล่นสื่อดิจิตอลแบบพกพา
เป็นของตนเอง จ านวน 1 เครื่อง และมีเครื่องเล่นสื่อดิจิตอลแบบพกพาประเภท MP3  
 1.  ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY 
กับ CANON  
  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกั บปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY อยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็น ด้าน
ประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้าน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจารุณี สุขประเสริฐ (2550) ได้
ศึกษา การเปรียบเทียบแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลยี่ห้อ  Sony 
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และ Canon ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติทางส่วน
ประสมการตลาดของกล้องยี่ห้อ  Sony ในด้านผลิตภัณฑ์ควบ  ด้านคุณภาพ  ด้านประโยชน์  ด้าน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับดี 
  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมของกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า CANON อยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็น ด้าน
ประโยชน์หลัก ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้าน
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑารัตน์  สถานสถิต (2548) 
ได้ศึกษา  เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของบริโภคที่มีต่อกล้องที่ใช้ฟิล์มและ กล้อง
ดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร  ทัศนคติทางด้านการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ที่มีต่อกล้องดิจิตอล
โดยรวมอยู่ในระดับด ี 
 2. ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY กับ 
CANON 
  ผู้บริโภคมีความคิดเห็น เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ของกล้องถ่ายภา พระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY โดยรวมอยู่ในระดับดี และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น ด้านการ
รู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า อยู่ในระดับดี  ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า  เป็น
คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่รับรู้  (Perceived Value) ในสายตาลูกค้า  การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมาย
เชิงบวกในสายตาของผู้ซื้อ  คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันดังนี้  (1) บริษัทจะ
สามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้เพราะการรู้จักตรา สินค้า (Brand Awareness) และมีความภักดี
ต่อตราสินค้า  (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคล่อง ทางการค้าในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่าย
และผู้ค้าปลีก เพราะลูกค้าคาดหวังว่า คนกลางจะจัดหาตราสินค้าไว้ขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคา
ได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินค้ามีคุณภา พการรับรู้ท่ีสูงกว่าคู่แข่ง  (4) บริษัทสามารถขยายตราสินค้า
ได้มากขึ้นเพราะช่ือตราสินค้าสร้างความเชื่อถือได้สูง  ดังนั้นตราสินค้าจะช่วยให้บริษัทเลี่ยงการ
แข่งขันด้านราคาได ้
  ผู้บริโภคมีความคิดเห็น เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า CANON โดยรวมอยู่ในระดับดี และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น  ด้าน
การรู้จักตราสินค้า โดยรวมในระดับดีมาก และด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อ
ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับดี ซึ่ง สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2543) ได้ให้
ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า  เป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่รับรู้  (Perceived Value) ในสายตาลูกค้า  
การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผู้ซื้อ  คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขันดังนี้  (1) บริษัทจะสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้เพราะการรู้จัก ตรา
สินค้า (Brand Awareness) และมีความภักดีต่อตราสินค้า  (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพ
คล่องทางการค้าในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่ายและผู้ค้าปลีก เพราะลูกค้าคาดหวังว่า คนกลางจะจัดหา
ตราสินค้าไว้ขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินค้ามีคุ ณภาพการรับรู้ท่ีสูง
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กว่าคู่แข่ง (4) บริษัทสามารถขยายตราสินค้าได้มากขึ้นเพราะช่ือตราสินค้าสร้างความเชื่อถือได้สูง  
ดังนั้นตราสินค้าจะช่วยให้บริษัทเลี่ยงการแข่งขันด้านราคาได้ 
 3. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY 
กับ CANON 
  ผู้บริโภคมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า การเลือกจากคุณภาพ การมีส่วนในการ
ตัดสินใจซ้ือ การเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ อยู่ในระดับมากที่สุด เลือกจากตราสินค้า และ
เลือกจากราคาอยู่ในระดับมาก เลือกจากโปรโมชั่น อยู่ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของ Kotler (2003: 171) ที่กล่าวว่า ผู้ซื้อจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อ
ตอบสนองความจ าเป็น และความต้องการโดยพิจารณาถึงคุณภาพสินค้า การให้บริการ การออ กแบบ 
และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของชัยสิทธิ์ ศิลมัย (2540:49) 
ซึ่งได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์ในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้าน
ราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล โดยผู้ซื้อจะให้ควา มส าคัญกับการ
ให้บริการที่หลากหลาย เช่น มีการให้บริการผ่อนช าระเงินหลายระยะ ร้านให้ส่วนลดกับลูกค้าและการ
แจกแถมสินค้า 
  ผู้บริโภคมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า การเลือกจากคุณภาพ การมีส่วนในการ
ตัดสินใจซ้ือ และการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ือ อยู่ในระดับมากที่สุด เลือกจากตราสินค้า 
เลือกจากราคา และเลือกจากโปรโมชั่นอยู่ ในระดับมาก สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาดของ Kotler (2003: 171) ที่กล่าวว่า ผู้ซื้อจะตัดสินใจ ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความ
จ าเป็น และความต้องการโดยพิจารณาถึงคุณภาพสินค้า การให้บริการ การออกแบบ และความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของชัยสิทธิ์ ศิลมัย (2540:49) ซึ่งได้
ศึกษา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์ในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านราคา มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล โดยผู้ซื้อจะให้ความส าคัญกับการให้บริการที่
หลากหลาย เช่น มีการให้บริการผ่อนช าระเงินหลายระยะ ร้านให้ส่วนลดกับลูกค้าและการแจกแถม
สินค้า 
 4. ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY 
กับ CANON 
  ผู้บริโภคมี ความภักดีต่อตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY 
โดยรวมอยู่ในระดับดี และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ทุกครั้งที่ซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลท่าน
ตั้งใจที่จะซ้ือตราสินค้าน้ี, ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่ นซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ี , ถ้ากล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าอื่น มีการจัดรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ ท่านจะยังคงซื้อตรา
สินค้าน้ี และท่านยังคงใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีเหมือนเดิมถึงแม้ว่าจะมีบุคคลอื่นมา
แนะน าให้ใช้กล้องถ่ายภา พระบบดิจิตอลตราสินค้าอื่นอยู่ในระดับดี ส่วนข้อ ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบ
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ดิจิตอลตราสินค้าน้ีมีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นท่านจะยังคงซื้อตราสินค้าน้ี อยู่ในระดับปานกลาง  ซึ่งจะ
เห็นได้ว่าการที่ลูกค้ามีความภักดีต่อ ตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  SONY 
โดยรวมอยู่ ในระดับดีน้ัน ท าให้เกิดการซื้อซ้ า ไม่ว่าตราสินค้าอื่นจะมีการจัดโปรโมชั่นหรือมีราคาถูก
กว่า ก็ยังคงใช้ ตราสินค้า  SONY นอกจากนั้นยังมีการบอกต่อหรือและแนะน าผู้อื่นให้ใช้ ตราสินค้า  
SONY อีกด้วย สอดคล้องกับแนวคิดของ  ด ารงศักดิ์  ชัยสนิท (2537: 106-107) กล่าวว่า คว าม
จงรักภักดี (Loyalty) เป็นพฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอย่างสม่ าเสมอคงเส้นคงวาในการซื้อสินค้า  ตรายี่ห้อ
ใดห้อหนึ่งซ้ าๆ กันอยู่เป็นประจ า และยังท าให้เกิดการโฆษณาแบบปากต่อปาก  หรือผู้บริโภคจะบอก
ต่อๆ กันไปอีกด้วย (Word of mouth advertisement)  
  ผู้บริโภคมีความภักดีต่อ ตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON 
โดยรวมอยู่ในระดับดี และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ทุกครั้งที่ซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลท่าน
ตั้งใจที่จะซ้ือตราสินค้าน้ี, ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ี , ถ้ากล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิต อลตราสินค้าอื่น มีการจัดรายการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ ท่านจะยังคงซื้อตรา
สินค้าน้ี และท่านยังคงใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีเหมือนเดิมถึงแม้ว่าจะมีบุคคลอื่นมา
แนะน าให้ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าอื่นอยู่ในระดับดี ส่วนข้อ ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีมีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นท่านจะยังคงซื้อตราสินค้าน้ี อยู่ในระดับปานกลาง  ซึ่งจะ
เห็นได้ว่าการที่ลูกค้ามีความภักดีต่อ ตราสินค้า ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON 
โดยรวมอยู่ในระดับดีน้ัน ท าให้เกิดการซื้อซ้ า ไม่ว่าตราสินค้าอื่นจะมีการจัดโ ปรโมชั่นหรือมีราคาถูก
กว่า ก็ยังคงใช้ ตราสินค้า  CANON นอกจากนั้นยังมีการบอกต่อหรือและแนะน าผู้อื่นให้ใช้ ตราสินค้า  
CANON อีกด้วย สอดคล้องกับแนวคิดของ  ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท (2537: 106-107) กล่าวว่า ความ
จงรักภักดี (Loyalty) เป็นพฤติกรรมที่เคยปฏิบัติอย่างสม่ าเสมอคงเ ส้นคงวาในการซื้อสินค้า  ตรายี่ห้อ
ใดห้อหนึ่งซ้ าๆ  กันอยู่เป็นประจ า  และยังท าให้เกิดการโฆษณาแบบปากต่อปากหรือผู้บริโภคจะบอก
ต่อๆ กันไปอีกด้วย (Word of mouth advertisement)  
  กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า ทั้ง SONY และ CANON ต่างเป็นตราสินค้าท่ี
ได้รับความนิยมในตลาดกล้อง ถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ซึ่งจะเห็นได้จาก ส่วนแบ่งตลาดกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลของแต่ละตราสินค้าในปี 2552 พบว่า อันดับหนึ่งคือ โซน่ี 27% รองลงมา แคนนอน 17% 
(ณัฐจิตต์ บูราณทวีคูณ . 2552, ธันวาคม .Marketeer. สืบค้นเมื่อวันท่ี  12 มิถุนายน 2553, จาก 
www.marketeer.co.th) 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
  สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล จ านวน
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า 
SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
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  สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
  ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า SONY เลือกตราสินค้า , เลือกจากราคา , เลือกจากคุณภาพ และเลือกจากโปรโมชั่น 
แตกต่างกัน  โดยผู้บริโภคเพศชายมีการ เลือกจากคุณภาพสูงกว่าเพศหญิง และผู้บริโภคเพศหญิงมี
การเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากโปรโมชั่น และเลือกจากราคาสูงกว่าเพศชาย เนื่องกล้อง ถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอล เป็นสินค้าเทคโนโลยีเพศชายจึงมีการเลือกซื้อโดยมองจากคุณภาพเป็นหลัก ส่วนเพศ
หญิงอาจมีความรู้ ความเข้าใจด้านเทคโนโลยีน้อยกว่าเพศชาย จึงท าให้เลือกซื้อโดยมองที่ตราสินค้า
ที่ได้รับความนิยม และ มีราคาไม่แพงมากนัก พร้อมทั้งหากมีการจัดโปรโมชั่น ก็จะท าให้สามารถ
ตัดสินใจซ้ือได้ง่ายยิ่งขึ้น   และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัย ของ อ าพล ตัณฑิกุล (2546) ซึ่งได้ศึกษา 
การตัดสินใจซ้ือกล้องดิจิตอลในห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้บริโภค
ที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือกล้องดิจิตอลแตกต่างกัน  ส่วนด้านท่านมีส่วนในการตัดสินใจซ้ือ
และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง สินค้า
บริโภคและบทบาทของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538: 304) ที่กล่าวว่าปัจจุบันมีสินค้าจ านว น
มากที่ใช้ได้ทั้งเพศหญิงและเพศชาย มีแนวโน้มจะใช้ประเภทสินค้าเหมือนกัน จึงท าให้พฤติกรรมการ
ซื้อของเพศหญิงและเพศชายไม่แตกต่างกัน  
  ผู้บริโภคเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ตราสินค้า CANON ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจั ยของ เกษรา โพธิ์นิล  (2550) ซึ่งได้
ศึกษา การ เปรียบเทียบแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา (Notebook) 
ระหว่างยี่ห้อ Sony กับ Toshiba ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ คอมพิวเตอร์แบบพกพา (Notebook) ยี่ห้อ Toshiba 
ไม่แตกต่างกัน นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องสินค้าบริโภคและบทบาทของ ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ (2538: 304) ที่กล่าวว่าปัจจุบันมีสินค้าจ านวนมากที่ใช้ได้ทั้งเพศหญิงและเพศชาย มี
แนวโน้มจะใช้ประเภทสินค้าเหมือนกัน จึงท าให้พฤติกร รมการซื้อของเพศหญิงและเพศชายไม่
แตกต่างกัน  
  สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
  ผู้บริโภคที่มีอายุ ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัย ของ อ าพล ตัณฑิกุล 
(2546) การตัดสินใจซ้ือกล้องดิจิตอลในห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือกล้องดิจิตอลแตกต่างกัน  แต่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ
เกษรา โพธิ์นิล  (2550) การเปรียบเทียบแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา 
(Notebook) ระหว่างยี่ห้อ Sony กับ Toshiba ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่
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มีอายุแตกต่างกันมี แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ คอมพิวเตอร์แบบพกพา (Notebook) ยี่ห้อ 
Toshiba ไมแ่ตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตร าสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับผลงานวิจัย ของ  จุฑารัตน์   
สถานสถิตย์ (2548) การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อกล้องฟิล์มและ
กล้องดิจิตอลในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน  มีพฤติกรรม
การซื้อกล้องที่ใช้ฟิล์มไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของพิสิทธิ์ โฆษิตพันธวงศ์ (2548) 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใช้ใน
ที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมกา ร
ตัดสินใจซ้ือเครื่องปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศที่ใช้ในที่พักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
  ผู้บริโภคที่ มีระดับการศึกษาสูงสุด ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไมส่อดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน ์และคณะ (2541: 133-135) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วน
บุคคลของคนในด้านต่างๆ  ได้แก่ เพศ อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา โดยลักษณะส่วนบุคคลในแต่ละด้านท่ีแตกต่างกันจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
และบริโภคซ้ าแตกต่างกัน แต่เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคในทุกระดับการศึกษาสามารถเข้าถึงข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์ที่ ต้องการซื้อได้ง่ายและหลากหลายช่องทางไม่ว่าจะเป็น อินเตอร์เน็ต หนังสือพิมพ์ 
โทรทัศน์ เป็นต้น ท าให้พฤติกรรมการตัดสินซ้ือไม่แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับ ผลงานวิจัยของ 
อาทิตย์ กอเกิดพาณิชย์  (2550) คุณค่าตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้ใช้บริการสถานีน้ ามันปิโตรนาสในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อของผู้ใช้บริการสถานีน้ ามันปิโตรนาสในด้านปัจจัยส าคัญที่สุดที่ท าให้ตัดสินใจใช้
บริการไม่แตกต่างกัน  
  สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
  ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกันมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON ไมแ่ตกต่างกัน ซึ่งไมส่อดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรรีัตน ์และคณะ (2541: 133-135) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วน
บุคคลของคนในด้านต่างๆ  ได้แก่ เพศ อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา โดยลักษณะส่วนบุคคลในแต่ละด้านท่ีแตกต่างกันจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
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และบริโภคซ้ าแตกต่างกัน  แต่เนื่องจากในปัจจุบันผู้ผลิตกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลมีการผลิต
ผลิตภัณฑ์หลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นประเภทคอมแพ็คซึ่งมีราคาที่ไม่แพง รวมถึงประเภทดีเอ
สแอลอาร์ท่ีมีราคาหลากหลายระดับเพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง นอกจากนั้น
ยังมีการจัดโปรโมชั่นต่างๆ 
  สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคที่มอีาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
  ผู้บริโภคที่มี อาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2541: 133-135) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคน
ในด้านต่างๆ  ได้แก่ เพศ อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา 
โดยลักษณะส่วนบุคคลในแต่ละด้านท่ีแตกต่างกันจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อและบริโภคซ้ าแตกต่าง
กัน แต่เนื่องจากในปัจจุบันผู้ผลิตกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลมีการผลิตผลิตภัณฑ์หลากหลาย
รูปแบบไม่ว่าจะเป็นประเภทคอมแพ็คซึ่งมีราคาที่ไม่แพง รวมถึงประเภทดีเอสแอลอาร์ท่ีมีราคา
หลากหลายระดับเพื่อร องรับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง นอกจากนั้นยังมีการจัด
โปรโมชั่นต่างๆ เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขายอย่างสม่ าเสมอ 
  สมมติฐานข้อที่  1.7 ผู้บริโภคที่มปีระเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน  
  ผู้บริโภคที่มี ประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ต่างกันมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ด้านเลือกจากราคา แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคมีกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลทั้งคอมแพ็คและดีเอสอลอาร์  มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า  SONY น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ประเภทคอมแพ็ค และ
ประเภทดีเอสแอลอาร์ สอดคล้องกับผลงานวิจัยของเกษรา โพธิ์นิล  (2550) การเปรียบเทียบแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา (Notebook) ระหว่างยี่ห้อ Sony กับ Toshiba 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ผู้บริโภคที่มีประเภทของคอมพิวเตอร์ท่ีเป็นเจ้าของอยู่
แตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา (Notebook) ยี่ห้อ Toshiba 
ในด้านราคาที่ซ้ือต่อเครื่องแตกต่างกัน  ส่วนด้านเลือกจากตราสินค้า , เลือกจากคุณภาพ , เลือกจาก
โปรโมชั่น , ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  ไม่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ  ปริญ ลักษิตานนท์  (2536: 45-49) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นการจูงใจ พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการจูงใจ โดยมีเป้าหมายหลักเพือ่ที่จะตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคนั่นเอง  ซึ่งการจูงใจอาจเป็นไปในลักษณะการแสดงออกถึงความรู้สึก  (Self-
expression) เพื่อการใช้งาน (Functional) หรือเป็นไปในลักษณะผสมผสาน มีเป้าหมายมากกว่า 1 อย่าง  
   ผู้บริโภคที่มี ประเภทกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมี พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า  CANON ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ เกษรา 
โพธิ์นิล  (2550) การเปรียบเทียบแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์แบบพกพา 
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(Notebook) ระหว่างยี่ห้อ Sony กับ Toshiba ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่
มีประเภทของคอมพิวเตอร์ท่ีเป็นเจ้าของอยู่ต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอร์
แบบพกพา (Notebook) ยี่ห้อ Sony ในด้านราคาที่จะซ้ือต่อเครื่องไม่แตกต่างกัน  และสอดคล้องกับ
แนวคิดของ ปริญ ลักษิตานนท์ (2536: 45-49) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการจูงใจ พฤติกรรม
ผู้บริโภคเกิดจากการจูงใจ โดยมีเป้าหมายหลักเพื่อที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคนั่นเอง ซึ่ง
การจูงใจอาจเป็นไปในลักษณะการแสดงออกถึงความรู้สึก (Self-expression) เพื่อการใช้งาน (Functional) 
หรือเป็นไปในลักษณะผสมผสาน มีเป้าหมายมากกว่า 1 อย่าง  
  สมมติฐานข้อที่  1.8 ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON แตกต่างกัน 
  ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY ไมแ่ตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ  ปริญ ลักษิตานนท์ 
(2536: 45-49) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการจูงใจ พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการจูงใจ โดยมี
เป้าหมายหลักเพื่อที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคนั่นเอง ซึ่งการจูงใจอาจเป็นไปในลักษณะ
การแสดงออกถึงความรู้สึก (Self-expression) เพื่อการใช้งาน (Functional) หรือเป็นไปในลักษณะ
ผสมผสาน มีเป้าหมายมากกว่า 1 อย่าง  
  ผู้บริโภคที่มีจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสิน ค้า CANON ด้านท่านมีส่วนร่ว มในการตัดสินใจ  แตกต่างกัน โดย
ผู้บริโภคมีจ านวนกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  1 กล้อง มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ กล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้า CANON ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ น้อยกว่า ผู้บริโภคมีจ านวนกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอล  3 กล้อง สอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑา รัตน์ สถานสถิตย์ (2548) การ
เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อกล้องฟิล์มและกล้องดิจิตอลในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อกล้องฟิล์มและกล้องดิจิตอลมากที่สุดคือ ตัวเองท่าน
เอง และสอดคล้องกับแนวคิดของของศิริรวรรณ เสรีวัฒน์ (2541: 138) ได้กล่าวว่า ปัจจัยทางจิตวิทยา 
การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา  ซึ่งจัดปัจจัยในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า  ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วยการจูงใจ การรับรู้ ความเชื่อและเจต
คติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของ ตนเอง ส่วนด้านเลือกจากตราสินค้า, เลือกราคา, เลือกจาก
คุณภาพ , เลือกจากโปรโมชั่น  และท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  ไม่ แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับแนวคิดของ ปริญ ลักษิตานนท์ (2536: 45-49) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการจูงใจ 
พฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากการจูงใจ โดยมีเป้าหมายหลักเพื่อที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
นั่นเอง ซึ่งการจูงใจอาจเป็นไปในลักษณะการแสดงออกถึงความรู้สึก (Self-expression) เพื่อการใช้งาน 
(Functional) หรือเป็นไปในลักษณะผสมผสาน มีเป้าหมายมากกว่า 1 อย่าง  
  สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON 
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  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภค  ประกอบด้วย 
ประโยชน์ห ลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY ไปในทิศทางเดียวกัน โดยมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 เนื่องจากกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลมีขนาดกะทัด รัดมาก ท าให้พกพาได้สะดวก  และกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลได้มีการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายรูปแบบ  ส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันของผู้ผลิต  ในการพัฒนาขีด
ความสามารถของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลให้สามารถท างานที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น  เพื่อเป็น
การจูงใจผู้บริโภค อีกทั้งราคาไม่สูงมากนัก รวมถึงอุปกรณ์ในการเชื่อมต่อและบันทึกข้อมูลที่ครบครัน  
สอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑารัตน์  สถานสถิต (2548) ได้ศึกษา เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อของบริโภค  ที่มีต่อกล้องที่ใช้ฟิล์มและกล้องดิจิตอล  ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า  ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดประ กอบด้วย  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านคุณภาพ       
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง  และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ  ไกรฤกษ์  
พัฒน พงษ์ไพบูลย์ (2547) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความจงรักภักดีและแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถยน ต์นั่งส่วนบุคคลยี่ห้อโตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ได้แก่ ประโยชน์หลัก  รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังบริการ  
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับการสร้างความจงรักภักดีของรถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ยี่ห้อโตโยต้า  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยังสอดคล้องกับแนวคิดของเสรี  วงษ์มณฑา 
(2542: 106) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงท่ีเรียนรู้ เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะ
ที่พึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ปัจจัยด้านผลิต ภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า CANON ไปในทิศทางเดียวกัน โดยมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 เนื่องจากกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลมีขนาดกะทัดรัดมาก  ท าให้พกพาได้สะดวก  และกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลได้มีการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายรูปแบบ  ส่งผลให้เกิดการแข่งขันกันของผู้ผลิต  ในการพัฒนาขีด
ความสามารถของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลให้สามารถท างานที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น  เพื่อเป็น
การจูงใจผู้บริโภค อีกทั้งราคาไม่สูงมากนัก รวมถึงอุปกรณ์ในการเชื่อมต่อและบันทึกข้อมูลที่ครบครัน  
สอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑารัตน์  สถานสถิต (2548) ได้ศึกษา เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อของบริโภค  ที่มีต่อกล้องที่ใช้ฟิล์มและกล้องดิจิตอล  ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า  ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบด้วย  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านคุณภาพ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้อง  และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ  ไกรฤกษ์      
พัฒนพงษ์ไพบูลย์ (2547) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความจงรั กภักดีและแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลยี่ห้อโตโยต้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ได้แก่ ประโยชน์หลัก  รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังบริการ  
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ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับการสร้างความจงรักภักดีของรถ ยนต์นั่งส่วนบุคคล
ยี่ห้อโตโยต้า  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และยังสอดคล้องกับแนวคิดของเสรี  วงษ์มณฑา 
(2542: 106) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงท่ีเรียนรู้ เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะ
ที่พึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  สมมติฐานข้อที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 
SONY กับ CANON 
  คุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโภค  ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการ
รับรู้ ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY ไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูง เพราะ กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY เป็น
ตราสินค้า ที่มีชื่อเสียง  และเป็นผู้น าทางด้านเทคโนโลยีเกี่ยวกับกล้อง ถ่ายภาพระบบดิจิตอล  
สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2543: 93) ได้ให้ความหมายไว้ว่า  คุณค่าตราสินค้า  เป็น
คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่รับรู้  (Perceived Value) ในสายตาลูกค้า  การที่ตราสินค้าของบริษัทมีความหมาย
เชิงบวกในสายตาของผู้ซื้อ  คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันดังนี้  (1) บริษัทจะ
สามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้เพราะการรู้จักตราสินค้า  (Brand Awareness) และมีความภักดี
ต่อตราสินค้า  (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคล่อง ทางการค้าในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่าย
และผู้ค้าปลีก เพราะลูกค้าคาดหวังว่า คนกลางจะจัดหาตราสินค้าไว้ขาย (3) บริษัทจะสามารถตั้งราคา
ได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรับรู้ท่ีสูงกว่าคู่แข่ง  (4) บริษัทสามารถขยายตราสินค้า
ได้มากขึ้นเพราะช่ือตราสินค้าสร้างความเชื่อถือได้สูง  ดังนั้นตราสินค้าจะช่วยให้บริษัทเลี่ยงการ
แข่งขันด้านราคาได ้ 
  คุณค่าตราสินค้า ของผู้บริโ ภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการ
รับรู ้ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า CANON ไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง เนื่องจาก ตราสินค้า CANON มีการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ค่อนข้างน้อย และยังเน้นผลิต ไปที่กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลประเภท DLSR เป็น
ส่วนมาก นอกจากนั้นกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลทุกตราสินค้า สามารถหาซ้ือได้ตามร้านท่ีเป็น
ตัวแทนจ าหน่ายได้ทั่วไป สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543: 93) ได้ให้ความหมายไว้
ว่า คุณค่าตราสินค้า เป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาลูกค้า  การที่ตราสินค้า
ของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผู้ซื้อ  คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขันดังนี้  (1) บริษัทจะสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้เพราะการรู้จักตราสินค้า  (Brand 
Awareness) และมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคล่อง ทางการค้าใน
การต่อรองกับผู้จัดจ าหน่ายและผู้ค้าปลีก เพราะลูกค้าคาดหวังว่า คนกลางจะจัดหาตราสินค้าไว้ขาย (3) 
บริษัทจะสามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรับรู้ท่ีสูงกว่าคู่แข่ง  (4) บริษัท
สามารถขยายตราสินค้าได้มากขึ้นเพราะช่ือตราสินค้าสร้างความเชื่อถือได้สูง  ดังนั้นตราสินค้าจะช่วย
ให้บริษัทเลี่ยงการแข่งขันด้านราคาได้  
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  สมมติฐานข้อที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภค  
มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY กับ CANON  
  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ของผู้บริโภค  ด้านเลือกจากตรา
สินค้า ด้านเลือกจากคุณภาพ ด้านเลือกจากโปรโมชั่น ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และ
ด้านท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจ  มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY 
สอดคล้องกับแนวคิดของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ  (2546: 406) กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) หมายถึงความซื่อสัตย์  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  ซึ่งจะมีผลต่อการซื้อ
สินค้าน้ันซ้ า ถ้ามีความภักดีต่อตราสินค้าสูงเรียกว่า  มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า  ส่วนด้านเลือกจาก
ราคา ไม่มีความสัมพันธ์ กับความภักดีต่อตราสินค้า SONY ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  เสรี วงษ์
มณฑา (2542: 61) ว่าราคาในสายตาของผู้บริโภคต้องเป็นราคาที่สามารถยอมรับได้  และยินดีจ่าย
เพราะมองเห็นว่าคุ้มเม่ือผู้บริโภคเห็นถึงความคุ้มค่าจากราคาและประโยชน์ที่ ได้รับแล้วก็จะเกิดความ
พึงพอใจตามมาด้วยการเกิดความจงรักภักดีในท่ีสุด และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Assael. (1991) 
อ้างใน Tepeci. (1999) ที่ว่า ผู้บริโภคที่มีความจงรักภักดีต่อตรายี่ห้อจะเลือกตรายี่ห้อที่ชอบแม้ว่า
สินค้าตรายี่ห้ออื่นจะราคาถูกกว่าก็ตาม 
  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ของผู้บริโภค ด้านเลือกจากตรา
สินค้า ด้านเลือก จากราคา และด้านเลือกจากโปรโมชั่น มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า  
CANON ซึ่งสอดคล้องกั แนวคิดของ  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ  (2546: 406) กล่าวว่า ความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความซื่อสัตย์  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  ซึ่งจะ
มีผลต่อการซื้อสินค้าน้ันซ้ า  ถ้ามีความภักดีต่อตราสินค้าสูงเรียกว่า  มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า  ส่วน
ด้วนเลือกจาก คุณภาพ ด้านท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ และด้านท่านมีการ เปรียบเทียบ
วางแผนก่อนตัดสินใจ  ไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า CANON ซึ่งสอดคล้องกับ กับ
แนวคิดของ Kotler (2000: 199) ที่กล่าวว่า การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล  
ความรู้สึกด้าน  อารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งหมายถึง  
แนวโน้มของการเรียนรู้ท่ีจะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือความคิดที่มีลักษณะแสดงความพอใจ
หรือไม่พอใจ 
  สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก 
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยรวมต่อตราสินค้า SONY กับ 
CANON ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวความคิด Kotler Philip.(1972: 92) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์คือ 
สิ่งที่เสนอขายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ดังนั้นถ้าสินค้ามีคุณสมบัติที่น่าสนใจ ตรงความ
ต้องการของผู้บริโภคมากเท่าไร ผู้บริโภคก็จะเกิดการตอบรับมากขึ้นเท่านั้น ทั้ งปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ของตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน  เนื่องจากทั้ง 2 ตราสินค้าผู้ผลิตได้มีการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องส่งผลให้กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้า SONY กับ CANON มีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ในอันดับ 1 และ 2 ตลอดมา ส่วนด้าน
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยรวม มีความแตกต่างกัน โดย ผู้บริโภคมีความคิดเห็น ในเชิงบวกต่อตรา
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สินค้า SONY สูงกว่าตราสินค้า CANON ในรายข้อ รูปทรง รูปแบบของตัวเครื่อง  และมีขนาดเล็ก 
น้ าหนักเบา จะเห็นได้จากการที่ตราสินค้า SONY มีการพัฒนารูปแบบ และรูป ทรงผลิตภัณฑ์ที่
สวยงามและทันสมัย มีขนาดเล็กเหมาะกับการพกพาได้สะดวก จึงส่งผลให้สามารถ ครองส่วนแบ่ง
การตลาดของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลมาเป็นอันดับ 1 ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ พากภูมิ 
พร้อมไวพล (2551) พฤติกรรมการซื้อและปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตั ดสินใจซ้ือ
สินค้า iPod ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินซ้ือ iPod 
classic คือ รูปร่างการออกแบบที่ สวยงาม  และใช้โลหะทันสมัย  ส่วน iPod shuffle ที่มีขนาดเล็ก  แต่
ก็ใช้งานได้ง่าย  เมื่อผลิตภัณฑ์มีรูปแบบหรือรูปทรงที่สวยงาม มีขนาด ที่สามารถพกพาได้สะดวกก็จะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินในซ้ือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 
  สมมติฐานข้อที่ 6 คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า 
ด้านคุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่าง
กัน 
  สอดคล้องกับทฤษฎีของ Geok Theng Lau (1999) กล่าวว่า Brand Reputation เป็น
ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า  นั้นมาจากความคิดเห็นของผู้อื่นท่ีแสดงว่าสินค้าน้ันดีและสามารถ
เชื่อถือได้ไว้ใจได้หรือไม่เสียง่าย  ตามสินค้าท่ีมีชื่อเสียง  นอกจากสามารถพัฒนาขึ้นจากการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์  ยังเกิดมาจากความมีอิทธิพลของคุณภาพและการใช้งานหรือใช้บริการ  (Creedl; & 
Miles.1996) พบว่า ความมีชื่อเสียงของตราสินค้าจะน าไปสู่ความคาดหวังของลูกค้าที่เป็นบวกต่อ
ตราสินค้า ซึ่งท้ังตราสินค้า SONY และ CANON เป็นตราสินค้าท่ีชื่อเสียง และประสบความส าเร็จ 
โดยมีวางจ า หน่ายในทุกประเทศทั่วโลก จึงท าให้ผู้บริโภคนั้นมีโอกาสพบเห็น ได้รับรู้ถึงความมี
ชื่อเสียง ได้รับความนิยมอย่างสูง  จากประวัติอันยาวนาน  มีความเป็นสากล เป็นท่ีรู้จักคุ้นเคยของ
ผู้บริโภค มีการคิดค้นนวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ  รวมถึงมีการสื่อสารการตลาดอย่างสม่ าเสมอ  
ท าให้มีภาพลักษณ์ที่ดี มีความน่าเชื่อถือ ในตัวผลิตภัณฑ์  และผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อตราสินค้า 
จากการส ารวจความคิดเห็นชาวเอเชียรุ่นใหม่ประจ าปี 2006 โดยซินโนเวท  ครอบคลุมประชากรอายุ
ระหว่าง 8 – 24 ปี ในตลาดต่างๆ 10 แห่งของทวีปเอเชีย ได้แก่ จีน ฮ่องกง อินเดีย อินโด นีเซีย 
มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ เกาหลีใต้ ไต้หวัน ไทย พบว่า  สินค้าประเภทกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอล โซน่ีและแคนนอนครองแชมป์ในตลาดเกือบทั้งหมด (สืบค้นเมื่อวันท่ี 25 เมษายน 2554, จาก 
www. advertising.microsoft.com/asia)  
  สมมติฐานข้อที่ 7 พฤติกรรมการตัดสินใ จซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลของผู้บริโภค
ต่อตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่างกัน  จากสิ่งกระตุ้นต่างๆ  ที่จะส่งผลให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซ้ือ ซึ่งมีสิ่งส าคัญที่เข้ามาเกี่ยวข้องในการตัดสินใจอีกอย่างหนึ่ง  คือ ความรู้สึกนึกคิดหรือ
กล่องด า (Back Block) ของตัวผู้บริโภคเอง ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้  มีเหตุจูงใจมา
จากสิ่งกระตุ้น  ท าให้เกิดความต้องการกระวนการตัดสินใจและการตอบสนองในรูปแบบต่างๆ  ได้แก่ 
ตรายี่ห้อ วัตถุประสงค์ในการซื้อสถานท่ีเลือกซื้อ  โอกาสในการซื้อ  ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดเรื่อง  โมเดล
พฤติกรรมของผู้บริโภค  (Kotler. 1997: 172) และจากสิ่งเหล่านี้นักการตลาด จะค้นหาว่าลักษณะของ
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ผู้ซื้อ และความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง  การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมี
ประโยชน์ส าหรับนักการตลาดคือ ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า  เพื่อที่จะจัดส่วนประสม
ทางการตลาดต่าง  ๆกระตุ้นและตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง  (ศิริวรรณ 
เสรีวัฒน์.  2541: 130) เนื่องจาก คุณภาพ และราคาเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญ กับผู้บริโภคที่จะใช้ใน
การตัดสินใจซ้ือ หากสินค้ามีคุณภาพดี เหมาะสมกับราคา มีความคุ้มค่าจะท าให้ผู้ บริโภคตัดสินใจซ้ือ
ได้ ซึ่งกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ตราสินค้า SONY และ CANON เป็นกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ที่มีระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย  ผู้ผลิตมีการแข่งขันด้านราคา และพยายามพัฒนาคุณภาพสินค้าอย่าง
สม่ าเสมอ เพื่อจูงใจให้ผู้ซื้อตัดสินใจซ้ือ  สอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า  การตัดสินใจด้านราคาไม่จ าเป็น
จะต้องเป็นราคาสูง  หรือราคาต่ า  แต่เป็นราคาที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในคุณค่า  คือ ถ้าผู้บริโภค
มองเห็นว่าสินค้ามีคุณค่า  เราสามารถตั้งราคาสูงได้  และการปรับราคาขึ้นราคา  หรือลดราคา  จะต้อง
พิจารณาถึงความอ่อนไหวด้านราคาของผู้บริโภคด้วย  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอื่นๆ 2546: 325) 
และยังสอดคล้องกับผลงานวิจัย จารุณี  สุขประเสริฐ (2550) ได้ศึกษาการเปรียบเทียบแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลยี่ห้อ  Sony และ Canon ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือก ล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล  ยี่ห้อ Sony 
และ Canon ด้านราคาที่จะซ้ือ ไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานข้อที่ 8 ความภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า SONY กับ CANON ไม่แตกต่าง
กัน 
  สอดคล้องแนวคิดของ ด ารงศักดิ์ ชัยสนิท (2537: 106 - 107) กล่าวว่า พฤติกรรมที่เคย
ปฏิบัติอย่างสม่ าเส มอคงเส้นคงวาในการซื้อสินค้าตรายี่ห้อหนึ่งซ้ าๆ  กันอยู่เป็นประจ า  ความ
จงรักภักดีในตรายี่ห้อเป็นสิ่งส าคัญและมีความหมายอย่างยิ่ง  ผู้ผลิตสินค้าต้องการสร้างความ
จงรักภักดีให้แก่ สินค้าของตนกันแทบทั้งสิ้น ซึ่งเป็นเรื่องยากและต้องใช้เงินทุนและเวลา  แต่ถ้าท าได้
ส าเร็จแล้วก็จะเป็นเสมือนหลักประกันความม่ันคงในการขายสินค้าในอนาคตต่อไป  และยังท าให้เกิด
การโฆษณาแบบปากต่อปาก  หรือผู้บริโภคจะบอกต่อๆ กันไปอีกด้วย  (Word of mouth 
advertisement) ซึ่งท้ังตราสินค้า SONY และ CANON สามารถผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ อีกทั้งมี
หลากหลายรุ่น หลากหลายราคาให้เลือกซื้อตามก าลังซื้อของผู้บริโภค เมื่อผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ
เท่ากับความคาดหวัง  ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ  และหากผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพสูงกว่าความ
คาดหวังมาก  ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจอย่างมาก  ซึ่งเม่ือผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะ
ก่อให้เกิดความ จงรักภักดีตามมา เช่น การบอกต่อ การซื้อซ้ า อีกทั้งตราสินค้ าทั้งสอง มีความ
แข็งแกร่งอยู่ในใจของผู้บริโภค และส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถนึกถึง หรือจดจ าตราสินค้าได้ รวมไปถึง
ผู้ผลิต พยายามสร้างและรักษาความภักดีของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ และการจัด
โปรโมชั่นต่างๆ ได้อย่างสม่ าเสมอเช่นเดียวกัน และผู้บริโภคที่ได้ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้า SONY หรือ CANON อย่างใดอย่างหนึ่งแล้วก็จะเกิดความเคยชินในกับการใช้ฟังก์ชั่นในตัว
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากแต่ละตราสินค้าจะมีเอกลักษณ์ของฟังก์ชั่นการใช้งานของตนเองซึ่งมีการใช้งา น
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ที่แตกต่างกัน รวมไปถึงอุปกรณ์เสริมส าหรับใช้กับกล้องดิจิตอลของทั้งสองตราไม่สามารถใช้ร่วมกัน
ได้ ท าให้ผู้บริโภคที่ใช้ตราสินค้าใดแล้วจึงไม่ค่อยมีการเปลี่ยนแปลงความภักดี 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาถึง การ เปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตรา สินค้า ที่มีผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตรา
สินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
 กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY 
 1. ผู้ผลิตควรมีการพัฒนา ผลิตภัณฑ์ประเภท ดีเอสแอลอาร์  (D-SLR) ซึ่งกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอาร์  (D-SLR) จะมีราคาค่อนข้างสูงกว่าประเภทคอมแพ็ค 
(COMPACT) จึงควรตั้งราคาที่ไม่สูงมากเกินไปให้ลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่าย และมี
การจัดโปรโมชั่นอย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ ใช้กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอาร์ (D-SLR) แต่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท โดยเพศหญิงมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือจากตราสินค้า ราคา และโปรโมชั่น  
 2. ผู้ผลิตควรมีการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอเพื่อให้ สามารถรักษา
และขยายฐานลูกค้า  เนื่องจากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับดี  และ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือจากกา รเลือกจาก
คุณภาพ การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และยังมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับ
มาก โดยผู้บริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือจากคุณภาพ 
 3. ผู้ผลิตควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีขนาดเล็ก น้ าหนักเบา  เพื่อสะดวกในการพกพา , เพิ่ม
สถานท่ีตั้งของศูนย์บริ การซ่อมให้ลูกค้า สามารถติดต่อหรือเข้ารับบริการได้ ง่าย และก าหนดช่วง
ระยะเวลารับประกันให้มากขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม  เนื่องจาก
ความคิดเห็น ของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีความสั มพันธ์กับ
ความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  
 4. ผู้ผลิตต้องเพิ่มคุณภาพของผลิตภัณฑ์  สร้างความน่าเชื่อถือให้เพิ่มมากขึ้น  สร้างความ
แตกต่างให้ลูกค้าเห็น  และควรเลือกวิ ธีการส่งเสริมการตลาดที่เห มาะสมและได้รับความนิยมจาก
กลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน  เพื่อให้ลูกค้าได้ทราบถึงความแตกต่างของสินค้า  เนื่องจากความคิดเห็น ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อตราสินค้า 
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 5. ฝ่ายการตลาด ต้องรักษาคุณค่าตราสินค้ าและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดในสายตา
ผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ และเม่ือผู้บริโภครับรู้ในคุณค่าตราสินค้าก็จะเกิดความภักดีตามมา เนื่องจาก
ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและความภักดี ของทั้ง 2 
ตรา ไม่ต่างกัน 
 6. ฝ่ายการตลาด ต้องพยายามท าให้ ผู้บริโภค รู้จักและคุ้นเคยต่อตราสินค้า เพิ่มมากขึ้น 
เพื่อให้ผู้บริโภคที่ต้องการซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลแล้วนึกถึงตราสินค้าน้ีเป็นอันดับแรก เพื่อให้
สามารถ รักษาและขยายฐานลูกค้า  เนื่องจากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
ประกอบด้วย  ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า  
ต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดี 
 7. ฝ่ายการตลาด ต้องรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้าและพยายามท าให้ผู้บริโภครับรู้และ
จดจ าในตราสินค้าอยู่เสมอ และต้องจัดโปรโมชั่นเพิ่มมากขึ้น ควรเลือกวีธี การส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและได้รับความนิยมจากกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน  เพื่อให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงความแตกต่าง
ของสินค้า และรูปแบบการส่งเสริมการตลาด  เนื่องจากผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือจากการ
เลือกจากราคา และเลือกจากตราสินค้าในระดับมาก เลือกจากโปรโมชั่น ในระดับปานกลาง  
 8. ฝ่ายการตลาดควรมีการก าหนดราคาที่แน่นอนและเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
โดยใช้กลยุทธ์สร้างให้ผู้บริโภคค านึงถึงความคุ้มค่าสร้างให้เกิด  perceived quality คุณภาพที่รับรู้กับ
ราคาที่ตั้งไว้  เนื่องจากผู้บริโภคมีความภักดีในข้อ ถ้ากล้องถ่ายภาพระ บบดิจิตอลตราสินค้าน้ีมีการ
ปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นท่านจะยังคงซื้อตราสินค้าน้ีในระดับปานกลาง 
 9. ฝ่ายการตลาด ต้องพยายามรักษาคุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภค และกระตุ้นให้
ผู้บริโภครับรู้ในตราสินค้าอย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากความคิดเห็น ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้าน คุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับสูง 
 

 กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า CANON 
 1. ผู้ผลิตควรมีการพัฒนา ผลิตภัณฑ์ประเภท ดีเอสแอลอาร์  (D-SLR) ซึ่งกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอาร์  (D-SLR) จะมีราคาค่อนข้างสูงกว่าประเภทคอมแพ็ค 
(COMPACT) จึงควรตั้งราคาที่ไม่สูงมากเกินไปให้ลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่าย และมี
การจัดโปรโมชั่นอย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ ใช้กล้องถ่ายภาพร ะบบดิจิตอลประเภท  
ดีเอสแอลอาร์ (D-SLR) แต่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
 2. ผู้ผลิตควรมีการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอเพื่อให้สามารถรักษา
และขยายฐานลูกค้า  เนื่องจากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
ประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับดี  และ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือจากการเลือกจาก
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คุณภาพ การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และยังมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซ้ืออยู่ในระดับ
มาก 
 3. ผู้ผลิตควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถประมวลผลและจัดเก็บข้อมูล ได้รวดเร็วมากขึ้น , 
มีหน่วยความจ า (memory stick) ที่สามารถเก็บข้อมูลได้เพิ่มขึ้น , มีรุ่นที่หลากหลาย , เพิ่มสถานท่ีตั้ง
ของศูนย์บริการซ่อมให้ลูกค้าสามารถติดต่อหรือเข้ารับบริการ ได้ ง่าย , ก าหนดช่วงระยะ เวลา
รับประกันให้มากขึ้น และเพิ่มศักยภาพผลิตภัณฑ์ให้สามารถรองรับการใช้งานหรือมีความสามารถใน
การเพิ่มประสิทธิภาพในอนาคตได้เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม เนื่องจาก
ความคิดเห็น ของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก รูปลั กษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
 4. ผู้ผลิต ควรเลือกวิ ธีการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและได้รับความนิยมจาก
กลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน  เพื่อให้ลูกค้าได้ทราบถึงความแตกต่างของสินค้า  เนื่องจากความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อตราสินค้า 
 5. ผู้ผลิตต้องพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ โดยต้องพัฒนา รูปทรง รูปแบบ
ของตัวเครื่อง ให้สวยงาม เหมาะกั บการใช้งานให้มากขึ้น และ ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ให้ มีขนาดเล็ก 
น้ าหนักเบา เนื่องจากความคิดเห็น ของผู้บริโภคที่มีต่อรูปทรง รูปแบบของตัวเครื่อง  และมีขนาดเล็ก 
น้ าหนักเบา ต่อตราสินค้า SONY สูงกว่า CANON 
 6. ผู้ผลิตต้องรักษาคุณค่าตราสินค้าและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดในสายตาผู้บริโภคอย่าง
สม่ าเสมอ และเม่ือผู้บริโภครับรู้ในคุณค่าตราสินค้าก็จะเกิดความภักดีตามมา เนื่องจากความคิดเห็น
ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและความภักดีทั้ง 2 ตราไม่ต่างกัน 
 7. ฝ่ายการตลาดต้องรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้า และท าให้ผู้บริโภครับรู้และคุ้นเคยต่อ
ตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภคที่ต้องการซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลแล้วนึกถึงตราสินค้าน้ี
เป็นอันดับแรก เพื่อให้สามารถ รักษาและขยายฐานลูกค้า  เนื่องจากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก ส่วนด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดี 
 8. ฝ่ายการตลาด ต้องรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้าและพยายามท าให้ผู้บริโภครับรู้และ
จดจ าในตราสินค้า พร้อมทั้งจัดโปรโมชั่นอย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากผู้บ ริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อจากการเลือกจากราคา เลือกจากตราสินค้า และเลือกจากโปรโมชั่น ในระดับมาก 
 9. ฝ่ายการตลาดควรมีการก าหนดราคาที่แน่นอนและเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
โดยใช้กลยุทธ์สร้างให้ผู้บริโภคค านึงถึงความคุ้มค่าสร้างให้เกิด  perceived quality คุณภาพที่รับรู้กับ
ราคาที่ตั้งไว้  เนื่องจากผู้บริโภคมีความภักดีในข้อ ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีมีการ
ปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นท่านจะยังคงซื้อตราสินค้าน้ีในระดับปานกลาง 
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 10. ฝ่ายการตลาดต้องพยายามสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้นในจิตใจผู้บริโภค โดยต้องท า
ให้ลูกค้ารู้สึกว่าผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์อื่น จากนั้นเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับความ
ทรงจ าของลูกค้า และเม่ือลูกค้าได้ใช้สินค้าและเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดีต่อตราสินค้า
ต่อไป  เนื่องจากความคิดเห็น ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ รู้จักตรา
สินค้า ด้าน คุณภาพการรับรู้  ด้านความผูกพันกับตราสินค้า มีความสั มพันธ์กับความภักดีต่อตรา
สินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
   
ข ้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาวิจัยใน เปรียบเทียบเรื่องตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล ตรา
สินค้าอื่นๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ  เนื่องจากปัจจุบันกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลจะมีตราสินค้า
ใหม่ๆ ออกสู่ตลาดเป็นจ านวนมาก เพื่อเป็นข้อมูลในการพัฒนาสินค้าให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน และสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันในอนาคต 
 2. เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา เปรียบเทียบปั จจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตรา
สินค้า ที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
ระหว่างตราสินค้า  SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เท่าน้ัน จึงควรจะมี
การศึกษากลุ่มตัวอย่างในพื้นที่อื่นๆ  เพิ่มเติม หรือศึกษาเชิง เปรียบเทียบของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละ
พื้นที่เพื่อทราบถึงการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่าง ตราสินค้า  SONY กับ 
CANON ที่มีสภาพแวดล้อมและสภาพเศรษฐกิจท่ีแตกต่างกัน 
 3. ควรศึกษาเกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึงทาง
ผู้ผลิตควรพยายามสร้างความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่ง เพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง  การเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อความภักดีต่อ       
         ตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ ายภาพระบบดิจิตอลระหว่าง           
         ตราสินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามชุดน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาวิจัยในเร่ือง  “การเปรียบเทียบปัจจัย ด้าน
ผลิตภัณฑ์  คุณค่าตราสินค้า  ที่มีผลต่อความภักดีต่อ ตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่างตราสินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร”  ค าตอบของท่านจะมีคุณค่าส าหรับงานวิจัยของเรา ซึ่งในกรณีนี้ไม่มีค าตอบที่ถูกผิด 
เราเพียงสนใจแต่ความคิดเห็นของท่าน และต้องการค าตอบที่ตรงตามความเป็นจริงของท่านเท่านั้น ทุก
ค าตอบของท่านจะเก็บรวบรวมไว้เป็นความลับโดยใช้ข้อมูลน าเสนอให้เห็นเป็นภาพรวมเท่านั้น  
 ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความกรุณาของท่านในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้    
โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วนดังต่อไปนี ้
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย  ในช่องเติมข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริง 

1. เพศ 

 [     ] 1.  ชาย [     ] 2.  หญิง 

2. อายุ 

 [     ] 1.  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี [     ] 2.  21 - 30 ปี  
 [     ] 3.  31 - 40 ปี [     ] 4.  41 ปีขึ้นไป  

3. สถานภาพ 

 [     ] 1.  โสด  [     ] 2.  สมรส / อยู่ด้วยกัน 
 [     ] 3.  หย่าร้าง / หม้าย / แยกกันอยู่  

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

 [     ] 1.  ต่ ากว่าปริญญาตรี                  [     ] 2.  ปริญญาตรี  
 [     ] 3.  สูงกว่าปริญญาตรี 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

[     ] 1.  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท [     ] 2.  10,001 – 20,000 บาท 
 [     ] 3.  20,001 – 30,000 บาท [     ] 4.  30,001 – 40,000 บาท 
 [     ] 5.  40,001 บาทขึ้นไป 

6. อาชีพ 

 [     ] 1.  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา [    ] 2.  พนักงานบริษัทเอกชน 
 [     ] 3.  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ [    ] 4.  ธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ 
 [     ] 5.  อื่นๆ โปรดระบุ………………….. 

7. ประเภทของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลที่ท่านใช้ 

 [     ] 1.  คอมแพ็ค (COMPACT)  [     ] 2.  ดีเอสแอลอาร์ (D-SLR) 
 [     ] 3.  ทั้ง คอมแพ็ค (COMPACT) และดีเอสแอลอาร ์(D-SLR) 

8. ปัจจุบันท่านมีกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลเป็นของตนเองจ านวนกี่กล้อง 

[     ] 1.  1 กล้อง [    ] 2. 2 กล้อง 
[     ] 3.  3 กล้อง [    ] 4.  อื่นๆ โปรดระบุ………………….. 
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สว่นที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY  
ค าชี้แจง : โปรดพิจารณาข้อความโดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับทัศนคติของท่านมากที่สุด   

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 5        4        3       2       1 

ประโยชน์หลัก 

1.  ความคมชัดของภาพถ่าย 

 

คมชัดมาก                        คมชัดน้อย 

2.  หน้าจอแสดงผล ชัดเจนมาก                      ไม่ชัดเจนมาก 

3. ความรวดเร็วในการประมวลผลและ
การจัดเก็บข้อมูล 

รวดเร็วมาก                      ไม่รวดเร็ว 

 รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  

4. รูปทรง รูปแบบของตัวเครื่อง 

 

ทันสมัย                            ไม่ทันสมัย              

5. มีขนาดเล็ก น้ าหนักเบา เห็นด้วย                           ไม่เห็นด้วย   
อย่างยิ่ง                                                    อย่างยิ่ง    

6. ต าแหน่งของปุ่มชัตเตอร์จับถนัดมือ เห็นด้วย                           ไม่เห็นด้วย   
อย่างยิ่ง                                                    อย่างยิ่ง    

ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 

7. หน่วยความจ า(memory stick) 

 

จุมาก                                จุน้อย 

8. มีรุ่นหลากหลาย หลากหลาย                      ไม่หลากหลาย       

9. การใช้งาน ง่าย                                ยาก 

ผลิตภัณฑ์ควบ 

10. มี Port เชื่อมต่ออุปกรณ์อื่นๆ เช่น 
คอมพิวเตอร์ 

 

ครบถ้วน                          ไม่ครบถ้วน       

11.  สถานท่ีตั้งของศูนย์บริการซ่อม สะดวก                            ไม่สะดวก       

12.  ช่วงระยะเวลารับประกัน นาน                                สั้น       
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ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 5        4        3       2       1 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

13.  รองรับการใช้งาน/มีความสามารถ
ในการเพิ่มประสิทธิภาพในอนาคต 

 

รองรับ                             รองรับ 
ได้มาก                                                    ได้น้อย 

14.  คุณภาพของวัสดุอุปกรณ์  ทนทาน
ต่อการใช้งาน 

คุณภาพดี                        คุณภาพด้อย              

15.  อายุการใช้งานของเครื่อง นาน                                สั้น              

 
ส่วนที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY 
ค าชี้แจง : โปรดพิจารณาข้อความโดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 
 

คุณค่าตราสินค้า 5        4        3       2       1 

การรู้จักตราสินค้า 

1. ชื่อเสียงของตราสินค้า 

 

มีชื่อเสียงมาก                    ไม่มีชื่อเสียง   

2. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลแล้วท่านนึกถึงตราสินค้าน้ี 

เห็นด้วย                           ไม่เห็นด้วย   
อย่างยิ่ง                                                    อย่างยิ่ง    

3. ท่านจดจ าตราสัญลักษณ์ของกล้องถ่าย 
ภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีได้หรือไม่ 

จดจ าได้ดี                          จดจ าไม่ได้ 

4. เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีแล้วท่านนึกออก
ทันทีว่ามีลักษณะสินค้าอย่างไร 

 

นึกภาพออก                      นึกภาพ 
                                                             ไม่ออก 
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คุณค่าตราสินค้า 5        4        3       2       1 

 การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

5. ท่านรู้สึกว่ากล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีมีคุณภาพเหนือกว่า
ตราสินค้าอื่นหรือไม่ 

 

เหนือกว่ามาก                    ด้อยกว่ามาก 

6. ท่านรู้สึกมั่นใจในคุณภาพกล้องถ่าย 
ภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีหรือไม่เมื่อใช้  

ม่ันใจ                              ไม่ม่ันใจ 
อย่างมาก                                                 อย่างมาก    

7. ท่านรู้สึกว่ามาตรฐานของกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ีดีกว่า
เมื่อเทียบกับตราสินค้าอื่นหรือไม่ 

ดีกว่ามาก                        แย่กว่ามาก 

8. ท่านรู้สึกว่ากล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีมีการพัฒนาเทคโนโลยี
อยู่เสมอ 

เห็นด้วย                         ไม่เห็นด้วย   
อย่างยิ่ง                                                    อย่างยิ่ง    

 ความผูกพันต่อตราสินค้า 

9. ท่านรู้จักกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอล
นี้มานานหรือยัง 

 

นานมาก                         ไม่นานเลย 

10.  ท่านรู้สึกอย่างไรต่อกล้องถ่ายภาพ
ระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ี 

ชอบมาก                         ไม่ชอบ 

11.  ท่านคุ้นเคยกับกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีมากกว่าตราสินค้าอื่น 

คุ้นเคย                           ไม่คุ้นเคย 
อย่างมาก                                                 อย่างมาก    

12.  เมื่อพูดถึงกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลท่านนึกถึงตราสินค้าน้ีเป็นอย่าง
แรก 

เห็นด้วย                         ไม่เห็นด้วย   
อย่างยิ่ง                                                    อย่างยิ่ง    
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ส่วนที่ 4  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY 

ค าชี้แจง : โปรดพิจารณาข้อความโดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

     

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1. ปัจจัยท่ีท่านเลือกซื้อกล้องดิจิตอล   

1.1  เลือกจากตราสินค้า 

1.2  เลือกจากราคา 

1.3  เลือกจากคุณภาพ 

1.4  เลือกจากโปรโมชั่น 

     

2. ท่านมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ      

3. ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผน
ก่อนตัดสินใจซ้ือ 
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ส่วนที่ 5 ความภักดีต่อตราสินค้าของกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้า SONY 

ค าชี้แจง : โปรดพิจารณาข้อความโดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุด 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า 5        4        3       2       1 

1. ทุกครั้งที่ซ้ือกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลท่านตั้งใจที่จะซ้ือตราสินค้าน้ี 

ซื้อแน่นอน                       ไม่ซ้ือแน่นอน 

2. ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าน้ี 

แนะน า                            ไม่แนะน า 

3. ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้าน้ีมีการปรับราคาเพิ่มสูงขึ้นท่าน
จะยังคงซื้อตราสินค้าน้ี 

ซื้อต่อไป                          เลิกซื้อ                                                                                              
                                                             หันไปซ้ือ  
                                                             ตราสินค้าอื่น    

4. ถ้ากล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลตรา
สินค้าอื่น มีการจัดรายการส่งเสริมการ
ขายท่ีน่าสนใจ ท่านจะยังคงซื้อตรา
สินค้าน้ี 

ซื้อต่อไป                          เลิกซื้อ                                                                                              
                                                             หันไปซ้ือ  
                                                                   ตราสินคา้อื่น 

5. ท่านยังคงใช้กล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินค้าน้ีเหมือนเดิมถึงแม้ว่า
จะมีบุคคลอื่นมาแนะน าให้ใช้กล้อง
ถ่ายภาพระบบดิจิตอลตราสินค้าอื่น 

ใช้เหมือนเดิม                    เลิกใช้ 
                                                            หันไปใช้  
                                                                  ตราสินค้าอื่น                                 
 

 

--------------------------ขอขอบคุณในการตอบแบบสอบถาม------------------------------- 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 184 

รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 
  รายชื่อ         ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 
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      คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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ภาคผนวก ค 
 

หนังสือเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญ  

และหนังสือขอความอนุเคราะห์เพื่อการวิจัย 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 186 

 
 
 
 
 
 



 187 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติย่อผู้ท าสารนิพนธ ์
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