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   ในการศึกษาครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษา เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทราบถึง
แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดของ
ผลิตภัณฑกลองตอไป โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ี คือ ผูบริโภคทั้งเพศชาย
เพศหญิง ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และมีประสบการณในการซื้อกลองที่ใชฟลมและ
กลองดิจิตอล จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการ
วิเคราะห ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตาง วิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 
2 กลุม การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู และการวิเคราะหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียร
สัน เพื่อหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวาง
ขอมูล 2 ชุด การวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 
กลุม แบบไมเปนอิสระตอกัน สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม SPSS for 
Windows Version 11.5  

    
 ผลการวิจัยพบวา 

                   
 1.  ผลการศึกษาลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตร พบวา ผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุมประชากรตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยสวนมากมี
อายุชวง 26-35 ป  สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสวนใหญระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนเทากับ 10,001–20,000 บาท  
 

 2.  ผลการศึกษาทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่ใชฟลม
โดยรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.40 ในดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย
เทากับ 3.27 ในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.34 
และ ในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.10 สวน



ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองดิจิตอลโดยรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ย
เทากับ 4.19 ในดานราคาอยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.27 ในดานชองทางการจัด
จําหนายโดยรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และ ในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม
อยูในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.88 
 
     3.  ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยจําแนกตาม
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลอง และวัตถุประสงคหลักในการซื้อกลอง พบวา ผูที่มีอิทธิพลตอ
การซ้ือกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลมากที่สุด คือ ตัวของทานเอง และวัตถุประสงคหลักใน
การซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล มากที่สุดคือ เพ่ือการเดินทาง/ทองเที่ยว 
 
       4.  ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
สวนสถานภาพสมรส มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมไมแตกตางกัน และลักษณะทาง
ประชากรศาสตรในดานเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอ
เดือน มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

  5.  ผลการศึกษาเปรียบเทียบดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ที่มีตอกลองที่ใช
ฟลมและกลองดิจิตอล ทดสอบโดยใชสถิติการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม แบบไมเปนอิสระตอกัน พบวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในการ
แนะนําบอกตอใหบุคคลอื่นซ้ือกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ในดานการแนะนําใหบุคคลอื่นซื้อ
กลองที่ใชฟลมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89 และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ในดานการแนะนําใหบุคคลอื่นซ้ือกลองดิจิตอล อยูในระดับแนะนํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 
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  The objective of this research is to study a comparison of attitude and 
consumers’ buying behavior toward film cameras and digital cameras in Bangkok 
metropolitan area.  
 

This research is aimed to declare product development, price, marketing 
channels and marketing promotion for film cameras and digital cameras. Sample groups 
for this research are male and female consumers living in Bangkok metropolitan area. 
The sample groups are 400 persons having experience in buying film cameras and 
digital cameras. We use questionnaire for this research as well as using statistic to 
analyze in terms of percentage, average amount, standard deviation, Independence t-
test, One-Way Analysis of variance to test about average difference between more than 
two sample groups. least significant Difference (LSD) upon significant pair difference 
existed and Pearson’s Product Moment correlation coefficient, Paired simple t-test. All 
analysis is processed by SPSS for Window version 11.5    
 
Results of the investigation are shown as follows: 
         

1.  The result of demographic factor on the consumers, it finds that the majority 
of consumers in Bangkok metropolitan area are male in 26-30 years of age with 10,001-
20,000 Baht average monthly income, hold bachelor degree, single status and work in 
private company.           

            
2.  The result of marketing attitude towards film cameras are at the good level, 

with the averaged as 3.40 The total price is at the moderate level, with the averaged as 
3.27  Whereas total place is at the moderate level, with the averaged as 3.34 
Additionally the total promotion is at the moderate level, with the averaged as 3.10 And 



marketing attitude towards digital cameras are at the good level, with the averaged as 
4.19 The total price is at the moderate level, with the averaged as 3.27 The total place 
is at the good level, with the averaged as 3.84 And the total promotion was good level, 
with the averaged as 3.88 

 
3.  The result of consumer behavior in buying film cameras and digital cameras 

by classifying influence to buy film cameras and digital cameras are themselves and 
main objective to buy film cameras and digital cameras is to travel.  

 
4.  The result of demographic factor including sex, age, educational level, 

occupation and income per month, the differences between purchasing behavior of film 
cameras at the statistical significant level of 0.05 But marital status did not make 
difference effect purchasing behavior of film cameras.  

 

     The result of demographic factor including sex, age, marital status, 
educational level, occupation and income per month, the differences between 
purchasing behavior of digital cameras at the statistical significant level of 0.05  

   
5. The result of comparison consumer behavior toward film cameras and digital 

cameras by using Pair–sample t-test statistics, the differences between purchasing 
behavior influence by recommended buying film cameras and digital cameras at the 
statistical significant level of 0.05  

 

     The consumer behavior about recommended to buy film cameras is at the 
moderate level, with the averaged as 2.89 but the consumer behavior about 
recommended buying digital cameras is at the high level, with the averaged as 4.03 
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ประกาศคุณูปการ 

 

สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความกรุณาของ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ และอาจารยเสาวลักษณ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและคําแนะนําที่มี
คุณคา ชวยเหลือ อีกทั้งยังดูแลตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ในการวิจัยฉบับน้ีดวยความ
หวงใย นับตั้งแตเริ่มดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอยสมบูรณเปนสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยรูสึก
ซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  

ขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา อาจารย ดร.อภิรัฐ ตั้งกระจาง 
และอาจารย ดร.ศุภิณญา (ดัชณาภิรมย) ญาณสมบูรณ ที่กรุณาเปนกรรมการเพิ่มเติมในการสอบ
สารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณา
ใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัย
ครั้งนี้  

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความ
ชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา  
 ขอกราบขอบพระคุณคุณยาย คุณพอ คุณแม ผูซึ่งใหชีวิต ความรัก อบรมสั่งสอน และ
เปนแรงบันดาลใจใหมีวันน้ี คอยใหกําลังใจ สนับสนุนในดานเงินทุนในการศึกษาเลาเรียน 
ตลอดจนการทํางานวิจัยในครั้งนี้ ขอบคุณนองสาวที่คอยใหกําลังใจชวยเหลือเสมอมา  

ทายสุดนี้ผูวิจัยขอขอบคุณ คุณวิภาวดี คุณสุวรรณี คุณนิรันดร คุณอํานาจ คุณพิสิษฐ 
คุณอชริญา คุณจิรภัทร คุณชนาธิป คุณนุกูลกิจ ตลอดจนพี่ ๆ และเพื่อนนิสิต คณะสังคมศาสตร 
ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการ รุน 5 ทุกคน ที่คอยชวยเหลือ ใหคําแนะนํา ในการทํา
สารนิพนธฉบับนี้มาโดยตลอด 
 

  สถานสถิตย  จุฑารัตน
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บทที่ 1 

     บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

  ปจจุบันการพัฒนาการทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศไดกาวหนาไปอยางรวดเร็ว และมี
การปรับตัวตามกระแสที่เปลี่ยนแปลง และความตองการของผูใช เพ่ือใหเกิดการไดเปรียบใน
เชิงกลยุทธทางดานการแขงขันและเพื่อใหกลุมผูบริโภค บริษัทตาง ๆ รวมทั้งภาครัฐ และเอกชน 
ไดประโยชนจากการขยายตัวของเทคโนโลยี เพ่ือตอบสนองความตองการทางดานเทคโนโลยี
สารสนเทศ เน่ืองจากในยุคปจจุบันโลกไดที่มีการแขงขันในดานของขอมูลและขาวสารกันอยาง
มากมาย ทําใหเทคโนโลยีดิจิตอล ไดรับการยอมรับและถูกพัฒนามากที่สุดดานหนึ่ง และสามารถ
นํานวัตกรรมใหม ๆ ไปใชสรางสรรคเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือที่กลุมผูบริโภค จะไดใชเทคโนโลยี
สารสนเทศอยางถูกทาง และตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด อีกทั้งยังสามารถนํา
เทคโนโลยีสารสนเทศไปประยุกตใชในองคกร หรือในชีวิตประจําวันไดอยางถูกตองและเกิด
ประโยชนสูงสุด พรอมทั้งยังคุมคาใชจายในการลงทุน ดวยคุณภาพมาตรฐาน เครื่องมือที่จะเขามา
ชวยในการเพิ่มประสิทธิภาพ และอํานวยความสะดวกในการทํางาน ทําใหผูบริโภคไดเลือกใชตาม
ความจําเปนตอการใชงานโดยคํานึงถึงคุณภาพ ความเหมาะสม และความคุมคาในการลงทุนมาก
ที่สุด และจากความกาวหนาของเทคโนโลยีดิจิตอล จึงทําใหเกิดวิวัฒนาการของกลองถายรูป ที่ใช
ในการบันทึกภาพ นับตั้งแตกลองที่ใชฟลม จนปจจุบันไดพัฒนามาเปนกลองดิจิตอล ซึ่งในอดีต
การนําภาพถายทั่วไปเขาไปในคอมพิวเตอรจะตองผานขั้นตอนการทํางานที่ซับซอนและเสียเวลา
อยางยิ่ง แตปจจุบันไดเกิดนวัตกรรมใหมของการใชกลอง ระบบดิจิตอล ในการบันทึกภาพเพื่อ
นําเขาสูคอมพิวเตอรหรือจะทําการสงภาพจากกลองไปสูเครื่องพิมพ เพ่ือพิมพออกมาเปนรูป
โดยตรงก็ได นอกจากนี้ยังสามารถลบภาพที่ไมตองการออกจากกลองและถายใหมไดทันที จึงชวย
ประหยัดเงินไดดีกวาการใชฟลมถายรูป ซึ่งนับวาเปนนวัตกรรมแหงเทคโนโลยีทางดานการ
ถายภาพ เพ่ือสรางสรรคผลงานตามความตองการของผูบริโภคไดหลากหลายรูปแบบ ตลอดจน
การสรางและสงภาพผานทางเครือขายอินเทอรเน็ต การนําไปใชในงานธุรกิจ เชน ถายรูปสินคา
และผลิตภัณฑตาง ๆ โดยการเชื่อมตอกลองระบบดิจิตอล เขากับเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือถายโอน
ขอมูลดิจิตอลไดอยางรวดเร็ว เหมาะกับการใชงานในยุคดิจิตอล สําหรับนักธุรกิจ นักเดินทาง และ
ทองเที่ยว ตลอดจนผูบริโภคที่ตองการความทันสมัยเพ่ือบันทึกภาพเหตุการณที่นาประทับใจ ซึ่ง
เปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่ง  
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  กลองดิจิตอลในปจจุบันจะมีขนาดที่เล็ก กะทัดรัดมาก ทําใหพกพาไดสะดวก ซึ่งนับวา
เปนนวัตกรรมใหมที่เกิดขึ้นเพ่ือยกระดับการถายภาพใหมีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้น โดยโลก
ปจจุบันการพัฒนาเครือขายระบบดิจิตอลไดพัฒนาไปอยางไมมีขอบเขต และไรพรมแดน 
(Globalization) กลองถายภาพถูกผลิตออกมามากมาย บางรุนแทบไมตางกับกลองใชฟลม แตที่
นาสนใจมากคือในขณะคุณภาพดีมากขึ้น ราคากลับลดลงอยางตอเนื่องโดยเฉพาะกลองดิจิตอล 
รวมไปถึงอุปกรณทีเกี่ยวของเชน การดบันทึกภาพ สงผลใหตลาดกลองดิจิตอลมีการเติบโตแบบ
กาวกระโดด สวนในประเทศไทยก็มียอดขายนับแสนตัวและมีแนวโนมจะเพ่ิมมากขึ้นอยางรวดเร็ว 
โดยปจจุบันบริษัทผูผลิตกลองดิจิตอล ที่ขายดีที่สุดในตลาดตอนนี้ ไดแก โซนี่, แคนนอน, โกดัก
และฟูจิฟลม จึงทําใหการติดตอสื่อสารระหวางธุรกิจเปนไปดวยความคลองตัว รวดเร็ว ตลอดจน
สามารถปรับตัวใหสอดคลองกับสภาวการณทางดานเศรษฐกิจในปจจุบัน 

 

  ดังน้ันการดําเนินการวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยจึงสนใจศึกษา “การเปรียบเทียบทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร” วา
ประกอบดวยทัศนคติทางดานการตลาดดานใดบาง ในการตัดสินใจซ้ือกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอลโดยพิจารณาจากทัศนคติในดานตาง ๆ อันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนายและดานการสงเสริมทางการตลาด ตลอดจนนวัตกรรมใหมๆ ของกลองดิจิตอล ที่มี
การเปลี่ยนแปลงไปเสมอ จึงเปนเหตุผลที่สําคัญ ที่ผูทําการวิจัยสนใจที่จะทําการศึกษาเพื่อจะชวย
ใหทราบถึงทัศนคติของผูบริโภคในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ซึ่งจะเปนประโยชนตอ
การกําหนดกลยุทธและการวางแผนทางดานการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
สําหรับบริษัทผูผลิต และผูจัดจําหนายตอไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
    ในการวิจัยครั้งนี้ผูดําเนินการวิจัยไดตั้งความมุงหมายไดดังนี้ 

 1.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอล ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.  เพ่ือศึกษาทัศนคติทางดานการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและ
กลองดิจิตอล ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติทางดานการตลาดที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ของผูบริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
   ความสําคัญของการวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการจําหนายกลองที่
ใชฟลมและกลองดิจิตอล  โดยสามารถนําขอมูลทางการตลาด และรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคไปใชในการปรับปรุงและกําหนดแผนกลยุทธทางการตลาดในดานการเสริมสราง
ความสามารถทางการแขงขันในอนาคตและการพัฒนาผลิตภัณฑ ตลอดจนการใหบริการหลังการ
ขาย เพ่ือใหสอดคลองกับทัศนคติทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอลของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนสําหรับที่ผูสนใจ จะทําธุรกิจ
เกี่ยวกับกลองถายภาพ และเปนแนวทางในการศึกษาคนควาขอมูลทางการตลาดของการดําเนิน
ธุรกิจ ในการจําหนายกลองถายภาพเพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
   ในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ีจะทําการศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรม

การซ้ือของผูบริโภคที่ มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผลการวิจัยอยูภายใตขอบเขตดังน้ี 

 

    ประชากรที่ใชในการวิจัย    
   ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ี  คือ  ผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  และมีประสบการณในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล  

 

   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
   กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ี  ไดแก  ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง  ที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครไดทั้งหมด  50 
เขตการปกครอง   (สํานักบริหารการทะเบียน  กระทรวงมหาดไทย.สิงหาคม  2546) การกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน   โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาด
ตัวอยางจากสัดสวนประชากร  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546  :  26)  โดยการคํานวณประชากรใช
ระดับความเชื่อม่ัน  95%  คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น  0.05 คาสัดสวนประชากร  0.5 ได
จํานวนตัวอยาง  385 ตัวอยาง  และเก็บตัวอยางเพิ่มสํารองอีก 15 ตัวอยาง คิดเปนอีก 4% ดังน้ัน
งานวิจัยครั้งนี้ จะใชกลุมตัวอยางเทากับ 400 ตัวอยาง สําหรับการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจะใช
วิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling)   

  

  ข้ันที่   1   ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบวิจารณญาณ หรือ เฉพาะเจาะจง  (Judgment 
Sampling or Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะเขตที่มีจํานวนประชากรมากที่สุด 5 ลําดับ
แรกของเขตการปกครองทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 
 
 



  
                                                                                                                    4 

ตาราง 1 ตารางแสดงจํานวนประชากรในเขตกรงุเทพมหานคร พ.ศ. 2540 – 2546  โดยเรียงตาม 
       จํานวนประชากร (พ.ศ. 2546) 
 

ลําดับ สํานักงานเขต 2540 2541 2542 2543 2544 2545 2546 

1 บางแค 135,682 169,615 172,026 174,466 177,003 180,136 183,809 

2 บางเขน 162,765 165,357 168,060 170,089 173,558 175,190 178,864 

3 จตุจักร 171,326 170,901 170,408 169,943 170,717 171,868 176,501 

4 ธนบุรี 198,377 193,783 188,610 184,181 180,867 177,938 175,768 

5 จอมทอง 169,360 176,309 174,611 172,863 173,184 172,815 173,133 

6 สายไหม 131,179 136,103 141,713 145,892 150,906 155,252 160,170 

7 บางซื่อ 165,644 163,245 161,393 160,755 159,466 159,217 158,079 

8 ดอนเมือง 136,636 140,562 143,737 146,525 150,914 154,832 157,643 

9 ดินแดง 171,062 168,552 166,187 162,002 159,570 157,896 155,766 

10 บางกอกนอย 169,378 167,171 162,502 160,035 157,170 155,251 152,867 

11 ดุสิต 161,995 160,243 157,331 155,744 152,872 151,511 150,365 

12 บางกะป 139,870 141,308 142,347 143,046 144,896 147,434 149,747 

13 บึงกุม 134,573 135,851 136,617 137,184 139,424 141,017 141,465 

14 ภาษีเจริญ 143,113 142,694 142,174 141,063 140,293 140,254 140,051 

15 ประเวศ 112,259 115,697 118,330 121,459 125,836 130,383 135,549 

16 คลองเตย 147,855 144,595 142,029 138,803 136,467 134,802 133,131 

17 ลาดกระบัง 102,562 108,017 112,967 116,844 121,739 126,792 132,027 

18 บางขุนเทียน 164,570 101,728 105,616 109,723 113,865 118,611 123,525 

19 หนองแขม 133,590 106,202 109,320 112,579 115,560 119,380 123,045 

20 หลักสี่ 116,976 117,075 117,644 117,883 119,644 120,760 121,815 

21 คลองสามวา 73,640 82,445 88,957 95,481 102,601 109,156 117,060 

22 สวนหลวง 108,644 109,797 111,047 111,898 113,396 115,086 116,961 

23 บางพลัด 127,566 125,451 123,035 120,200 118,748 117,561 116,271 

24 ลาดพราว 105,158 106,704 107,372 108,125 109,619 114,067 115,656 

25 บางคอแหลม 123,082 121,853 120,388 118,485 117,327 114,638 113,781 

26 มีนบุรี 89,184 92,480 98,303 102,375 105,877 109,241 112,734 
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ตาราง 1  (ตอ)   
        

ลําดับ สํานักงานเขต 2540 2541 2542 2543 2544 2545 2546 

27 วังทองหลาง 102,218 104,800 106,563 107,903 109,844 109,942 111,978 

28 หนองจอก 79,585 84,481 88,095 92,180 97,381 102,564 109,789 

29 คลองสาน 117,301 115,794 113,817 112,012 109,773 108,426 107,150 

30 สาทร 113,612 112,227 110,491 109,014 108,148 107,136 106,333 

31 ตล่ิงชัน 145,490 98,550 99,695 100,509 101,600 103,020 104,254 

32 บางนา * 99,312 100,201 100,312 100,854 102,125 102,777 

33 ราชเทวี 109,016 108,085 106,728 104,816 102,997 102,663 101,892 

34 พระโขนง 200,693 101,757 100,071 100,481 100,497 100,878 101,370 

35 ทุงครุ * 84,561 87,609 90,427 93,496 97,164 101,254 

36 ปทุมวัน 112,597 111,052 104,066 102,776 99,919 98,532 97,533 

37 ราษฎรบูรณะ 183,253 95,564 94,620 93,482 96,130 97,690 97,273 

38 ยานนาวา 94,223 94,019 93,774 93,403 93,032 92,649 92,110 

39 พญาไท 93,296 92,852 91,616 91,091 90,780 90,492 90,557 

40 บางบอน * 69,829 72,726 76,040 79,765 84,660 89,140 

41 บางกอกใหญ 93,859 91,584 89,763 88,809 87,201 86,134 85,075 

42 วัฒนา 79,902 80,601 80,930 80,905 81,427 82,098 82,582 

43 คันนายาว 71,377 74,979 76,535 77,610 79,570 81,048 82,573 

44 สะพานสูง 67,700 69,787 71,629 72,745 74,990 77,482 79,974 

45 หวยขวาง 79,793 79,070 78,593 78,595 79,404 79,871 79,916 

46 พระนคร 81,656 83,742 82,921 81,687 80,118 78,351 76,230 

47 ปอมปราบศัตรูพาย 79,182 78,376 76,602 75,220 73,979 73,240 72,040 

48 ทวีวัฒนา * 50,066 52,099 53,801 55,705 58,004 61,177 

49 บางรัก 64,989 64,345 63,038 61,994 61,175 60,775 60,300 

50 สัมพันธวงศ 38,984 38,628 37,593 36,925 36,899 36,127 35,547 

 รวม 5,604,772 5,647,799 5,662,499 5,680,380 5,726,203 5,782,159 5,844,607 

แหลงขอมูล : สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย  
เว็ปไซด :      www.bma.go.th   

http://www.bma.go.th/
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   ข้ันที่ 2  ใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลาก
เลือกหางสรรพสินคา ที่จะใชเก็บขอมูลในพื้นที่ของแตละเขต ที่เลือกไดในขั้นตอนที่ 1 ดังนี้  
  1.  เขตบางแค  ไดแก      หางเดอะมอลลบางแค 
  2.  เขตบางเขน  ไดแก      หางโลตัสสะพานใหม 
  3.  เขตจตุจักร  ไดแก      หางเซ็นทรัลลาดพราว 
  4.  เขตธนบุรี  ไดแก      หางเดอะมอลลทาพระ 
  5.  เขตจอมทอง ไดแก      หางบิ๊กซีพระราม 2 
 
   ข้ันที่ 3   ใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา  (Quota Sampling) โดยแจกแจง
แบงสัดสวนตามขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง ไดจํานวนตัวอยางตอหน่ึงหาง คือ 
400/5 เทากับ 80 คน ดังนี้  
  

ตาราง 2  สรุปผลการเลือกสถานที่ และจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูล  
 

หางสรรพสินคา จํานวนกลุมตัวอยาง 
เดอะมอลลบางแค 
โลตัสสะพานใหม 
เซ็นทรัลลาดพราว 
เดอะมอลลทาพระ 
บิ๊กซีพระราม 2 

80 
80 
80 
80 
80 

รวม 400 

  
 

 ข้ันที่  4   ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบวิจารณญาณ หรือ เฉพาะเจาะจง  (Judgment 
Sampling or Purposive Sampling) โดยคัดเลือกสอบถามเฉพาะกลุมตัวอยาง ที่มีประสบการณ
ในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่ได
จัดเตรียมไว และนําไปเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาที่จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 2 ใหไดกลุม
ตัวอยางตามที่กําหนดไว จากกลุมตัวอยางที่ยินดีและใหความรวมมือ  
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables)  แบงเปนดังนี้ 

1.1 ตัวแปรดานลักษณะทางประชากรศาสตร  (Demographic) 
1.1.1  เพศ 
 1.1.1.1  ชาย  
 1.1.1.2  หญิง 
1.1.2  อายุ 
 1.1.2.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
 1.1.2.2  26 – 35 ป 
 1.1.2.3  36 – 45 ป  
 1.1.2.4  46 ป ขึ้นไป 
1.1.3  สถานภาพสมรส 
 1.1.3.1  โสด  
 1.1.3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
 1.1.3.3  แยกกันอยู / หยาราง / หมาย  

  1.1.4  ระดับการศึกษา 
   1.1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี  
   1.1.4.2  ปริญญาตรี 
   1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
         1.1.5  อาชีพ 
   1.1.5.1  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   
                         1.1.5.2  พอบาน / แมบาน 
   1.1.5.3  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   1.1.5.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
                  1.1.5.5  พนักงานบริษัทเอกชน  

    1.1.5.6  อาชีพอ่ืนๆ โปรดระบุ ……………  
1.1.6  รายไดสวนบุคคลตอเดือน 

  1.1.6.1  ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท  
    1.1.6.2  10,001 – 20,000 บาท   
    1.1.6.3  20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.6.4  30,001 – 40,000 บาท 
 1.1.6.5  มากกวา  40,000  บาท  
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1.2  ตัวแปรดานทัศนคติทางดานการตลาด       
 1.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
  1.2.1.1  คุณภาพของสินคา 
  1.2.1.2  ความละเอียดของภาพ 
  1.2.1.3  ความสะดวกในการพกพา 
  1.2.1.4  ความคมชัดของภาพ 
  1.2.1.5  น้ําหนักของตัวกลอง 
  1.2.1.6  ความสามารถในการเก็บพลังงานแบตเตอรี่ 
  1.2.1.7  การรับประกันสินคา 
  1.2.1.8  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
  1.2.1.9  ปริมาณการบันทึกภาพ 
  1.2.1.10 การบริการหลังการขาย      
 1.2.2  ดานราคา 
  1.2.2.1  ราคาของกลอง 
  1.2.2.2  ความคุมคาของสินคาเม่ือเทียบกับราคา  
  1.2.2.3  การรับบัตรเครดิต 
  1.2.2.4  ราคาอุปกรณเสริม 

   1.2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
    1.2.3.1  จํานวนรานจําหนาย    
    1.2.3.2  ศูนยบริการในการซอม 
   1.2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
    1.2.4.1  สื่อการโฆษณาดานตาง ๆ 
    1.2.4.2  การโฆษณาทางแผนพับ   

 1.2.4.3  ความเชี่ยวชาญในการขายสินคาของพนักงานขาย 
    1.2.4.4  การสาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน 
 
2.  ตัวแปรตาม  (Dependent  variables)  ไดแก   

                พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม และกลองดิจิตอล 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 

   ในการวิจัยครั้งนี้ ไดกําหนดนิยามศัพทเฉพาะไว  ดังนี้ 
   1.  ผูบริโภค หมายถึง ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่ มีอาศัยอยู ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีประสบการณในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล 
   2.  กลองที่ใชฟลม หมายถึง อุปกรณที่ใชในการเก็บบันทึกภาพ โดยจะตองใชมวนฟลม
เปนสวนประกอบในการบันทึกภาพ จึงจะสามารถบันทึกภาพได 
   3.  กลองดิจิตอล หมายถึง อุปกรณที่ใชในการเก็บบันทึกภาพ ในรูปแบบอิเลคทรอนิคส 
และสามารถจัดเก็บภาพลงในเครื่องคอมพิวเตอรได 
   4.  ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกภายในที่แสดงออกมาทั้งทางบวกและทางลบ ตอการซื้อ
กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ของผูบริโภคในดานสวนประสมทางการตลาด 
   5.  การเปรียบเทียบ หมายถึง การแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธในดานตาง ๆ ทั้งดานดี 
และดานลบ ระหวางกลองที่ใชฟลมกับกลองดิจิตอล  
   6.  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลในการ สรรหา คัดเลือกและ
ตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ อันเกิดจากทัศนคติ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
หรือ มีความสนใจในตัวสินคา ในที่นี้ ไดแก กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล  
   7.  ทัศนคติทางดานการตลาด  หมายถึง  ความรูสึกภายในที่แสดงออกมาทั้งทางบวก
และทางลบ เกี่ยวกับองคประกอบทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด  
    8.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาและ
การบริการที่มีตอกลองที่ใชฟลม และกลองดิจิตอล  
   9.  ทัศนคติดานราคา หมายถึง ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับความเหมาะสมของราคาสินคา 
โดยเปรียบเทียบกับคุณคาที่ผูบริโภคไดรับจากสินคา 
   10. ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับทางดาน
จํานวนรานในการจัดจําหนาย ศูนยบริการในการซอมสินคา ตลอดจนปริมาณในการจัดจําหนาย 
   11. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับการโฆษณา
ดวยสื่อทางดานตาง ๆ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับตางๆ การประชาสัมพันธ การ
สงเสริมการขาย และการขายโดยพนักงานขาย   
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  (Conceptual Framework) 
 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอ
กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร ”  มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
       

                       

                     ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

            (Independent variables)              (Dependent variables)   

                             

             

 

                          

 
       
 
 
 

 

  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา           
5. อาชีพ 
6. รายไดสวนบคุคลตอเดือน 
 

 

 

 

พฤติกรรมการซื้อ 
กลองที่ใชฟลม 

และ 
กลองดิจิตอล  

 
 
 
 
 
 
 
 

 

  
  ทัศนคติทางดานการตลาด 
 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 
 

 
 
 ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

  1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ 
การศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม
แตกตางกัน 
     2.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
แตกตางกัน 

  3.  ทัศนคติทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
  4.  ทัศนคติทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
  5.  ทัศนคติทางดานการตลาดที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน 
  6.  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน  

 
 



บทที่ 2 
 

 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือ
นํามาใชในการกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร กรอบแนวความคิดตลอดจนแนวทางในการ
ดําเนินการวิจัยโดยใชแนวคิด ทฤษฎี และผลงานที่เกี่ยวของดังนี้ 

 1.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 

 2.  ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 3.  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 5.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 6.  ประวัติความเปนมาของกลองที่ใชฟลม 

 7.  ประวัติความเปนมาของกลองดิจิตอล 

 8.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ   
 

1.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
  ความหมายของทัศนคตินั้นมีผูไดใหความหมายไวมากมายซึ่งแตกตางกันไปดังน้ี 
  คอตเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2546 : 214 ; อางอิงจาก Kotler. 2003 : 199) ให

ความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ หรือไมพอใจของบุคคล ความรูสึก
ดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติ ที่มีผลตอความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

  เสรี วงษมณฑา (2542 : 41) ใหความหมายไววา ทัศนคติ คือ การประเมินความพอใจ
หรือไมพอใจ ความรูสึก และทาที ความรูสึกที่คนเรามีตอความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปน
สิ่งที่จะนํามาซึ่งการปฏิบัติของผูบริโภค 

  ธงชัย สันติวงษ (2540 : 191) ใหความหมายทัศนคติ คือ สิ่งซ่ึงเราทําการอธิบายดวย 
วิธีการอางอิงถึงสิ่งที่อยูในความนึกคิดของผูบริโภค  ซึ่งสิ่งที่เปนสาเหตุที่อยูภายในดังกลาวนี้เอง 
เปนเหตุทําใหมีผลกระทบตอแบบของพฤติกรรมที่แสดงออกซึ่งเปนสวนที่สามารถสังเกตเห็นได 
   ณรงค สินสวัสดิ์ (2518 : 4) ใหความหมายทัศนคติ  คือ  การที่บุคคลคิดถึงสิ่งใดสิ่งหน่ึง
หรือคนใดคนหนึ่งหรือการกระทําอันหนึ่งในทํานองวาดีหรือไม สมควรหรือไม  เหมาะสมหรือไม 
   ลัดดา กิติวิภาต (2532 : 2) ใหความหมายทัศนคติ คือความคิดที่มีอารมณเปน
สวนประกอบ ซึ่งทําใหเกิดความพรอมที่จะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 
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   เฉลียว บุรีภักดี (2517 : 218) ใหความหมายทัศนคติ คือ ความรูสึกชอบหรือไมชอบที่
บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่งทัศนคติที่เรามีตอสิ่งตางๆเกิดจากประสบการณ
หรือการเรียนรูทั้งสิ้นดังน้ันจึงอาจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาตามประสบการณที่ไดรับเพ่ิมขึ้น แต
กระบวนการอาจจะเร็วหรือชาสุดแตชนิดของทัศนคติและประสบการณใหมที่ไดรับ 

  ไอเซน (1975 : 6) ใหความหมายทัศนคติ คือ อารมณ ความรูสึกชอบหรือไมชอบที่
ตอบสนองตอวัตถุ บุคคล สถาบันหรือสถานการณ 

  ชิฟแมน ; และคานัค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539 : 188 ; อางอิงจาก Schiffman ; and 
Kanuk.n.d.) ใหความหมายทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับ
ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
   ซิลเวอรแมน (ศุภร เสรีรัตน. 2544 : 171 ; อางอิงจาก Silverman.n.d.) ใหความหมาย
ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่จะตอบสนองตอลักษณะใดๆ โดยเฉพาะสําหรับตัวกระตุน ไดแก 
บุคคล วัตถุ และสถานการณ 
            โมเวน ; และไมเนอร (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 190 ; อางอิงจาก Moven ; and 
Minor.n.d.) ใหความหมาย ทัศนคติคือ แกนกลางของความรูสึกชอบ และไมชอบของบุคคล กลุม 
สถานการณสิ่งของและความคิดเห็นที่เรามองไมเห็น 
         โบวี่ ฮุสตัน ; และทริล (1995 : 121) ใหความหมาย ทัศนคติ คือความโนมเอียงในดาน
บวกหรือความโนมเอียงในดานลบของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล แนวคิด หรือประเด็นตางๆ ซึ่งมี
ทัศนคติมีความสําคัญมากตอนักการตลาดเพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อและ
การกระทําการซื้อของผูบริโภคทั้งหลาย 
       ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542 : 44) ใหความหมายทัศนคติ คือ ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มี
ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิด
และพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือการโฆษณา เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาและ
ผลิตภัณฑ 
              

 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกของบุคคล ในเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งจะแสดงออกใหเห็นไดจากคําพูดหรือพฤติกรรม เปนความชอบหรือไมชอบตอวัตถุ 
หรือเหตุการณตาง ๆ ทัศนคติเปนเรื่องของความรูสึก ความเชื่อ จิตใจ ความโนมเอียงของการ
ปฏิบัติ และอารมณของบุคคลที่ประเมินคาบางสิ่งบางอยางวาพอใจ หรือไมพอใจในสิ่งน้ัน ๆ อาจ
เปนวัตถุบางสิ่งหรือแนวคิด (Idea) ก็ได ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติในเชิงบวก เรายอม
ปฏิบัติออกมาในทางบวก   แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติออกมาในทางลบ จาก
หลักการทางดานทัศนคติ สามารถนํามาใชในการกําหนดกรอบแนวความคิด  การตั้งสมมติฐาน
ตลอดจนการสรางแบบสอบถาม 
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การวัดทัศนคติ 
 

   การวัดทัศนคติเปนสิ่งที่มีความสําคัญและเปนประโยชนอยางยิ่งตอการดําเนินชีวิตเพราะ
การรูถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุมคนที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงเร่ืองใดเรื่องหน่ึงวาเปนไปในทิศทางใด 
ยอมจะทําใหผูที่เกี่ยวของสามารถทํานายพฤติกรรมที่อาจจะเกิดขึ้นไดของบุคคลนั้นไดและ
สามารถวางแผนดําเนินการอยางใดอยางหน่ึงกับบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยางถูกตองและมี
ประสิทธิภาพ  
  บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์ (2534 : 130) กลาววาทัศนคติมีเทคนิควิธีการหลายวิธีซึ่ง
แตกตางกันออกไปอันไดแก 
   1. การวัดทัศนคติโดยใชชวงปรากฎเทากัน (Equal Appearing Interval) วิธีการนี้สราง
ขึ้นโดยเธอรัสโตน (Thurastone) มีขั้นตอนในการสรางดังน้ี คือ ขั้นแรกตองทําการสรางขอความที่
แทนความรูสึกของกลุมบุคคลใหไดขอความมากที่สุดเทาที่จะมากไดเพ่ือนําไปใหตุลาการพิจารณา
ใหเห็นตอขอความที่สรางขึ้นมา โดยเรียงลําดับความเห็นดวยมากที่สุดไปจนถึงเห็นตัวอยางมาก 
จํานวน 11 ลําดับแลวนํามาหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธซึ่งสัมประสิทธิ์สหพันธนี้ไดจากการให
ระดับขอความตางๆ ทั้งหมดจากคณะตุลาการ 
   2. การวัดทัศนคติโดยใชวิธีการลิเคิรท (Likert Method of Sumated Ratings) วิธีการนี้
สรางขึ้นโดย เรอนิส ลิเคิรท (Renis Likert) โดยการสรางขอความ (Attitude Statements) ขึ้น
หลายๆ ขอความใหครอบคลุมหัวขอที่จะศึกษา การตอบแบบสอบถามนี้มีให เลือก 5 ขอ คือ 
1) เห็นดวยอยางมาก  2) เห็นดวย  3) ไมแนใจ  4) ไมเห็นดวย  5)  ไมเห็นดวยอยางมาก  
   3. การวัดทัศนคติโดยวิธีวิเคราะหสเกล (Scalergram Analysis) วิธีวิเคราะหสเกลนี้เปน
วิธีการที่อธิบายถึงขบวนการในการประเมินผลกลุมของขอความกลุมหน่ึงๆ วาเปนไปตามขอจํากดั
หรือครบถวนตามลักษณะที่ถูกตองในการสรางสเกลโดยวิธีของกัทแมน (Guttman) หรือไมเทานั้น  
ตามความคิดเห็นกัทแมน (Guttman) เชื่อวาในสเกลสําหรับวัดทัศนคติ ควรเลือกขอความจํานวน
เล็กนอย (4-6 ขอความ) โดยเลือกจากขอความหลายๆ ขอความ ซึ่งเปนตัวแทนของประชากร
ทั้งหมด 
         4. การวัดทัศนคติโดยวิธีจําแนกความหมาย (Semantic Differential) เปนการศึกษา
เกี่ยวกับความคิดรวบยอด เปนการศึกษาถึงความหมายของสิ่งตางๆ ตามความคิดเห็นของกลุมที่
เราศึกษา โดยทั่วไปสเกลแบบเทคนิคความหมายจําแนกจะประกอบดวยขอใหเลือก 7 ขอ จะให
กลุมบุคคลที่จะศึกษาประเมินคาเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สเกลนี้ใหผูตอบประเมินคามากนอย  
เชน  ดี-เลว ,  ชา-เร็ว , สะอาด-สกปรก เปนตน โดยการประเมินน้ันจะใชคําคุณศัพทซึ่งตรงกัน
ขามกัน ดังตัวอยางที่กลาวมา และลําดับขอความมากนอย จากดานหนึ่งไปสูอีกดานหนึ่งทั้งหมด 7 
อันดับ 
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ประโยชนของการวัดทัศนคติ 
   ทัศนคติมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิตของมนุษย การรูถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุม
คนที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งวาเปนไปในทิศทางใด ยอมทําใหผูเกี่ยวของสามารถวางแผนและดําเนินการ
อยางใดอยางหนึ่งกับบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยางถูกตอง 
   ภิรมย  เจริญผล (2538 : 168) ไดกลาวถึงประโยชนของการวัดทัศนคติ ซึ่งสรุปไดดังน้ี
   1. วัดเพื่อทํานายพฤติกรรม ทัศนคติของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ยอมเปนเครื่องแสดง
ใหเห็นวาบุคคลนั้นมีทัศนคติตอสิ่งน้ันไปในทางที่ดีหรือไมดี มากหรือนอยเพียงใด ซึ่งทัศนคติของ
บุคคลนี้เองจะเปนเครื่องมือทํานายวาบุคคลนั้นจะมีการกระทําตอสิ่งน้ันไปในทํานองใดนอกจากนี้
ยังเปนแนวทางใหผูอ่ืนปฏิบัติตอบุคคลนั้นไดอยางถูกตองและอาจเปนแนวทางใหผูอ่ืนสามารถ
ควบคุมพฤติกรรมของบุคคลนั้นไดดวย 
   2. วัดเพื่อหาทางปองกัน การที่บุคคลจะมีทัศนคติตอสิ่งใดนั้นเปนสิทธิของแตละบุคคล 
แตการอยูรวมกันในสังคมอยางสงบสุข บุคคลในสังคมนั้นควรจะมีทัศนคติตอสิ่งตางๆ คลายคลึง
กันซึ่งจะทําใหเกิดความรวมมือรวมใจกัน และไมเกิดความแตกแยกขึ้นในสังคม 
    3. วัดเพื่อหาทางแกไข การวัดทัศนคติจะทําใหทราบวา บุคคลมีทัศนคติตอสิ่งหน่ึงไปใน
ทิศทางใด ดีหรือไมดี เหมาะสมหรือไมเหมาะสม ดังน้ัน การรูถึงทัศนคติของบุคคลหนึ่งจะชวยให
เราสามารถวางแผนและดําเนินการแกไขลักษณะที่ไมเหมาะสมของบุคคลนั้นได 
   4. วัดเพื่อใหเขาใจสาเหตุและผล ทัศนคติของบุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ เปรียบเสมือนเปน
สาเหตุภายในที่ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมไปไดตางๆ กัน ซึ่งอาจไดรับผลกระทบจากสิ่งแวดลอม
หรือสาเหตุภายนอกดวยสวนหนึ่ง 
  

  จากแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคตินี้ สามารถนําไปวิเคราะหถึงทัศนคติในดานตาง ๆ ของ
ผูบริโภคที่มีตอกลองที่ไมใชฟลม กับกลองดิจิตอล วามีความเห็นอยางไร ซึ่งอาจจะเปนความรูสึก
ในเชิงบวก หรือ เชิงลบ ตอการตัดสินใจซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยดูจากคุณสมบัติใน
ดานตาง ๆ และและสามารถวิเคราะหไดถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อวา
ผูบริโภคนําไปใชแลว มีความเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑอยางไร 
 
ความหมายของพฤติกรรมและพฤติกรรมผูบริโภค 
   ชัยพร วิชชาวุธ (2523 : 1) ไดใหความหมายวา พฤติกรรม หมายถึงการกระทําของ
มนุษยไมวาการกระทํานั้นผูกระทําจะรูตัวหรือไมรูตัวและไมวาคนอื่นจะสังเกตการกระทํานั้นได
หรือไมก็ตามการพูด การเดิน การไดยิน การเขาใจ การคิด ฯลฯ ตางเปนพฤติกรรมทั้งสิ้น  
    อุทัย หิรัญโต (2526 : 21)  ไดใหความหมายวา พฤติกรรม หมายถึง กิริยาอาการที่
แสดงออกมาไมวาจากภายนอก หรือภายในรางกายก็ได ทุกสิ่งทุกอยางที่กระทําหรือรูสึก ผูอ่ืนจะ
มองเห็นหรือไมก็ตาม นับไดวาเปนพฤติกรรมทั้งสิ้น 
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2.  ทฤษฎีที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค  
   ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
Behavior)  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ไดมีผูใหความหมายไวดังนี้ 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 124) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง
พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการ
บริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk 1994 : 5) หรือ หมายถึง 
การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ  และการกระทําของผูบริโภคที่เดียวกัน  การซื้อและการใช
สินคา นักการตลาดจําเปนจะตองศึกษาวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ คือ  
(1)  พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ                                    
(2)  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ดวยเหตุนี้เราจึง
จําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุน หรือกลยุทธทางดานการตลาด เพ่ือที่จะ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2546 : 192)   

  เสรี วงษมณฑา (2542 : 32) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความ
พอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทํา
ความเขาใจผูบริโภคเพราะถาไมเขาใจวา ผูบริโภคคือใคร  ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร  ชอบสิง่ใด 
ไมชอบสิ่งใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 

  เจมส ; และ คนอ่ืนๆ (ธงชัย สันติวงษ. 2540 : 29 ; อางอิงจาก James ; and 
Others.n.d.) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับ 
การจัดใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและบริการ ตลอดจนรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ และทําให
เปนสวนรวมในการกําหนดใหมีการกระทํา  จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ในการที่จะใหไดมาซึ่ง
สินคาหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความจําเปนของบุคคล  โดยมีกระบวนการ
ตางๆ ในการตัดสินใจ ตั้งแตการคนหา การซื้อ การนําไปใช การประเมินผลการใชผลิตภัณฑและ
การบริการ 

 
 ในงานวิจัยน้ีผูวิจัยจะศึกษา การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลในดานทัศนคติทางดานการตลาด 
ไดแก ชื่อเสียงตราสินคา การรับประกัน การบริการหลังการขาย และทัศนคติทางดานการตลาด 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่ใชเปนเกณฑใน
การตัดสินใจซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล เพ่ือนําไปใชในการการออกแบบสอบถามการ
กําหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม การสรางกรอบความคิด ตลอดจนการอภิปรายผลการวิจัย 
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3.  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับ พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 2541 : 125-130)  
 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค   
 (Factors Influencing Consumer’s Buying Behavior) ประกอบดวย  

(1)  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) ไดแก 
 (ก)  วัฒนธรรมพื้นฐาน  (Culture) 
 (ข)  วัฒนธรรมกลุมยอย  (Subculture) 

(ค)  ชั้นของสังคม   (Social Class) 
 (2)  ปจจัยดานสังคม ไดแก 

 (ก)  กลุมอางอิง   (Reference Groups) 
 (ข)  ครอบครัว    (Family) 
 (ค)  บทบาทและสถานะ   (Roles and Statuses) 
(3)  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก 
 (ก)  อายุ   (Age) 
 (ข)  วงจรชีวิตครอบครัว  (Family Life Cycle Stage) 

(ค)  อาชีพ    (Occupation) 
(ง)  โอกาสทางเศรษฐกิจ  (Economic Circumstances)  
(จ)  รายได    (Income) 
(ฉ)  คานิยมหรือคุณคา   (Value)  
(ช)  รูปแบบการดํารงชีวิต  (Lifestyle) 

(4)  ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก 
 (ก)  การจูงใจ    (Motivation) 

(ข)  การรับรู    (Perception) 
 (ค)  การเรียนรู    (Learning) 
 (ง)  ความเชื่อถือ  (Beliefs) 
 (จ)  ทัศนคติ    (Attitudes) 
 (ฉ)  บุคลิกภาพ   (Personality) 
       และทฤษฎีฟรอยด   (Freud Theory) 

(ช)  แนวคิดของตนเอง   (Self Concept) 
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บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles)  ประกอบดวย 
     (1)  ผูริเร่ิม   (Initiator)     
     (2)  ผูมีอิทธิพล  (Influencer)    

    (3)  ผูตัดสินใจ  (Decider)  
    (4)  ผูซื้อ     (Buyer)   
    (5)  ผูใช     (User) 

 
รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ (Types of Buying Behavior) ประกอบดวย 

    (1)  พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซอน  (Complex Buying Behavior)  
    (2)   พฤตกิรรมการซื้อแบบลดความสลับซบัซอน  

(Dissonance Reducing Buying Behavior) 
    (3)  พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา     (Habitual Buying Behavior) 
    (4)  พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก      (Variety – Seeking Buying Behavior) 

 
ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) ประกอบดวย  

    (1)  การรับรูถึงความตองการ      (Need Recognition)  
          หรือการรับรูปญหา       (Problem Recognition) 

  (2)  การคนหาขอมูล       (Information Search 
  (3)  การประเมินผลทางเลือก      (Evaluation of Alternatives)  
  (4)  การตัดสินใจซื้อ        (Purchase Decision) 

              (5)  ความรูสึกภายหลังการซื้อ     (Post Purchase Feeling) 
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ตาราง 3 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
 

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

1. ใครอยูในตลาด  
 เปาหมาย (Who is in   
 the target market ?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 1.  ประชากรศาสตร 

      2.  ภูมิศาสตร 
            3.  จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
            4.  พฤติกรรมศาสตร 
 

กลยุทธการตลาด (4 Ps) ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
ที่เหมาะสม  และสามารถสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

 2. ผูบริโภคซือ้อะไร 
 (What dose the  
 consumer buy ?) 
 

 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects)  
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ  
ก็คือ องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และความ
แตกตาง  ที่เหนือกวาคูแขงขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย  
1. ผลิตภัณฑ   
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก  
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา รปูแบบ
บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ   
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ  
ความแตกตางทางการแขงขนั 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดวย ความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ พนกังานและภาพลักษณ 
 

 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

 (Why dose the   

 consumer buy ?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objective) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้ คือ 
  1. ปจจัยภายในหรอืปจจัยทาง  
      จิตวิทยา 
  2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
  3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

      

กลยุทธที่ใชมาก คือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ  

  (Product Strategies) 
2. กลยุทธดานราคา  

(Price Strategies) 
3. กลยุทธดานชองทางจัดจําหนาย 
(Distribution Channel  Strategies) 
4. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบ 
ดวยกลยุทธการโฆษณา การขาย 
โดยใชพนักงานขาย  การสงเสริม  

   การขาย  การประชาสัมพันธ 



 
 

                                                                                                                                                                 20 
                                                                                                                        
                                                                                                                        
  ตาราง 3   (ตอ) 

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

  4. ใครมีสวนรวมในการ  

ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying ?)   

      

 

 

 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ 

ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 

 1.  ผูริเริ่ม  

 2.  ผูมีอิทธิพล 

      3.  ผูตัดสินใจซื้อ  

      4.  ผูซื้อ 

    5.  ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณาและ (หรือ)  

กลยุทธการสงเสริมการตลาด  
(Advertising and Promotion  
strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

 

  5. ผูบรโิภคซือ้เมื่อใด 
  (When dose the   
  consumer buy ?) 

 
 
 
 

 
โอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน  
ชวงเดือนใดของป หรือ ชวงฤดูกาล
ใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

 
กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด  (Promotion 
strategies)  เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใด จึงสอดคลองกับ
โอกาสในการซือ้ 

  6. ผูบรโิภคซือ้ที่ไหน 
  (Where dose the   

  consumer buy ?) 

 

 

ชองทางการจดัจําหนายหรือแหลง 

(Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ  

เชน หางสรรพสินคา สวนจัตุจักร 

ซุปเปอรมารเกต รานขายของชํา 

บางลําพู  สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย  

(Distribution channel strategies)  

บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย 

โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

 7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
 (How dose the  
 consumer buy ?) 

 
 
 
 
 
 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมลู 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซือ้ 

 

กลยุทธที่ใช คอื กลยุทธการสงเสริม
การตลาด  (Promotion strategies) 
ประกอบดวย การโฆษณา การขาย
โดยใชพนักงานขาย การใหขาว และ
การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
เชน  พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลอง
กับวัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 
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แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior Model) 

                            

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) 
หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 128) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน
จากการที่เกิดสิ่งกระตุน(Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเทียบ กลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อแลวจะมีการ
ตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase 
decision) 

  คอทเลอร (Kotler. 1999 : 175) กลาววาจุดเริ่มตนของกระบวนการแสดงออกพฤติกรรม
ของผูบริโภค เร่ิมจากมีสิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขาสูกระบวนการทาง
ความรูสึกนึกคิด (Black Box) และกอใหเกิดเปนการตอบสนองตอสิ่งกระตุนน้ันๆ โดยส่ิงกระตุน
ทางการตลาดไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมทางการตลาด สวนปจจัยกระตุน
อ่ืนๆ ประกอบดวย แรงผลักดันหรือเหตุการณสําคัญ ไดแก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง 
วัฒนธรรม โดยปจจัยกระตุนเหลานี้จะผานเขาสูกลองดําความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งนําไปสู
การตอบสนอง ไดแก  การตัดสินใจซื้อ การเลือกผลิตภัณฑ  ผูขาย ตรายี่หอ เวลา จํานวน 

 
  กลาวโดยสรุป  คือ  กระบวนการการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคเริ่มจากปจจัยกระตุน

ภายนอกไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมทางการตลาด และปจจัยกระตุนอ่ืนๆ ซึ่ง
ไดแก  ไดแก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรมผานเขาสูกลองดําความรูสึกนึกคิด 
(Buyer’s Black Box) ซึ่งอยูภายในของผูบริโภคซ่ึงถูกหลอหลอมจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม 
สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยา จากนั้นจะนําปจจัยกระตุนเหลานั้นมาประเมินและนําไปสูการ
ตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภค 
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ภาพประกอบ การแสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (ผูบริโภค)   [Model of buyer (Consumer) behavior]  และ

ปจจัยที่มี 

อิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s buying behavior) (Kotler. 1997 : 

172) 
ภาพประกอบ 2  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] และ   
      ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s buying behavior) 
ที่มา :  Philip Kotler. (1997 : 172). 

• Consumer behavior model 

 
 
ส่ิงกระตุนภายนอก             (Stimulus = s) 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด       ส่ิงกระตุนอื่น ๆ 
(Marketing stimulus)        (Other stimulus) 
 
ผลิตภัณฑ  เศรษฐกิจ 
ราคา   เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย  การเมือง 
การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม 

กลองดํา 
หรือ 

ความรูสึกนึกคิด 
 ของผูซื้อ 
(Buyer’s 

Characteristic 
 

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = s) 
 

     การเลือกผลิตภัณฑ 
     การเลือกตรา 
     การเลือกผูขาย 
     เวลาในการซื้อ 
     ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) 
 
 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
 
 ปจจัยดานสังคม (Social) 
 
 ปจจัยดานสวนบุคคล (Personal) 
 
 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) 

 การับรูปญหา (Problem recognition) 

 การคนหาขอมลู (Information search) 

 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

ปจจัยภายนอก 

(External factor) 

ปจจัยภายนอก 

(External factor) 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

(Personal) 

3. ปจจัยสวนบุคคล  
       (Personal) 

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว  
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทาง 
เศรษฐกิจหรือ รายได 
3.5 คานิยมและ 
รูปแบบการดําเนิน ชีวิต 

 
 

2. ปจจัยทางสังคม   
       (Social) 
   2.1   กลุมอางอิง   
 (Reference groups) 

2.2 ครอบครัว 
(Family) 

2.3 บทบาทและ
สถานะ 

 (Roles and statuses) 
 
 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
        (Cultural) 

1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
(Culture) 

1.2 วัฒนธรรมยอย 
(Subculture) 

1.3 ชั้นสังคม 
(Social class) 

 
 

ปจจัยภายใน 

(Internal factor) 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา   
     (Psychological) 

4.1 การจูงใจ 
4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 
4.5 ทัศนคติ 
4.6 บุคลิกภาพ 

(Personality) 
4.7 แนวคิดของ 
      ตนเอง 
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กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box)  
   ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งไมสามารถทราบได  
จึงพยายามคนหา ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
   1. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลมาจากปจจัย
ตางๆ คือปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยทีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
   2. กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอน คือ 
การรับรู ความตองการ(ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 

 
การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response)  
    หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการ
ตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

1.  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มี
ทางเลือก คือ นมสดกลอง บะหม่ีสําเร็จรูป เปนตน 

2.  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ
เลือกยี่หอโฟรโมสต มะลิ ฯลฯ 

3.  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจาหางสรรพสินคาใด
หรือรานคาใกลบานรานใด 

4.  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา 
กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

5.  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกซื้อหน่ึง
กลอง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล (เสรี วงษมณฑา. 2546 : 33) 
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4.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  

  ปจจัยภายในที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ (Internal variables affecting buying 
behavior) เปนปจจัยที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลแตละคน ซึ่งจะมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรม
การซื้อของบุคคล 
 

    ภาพประกอบ 3  เปนแบบจําลองที่ใชอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งเปนบุคคลสวนใหญ
ของตลาดดานซาย ของรูปแบบจําลองในสวนของปจจัยภายใน คือตัวกระตุน (Stimulus) จะเปน
จุดเริ่มตนของกระบวนการพฤติกรรมผูบริโภค ผูศึกษาตองระลึกอยูเสมอวา พฤติกรรมผูบริโภคจะ
เปนลักษณะกระบวนการ และสําหรับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ในระดับพ้ืนฐานสวนใหญจะ
มองพฤติกรรมผูบริโภค เปนพฤติกรรมที่สนองตอตัวกระตุน (Stimulus – Response Behavior = 
S  R) นั่นคือ ตัวกระตุน (Stimulus) จะเปนตัวที่ทําใหเกิดการตอบ สนองของผูรับ (Receiver) 
ซึ่งในที่นี้ก็คือ ผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2543 : 66-67) 
 
 
 

ปจจัยภายนอก 

(External variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

S 

= Stimulus 
= ตัวกระตุน 
= ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
= 4Ps 

ผูบริโภค 

(Consumer) 
ปจจัยภายใน 

(Internal variables) 

R 

= Response 
= การตอบสนอง 
= การตัดสินใจที่แสดงออก 

 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงพฤติกรรมการตดัสินใจที่เกิดขึน้ของผูบริโภค 
ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2543 : 66) 
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  ในทางการตลาดตัวกระตุนตาง ๆ ก็คือ สวนประสมตัวใดตัวหนึ่งในสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) ที่นักการตลาดนําเสนอตอผูบริโภค การตอบสนองขั้นสุดทายที่นักการ
ตลาดตองการคือ การ ที่ผูบริโภคทําการซื้อสินคาของธุรกิจ การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอ
เครื่องมือการตลาดของธุรกิจ (ตัวกระตุน) มีไดหลายแบบโดยขึ้นอยูกับปจจัยภายในตาง ๆ ของ
บุคคล ซึ่งไดแก การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) และทัศนคติ 
(Attitudes) โดยผูบริโภคอาจเริ่มกระบวนการ ตัดสินใจเม่ือ ไดรับตัวกระตุนดังแสดงในสวนลาง
ของภาพ นอกจากนี้การตอบสนองตอตัวกระตุน ในรูปของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคยังมี
ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอลักษณะของการตัดสินใจดวย ไดแก  
   (1)  วัฒนธรรม    (Culture)  
    (2)  ชั้นทางสังคม    (Social class)  
   (3)  กลุมอางอิง  (Reference groups)  
   (4)  ครอบครัว       (Family) 
 
 
ปจจัยภายใน  (Internal variables) 
 
 
 
 
 

 

 

 

การจูงใจ 

(Motivation) 

บุคลิกภาพ 
(Personality) 

ทัศนคติ 

(Attitudes) 

การเรียนรู 

(Learning) 

การรับรู 

(Perception) 

การจูงใจ 
(Motivation) 

 
ภาพประกอบ 4  แสดงรายละเอียดของปจจัยภายใน  (Internal variables) 
ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2543 : 66) 
 
  

 จากที่กลาวมา สรุปไดวาปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคแบงได 
2 ประเภท คือ ปจจัยภายนอก ไดแก วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม กลุมอางอิง และครอบครัว สวน
ปจจัยภายใน ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติและบุคลิกภาพ สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
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ข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stages in the buying process)  
 

   ขั้นที่ 1  ทําใหเกิดความตองการ (Need arousal) จุดเริ่มตนของขบวนการทําใหเกิด
ความตองการ ความตองการอาจเกิดขึ้นไดจากตัวกระตุน ตัวกระตุนภายในอาจไดแก ความหิว 
ความกระหาย เชน เราเดินผานรานทําขนมปง เห็นขนมปงเพิ่มทําเสริมใหม ๆ กลิ่นหอมทําใหเรา
เกิดความหิวหรือบางกรณีเราเห็น เพ่ือนบานซื้อรถใหม ทําใหเราเกิดความอยากไดบาง ความ
ตองการบางอยางถูกกระตุน และยังคงอยูเปนเวลา นานโดยที่ไมทําใหความตองการถึงระดับที่จะ
ทําใหผูนั้นเกิดการกระทํา เชน เราตองการจะเปลี่ยนรถคันใหม แตทุกครั้งที่ใชรถคันเกาเครื่อง
สตารทติดทุกครั้งไป เขาอาจจะเริ่มมองหารถยี่หออ่ืน และพยายามศึกษาคุณภาพจากโฆษณา เขา
จะสังเกตรถใหมที่เพ่ือนซื้อและถามความเห็นภรรยาเรื่องการซื้อรถใหม ความตองการมาก หรือ
นอยจะเปลี่ยนแปลงขึ้นลงทุกวัน  จนถึงจุดหนึ่งจะกระตุนใหเขาตองไปดูที่หองโชวรถยนตและสืบ
ถามราคา 
   นักการตลาดควรเขาใจแรงผลักดันที่เกี่ยวกับทั้งประเภทสินคา และตราสินคาของเขา
เพ่ือที่จะทํา ใหคนเกิดความตองการ นักการตลาดสินคาประเภทรถยนตรูวารถยนตใหความพอใจ
ดานการขับเคลื่อนและให ความพอใจดานฐานะ ความสะดวก ความมีอํานาจ ยิ่งรถยนตทําให
สนองความพอใจตอตัวกระตุนมากเทาใดก็ ยิ่งทําใหขอบเขตของความตองการสินคากวางมากขึ้น 

   ขั้นที่ 2  การแสวงหาขอมูล (Information search) ถาการทําใหเกิดความตองการ 
1 ) มีมาก  2 ) มีสินคาที่ทําใหเกิดความพอใจ  3) อยูใกลมือ  คนก็จะรีบสนองความพอใจ เชนคน
ที่หิวเม่ือเห็นขนมก็จะซ้ือและ รับประทานทันที แตโดยมากแลวการทําใหเกิดความตองการจะ
ไมไดรับความพอใจในทันทีเพราะอาจจะขาด อยางใดอยางหนึ่งใน 3 ขอขางตน เม่ือคนเรามีความ
ตองการมาก็พยายามคนหาขอมูลตาง ๆ ซึ่งความตองการ ขึ้นอยูกับวาเขากําลังเผชิญ limited 
problem solving หรือ extensive problem solving ในกรณีหลังเขา อาจตองการรูขอมูลเกี่ยวกับ
คุณลักษณะที่สําคัญของนั้นเกี่ยวกับคุณภาพของหลาย ๆ ตราและเกี่ยวกับรานคาที่เขาจะหาซื้อได 

  นักการตลาดควรสนใจแหลงขอมูลตาง ๆ ที่ผูบริโภคสนใจจะหาและอิทธิพลที่จะชักจูง
พฤติกรรมการเลือกซื้อของเขาแหลงขอมูลที่ผูบริโภคแสวงหาแบงเปน 4 กลุม คือ  

1.  Personal sources  เชน     เพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนบาน ผูใกลชิด 
2. Commercial sources  เชน     โฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน  
3. Public sources   เชน     สื่อสารมวลชน 
4. Experiential sources  เชน     ผูที่เคยใชสินคา 
 

   ความสําคัญของแหลงขอมูลจะแตกตางตามชนิดของสินคา และลักษณะผูซื้อโดย
สวนมากผูบริโภค จะไดขอมูลตาง ๆ จากการดูโฆษณา แตบางคนหรือสินคาบางประเภท อาจจะ
ตองใชวิธีหาขอมูลตาง ๆ จากการ ถามผูที่เคยใชสินคานั้น นักการตลาดควรจะรูวา สินคาประเภท
นี้ผูบริโภคมักจะไปหาแหลงขอมูลจากที่ใด เชน ยาสีฟน สบู  
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  ผูซื้อมักจะไดขอมูลจากการโฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน สวนรถยนตผูซื้ออาจจะตอง
สอบถาม จากผูที่เคยใช เราอาจจะทราบแหลงขอมูลจากการทําการวิจัยสัมภาษณผูบริโภค และ
ถามวาไดยินแหลงขาว จากที่ใด 
   ขั้นที่ 3  การประเมินทางเลือก (Evaluation behavior)  เม่ือผูบริโภคไดรับขาวสารขอมูล
ก็จะใชเปนประโยชนการเลือกซื้อสินคา นักการตลาดจําเปนตองเขาใจวา ผูบริโภคหาขอมูล
เกี่ยวกับสินคาและตราสินคา รวมทั้งมีความตั้งใจในการซื้ออยางไร มีผูพยายามทําการวิจัยเพ่ือ
ศึกษาวิธีการตัดสินใจเลือกตราสินคาของผู บริโภค แตควรที่จะเขาใจแนวคิดเบื้องตน 4 ประการ
กอน เพ่ือชวยใหเขาใจการประเมินทางเลือกของผูบริโภค แบบตาง ๆ ได คุณลักษณะของประเภท
สินคา (Product – class attributes) ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ พิจารณาคุณลักษณะสินคาหลาย ๆ 
ประการดวยกัน เขาจะไมสนวาสินคานั้นดีหรือไมดีแตสนใจ ลักษณะ บางอยางจากสินคาประเภท
ตาง ๆ ดังตอไปน้ี 
   1.  ผูซื้อทุกคนจะไมสนใจคุณลักษณะทุกประการของสินคาแตละประเภท นักการตลาด
จึงจําเปนตองแบงสวนตลาดออกเปนหลาย ๆ กลุม ตามลักษณะหรือประโยชนของสินคาที่ผูบริโภค
กลุมน้ัน ๆ สนใจมากที่สุด  
   2.  ผูบริโภคมักจะมีความเชื่อถือในตราสินคาตางกัน (Brand beliefs) นั้นคือเขาเชื่อวาแต
ละตราสินคา จะมีลักษณะแตละอยางไมเหมือนกัน 
   3.  ผูบริโภคมักจะมีความพอใจอรรถประโยชน (Utility function) ของคุณลักษณะสินคา
แตละอยาง หมายถึง ผูบริโภคจะพอใจคุณลักษณะสินคาตาง ๆ กันไมเทากัน 
   4.  ผูบริโภคตัดสินใจเลือกตราสินคาโดยการประเมินคา (Evaluation  procedure หรือ 
decision) เร่ิมจากการพิจารณาตราสินคาตาง ๆ แลวเขาจะเปรียบเทียบตราตาง ๆ โดยขบวนการ
บางอยางเพ่ือหาวาชอบ ตราใดมากนอยตามลําดับ 
   ขั้นที่ 4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เม่ือผานการประเมินทางเลือกตาง ๆ 
แลวผูบริโภคก็จะเลือกตราสินคาที่เขาชอบมากที่สุดซึ่งเปนตามที่เขาตั้งใจจะซื้อ นั่นคือความตั้งใจ
ซื้อ (purchase intention) เปนผลมาจากทัศนคติ อยางไรก็ตามยังมี factors อีก 2 ประการที่มีผล
ตอความตั้งใจซื้อ  ไดแก  1.  ทางดานสังคม   (Social factors)  

2. สถานการณที่เกี่ยวของ  (Anticipated situational factors)  
 

ดังนั้นเราไมสามารถที่จะเชื่อถือไดเต็ม 100% วาผูที่ตั้งใจซ้ือจะซ้ือจริงเพราะอาจจะมี 
factors บางประการเกิดขึ้น การตัดสินใจของ แตละคนอาจเปลี่ยนแปลงไปเพราะการเสี่ยง ดังน้ัน
ผูบริโภคจะพยายามลดความเสี่ยงอันเกิดจากการซื้อโดยการ สอบถามเพื่อนที่เคยใชสินคามากอน
ซื้อ หรือจะเลือกเฉพาะตราที่ไววางใจได หรือมีการรับประกันนักการตลาด ตองเขาใจ factors และ
พยายามทําใหผูบริโภคไดทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาและชวยเหลือแนะนําการซื้อเพื่อ ลดความ
เสี่ยงของผูบริโภค 
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   ขั้นที่ 5  ความรูสึกหลังการซื้อ (Post purchase feeling) ตราสินคาที่ไดซื้อไปแลว ถาไม
ทําใหผูบริโภคไดรับความพอใจตามที่เขาคาดไวจะทําใหทัศนคติที่มีตอตรานั้นลดนอยลง หรือ
ในทางตรง กันขาม ถาไดรับความพอใจจะยิ่งทําใหเขาชอบตราสินคานั้นมากยิ่งขึ้น 
 
   จากทฤษฎีนี้จะเห็นไดวา ภูมิหลังที่แตกตางกันและลักษณะทางดานประชากรศาสตรของ
ผูรับสาร มีผลตอพฤติกรรมโดยทั่วไปของผูรับสารรวม ทั้งมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกเปดรับ
ขาวสาร และสามารถมีอิทธิพลทางออมในการกลอมเกลาและปลูกฝงทัศนคติของผูรับสารดวยจึง
ถือเปนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับงานวิจัยนี้ เพราะฉะนั้นแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยทั้งหมด
ในขางตน ผูวิจัยไดนํามาเปนแนวทางในการกําหนดชื่อเร่ือง กรอบแนวความคิด กําหนดตัวแปรที่
ใชในการวิจัยครั้งน้ี นอกจากนั้นผูวิจัยไดนํางานวิจัยทั้งหมดดังกลาว มาใชประกอบการเรียงความ
ภูมิหลัง นํามาศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของ อันประกอบดวยทฤษฎีตางๆ นําตัวอยาง
แบบสอบถามของงานวิจัยเหลานั้นมาเปนแนวทางประกอบการสรางเครื่องมือแบบสอบถามของ
การวิจัยครั้งนี้ 

โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

    อดุลย จาตุรงคกุล (2542 : 112) พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคคนสุดทาย บุคคล และครอบครัวที่ทําการซื้อสินคาหรือบริการ เพ่ือการบริโภค
สวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้ ทั้งหมดรวมกันเปนตลาดเพื่อผูบริโภค 

  โมเดลอยางงายในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคก็คือโมเดลความเขาใจ (Cognitive 
model) หรือ  โมเดลการแกปญหา (Problem saving) ผูบริโภค (Consumer) และความตองการ
ดานจิตวิทยาหรืออารมณ (Emotion man model) โมเดลน้ีจะรวมหลายความคิดเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และพฤติกรรมการ บริโภค ซึ่งมีสวนสําคัญ 3 สวน คือ  

  (1)  ปจจัยนําเขา (Input) 
  (2)  กระบวนการ (Process)  
  (3)  ผลลัพธ   (Output) 
 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2539 ; 452-454 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

     1.  สวนของปจจัยนําเขา (Input) ปจจัยนําเขาของโมเดลการตัดสินใจซื้อเกิดจากปจจัย
ภายนอกซึ่ง เปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและมีอิทธิพลตอคานิยม (Values) ทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ของผูบริโภคที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของปจจัย
นําเขาคือ   
                  (1)  กิจกรรมสวนประสมทางการ ตลาด (Marketing mix activities) ซึ่งพยายามที่
จะติดตอถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑและบริการ กับผูบริโภค ที่มีศักยภาพ  
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    (2)  สิ่งแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม (Social cultural) ทั้ง 2 ประการ นี้เปนปจจัย
ภายนอกซึ่งมีผล กระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดังนี้ 
         1.1 ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) เปน
กิจกรรมทางการ ตลาดที่พยายามเขาถึงแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซื้อและใชผลิตภัณฑ 
ซึ่งเราเรียกวา กลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy) ประกอบดวย 

      1.1.1  กลยุทธดานผลิตภัณฑ       (Product strategy) 
      1.1.2  กลยุทธดานราคา         (Pricing strategy) 

  1.1.3  กลยุทธดานการจัดจําหนาย       (Place strategy) 
      1.1.4  กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 

      - กลยุทธดานการโฆษณา         (Advertising strategy) 
        - กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal selling strategy) 

                                  - กลยุทธการสงเสริมการขาย      (Sales promotion strategy) 
                                  - กลยุทธการประชาสัมพันธ  (Publicity and public relation strategy) 
         - กลยุทธการตลาดทางตรง  (Direct marketing strategy  
ผลกระทบจากการใชเครื่องมือทางการตลาดของนักการตลาดควบคุมโดยการรับรูของผูบริโภค 

    1.2  ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม (Social cultural) ปจจัยนี้ถือวามีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อ เชนเดียวกัน มีดังนี้ 
                          1.2.1  ครอบครัว     (Family) 
                          1.2.2  ชั้นสังคม   (Social class) 
                          1.2.3  วัฒนธรรม     (Culture) 
                          1.2.4  วัฒนธรรมกลุมยอย    (Subculture) 
                          1.2.5  แหลงขอมูลไมเปนทางการ   (Informal sources) 
                          1.2.6  แหลงขอมูลอ่ืนที่ไมใชธุรกิจ  (Other noncommercial sources) 

 

  ปจจัยทางดานสังคมและวัฒนธรรม  ไมจําเปนจะตองเปนการสนับสนุน จากการซื้อ
หรือการบริโภคผลิตภัณฑอยางใด อยางหน่ึงเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคตอดานการใช
ผลิตภัณฑก็ได  
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5.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 
 
  ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑรวมถึงสินคา บริการ ความคิด ผลิตภัณฑเปนสวนประสมทาง
การตลาดที่สําคัญที่มีองคประกอบตาง ๆ อยางไรก็ตามผลิตภัณฑยังมีความหมายนอกเหนือจาก
รูปรางลักษณะที่มองเห็นได กลาวคือ เม่ือลูกคาซื้อสินคาใด ๆ เขากําลังมองหาประโยชนจาก
สินคาหรือบริการนั้น ดังที่บริษัทแหงหน่ึงทําการโฆษณาวา “ในโรงงานเราผลิตเครื่องสําอาง แตใน
รานเราจําหนายความหวัง (ของลูกคาที่จะสวยขึ้น)” แมผูผลิตจะผลิตสินคาซึ่งเปนสิ่งมองเห็นจับ
ตองได แตลูกคาซื้อสินคาโดยคาดหวังถึงประโยชนที่จะไดรับจากการใชสินคานั้น 

  ราคา  (Price)  หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมา ซึ่งแสดงเปนมูลคา (Value) 
ในรูปของเงินตรา ดังนั้น ลักษณะของราคาก็คือ (1) ราคาเปนมูลคาของสินคาและบริการ (2) ราคา
เปนจํานวนเงินและ (หรือ) สิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใชเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ กลาวคือ
ราคาเปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินคา ฉะนั้นราคาผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งจึง หมายถึง 
มูลคาของผลิตภัณฑนั้นหน่ึงหนวยในรูปของตัวเงิน ตัวอยางเชน ดินสอราคาแทงละ 3 บาท  

การจัดจําหนาย  (Place or Distribution)  หลังจากไดศึกษาความตองการของลูกคา
เกี่ยวกับผลิตภัณฑและเม่ือฝายการผลิตไดผลิตสินคา (Product) อยากใหสอดคลองกับความ
ตองการนั้นแลว ธุรกิจตองตั้งราคาสินคา (Price) นั้นใหเหมาะสมและจําเปนตองนําสินคานั้นออกสู
ตลาดเปาหมาย เรียกวา การจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) ซึ่งงานที่เกี่ยวของกับการนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายประกอบดวย 2 หนาที่ คือ งานที่เกี่ยวของกับชองทางการจัด
จําหนายและการกระจายตัวสินคา  

 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาด ชองทางการจัดจําหนายอาจ
ประกอบดวย ผูผลิต คนกลางที่เกี่ยวของในชองทางการจัดจําหนายและผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม (Consumer or Industrial Users) การศึกษาชองทางการจัดจําหนายจะมีประเด็น
สําคัญที่ตองพิจารณาดังนี้  

             (1)  จํานวนระดับของชองทาง 

             (2)  ชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑบริโภคและผลิตภัณฑอุตสาหกรรม  

             (3)  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนดจํานวนระดับของชองทาง  

             (4)  ความหนาแนนของคนกลางในชองทาง  

             (5)  การคาปลีกและประเภทของการคาปลีก  

             (6)  การคาสงและประเภทของการคาสง  
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   การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ตัวหน่ึงขององคการที่ใชเพ่ือแจงขาวสารและจูงใจตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการขององคการ 
หรือ อาจหมายถึง “ขอมูลการติดตอสื่อสารระหวางผูขายและผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ” คําที่มีความหมายใกลเคียงกับคําวา การสงเสริมการตลาดคือคําวาการขาย (Selling) ซึ่ง
หมายถึง “การแจงขาวสารและการจูงใจตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ”  

  คนจํานวนมากมักจะเขาใจวาการขายเปนกิจกรรมการเปลี่ยนมือโดยพนักงานขาย
เทานั้น แตความหมายของการขายอยางสมบูรณนั้น ประกอบดวย (1) การขายโดยใชพนักงาน
ขาย (Personal Selling) และ (2) การขายโดยไมใชพนักงานขาย (Non personal Selling) ดังน้ัน 
การขายโดยใชพนักงานขายจึงเปนเพียงเครื่องมือหน่ึงของการสงเสริมการตลาดเทานั้น ในการ
สงเสริมการตลาดจึงเปนการติดตอสื่อสาร เพ่ือแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยอาศัยเครื่องมือที่ใช
กันมาก 2 ประการ  ไดแก  (1) การโฆษณา  (2) การขายโดยใชพนักงานขาย  

  สวนประสมการสงเสริมการตลาด  (Promotion Mix) หมายถึงเครื่องมือการ
ติดตอสื่อสารทางการตลาดเพื่อแจงขาวสารเพื่อจูงใจ สรางทัศนคติ และพฤติกรรมกาซื้อของตลาด
สวนประสมการสงเสริมการตลาดประกอบดวย 4 ประการคือ ธุรกิจอาจเลือกใชหน่ึงเครื่องมือหรือ
หลายเครื่องมือประสมกันก็ได  
 (1) การโฆษณา (Adverting) เปนรูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินคาหรือบริการ โดย
ไมใชพนักงานขายที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ การโฆษณาจึงมีลักษณะคือ เปนการ
เสนอขายสินคาบริการ หรือความคิดโดยการใชสื่อ  
 (2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการติดตอสื่อสารทางตรงแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคาที่คาดหวัง การขายโดยใชพนักงานขาย ถือเปนการติดสื่อสาร
แบบสองทาง (Two Way Communication) 
 (3) การสงเสริมการขายและการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรม
การสงเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการประชาสัมพันธซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใชหรือการซื้อของลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทาง 
หรืออาจหมายถึง กิจกรรมซึ่งใชชวยและเสริมการขายโดยใชพนักงาน และการโฆษณา  การ
สงเสริมการขายตองใชรวมกับการโฆษณาหรือการขายโดยพนักงานขาย 
 (4) การใหขาวและการประชาสัมพันธการใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and 
Public Relation) การใหขาวเปนการสงเสริมการขายโดยไมใชบุคคลที่ไมมีการจายเงินจาก
องคการที่ไดรับผลประโยชนทั่วไป แรงงาน ผูถือหุนและหนวยราชการ” หรืออาจหมายถึง “ความ
พยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ใหเกิดกับกลุมใดกลุม
หนึ่ง” การใหขาวจึงเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ เพ่ือใหเขาใจเครื่องมือสวนประสมการ
สงเสริมการตลาดแตละประเภทไดดียิ่งขึ้น 
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สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix)   
เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งถูกสรางขึ้นและควบคุมโดยนักการตลาด 

ทั้งสวนผสมทางการตลาด และปจจัยอ่ืน ๆ  (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543 : 525)  
 
 
 
 
 
 
 

ผลิตภัณฑ  (Product) 
ความหลากหลายของผลติภัณฑ (Product variety) 
ตราสินคา (Brand name)    การบรรจุหีบหอ (Packaging)   
การรับประกัน (Warranties) คุณภาพของสินคา (Quality) 
การรับคืน (Return)      การออกแบบ (Design)          
ลักษณะ (Feature)      บริการ (Services)  

สวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) 

 
 
 
 
 
 

ราคา  (Price) 
ราคาสินคาในรายการ  (List price) 
สวนลด    (Discounts)        
สวนยอมให   (Allowances) 
ระยะเวลาการชําระเงิน  (Payment period) 
ระยะเวลาการใหสินเชื่อ  (Credit terms) 

 
 
 
 
 
 

การจัดจําหนาย (Place) 
ชองทาง   (Channel) 
การเลือกคนกลาง  (Assortments)  
สินคาคงเหลือ   (Inventory) 
ทําเลทีต่ั้ง   (Locations) 
การขนสง   (Transportation) 

 
 
 
 
 
 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion) 
การโฆษณา   (Advertising) 
การใชหนวยงานขาย  (Sales force) 
การประชาสัมพันธ  (Public relation) 
การตลาดทางตรง  (Direct marketing) 

ภาพประกอบ 5  แสดงรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
ที่มา :  Philip Kotler. (2000 : 15)  
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6.  ประวัติความเปนมาของกลองที่ใชฟลม  
 
    ประวัติการถายภาพ  การถายภาพนั้น ไดมีการพัฒนาตอเนื่องกันมาหลายรอยป

ตามลําดับ กอนที่จะมีกลองถายภาพเพื่อการบันทึกภาพใหเหมือนจริงน้ัน มนุษยในสมัยโบราณได
ใชวิธีการวาดภาพเพื่อบันทึกความทรงจําและใชในการสื่อความหมาย ซึ่งการวาดภาพดังกลาว
ตองใชเวลานานและไดภาพที่ไมเหมือนจริงตามธรรมชาติ ตลอดจนปญหาอ่ืนๆ ทําใหมนุษย
พยายามคิดคนหาวิธีการสรางภาพโดยใชเวลาใหนอยลงและใหไดภาพที่สมบูรณเหมือนธรรมชาติ
ยิ่งขึ้น จนในที่สุดในศตวรรษที่ 19 มนุษยก็ประสบความสําเร็จในการคิดคนกระบวนการสรางภาพ 
จากผลของการทดลองของนักวิทยาศาสตรที่ไดพัฒนาความรูจากศาสตร 2 สาขา คือ สาขาฟสิกส 
ไดแก เรื่องของแสงและกลองถายภาพ และสาขาเคมี ในสวนที่เกี่ยวกับฟลมสารไวแสงและน้ํายา
สรางภาพ  

 

วิวัฒนาการจากกลองที่ใชฟลมมาเปนกลองดิจิตอล  

 กลองดิจิตอลจะมีฟงกชันหรือลูกเลนตาง ๆ อยูมากมาย สิ่งที่เขาของกลองตองปฏิบัติ
กอนการใชงานเม่ือซื้อกลองใหมก็คือ ตองศึกษาความสามารถตาง ๆ ใหเขาใจโดยละเอียด
เสียกอน กลองดิจิตอลมีการทํางานที่คลายกับกลองใชฟลม หากคุณเคยใชกลองใชฟลมมากอน
แลวเปลี่ยนมาใชกลองดิจิตอลก็จะใชเวลาในการเรียนรูไมนานนัก อยางไรก็ตามการทํางาน
บางอยางของกลองดิจิตอลแตกตางไปจากลองใชฟลม สิ่งที่จะกลาวถึงตอไปน้ี สวนหนึ่งจะเปนการ
ทํางานที่เหมือนกับกลองใชฟลม และสวนหนึ่งเปนสวนที่แตกตางจากกลองใชฟลม ทั้งน้ีเพ่ือใหคน
ที่จะเริ่มเปลี่ยนจากกลองใชฟลมมาเปนกลองดิจิตอลกัน  

ถึงแมวาในโลกยุคปจจุบัน เทคโนโลยี และ นวัตกรรมการถายภาพ จะไดพัฒนา ไปอยาง
รวดเร็ว จนเราเกือบจะกาวขามพนขอจํากัดในเรื่องของการใชฟลมถายภาพไปสูยุคแหงการ
ถายภาพในระบบ ดิจิตอล กันแลว หากแตพ้ืนฐานตางๆ ใน การใชงานเราก็ยังคงใชหลักการและ
รูปแบบเดิมของกลองถายภาพ 35 มม. กันอยู ซึ่งไมวาคุณจะเปนนักถายภาพในระบบเกา (ระบบ
ที่ใชฟลม) หรือสนใจการถายภาพในระบบใหม (ระบบดิจิตอล) คือสิ่งที่คุณตองเรียนรูเพราะกลอง
ถายภาพใน ระบบนี้ จัดเปนกลองที่นักถายภาพทั่วโลก รูจักและคุนเคยมากที่สุดกวากลอง
ถายภาพ ในระบบอ่ืน ทั้งยังเปนกลองถายภาพที่คุณสามารถหาซื้อฟลมและหาอุปกรณเสริมตางๆ 
มาใชงานไดงายกวากลองถายภาพในระบบอื่นๆ อีกดวย  

  การถายภาพในยุคแรก มีคุณภาพที่ไมดีนัก ในยุคตอมา จึงมีการปรับปรุงใหสามารถ
ปรับที่ตัวเลนส เพ่ือใหเกิดภาพถายที่ชัดเจนบนฟลมไดมากขึ้น ซึ่งในปจจุบันไดวิวัฒนาการมาเปน  
“ กลองดิจิตอล ” 



 
 

                                                                                                                                                                 34 
                                                                                                                        
                                                                                                                        
สวนประกอบพื้นฐานของกลองทั่วๆไป 
 

 

 
 
 

• หมายเลข  1 -  ปุมกดชัตเตอร 

• หมายเลข  2 -  ที่เปลี่ยนฟลมสําหรับถายภาพตอไป 

• หมายเลข  3 -  ที่ตั้งความเร็วชัตเตอร สามารถดึงขึ้นเพื่อตั้งความไวแสง 

• หมายเลข  4 -  ชองสําหรับเสียบไฟแฟลช  

• หมายเลข  5 -  ชองดูจํานวนหมายเลขภาพที่ถาย 

• หมายเลข  6 -  ปุมลาง สําหรับตั้งเวลาถายอัตโนมัติ 

• หมายเลข  7 -  คานสําหรับกดดูระยะชัดลึก - ชัดตื้น 

• หมายเลข  8 -  ที่ปรับ รูรับแสง  

• หมายเลข  9 -  ที่ปรับความชัด / โฟกัสภาพ 

• หมายเลข 10 -  ปุมสําหรับเปลี่ยนเลนซ 

• หมายเลข 11 -  รูสําหรับเสียบสายไฟแฟลช  

• หมายเลข 12 -  ปุมดึงเพ่ือเปดฝาหลัง 

• หมายเลข 13 -  แกนหมุนฟลม  เม่ือใสฟลมแกนนี้จะหมุนตาม 

• หมายเลข 14 -  ชองมองภาพ  
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• ตัวกลอง   (Camera body)  ทําหนาที่ เปนหองมืดขนาดเล็ก ปองกันแสงสวางไมใหเขา
ไปในตัวกลอง และยังทําหนาที่ติดตั้งชิ้นสวนสําคัญตาง ๆ ของกลองอีกดวย 

• เลนส  ( Lens)  ทําหนาที่หักเหแสง ซึ่งสะทอนจากวัตถุใหไปผกผันเกิดเปนภาพจริงหัว
กลับบนระนาบของฟลม และเปนสวนประกอบที่มีราคาแพงที่สุดของกลองถายรูป 

• ไดอะแฟรม (Diaphraqm)  เปนแผนโลหะสีดําเล็ก ๆ หลาย ๆ แผนประกอบกันทําหนาที่
ในการปด – เปดชองซึ่งเรียกวารูรับแสง (Aperture) เพ่ือควบคุมปริมาณแสงที่ผานเขาไปในกลอง
ไดมากนอยตามตองการโดยจะมีปุม หรือกานบังคับติดอยูที่กรอบรูปวงแหวนรอบกระบอกเลนส 

• ชัตเตอร  (Shutter Speed) เปนกลไกอัตโนมัติที่ใชสําหรับเปด หรือปดหนากลองตาม
เวลาที่กําหนดไวเพ่ือใหแสงผานเลนสไปปรากฏบนฟลม ในระยะเวลาที่ตางกันความเร็วชัตเตอร 
(Shutter Speed) นี้ก็คือ เวลาที่ฉายแสงลงบนฟลมน่ันเอง เลนส (Diaphraqm Shutter or 
Between lens shutter) แบบที่ 2 ชัตเตอรมาน (Focal plane Shtter) จะเปนมานดํา
สี่เหลี่ยมผืนผา 2 แผน  เม่ือกดชัตเตอรก็จะวิ่งตามกันไปจากซายไปขวา  หรือจากบนลงลาง (ถา
เปนโลหะ) 

• ชองมองภาพ (View finder)  เปนฉากรับภาพที่ผูถายมองดูภาพวัตถุผานกลองเพ่ือชวย
ในการปรับภาพ และจัดวางองคประกอบในภาพถายไดอยางเหมาะสม และงายขึ้น ในชองมอง
ภาพอาจประกอบไปดวย เข็ม เครื่องวัดแสง ตัวเลขบอกคาหนากลอง และความเร็วชัตเตอร 

• คานเลื่อนฟลม  (Film advance lever)  มีลักษณะเปนคานหมุนหรือ เปนวงแหวนซึ่งจะ
ทําหนาที่ในการเคลื่อนที่ฟลมที่ถูกฉายแสงใหเคลื่อนที่ไปเพื่อใหฟลมที่ยังไมไดถายเลื่อนเขามา
แทนที่ 

• ปุมลั่นไกชัตเตอร (Shutter release button) มักจะอยูในตําแหนงที่สามารถกดปุมได
สะดวก ในขณะที่มือจับกลองจะอยูสวนบนดานขวาของกลอง 

• วงแหวนหาโฟกัส (Focusing knob)  การปรับหาระยะชัดของวัตถุนั้นจะมีตัวเลขแสดง
ระยะของวัตถุ เพ่ือใชตรวจสอบระยะชัดโดยเฉพาะเมื่อไมสามารถหาระยะจากชองมองภาพได 

• ตัวเลขบอกคาความชัดลึกของภาพ  (Depth of field)  ตามปกติแลวกลองแตละตัวจะ
บอกความชัดลึกของภาพ โดยจะบอกวาเปนตัวเลขที่หนากลองเรียงตามลําดับทั้งดานซาย และ
ขวาบนขอบเลนสดานบนหรือดานลาง ชวงความชัดของภาพถายที่มีความชัดตั้งแตวัตถุที่อยูหนา
สุดไปจนถึงวัตถุที่อยูหลังสุดเราเรียกภาพนั้นวาเปนภาพที่มีความชัดลึกมาก คือ ชัดตลอด แตใน
ขณะเดียวกันก็มีภาพถายบางภาพที่มีความชัดเฉพาะตําแหนงที่ปรับไวเทานั้น สวนระยะหนา และ
ระยะหลังจะพรามัวไมชัดเจน เราเรียกภาพนั้นวาภาพที่มีความชัดตื้น 

• ตัวเลขบอกจํานวนภาพ (Flim Counter number)  เปนชองหนาตางเล็ก ๆ บอกจํานวน
ภาพที่ถายไปแลววาผูถายสามารถตรวจเช็คได ปกติจะอยูใกลกับคานเลื่อนฟลม 
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• ปุมตั้งความไวของฟลม (Film speed dial)  จะมีตัวเลขบอกคาความไวแสงของฟลม มี
หนวยเปน ASA หรือ ISO แสดงไวใหผูถาย เลือกตั้งใหเหมาะสมกับฟลม ที่ใชโดยเฉพาะ กลองที่
มีเครื่องวัดแสงแบบติดตั้งในตัวกลอง หรือกลองที่มีระบบการปรับหนากลอง หรือความเร็วชัตเตอร
อัตโนมัติ 

• ฐานเสียบเฟลช (Fash Shoe) เปนชองสําหรับเสียบฐานเฟลช เขากับตัวกลอง ซึง่ปกตจิะ
มีหมุดสัมผัสระหวางวงจร ในตัวกลองกับการปลอยแฟลชอัตโนมัติดวย 

• ชองเสียบสายแฟลช (Fash socker) ในกรณที่ตองการใชแฟลชแยกออกจากตัวกลอง 
หรือเม่ือตองการใชสายแฟลชตอเชื่อมกับตัวกลอง 

• ปุมตั้งเวลาถายแบบอัตโนมัติ (Self timer lever) เปนปุมหมุนที่ติดอยูบนตัวกลองใช ตั้ง
เวลาถายภาพแทนปุมลั่นไกชัตเตอรเวลาใชตองตั้งกลองบนขาตั้งกลอง แลวงางไกหมุนไหจนสุด 
เม่ือตองการถายก็กดที่ปุมชัตเตอรหรือปุมควบคุม 
 

    การถายภาพดิจิตอล  คือ  การถายภาพ เปนการถายภาพโดยใชกลองดิจิตอล ซึ่งเปน
กลองถายภาพที่ไมไดใชฟลม แตใชอุปกรณรับแสงที่เราเรียกวา CCDs (Charge-Coupled 
Devices) หรือ CMOS (Complementary Metal Oxide Semiconductor) แทนที่ฟลม CCDs หรือ 
CMOS จะเปลี่ยนแสงใหเปนสัญญาณไฟฟา และสัญญาณไฟฟาจะถูกเปลี่ยนเปนขอมูล และ
สามารถนําขอมูลดิจิตอลนั้นไปใชงานตาง ๆ ไดตอไป ไมวาจะเปนการพิมพภาพ การสง Email 
การดูภาพทางโทรทัศนหรือคอมพิวเตอร การฉายภาพออกทาง LCD Projector การใชสื่อสิ่งพิมพ 
นําไปใชในเกมส ฯลฯ ภาพถายจากกระบวนการถายภาพดิจิตอลจะประกอบดวยสวนที่เล็กที่สุดที่
เราเรียกวา Pixels หรือ Picture Elements ซึ่งมีลักษณะเปนสี่เหลี่ยมจัตุรัสคลายตารางหมากรุก 
สวนภาพที่เกิดขึ้นบนฟลมจะเกิดจากจุดสีที่เราเรียกวา เกรน (Grain) ซึ่งภายในเกรนจะเปนกลุม
ของเม็ดสี (Color Dye) จับตัวกันอยูสําหรับภาพสี (Color Photograph) และเปนโลหะเงิน(Silver) 
จับตัวกันเปนกอนสําหรับภาพขาวดํา (Black & White Photograph) 
 

   ภาพดิจิดอล  คือ  เม่ือเรามองลึกเขาไปที่ภาพถายจากระบบ Silver Halide เราจะเหน็วา 
ภาพขาวดําจะประกอบดวยกลุมของโลหะเงินจับตัวกันเปนกอนซึ่งเรามักเรียกวา เกรน (Grain) 
หรือ Ciump สวนที่เปนสีดําจะมีโลหะเงินมาก สวนที่เปนสีขาวจะมีโลหะเงินนอย สวนสีเทาจะมี
โลหะเงินกระจายกันเปนกลุมๆ มากนอยตามระดับสี สวนภาพสีจะเกิดจากกลุมของสารสีรวมตัว
กัน โดยแบงออกเปน 3 ชั้น คือ สีเหลือง สีมวง และสีฟา สวนสวางจะมีกลุมของสารสีนอย สวนมืด
มีกลุมของสารสีมาก สวนสีเทาจะมีกระจายกันเชนเดียวกับฟลมขาวดํา การกระจายของเกรนหรือ
สารสีของภาพในระบบ Silver Halide จะเปนแบบไมคงที่ หรือแบบสุม (Random)  
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 ภาพดิจิตอล  จะเกิดจากโครงสรางเล็กๆ คลายกับเกรนของภาพในระบบ Silver Halide 
ซึ่งเราจะเรียกวา Pixels หรือ Picture Elements แตการกระจายของ Pixels จะเปนแบบมีระเบียบ 
แบบแผนที่แนนอน Pixels จะมีลักษณะเปนสี่เหลี่ยมจัตุรัสเรียงตัวติดกันคลายตารางหมากรุก เม่ือ
รวมกันก็จะกลายเปนภาพเหมือนการแปรอักษร หรือถาเรามองจอโทรทัศนใกลๆ เอาแวนขยายมา
สองจะเห็นจอโทรทัศนประกอบดวยสี่เหลี่ยมเล็กๆเรียงตัวกันแนน สวนในภาพพิมพจะ
ประกอบดวย Dot เปนลักษณะทรงกลมเรียงตัวกันแทน ภาพที่ประกอบขึ้นจาก Dots หรือ Pixel 
เราจะเรียกวา ภาพแบบ Bit – map  
  
  กลองดิจิตอลเปนกลองที่ใชถายภาพนิ่งเหมือนกับกลองที่ใชฟลมมีหลักการทํางาน
เหมือนกัน แตเปลี่ยนจากสวนรับภาพที่เปนฟลมมาเปนตัวเซ็นเซอรแบบ CCD แทน ซึ่งจะแปลง
ภาพที่ผานเลนสเขามาใหเปนสัญญาณดิจิตอลเราเรียกวา ขอมูลภาพ จากนั้นจัดเก็บขอมูลภาพลง
ในหนวยความจําที่อยูในตัวกลองอีกทีหน่ึง แตกลองบางรุนใชหนวยความจําภายนอกที่มีลักษณะ
เปนการขนาดเล็กแทนเชน PCMCIA (พีซีการด) มีขนาดเล็กเทาบัตรเครดิตหรือการดขนาดจิ๋วที่
เรียกวา SmartMedie หากการดมีความจุมากก็จะจัดเก็บขอมูลภาพไดมากขึ้น และการดดังกลาว
สามารถนําไปใสในเครื่องอานที่ตอเขากับคอมพิวเตอร จากนั้นจึงเปดภาพจาก คอมพิวเตอรดวย
ซอฟทแวรที่แถมมาใหพรอมกับตัวกลอง (กลองแตละยี่หอจะใชซอฟทแวรของตัวเอง ไมสามารถ
ใชรวมกันได) และนําไปใชงานตอไป เชน ตกแตงแกไขภาพ นําไปพิมพภาพผาน เครื่องพิมพ ใช
จัดทําสิ่งพิมพ หรือสงภาพไปยังที่ตางๆ ผานเครือขายอินเตอรเน็ต 
 

ตาราง 4  แสดงความจุของการดกับจํานวนภาพ 

 

ความละเอียด 16 MB 32 MB 64 MB 128 MB 256 MB 512 MB 1 GB 

5 ลานพิกเซล 6-11 รูป  12-23 รูป  24-28 รูป  51-96 รูป  92-174 รูป  186-354 รูป  384-723 รูป  

4 ลานพิกเซล 8-15 รูป  15-29 รูป  35-60 รูป  70-120 รูป  110-230 รูป  210-430 รูป  450-934 รูป  

3 ลานพิกเซล 10-18 รูป  20-37 รูป  41-74 รูป  82-149 รูป  148-264 รูป  302-537 รูป  617-1,097 รูป 

2 ลานพิกเซล 16-30 รูป  33-61 รูป  66-123 รูป  133-246 รูป  238-446 รูป  484-907 รูป  988-1,852 รูป 



 
 

                                                                                                                                                                 38 
                                                                                                                        
                                                                                                                        

7.  ประวัติความเปนมาของกลองดิจิตอล 
 
 

     
  
  
     นับตั้งแตที่มีการคิดคนการถายภาพ จนปรากฏภาพถายแรกของโลกที่เรารูจักและมี
หลักฐานมาถึงวันนี้ในปค.ศ. 1825 หรือเกือบ 200 ปมาแลว กลองถายภาพมีวิวัฒนาการ
เปลี่ยนแปลงมาอยางชาๆ เริ่มจากกลองตัวแรกของโลก คือ Daguerrotype ในป ค.ศ. 1839  

   กระทั่งป 1900 หรือประมาณหนึ่งรอยปที่ผานมา โกดักก็เปดตัวกลองถายภาพรุน 
Brownie สามารถโหลดฟลมได และมีชองมองภาพเปนอุปกรณเสริมใสไวดานบน ราคากลองรุนน้ี
เพียง 1 ดอลลารสหรัฐไดรับความนิยมอยางมาก แตก็เปนกลองที่หายากมาก ในปจจุบันการ
ถายภาพระบบดิจิตอลถือกําเนิดขึ้นเม่ือมีการคิดคน CCD สําหรับใชบันทึกในกลองวิดีโอ  

   ในป 1974 ก็มีการใชเทคโนโลยี CCD รวมกับกลองเทเลสโคบขนาด 8 นิ้ว บันทึกภาพ
ดวงจันทรดวยระบบดิจิตอลเปนภาพแรกที่ความละเอียด 100 x 100 พิกเซล  

   ป 1986 Canon ก็ผลิตกลองภาพนิ่งวิดีโอออกจําหนายใหกับนักถายภาพมืออาชีพเปน
ครั้งแรก โดยมีกลุมเปาหมายอยูที่ชางภาพขาวเปนหลัก ชวยใหการทํางานรวดเร็วขึ้น 
หนังสือพิมพ USA Today ถายภาพและตีพิมพเปนภาพขาวสีภาพแรกที่บันทึกดวยกลองภาพนิ่ง
วิดีโอ ทางสมาคมนักขาวของอเมริกา เล็งเห็นประโยชนของภาพดิจิตอลกับงานขาว จึงวางแผนที่
จะเปลี่ยนการสงภาพขาว จากระบบอนาล็อก มาเปนดิจิตอลเพราะชวยประหยัดเวลาในการสง
ภาพไดถึง 90%  
    ป 1990 Logitech ไดผลิตกลองดิจิตอลเปนตัวแรกของโลกในชื่อรุน Dycam Model 1 
บันทึกภาพขาวดําได 32 ภาพ เก็บไวในหนวยความจําขนาด 1 MB ที่อยูในตัวกลอง สามารถ
เชื่อมตอกับคอมพิวเตอรพีซีเพ่ือโหลดภาพได 
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   ป 1991 โกดัก เปดตัวดิจิตอล  สําหรับกลองขนาดกลาง เพ่ืองานถายภาพในสตูดิโอ
ถายภาพแทนการใชฟลม เปนกลองที่มีความละเอียดสูง ขนาดภาพที่ไดคือ 2048 x 2048 พิกเซล 
สามารถเชื่อมตอกับคอมพิวเตอรแมคอินทอชได 

   ป 1997 เปนปที่มีกลองดิจิตอลจากผูผลิตนับสิบยี่หอ ทั้งจาก Nikon, Canon, Minolta, 
Olympus, Kodak, Fujifilm, Casio, Epson, Konica, Kyocera, Panasonic, Ricoh, Samsung, 
Sanyo, Sony, Sharp, Toshiba, และอ่ืนๆ อีกมากมาย  

    ตั้งแตป 2000 เปนตนมา จนถึงปจจุบันกลองดิจิตอลมีการพัฒนาขึ้นอยางมาก ในแตละ
ปมีกลองรุนใหมๆ จากหลายสิบยี่หอนับรอยรุน ตั้งแตกลองคอมแพคตัวเล็กๆ จนถึงกลองรุนใหญ
สําหรับมืออาชีพ ความละเอียดเพ่ิมมากขึ้นจาก 2, 3, 4 เปน 5 ลานพิกเซล ในปจจุบัน 
 

แนวทางในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอล 
            การเลือกซื้อกลองดิจิตอล นับเปนปญหายอดนิยมของผูที่สนใจหรือกําลังจะตัดสินใจ
เลือกซื้อกลองดิจิตอลมาไวใชงานสักตัวหนึ่ง ทั้งน้ีเปนเพราะวากลองดิจิตอลในปจจุบันมีใหเลอืกซือ้
มากมาย ทั้งยี่หอเดียวกับผูผลิตกลองใชฟลม และยี่หอใหมๆ อีกนับไมถวน รวมทั้งยี่หอของผูผลิต
เครื่องใชไฟฟาอิเล็กทรอนิกสทั้งหลาย นับรวมทั้งหมดแลวเกือบๆ 200 รุนทีเดียว ซึ่งมีแนวทางใน
ในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอล ดังนี้ 

      1.  งบประมาณ ในการหาซื้อกลองดิจิตอล ราคาในตลาดมีตั้งแตกลองแบบงายๆ ราคา
ไมกี่พันบาท ซึ่งทําอะไรไมไดมากนัก ที่พอใชไดจะเริ่มจากหมื่นตนๆ ไลเรียงลําดับไปตามสเปค 
และคุณภาพที่ดีขึ้นจนถึงหลักแสนหรือหลายๆ แสน เม่ือตั้งงบไวแลว เชน สองหม่ืนบาทก็มองหา
เฉพาะกลองที่อยูในงบประมาณที่ไดตั้ง 

       2.  จอมอนิเตอร  สวนนี้ใชพลังงานจากแบตเตอรี่มาก ขนาดไมไดใชเปดจอภาพทิ้งไว
ไมนานแบตเตอรี่ที่ซื้อมาใหมหรือชารจเต็มๆ ก็หมดลงอยางรวดเร็ว กลองดิจิตอลที่ดีควรจะปรับ
ความสวางไดและแสดงสีไดถูกตองตามธรรมชาติ ซึ่งจะชวยใหการจัดการสีกับคอมพิวเตอร และ
เครื่องพิมพภาพสีเปนไปอยางราบรื่นถูกตองตรงกันมากที่สุด จอมอนิเตอรที่ผิดเพี้ยน (แมวาภาพ
จะใหสีถูกตองเม่ือเปดจากคอมพิวเตอร) ควรดูเสปคดวยวามีฟงกชั่นซูมภาพที่ถายไปแลวได
หรือไม และซูมไดมากนอยแคไหน ยิ่งมากยิ่งดี ถาไดถึง 100% จะดีที่สุด เพราะเห็นภาพไดเต็มๆ 
วาแตละจุดคมชัดแคไหน ระยะชัดลึกครอบคลุมหมดหรือเปลา ถาไมดีจะไดถายใหม ทําใหสะดวก
ในการถายภาพมุมสูงหรือมุมต่ํา บางรุนพลิกหมุนไดรอบ  

       3.  ความละเอียด ตองดูที่ EFFECTIVE เวลาซื้อกลองดิจิตอลเรามักจะไดยินคนขาย
บอกวาตัวน้ี 3 ลาน พิกเซล ตัวน้ี 4 ลานพิกเซล แตสวนใหญเปนความละเอียดของเซ็นเซอรภาพ 
ขนาดภาพจริงจะนอยกวานั้น ลองดูสเปคในคูมือหรือโบรชัวร หาคําวา EFFECTIVE ซึ่งก็คือขนาด
ภาพจริงๆ ที่จะได เชนโบรชัวรบอกวา 5.24 ลานพิกเซล แตตามสเปคระบุชัดวาขนาดภาพใหญสดุ
ที่ไดคือ 2560x1920 พิกเซล ถาคูณดูก็จะได 4.9 ลาน 
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    4.  ระบบบันทึกภาพ  สําหรับฟงกชั่นการถายภาพจะไมแตกตาง กับกลองใชฟลมมาก
นักสวนใหญมีระบบโปรแกรมอัตโนมัติเปนหลักโดยกลองจะเลือกคาความเรว็ชตัเตอรและรูรบัแสง
ที่เหมาะสม  ถาแสงนอยไปก็ปรับความไวแสงใหสูงขึน้  (เลือกโหมดความไวแสงที่ออโต) ทําใหใช
งานงาย  ถาหากคุณมีความรูเรื่องเทคนิคการถายภาพก็อาจใชโหมดออโตชัตเตอร  ออโตรูรับแสง
หรือแมนนวล และในระบบอัตโนมัติยังมีฟงกชันปรับชดเชยแสง กรณีที่ตองถายภาพยอนหลังหรือ
ภาพที่มีแสงพอดี  

    5.  ระบบแฟลช กลองดิจิตอลสวนใหญมีแฟลชขนาดเล็กในตัวทาํงานอัติโนมัตเิม่ือแสง
นอยเกินไป  และมีระบบแฟลช กับความเร็วชตัเตอรต่ํา ทําใหการใชแฟลชถายภาพเวลากลางคืน
ฉากหลังไมดําทึบ หรือระบบสัมพันธแฟลชที่มานชตัเตอร ที่สองเพือ่การใชเทคนคิพิเศษถายภาพ
เคลื่อนไหวระบบแฟลชแกตาแดงเมื่อใชถายภาพคนในระยะใกลแบบตรง  แตจะดีมากถาสามารถ
ใชแฟลชภายนอกได เปนการเสริมประสทิธิภาพของกลองใหสูงมากยิ่งขึ้น   

               6.  แบตเตอรี่กลองถายภาพดิจิตอล ตองการพลังงานมากกวากลองใชฟลมหลายเทา 
เพราะระบบการทํางานเปนแบบอิเล็กทรอนิกสควบคุมดวยคอมพิวเตอรและยังมีจอมอนิเตอรที่ใช
และเปดชมภาพซึ่งกินไฟมากทีเดียว  สําหรับผูใชที่ไมคุนเคยอาจจะแปลกใจเมื่อใชแบตเตอรีใ่หม 
แตถายภาพไดไมกี่สิบภาพแบตเตอรี่ก็หมดแลว  หากกลองระบุใหใชแบตเตอรี่แบบ AA  ซึ่งใชได
ทั้งอัลคาไลน และ ลิเธี่ยม ขอแนะนําใหเปลี่ยนไปใชแบตเตอรี่ชารจแบบ  Ni-MH จะใชงานไดนาน
กวา และควรเลือกชนิดที่มีกาํลังไฟสูง  

การดูแลรักษาตัวกลอง 

   1.  ตัวกลองอาจทําใหภาพที่ถายมีความคมชัดลดลง และทําใหระบบการทํางานภายใน
ขัดของหรือเสียหายได  ทั้งน้ีรวมถึงการเก็บกลองไวในที่ชื้นดวย  เพราะความชื้นนอกจากจะเปน
ศัตรตูวัสําคัญที่ทําใหเกิดเชือ้รา หรือฝาที่เลนสแลวยังอาจทําให ระบบการทํางานภายในตวักลอง
เสียหายไดอีกดวย เน่ืองจากกลองดิจิตอลจะตองใชไฟฟาทํางานในทุกๆระบบ  
      2.  อยาเก็บกลองไวในที่ทีมี่ความสั่นสะเทือนมากๆ  เปนเวลานาน เพราะอาจจะทําให
ระบบกลไกภายในเสียหายได 
       3.  หามใชกลองบริเวณทีมี่ละอองน้ํา หรือในขณะทีฝ่นตก ไมจับตวักลองขณะมือเปยก
ยกเวนกลองบางรุนที่ระบมุาวากลองกันนํ้า หรือกลองที่สวม HOUSING แลวเทานั้น ทั้งน้ีรวมไป
ถึงหามใสแบตเตอรี่ ดวยมือที่เปยกน้ําอยางเด็ดขาดเพราะจะทําใหระบบการทํางานภายในเครือ่ง
เสียหายอยางถาวรได  
        4.  การเก็บกลองดิจิตอลที่ดีนั้นจะตองเก็บไวในที่แหง และเย็นปราศจากฝุนละอองและ
จะตองไมลืมถอดแบตเตอรี่ และการดบันทึกภาพออกจากตัวกลองทกุครั้งหากไมไดใชกลองเปน
เวลานานๆ 
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   5.  อยาเก็บกลองไวในที่ ที่มีอุณหภูมิสูง หรือถูกแสงแดดเปนเวลานาน ซึ่งจะเปนสาเหตุ
ที่ทําใหระบบภายในตวักลองเสียหายโดยเฉพาะอิมเมจเซ็นเซอรและหามเล็งกลองไปที่ดวงอาทิตย
ที่มีแสงจามากๆ เพราะอาจทําใหตวัรับภาพ คือ อิมเมจเซ็นเซอรเสียหายอยางถาวรได  
      6.  การเก็บกลองดิจิตอลที่ดี  จะตองเก็บไวในที่แหง  และเย็นปราศจากฝุนละอองและจะ 
ตองไมลืมถอดแบตเตอรี่ การดบันทึกภาพออกจากกลองทุกครั้งหากไมไดใชกลองเปนเวลานานๆ  
       7.  หามเก็บกลองรวมไวกบัลูกเหม็น หรอืสารเคมีตาง ๆ ที่ระเหยไดงาย  และหามเก็บ 
กลองรวมไวกบัเสื้อผาหรือในตูเก็บเอกสาร เพราะเสื้อผาและกระดาษเก็บความชื้นไดสูงมาก  
       8.  เม่ือไมไดใชกลองเปนเวลานาน ๆ  ควรนํากลองมาเช็คระบบบาง เปนครั้งคราว โดย 
การถายภาพจริงอยางนอยเดือนละ 1-2 ครั้ง เพ่ือเปนการกระตุนระบบและยืดอายุของตวักลอง  
       9.  เม่ือนํากลองออกจากที่เย็น เชน หองแอร ไมควรถายภาพทันที แตควรรอใหตัวกลอง
มีอุณหภูมิเทากับอุณหภูมิภายนอกเสียกอน  
 
ขอแนะนํา และ ขอหามเก่ียวกับแบตเตอรี ่
   อีกสิ่งที่มีความสําคัญสําหรับกลองถายภาพก็คือแบตเตอรี่ เพราะกลองปจจุบันลวนแต
ตองใชแบตเตอรี่เปนแหลงพลังงานทั้งน้ัน แมแตกลองที่ทํางานดวยระบบกลไกซึ่งทํางานไดโดยไม
ตองใชพลังงานจากแบตเตอรี่  ก็ยังตองใชแบตเตอรี่สําหรับวัดแสง ดังนั้นหากนักถายภาพดูแลและ
ใชแบตเตอรี่อยางถูกวิธีก็จะใชพลังงานไดอยางเต็มที่ 
   1.  ทําความสะอาดอยางถูกวิธี โดยเช็ดปลายทั้ง 2 ดานของแบตเตอรี่เบา ๆ ดวยยางลบ
ที่สะอาดกอนใสในอุปกรณถายภาพ เพราะจะเปนการกําจัดคราบสกปรกซึ่งอาจกอใหเกิดสนิมออก
จากแบตเตอรีช่วยใหถายเทพลังงาน ออกจากแบตเตอรีไ่ดดีขึ้น 
   2.  กลองไดขณะที่มีการใชพลังงาน และหากมีรอยน้ิวมือที่แบตเตอรี่ ควรเช็ดออกโดยใช
สําลีหรือกระดาษชุบแอลกอฮอลบางๆ  
      3.  ตรวจสอบแบตเตอรี่วามีการรั่วหรือไมทุกๆ 2-3 เดือน ควรมีการตรวจสอบแบตเตอรี่
ในอุปกรณถายภาพทุกชิ้นวามีการรั่วหรือไมเพราะหากมีการรั่วจะทําใหขั้วสัมผัสแบตเตอรี่ที่กลอง
เปนสนิมกอใหเกิดความเสยีหายและคาใชจายได เม่ือตรวจสอบแลวไมพบอาการรั่วก็ควรทําความ
สะอาดขั้วสัมผัส  
     4.  นําแบตเตอรี่ออกเม่ือไมไดใช หากไมใชอุปกรณถายภาพเปนเวลานาน ควรทีจ่ะถอด
แบตเตอรี่ออกเพราะ จะไมทําใหเกิดการรั่วของแบตเตอรี่ในอุปกรณถายภาพ ซึ่งอาจจะสรางความ
เสียหายได  
      5.  ควรทําการเปลี่ยนแบตเตอรี่พรอมกันทั้งหมด เม่ือพลังงานแบตเตอรี่ออนลง และควร
เปลี่ยนพรอมกันทั้งชุด  เพราะหากเปลี่ยนเพียงสวนหนึ่งสวนใด จะทําใหใชพลังงานจากแบตเตอรี่
ไมเต็มที ่แลวจึงนําแบตเตอรี่ที่ออนลงไปใชกับอุปกรณไฟฟาชนิดอ่ืน  
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   6.  เลือกใชแบตเตอรี่ที่ผลิตใหมเม่ือซ้ือแบตเตอรี่  ควรตรวจสอบวันผลติบนกลองเพราะ
หากยิ่งถูกผลติมานานแลว  แสดงวาแบตเตอรี่นั้นเกา  นอกจากนี้เวลาซื้อแบตเตอรีค่วรหลักเลี่ยง 
ที่วางอยูบนชั้นสําหรับโชวสินคา  เพราะแบตเตอรี่เหลานั้นอาจถูกโชวนานหลายเดือนหรือหลายป 
และอาจถูกความรอนจนพลังงานหมดไปแลวก็ได  
      7.  ควรเกบ็แบตเตอรี่ไวในที่อากาศเยน็ แบตเตอรี่สาํรองทั้งแบบใชแลวทิ้งหรือชารจได
ควรถูกเก็บไวในถุงพลาสตกิ แลวเกบ็ไวในที่มีอากาศเย็นเชน ที่ชัน้ในตูเย็น  เม่ือนํามาใชงานควร
แนใจวาแบตเตอรี่อยูในอุณหภูมิปกติและไมมีปฏิกิริยาในทางเคมีในแบตเตอรี่แตกตางไปจากเดมิ
กอนเก็บ  
      8.  ใหความระมัดระวัง เม่ือใชแบตเตอรี่แบบชารจได เน่ืองจากแบตเตอรี่แบบชารจไดมี
ราคาสูงกวาแบตเตอรี่แบบใชแลวทิ้ง  จึงควรระมัดระวงัในการใชมากขึ้น  แบตเตอรี่เปนชุด ชุดละ 
4 กอน หรือตามจาํนวนที่อุปกรณถายภาพใช  เม่ือใชงานหรือชารจพลังงานใหมก็ทําเปนชุด  และ
เปลี่ยนใหมทัง้ชุดถึงแมจะมีแบตเตอรี่เพียงกอนเดียวในชุดที่เสียหาย 
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8.   งานวิจัยที่เก่ียวของ  
 นิตยสารแบรนดเอจ ปที่ 4 ฉบับที่ 1 (2546 : 202) ไดทําการสํารวจปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพดิจิตอลป 2546 พบวายี่หอที่ไดรับความนิยม คือ โซนี่ , แคนนอน , 
นิคคอน , โกดัก และพานาโซนิค ตามลําดับ และมีปจจัยดานความทนทาน , การรับประกัน , 
ระยะซูมของเลนส , ฟงกชั่นการใชงาน , และความละเอียดของภาพถาย (Pixel) ตามลําดับ
ความสําคัญเชนกัน 
  

 นิภาพรรณ แกวปญญา. (2542) ไดศึกษา “เปรียบเทียบความพึงพอใจในการใชบริการ
บัตรเครดิตของธนาคารภายในและตางประเทศ”  พบวาผูใชบริการบัตรเครดิตมีความพึงพอใจใน
บริการของธนาคารตางประเทศ มากกวาธนาคารภายในประเทศ ในเรื่องความสะดวกในการติดตอ
สมัคร, ความรวดเร็วในการติดตอกับพนักงาน, ความมีมนุษยสัมพันธของพนักงาน,เอกสารที่ใชใน
การประกอบการสมัคร, การผอนผันในการสงเอกสารการสมัคร, ขั้นตอนการอนุมัติ, การบริการ
ลูกคาและการชวยเหลือฉุกเฉิน, ความนาสนใจในรางวัล, เกณฑการสะสมคะแนน,   จํานวนรานคา
ที่เขารวมรายการ (สะสมคะแนน), วงเงินที่ไดรับอนุมัติ, การประกันภัย ตางๆ และอัตรา
คาธรรมเนียม ในทางตรงกันขามพบวา ผูใชบริการบัตรเครดิตมีความพึงพอใจในบริการของ
ธนาคารภายในประเทศ  มากกวาธนาคาร ตางประเทศ ในเรื่องสถานที่ชําระเงิน, จํานวนรานคา
หรือสถานบริการที่รับบัตรเครดิต, ความนาสนใจของรานคา  ที่เขารวมรายการ, ระยะเวลาปลอด
ดอกเบี้ย, คาธรรมเนียมรายป, คาปรับลาชาและอัตราดอกเบี้ย  นอกจากนั้นผูใชบริการบัตรเครดิต
มีความพึงพอใจในบริการของธนาคารตางประเทศไมแตกตางจากบริการของธนาคาร
ภายในประเทศ  ในเรื่องการใชบริการบัตรเครดิต และการจัดรายการสงเสริมการใชบัตร 
  

  ศศิมา ไชยโกมล. (2545) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
เครื่องพิมพคอมพิวเตอร (Printer) ในเขต กรุงเทพมหานคร. ซึ่งไดแก ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ทําเลที่ตั้ง การสงเสริมการตลาด และ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และเพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยที่กําหนด กับ พฤติกรรมของผูบริโภคเครื่องพิมพคอมพิวเตอร 
(Printer) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่มาเลือกซื้อ
สินคาที่ศูนยรวมคอมพิวเตอรและอุปกรณ จํานวน 4 แหง ไดแก พันธุทิพยพลาซา ตะวันนาไนซ
บาซา เสรีเซ็นเตอร ไอทีมอลล ฟอรจูน รัชดา จํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยการสุมตัวอยางแบบ 
Quota Sampling แบงสัดสวนแหงละ 100 ตัวอยาง แลวเลือกกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามแบบ
ความสะดวก (Convenience Sampling) การเก็บรวบรวมขอมูลใชแบบสอบถามที่ผูวิจัยสราง 
ผลการวิจัยสามารถสรุปได ดังน้ี 1. กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20-29 ป
การศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบ อาชีพรับจางหรือพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนต่ํากวา 10,000 บาท  
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2.  ยี่หอที่ซื้อมากที่สุด คือ CANON ชนิดของเครื่องพิมพที่ซื้อเปนแบบหัวพนอิงคเจ็ต (inkjet 
printer) แหลงขอมูลที่นํามาใชในการตัดสินใจซื้อสวนใหญไดมาจาก เพ่ือน ผูที่มีอิทธิพลมากที่สุด
ในการซื้อ คือ ตัวเอง ลักษณะการซื้อสวนใหญ ซื้อดวยเงินสด ยี่หอที่จะซื้อในอนาคต คือ HP 
(Hewlett Packard) 3. พฤติกรรมจุดประสงคในการซื้อเครื่องพิมพคอมพิวเตอรที่มีความสําคัญอยู
ในระดับมาก ไดแก ซื้อเพื่อใชในการทํางานสวนตัว ใชในการศึกษา ดังน้ันผูประกอบการในธุรกิจ
คอมพิวเตอรและอุปกรณ จะไดมีการนําผลการวิจัยไปเปนขอมูลเพ่ือใชเปนแนวทางในการพัฒนา
และกําหนดกลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑ ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น สามารถตอบสนอง
และเขาถึงความตองการของ ผูบริโภคอยางแทจริง 
  

    อนุพงศ กล่ําพูล. (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
คอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาปจจัยดาน
ประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ สถานภาพการสมรสและ
รายไดตอเดือน ทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาด 3 ดาน ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด และยังศึกษาพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร
สวนบุคคลของผูบริโภค กลุมตัวอยาง คือ ประชากรที่ซื้อหรือเคยซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 425 คน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุอยู
ในชวง 25 – 34 ป สถานภาพการสมรสโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน / รับจาง และรายไดตอเดือน 11,801–17,100 บาท ดานทัศนคติของผูบริโภคตอ
สวนประสมการตลาด มีทัศนคติดีมากตอรายดานผลิตภัณฑ มีทัศนคติดีตอรายดานราคา และมี
ทัศนคติดีตอรายดานการสงเสริมการตลาด ดานพฤติกรรมการซื้อหรือการใชคอมพิวเตอรสวน
บุคคล พบวาราคาที่จะซื้อคอมพิวเตอร โดยเฉลี่ย 26,987 บาท ความถี่ในการใชคอมพิวเตอรตอ
สัปดาห โดยเฉลี่ย 19.75 ชั่วโมง ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร โดยเฉลี่ย 15.76 วัน 
จํานวนครั้งตอสัปดาหที่ใชคอมพิวเตอร โดยเฉลี่ย 7.76 ครั้ง และพบพฤติกรรมการซื้อสวนใหญ 
ดังน้ี ยี่หอที่เคยซื้อหรือซ้ือเปนยี่หอตางประเทศ  จุดประสงคที่สําคัญที่สุดในการซื้อคอมพิวเตอร 
คือ ใชในการทํางานสวนตัวและผูซื้อเองมีอิทธิพลมากที่สุดในการซื้อคอมพิวเตอร ไดขอมูลจาก
เพ่ือนที่นํามาใชในการตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรจากที่ใดมากที่สุด ลักษณะการซื้อคอมพิวเตอรใน
รูปเงินสด สถานที่ในการเลือกซื้อคือ ศูนยรวมอุปกรณคอมพิวเตอร เชน หางพันธุทิพยพลาซา เสรี
เซ็นเตอร และดานการสงเสริมการตลาดรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอร
สวนบุคคลของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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  ยุวดี แสนกลาง. (2538 : บทคัดยอ) ไดศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการสํารวจและวิเคราะหขอมูล สามารถ
สรุปผลการศึกษาไดดังนี้  1) ผูบริโภคที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปน
เพศชาย มีอายุระหวาง 21–31 ป และมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปน
พนักงานหรือลูกจางบริษัทเอกชน รายไดสวนตัวเดือนละ 10,001–20,000 บาท และรายได
ครอบครัวมากกวา 100,000 บาทตอเดือน โดยสวนใหญจะมีรถยนตครอบครอง  2) พฤติกรรม
ของผูบริโภคที่ใชโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาเหตุผลที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ ก็เพ่ือติดตอกับครอบครัวหรือเพ่ือนซึ่งเกี่ยวของกับเรื่องสวนตัว และผูบริโภค
สวนใหญจะเปนเจาของโทรศัพทโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เครื่องที่ใชอยูโดยซ้ือมาดวยเงินสด และกอน
การตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคสวนใหญไดมีการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่จากสื่อ
หนังสือพิมพมากที่สุด คาใชจายในการใชโทรศัพทเคลื่อนที่ยี่หอโมโตโรลา ในระบบ AMPS 800 
และมีราคาประมาณ 20,001–30,000 บาท  3) การวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทั่วไป
ของผูบริโภคกับเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อโทรศัพทพบวา ระดับรายไดสวนตัว เพศ และอาชีพ มีผลตอ
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่อายุ ระดับการศึกษา และรายไดของครอบครัวของผูบริโภคไม
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่อายุ ระดับการศึกษา และรายไดของครอบครัวของผูบริโภคไมมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อ 4) ทัศนคติของผูบริโภคตอปจจัยที่มีอิทธิผลตอผูบริโภคมากที่สุดในขณะที่
ปจจัยในเรื่องการโฆษณา (ในแงของความบันเทิง) ตามสื่อตางๆ มีอิทธิพลตอตัวผูบริโภคนอยที่สุด 

 
จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยทั้งหมดในขางตน อันไดแกทฤษฎีและแนวคิดทางดาน

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดของ ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler) เน่ืองจากทฤษฎีนี้ทําใหทราบ
ถึงปจจัยหลัก ๆ ของตัวผลิตภัณฑ ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยผูวิจัยไดนํามาเปน
แนวทางในการกําหนดชื่อเรื่อง กรอบแนวความคิด การกําหนดตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี 
นอกจากนั้นผูวิจัยไดนํางานวิจัยทั้งหมดดังกลาว มาใชประกอบการเรียบเรียงความภูมิหลัง มา
ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของ อันประกอบดวยทฤษฎีตางๆ และนําตัวอยางแบบสอบถามของ
งานวิจัยเหลานั้นมาเปนแนวทางประกอบการสรางเครื่องมือแบบสอบถาม ขอเสนอแนะ ตลอดจน
การนําไปวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ดวย 
 
 



บทที่ 3 
 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 

  ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยตองการศึกษา การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขั้นตอนในการ
ดําเนินการวิจัยดังน้ี  
 

วิธีดําเนินการวิจัยคนควา 

   ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา  
3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

      ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 

        ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ี  คือ  ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีประสบการณในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล 

 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครไดทั้งหมด 50 
เขตการปกครอง (สํานักบริหารการทะเบียน กระทรวงมหาดไทย. สิงหาคม 2546) การกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาด
ตัวอยางจากสัดสวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 26) โดยการคํานวณประชากรใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95%  คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวนประชากร 0.5 ได
จํานวนตัวอยาง  385 ตัวอยาง  และเก็บตัวอยางเพิ่มสํารองอีก 15 ตัวอยาง คิดเปนอีก 4% ดังน้ัน
งานวิจัยครั้งนี้ จะใชกลุมตัวอยางเทากับ 400 ตัวอยาง  
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สูตร  การคํานวณหาขนาดตัวอยางจากสัดสวนประชากร  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 26) 
 

        Ζ 2 

  2)(4 E  n    =

        

แทนคา              n                     (1.96)2  

    4∗ (0.05)2    

  =

                                    

385  ตัวอยาง    = 

 

         เม่ือ     n   =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

         Z   =   ระดับความเชื่อม่ัน (ในการศึกษาครั้งนี้กําหนดใหเทากับ 95%) 

      E   =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะเทากับ 0.05 

              ในที่นี้ i -Ζ α  , ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะมีคา = 1.96 , E = 0.05 
 

                                  2 
 

 

           ดังน้ันตัวอยางที่ใชในการวิจัยเทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองไว 4% หรือเทากับจํานวน 
15 ตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง 
 

  สําหรับการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจะใชวิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน  (Multi – Stage 
Sampling) ดังนี้ 
 

 ข้ันที่   1   ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบวิจารณญาณ หรือ เฉพาะเจาะจง  (Judgment 
Sampling or Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะเขตที่มีจํานวนประชากรมากที่สุด 5 ลําดับ
แรกของเขตการปกครองทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น 
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 ข้ันที่ 2  ใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลาก
เลือกหางสรรพสินคา ที่จะใชเก็บขอมูลในพื้นที่ของแตละเขต ที่เลือกไดในขั้นตอนที่ 1 ดังนี้  
  1.  เขตบางแค  ไดแก      หางเดอะมอลลบางแค 
  2.  เขตบางเขน  ไดแก      หางโลตัสสะพานใหม 
  3.  เขตจตุจักร  ไดแก      หางเซ็นทรัลลาดพราว 
  4.  เขตธนบุรี  ไดแก      หางเดอะมอลลทาพระ 
  5.  เขตจอมทอง ไดแก      หางบิ๊กซีพระราม 2 
 

   ข้ันที่ 3  ใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยแจกแจง
แบงสัดสวนตามขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง ไดจํานวนตัวอยางตอหน่ึงหาง คือ 
400/5 เทากับ 80 คน ดังนี้  
  
ตาราง 2  สรุปผลการเลือกสถานที่ และจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูล  
 

หางสรรพสินคา จํานวนกลุมตัวอยาง 
เดอะมอลลบางแค 
โลตัสสะพานใหม 
เซ็นทรัลลาดพราว 
เดอะมอลลทาพระ 
บิ๊กซีพระราม 2 

80 
80 
80 
80 
80 

รวม 400 

  
  ข้ันที่  4   ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบวิจารณญาณ หรือ เฉพาะเจาะจง  (Judgment 

Sampling or Purposive Sampling) โดยคัดเลือกสอบถามเฉพาะกลุมตัวอยาง ที่มีประสบการณ
ในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่ได
จัดเตรียมไว และนําไปเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาที่จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 2 ใหไดกลุม
ตัวอยางตามที่กําหนดไว จากกลุมตัวอยางที่ยินดีและใหความรวมมือ  
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2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

  การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

  ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชสําหรับงานวิจัยในครั้งน้ี ไดมา
จากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี แนวความคิด วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือ
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษาวิจัยโดยจะแบง
แบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 

  สวนที่ 1 เปนการสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน
  

•   แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) จํานวน 1 ขอ 

•   แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions)             
จํานวน 5 ขอ 
 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆดังน้ี 

1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ       (Nominal scale) 
2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ       (Ordinal scale) 
3. สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ     (Nominal scale) 
4. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ     (Ordinal scale) 
5. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ      (Nominal scale) 
6. รายไดสวนบุคคลตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

  

              สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภค ที่มีตอการซื้อ
กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในดานตาง ๆ  จํานวน 20 ขอ ไดแก 

                 1.  ดานผลิตภัณฑ    จํานวน   10  ขอ  

                     2.  ดานราคา     จํานวน    4   ขอ  

                       3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย   จํานวน    2   ขอ  

                       4.  ดานการสงเสริมการตลาด    จํานวน    4   ขอ   
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            แบบสอบถามเปนแบบ (Semantic Differential Questions) โดยมีคุณลักษณะของสิ่งที่
กําลังถูกวัดอยูในลักษณะตรงกันขามกัน เรียกวา Bipolar Adjective ซึ่งเปนแบบสอบถามใช
มาตราวัดแบบ Semantic Differential Scale ซึ่งเปนมาตราสวนที่ใชหลักความแตกตางทางดาน
ความหมาย เพ่ือใหสอดคลองกับระดับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบให
เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราภาค (Interval scale) โดยผูตอบ
แสดงระดับทัศนคติออกมาเปน 5 ระดับคะแนน ดังนี้ 5 , 4 , 3 , 2 ,1   

   ผูตอบแบบสอบถามจะตองทําเครื่องหมายถูกลงในชองวางที่คิดวาตรงกับระดับทัศนคติ
ของผูตอบมากที่สุด โดยมีหลักเกณฑในการใหขอ คะแนน ดังนี้ 
  ระดับ 5   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีอยางมาก 
  ระดับ 4   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดี 
  ระดับ 3   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง 
  ระดับ   2   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ไมดี 
  ระดับ   1   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ไมดีอยางมาก 

 
 

• ความคมชัดของภาพ 
   

  มีความคมชัด  ....... : ....... : ....... : ....... : .......  ขาดความคมชัด 
                      5      4       3       2       1 
 

  
   ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดดังกลาวมาประเมินคา เพ่ือ
แปลความหมายคาคะแนน โดยใชสูตร (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 

  ชวงความกวางของขอมูลในแตละชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                   จํานวนชั้น 
       = 5 - 1 
           5 
       = 0.8 
 

คาเฉลี่ยระหวาง  1.00  ถึง  1.80  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
คาเฉลี่ยระหวาง  1.81  ถึง  2.60  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับไมดี 
คาเฉลี่ยระหวาง  2.61  ถึง  3.40  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ยระหวาง  3.41  ถึง  4.20  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี 
คาเฉลี่ยระหวาง  4.21  ถึง  5.00  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดีอยางมาก 
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  สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล
ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนแบบสอบถามที่คําถามแสดงถึงพฤติกรรมการซื้อกลอง
ที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลจํานวน 8 ขอ  

- แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) 
จํานวน 4 ขอ เปนการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal scale) 

- แบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended Question) จํานวน 2 ขอ เปนการวัด
ขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio scale) 
               - แบบสอบถามที่ใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว จํานวน 2 ขอ เปนการวัดขอมูล
แบบอัตราภาคชั้น (Interval scale) โดยผูตอบแสดงระดับพฤติกรรมออกมาเปน 5 ระดับคะแนน 
ดังนี้  5 , 4 , 3 , 2 ,1   

   ผูตอบแบบสอบถามจะตองทําเครื่องหมายถูกลงในชองวางที่คิดวาตรงกับระดับ
พฤติกรรมของผูตอบมากที่สุด โดยมีหลักเกณฑในการใหขอคะแนน ดังนี้ 
   ระดับ   5   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมที่แนะนําแนนอน 
   ระดับ   4   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมที่แนะนํา 
   ระดับ   3   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมปานกลาง 
   ระดับ   2   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมที่ไมแนะนํา 
   ระดับ   1   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมที่ไมแนะนําแนนอน 
    

3.  ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 

             ผูวจัิยไดดําเนินการสรางเครื่องมือ ตามลําดับดังนี้ 

1.  ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่มีลักษณะใกลเคียงกับงานวิจัยชิ้นนี้ รวมทั้งแนวคิด 
ทฤษฎี และผลงานที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2.  ศึกษาขอมูลจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติทางดานการตลาด
และพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล พรอมทั้งทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาด เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหกับผูเชี่ยวชาญเพื่อทําการตรวจสอบ เพ่ือดูความ
เที่ยงตรงของเนื้อหาและขอบกพรองของขอคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 
นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง ประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณา
แบบสอบถามเปนรายขอ แลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถาม ใหเปนไปตามขอเสนอแนะของ
ผูทรงคุณวุฒิ  

4.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอย ไปทดลองใช (Try out) กับกลุม
ผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน โดยวิธีสัมประสิทธิ์
แอลฟา เพ่ือใหไดคาความเชื่อม่ัน 
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5.  วิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดย
ใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-coefficient) โดยใชสูตรครอนบัค (Cronbach) ไดคา
ความเชื่อม่ันอยูระหวาง 0 ถึง 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวา มีความเชื่อม่ันสูง 

6.   นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 

วิธีการหาคุณภาพของเครื่องมือ 
    1.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอย ใหผูทรงคุณวุฒิซึ่งเปนคณะกรรมการควบคุม
การทําสารนิพนธ ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Validity) เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจน
กอนนําไปทดลองใช 

   2.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยแลว นําไปทดลองใช (Try out)  
กับกลุมผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใช
วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-coefficient) โดยใชสูตรครอนบัค (Cronbach) และ
ปรับปรุงแบบสอบถาม เพ่ือใชในงานวิจัย 

   ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเรียบรอยแลวไปทดลองใช (Try 
out) 

กับกลุมผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด เพ่ือวัดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-coefficient) โดยใชสูตรครอนบัค (Cronbach) ได
คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเทากับ 0.7452     
 

4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive 

Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาถึงการเปรียบเทียบ
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 3.1  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  ไดจากการศึกษาคนควา จากขอมูลที่มี
ผูรวบรวมไวทั้งหนวยงานขององคกร บริษัทตางๆ ดังนี้  

 3.1.1  หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ   
 3.1.2  หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 3.1.3  ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

3.2  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลกับ
กลุมตัวอยางที่มีประสบการณในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล จํานวน 400 ตัวอยาง โดย
มีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

 3.2.1  ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือขอ
ความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล จากสถานที่ ที่ตองการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  



  
                                                                                                                    53 

 3.2.2  ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพ่ือใหทราบขั้นตอนและ
วิธีการเก็บขอมูล 
5.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
      1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง
และสมบูรณของแบบสอบถาม โดยจะเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีประสบการณในการซื้อกลองที่
ใชฟลมและกลองดิจิตอลเทานั้น 
    2.  ทําการลงรหัส แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS for Windows Version 11.5 (Statistical Package for Science / Windows 
Version 11.5)  เพ่ือวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 

 

การวิเคราะหขอมูล 
  1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่ ซึ่งเปนผลคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
ในการอธิบายลักษณะประชากรศาสตร มีรายละเอียดดังนี้  
       1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่1 ซึ่งเปนขอมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดสวนบุคคลตอเดือน ไดมาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 
(Percentage) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   
       1.2  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 ซึ่งเปนทัศนคติทางดานการตลาดที่มี
ตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ไดแก ดานทัศนคติทางดานการตลาด โดยนํามาแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
       1.3  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 3 ซึ่งเปนลักษณะเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคา
รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1.  สถิติเชิงพรรณนา  

                1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (เตือนจิตต จิตตอารี. 1999 : 
236) 
   

    100x
n
XfP
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
=  

   เม่ือ P แทน    คาสถิติรอยละ 
    f แทน    ความถี่ในการปรากฏของขอมูล 
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    X แทน    คาของขอมูลหรือคะแนน 
    n แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (ชูศรี วงรัตนะ. 2541 : 40) 

 

    
n

X
X ∑=  

     
 
   เม่ือ  X   แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 

     ∑ X   แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n    แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  
 

1.3   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตรสําหรับการวิเคราะหสถิติ 
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (ชูศรี วงศรัตนะ.  
2541 : 65) 

 

    1)n(n
X)(Xn

.D.S
22

−

−
= ∑ ∑

 

 

 
เม่ือ S.D. แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง  

(Standard Deviation) 
   X แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

  ∑X2 แทน    ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง (Summation of X2) 

  (∑X)2 แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   n แทน    ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

2.1  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม คาความเชื่อถือไดของ
เครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคา สัมประสิทธิ์แอลฟา(α ) ของครอนบัค 
(Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449)  โดยมีสูตรดังนี้ 

 

variance/covariance1)(k1
e/variancekcovariancalphasCronbach'

−+
=  

 

       เม่ือ      k   แทน  จํานวนคําถาม 
            covariance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

   variance       แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน เพ่ือใชในการพิสูจนสมมติฐาน 
      3.1  เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม แบบเปน
อิสระกัน โดยใชวิธีทดสอบคาที Independent t-test เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานในดานเพศ 
สถานภาพสมรส  (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 165)   
 

3.1.1 ในกรณีความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุมไมเทากัน  

 ( 2
1σ # ) 2

2σ
 

     ใชสูตร  = t

2

2
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1

2
1
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          3.1.2   ในกรณีความแปรปรวนของประชากรทั้ง 2 กลุมเทากัน   ( = ) 2

1σ
2
2σ

   

t  =        

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛
+

−+
−+−

−

2121

2
22

2
11

21

11
2

)1()1(
nnnn

SnSn

XX      ใชสูตร 

    
    โดยที่  df = 221 −+ nn  
    เม่ือ  t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
     แทน2

1X  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน2

2X  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
     แทน2

1S  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน2

2S  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
     แทน1n  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน2n  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

 ชั้นความเปนอิสระ) Degree of freedom)     df แทน
   

 2 กลุมขึน้ไป  3.2  เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา
โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One-way Analysis of Variance ) เพ่ือใชในการ
ทดสอบสมมติ ฐานในด านอายุ  ระ ดับการศึกษา  อาชีพ  รายได ส วนบุคคลต อ เ ดือน 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 393)  

 

  ตาราง 5   ตารางวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
 

ระหวางประชากร 
 
 

ภายในประชากร 

 

k – 1 

 

 

n - k 

 

SS(B) = Σ   T2
i  - T

2

                ni          n 

 

SS(W) = Σ ΣX2
i -Σ    T2

i    

                                        ni    

 

MS(B) = SS(B) 

            k – 1 

 

MS(W) = SS(W) 

             n - k 

 

MS(B) 

MS(W) 

 

k

i=1  

nk

i=1  j=1 i=1

     nk
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รวม n - 1 SS(T) = Σ ΣX2
ij –  T 2

                                  n 
j=1 i=1 

เม่ือ k   แทน     จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
n   แทน     จํานวนตัวอยางทั้งหมดที่เลือกมาจากประชากรทุกประชากร 
ni   แทน    จํานวนตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
Xij   แทน     คาสังเกตซึ่งไดจากตัวอยางที่ j ที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
Ti   แทน     ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากรที่ i 
T   แทน     ผลรวมของคาสังเกตจากตัวอยางที่เลือกมาจากประชากร 

  ทุกประชากร 
SS(B)   แทน    ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร 
                     (Between Sum of Square) 

     ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางประชากร  k – 1   แทน
      (Between Degree of Freedom) 

   แทน     ผลรวมกําลังสองภายในประชากร   SS(W)
      (Within Sum of Square) 
  n – k   แทน     องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร 
      (Within Degree of Freedom) MS (B) 
     แทน   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
      (Mean Square Between Groups) 
  MS(W)   แทน   คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

    (Mean Square Within Groups) 
F   แทน     คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจก
แจง 

 F เพ่ือทราบนัยสําคัญ   แบบ
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 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน  95% โดยใชสูตรตามวิธี  Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 333) 
   

LSD = t1 - α ; n - k      2MSE  
     2       ni   

      ni  ≠ njโดยที่ 

        r   =   n – k   

 

เม่ือ       LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร 
กลุมที่ i และ j 

 Mean Square Error จากตารางวิเคราะห    MSE แทน คา
     ความแปรปรวน 
   k แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

   α แทน คาความเชื่อม่ัน 
 
 3.3  เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม แบบไม
เปนอิสระตอกันโดยใชสถิติ Paired Simple t-test เพ่ือใชพิสูจนสมมติฐานขอที่ 5 และ 6 โดยใช
สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 250) 
 

                 t =       d   d 0                          

                                 /..DS n   
 

       เม่ือ         t =       คาเฉลี่ยที่ใชพิจารณาใน t 
           d  =       คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 

                   d 0  =       คาเฉลี่ยภายในกลุม 
                  S.D. =       คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

                 n  =       จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
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             3.4  เปรียบเทียบความสัมพันธของตัวแปร  2 ตัวที่ เปนอิสระตอกัน  โดยใช
สถิติสหสัมพันธอยางงาย (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เปนคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร  2 ตัว  ที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูล 
ในระดับอันตรภาค (Interval scale) ขึ้นไป เพ่ือใชพิสูจนสมมติฐานขอที่ 3 และ 4 โดยใชสูตรดังน้ี 
(วิเชียร เกตุสิงห. 2541 : 72) 
 

                                     rxy   =        nΣXY – (ΣX)(ΣY)             . 
 

             [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
    

   เม่ือ     rxy       แทน  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

     Σ          X       แทน  ผลรวมของคะแนน X 

    Σ            Y       แทน  ผลรวมของคะแนน Y 

X2   
        แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง     Σ           

Y2          แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง     Σ            

    Σ            XY        แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
               n       แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
  

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1 ≤  r  ≤ 1  ดังนี้ 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2454 : 280) 
  1.  คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
คือ ถา X เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
  2.  คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
คือ ถา X เพ่ิม Y จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลด 
  3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
  4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
และมีความสัมพันธกันมาก 
  

เกณฑการแปรความหมายคาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 316) มีดังนี้ 
      คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.71 - 0.90  แสดงวามีความสัมพันธในระดับสูง 
      คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.31 - 0.70  แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
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      คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง  0.01 - 0.30  แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ํา 
      คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ         0         แสดงวาไมมีความสัมพันธกัน                                   



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

  การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงการเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ลักษณะที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
     ซึ่งจะประกอบดวยสัญลักษณที่สําคัญ ดังนี้ 

         Χ   แทน    คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
                    S.D.  แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
                    n          แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

        t แทน คาสถิตทิี่ใชในการวิเคราะหการแจกแจงแบบท ี(t -      
                                      Distribution) 

          F-Ratio  แทน คาสถิตทิี่ใชในการวิเคราะหแจกแจงแบบเอฟ (F- 
                                         Distribution) 

                    F-Prob., p แทน  คาความนาจะเปนสําหรับแสดงนัยสําคัญทางสถิต ิ
          SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of                 
                                         Square) 

                MS  แทน  คาเฉลี่ยของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean of   
 Square) 

            r  แทน  คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน (Correlation Coefficient) 
                    df  แทน  ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of  Freedom) 

          *  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
           **  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
           HO  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
           H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
              การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 4 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 
             สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม         
               สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติทางดานการตลาดของผูตอบแบบสอบถาม                
               สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล                
             สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
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สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดผลการวิจัยดังนี้ 

 

ตาราง 6  แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามเพศ 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

        เพศ 
              ชาย 
              หญิง 

 
203 
197 

 
  50.8 
  49.2 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 6  สามารถอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานเพศ  ไดดังนี้ 
ดานเพศ พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 

50.8 และเปนเพศหญิง จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.2 การวิจัยครั้งนี้ ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง 
 
ตาราง 7  แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามอายุ 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

        อายุ 
            ต่ํากวาหรือเทากับ  25 ป 
            26 – 35 ป  
            36 – 45 ป  
            46 ป ขึ้นไป 

 
139 
178 
 52 
 31 

 
 34.7 
 44.5 
 13.0 
   7.8 

รวม 400 100.0 
 

   จากตาราง 7  สามารถอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานอายุ  ไดดังนี้ 
  ดานอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีมี่ชวงอายุต่ํากวาหรือเทากบั 25 ป จํานวน 139 

คน คิดเปนรอยละ 34.7 ชวงอายุ 26–35 ป จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 ชวงอายุ 36–
45 ป จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ชวงอายุ 46 ป ขึ้นไป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 
7.8  การวิจัยครั้งนี้ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ 26-35 ป รองลงมาคือ ต่ํากวาหรือ
เทากับ  25 ป และมีอายุ 36-45 ป ตามลาํดับ 
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ตาราง 8  แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

        สถานภาพสมรส 
          โสด   
          สมรส / อยูดวยกัน 
          แยกกันอยู / หยาราง / หมาย  

 
305 
 92 
   3 

 
 76.2 
 23.0 
   0.8 

รวม 400 100.0 
 

  จากตาราง 8  สามารถอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานสถานภาพ ไดดังนี้ 
 ดานสถานภาพการสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด จํานวน 305 คน 

คิดเปนรอยละ 76.2 สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 และแยกกันอยู /
หยาราง / หมาย จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ซึ่งเปนจํานวนนอยมาก จึงไดทําการจับกลุม
เขาดวยกันกับสถานภาพโสด ผลปรากฏดังตาราง 9  
 
ตาราง 9  แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

        สถานภาพสมรส 
          โสด   
          สมรส / อยูดวยกัน 

 
308 
 92 

 

 
 77.0 
 23.0 

 

รวม 400 100.0 
 

  จากตาราง 9  สามารถอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานสถานภาพ ไดดังนี้ 
 เม่ือพิจารณาตามดานสถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด 

จํานวน 308 คน คิดเปนรอยละ 77.0 และมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 92 คน คิด
เปนรอยละ 23.0 การวิจัยครั้งน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด และรองลงมามี
สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน ตามลําดับ 

 
 
 
 



  
                                                                                                               63 

ตาราง 10  แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
       ระดับการศึกษา 
             ต่ํากวาปริญญาตรี 
             ปริญญาตรี 
             สูงกวาปริญญาตรี 

 
 68 
298 
34 

 
 17.0 
 74.5 
   8.5 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 10 สามารถอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษาไดดังนี้ 
 ดานระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 ระดับปริญญาตรี จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.5 และ
สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 การวิจัยครั้งนี้ ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมาคือ ระดับต่ํากวาปริญญาตรี และระดับสูงกวา
ปริญญาตรี ตามลําดับ 
 

ตาราง 11  แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามอาชีพ 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 
         อาชีพ 
             นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
             พอบาน / แมบาน 
             รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
             ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
             พนักงานบริษัทเอกชน 

 
  14 
  21 
  51 
  49 
265 

 
   3.5 
   5.2 
 12.8 
 12.2 
 66.3 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 11  สามารถอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานอาชีพ ไดดังนี้ 
 ดานอาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จํานวน 14 คน 
คิดเปนรอยละ 3.5 พอบาน / แมบาน จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 อาชีพรับราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.2 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.3 
การวิจัยครั้งน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคืออาชีพ
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ ตามลําดับ  
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ตาราง 12  แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามรายไดสวนบุคคล 
       ตอเดือน 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

         รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
              ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
            10,001 – 20,000 บาท 
            20,001 – 30,000 บาท 
            30,001 – 40,000 บาท 
            มากกวา  40,000  บาท 

 
  71 
154 
107 
 30 
 38 

 
  17.8 
  38.5 
  26.7 
   7.5 
   9.5 

รวม 400 100.0 
 

  จากตาราง 12  สามารถอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานรายไดสวนบุคคล
ตอเดือนไดดังนี้ 
 

  ดานรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถาม มีรายไดสวนบุคคลตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 รายไดสวนบุคคลตอ
เดือน 10,001–20,000 บาท จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
20,001–30,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.7 รายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001– 
40,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 
บาท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 การวิจัยครั้งนี้ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได
สวนบุคคลตอเดือน 10,001–20,000 บาท รองลงมาคือ มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001–
30,000 บาท และมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ตามลําดับ  
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สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติทางดานการตลาด 
  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลความตองการของผูตอบแบบสอบถาม ไดผลวิจัยดังนี้ 
 

ตาราง 13  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคตทิางดานการตลาด ไดแก  
       ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ที่มีตอกลองที่ใชฟลม  
 

 

ทัศนคตทิางดานการตลาด ในดานผลิตภัณฑ 
ที่มีตอกลองที่ใชฟลม 

 

Χ  S.D. 
ระดับ
ทัศนคต ิ

  

 1.  คุณภาพของสินคา  
 2.  ความละเอียดของภาพ 
 3.  ความสะดวกในการพกพา 
 4.  ความคมชัดของภาพ 
 5.  น้ําหนักของตัวกลอง 
 6.  ความสามารถในการเก็บพลังงานแบตเตอรี่ 
 7.  การรับประกันสินคา 
 8.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
 9.  ปริมาณการบันทึกภาพ 
 10. การบริการหลังการขาย 

 

3.46 
3.75 
3.17 
3.87 
2.87 
3.44 
3.65 
3.35 
2.91 
3.51 

 

0.95 
1.08 
1.08 
0.95 
1.18 
1.17 
0.94 
1.04 
1.13 
1.02 

 

ดี 
ดี 

ปานกลาง 
ดี 

ปานกลาง 
ดี 
ดี 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

ดี 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.40 0.65 ดี 

 
    จากตาราง 13 แสดงใหเห็นถึงทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑ ที่มีตอกลองที่ใชฟลมพบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลม อยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ความคมชัดของภาพ 
ความละเอียดของภาพ การรับประกันสินคา การบริการหลังการขาย คุณภาพของสินคา และ
ความสามารถในการเก็บพลังงานแบตเตอรี่ มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87, 
3.75, 3.65, 3.51, 3.46 และ 3.44 ตามลําดับ ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑ ที่มีตอกลองที่ใชฟลม เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ ความสะดวกในการพกพา ปริมาณการบันทึกภาพ และน้ําหนักของตัวกลอง มี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35, 3.17, 2.91 และ 2.87 ตามลําดับ  
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ตาราง 14   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคตทิางดานการตลาด ไดแก  
       ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ที่มีตอกลองดิจิตอล  
 

 

ทัศนคตทิางดานการตลาด ในดานผลิตภัณฑ 
ที่มีตอกลองดิจิตอล 

 

Χ  S.D. 
ระดับ 
ทัศนคต ิ

 

 1.  คุณภาพของสินคา  
 2.  ความละเอียดของภาพ 
 3.  ความสะดวกในการพกพา 
 4.  ความคมชัดของภาพ 
 5.  น้ําหนักของตัวกลอง 
 6.  ความสามารถในการเก็บพลังงานแบตเตอรี่ 
 7.  การรับประกันสินคา 
 8.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
 9.  ปริมาณการบันทึกภาพ 
 10. การบริการหลังการขาย 
 

 

4.09 
4.02 
4.39 
4.01 
4.26 
3.76 
4.26 
4.37 
4.52 
4.17 

 

0.73 
0.78 
0.69 
0.84 
0.75 
1.04 
0.78 
0.68 
0.78 
0.84 

 

ดี 
ดี 

ดีอยางมาก 
ดี 

ดีอยางมาก 
ดี 

ดีอยางมาก 
ดีอยางมาก 
ดีอยางมาก 

ดี 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.19 0.41 ดี 

 
   จากตาราง 14 แสดงใหเห็นถึงทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑ ที่มีตอกลองดิจิตอลพบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมที่มีตอกลองดิจิตอล อยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ปริมาณการบันทึกภาพ 
ความสะดวกในการพกพา ความหลากหลายของผลิตภัณฑ น้ําหนักของตัวกลอง และการ
รับประกันสินคา มีทัศนคติอยูในระดับดีอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52, 4.39, 4.37 และ 
4.26 ตามลําดับ สวนทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ที่มีตอกลอง
ดิจิตอล เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา การบริการหลังการขาย คุณภาพของสินคา ความ
ละเอียดของภาพ ความคมชัดของภาพ ความสามารถในการเก็บพลังงานแบตเตอรี่ มีทัศนคติอยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17, 4.09, 4.02, 4.01 และ 3.76 ตามลําดับ 
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ตาราง 15  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคตทิางดานการตลาด ไดแก          
       ทัศนคตทิางดานการตลาดในดานราคา ที่มีตอกลองที่ใชฟลม  
 

 

ทัศนคตทิางดานการตลาด ในดานราคา 
ที่มีตอกลองที่ใชฟลม 

 

Χ  S.D. 
ระดับ 
ทัศนคต ิ

 

11.  ราคาของกลอง  
12.  ความคุมคาของสินคาเมื่อเทียบกับราคา 
13.  การรับบัตรเครดิต  
14.  ราคาอุปกรณเสริม  

 

3.38 
3.36 
3.24 
3.10 

 

0.99 
0.81 
1.32 
1.04 

 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

 

ทัศนคติดานราคาโดยรวม 3.27 0.56 ปานกลาง 

 
   จากตาราง 15 แสดงใหเห็นถึงทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานราคาที่มี
ตอกลองที่ใชฟลม  พบวา ทัศนคติดานราคาโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลม อยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ราคาของกลอง ความคุมคาของสินคา
เม่ือเทียบกับราคา การรับบัตรเครดิต และราคาอุปกรณเสริม มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38, 3.36, 3.24 และ 3.10 ตามลําดับ 
 
ตาราง 16  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคตทิางดานการตลาด ไดแก          
       ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคา ที่มีตอกลองดิจิตอล  
 

 

ทัศนคตทิางดานการตลาด ในดานราคา 
ที่มีตอกลองดิจิตอล 

 

Χ  S.D. 
ระดับ 
ทัศนคต ิ

 

11.  ราคาของกลอง 
12.  ความคุมคาของสินคาเม่ือเทียบกับราคา 
13.  การรับบตัรเครดติ 
14.  ราคาอุปกรณเสริม 
 

 

2.68 
3.92 
3.70 
2.80 

 

1.37 
0.82 
1.22 
1.25 

 

ปานกลาง 
ดี 
ดี 

ปานกลาง 
 

ทัศนคติดานราคาโดยรวม 3.27 0.73 ปานกลาง 
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   จากตาราง 16 แสดงใหเห็นถึงทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานราคาที่มี
ตอกลองดิจิตอล พบวา ทัศนคติดานราคาโดยรวมที่มีตอกลองดิจิตอล อยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ความคุมคาของสินคาเม่ือเทียบกับ
ราคา และการรับบัตรเครดิต มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 และ 3.70  
ตามลําดับ สวนทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคา ที่มีตอกลองดิจิตอล เม่ือพิจารณาตาม
รายขอพบวา ราคาอุปกรณเสริม และราคาของกลอง มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.80 และ 2.68 ตามลําดับ 
 

ตาราง 17   แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคตทิางดานการตลาด ไดแก          
       ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีตอกลองที่ใชฟลม  
 

ทัศนคติทางดานการตลาด ในดาน 
ชองทางการจัดจําหนาย ท่ีมีตอกลองท่ีใชฟลม 

Χ  S.D. 
ระดับ 
ทัศนคติ 

15.  จํานวนรานจําหนาย 
16.  ศูนยบริการในการซอม 

3.45 
3.25 

1.02 
1.10 

ดี 
ปานกลาง 

ทัศนคติดานชองทางการจําหนายโดยรวม 3.34 0.93 ปานกลาง 

 

 จากตาราง 17 แสดงใหเห็นถึงทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานชองทาง
การจัดจําหนายพบวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลม อยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา จํานวนรานจําหนาย
มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 และศูนยบริการในการซอม มีทัศนคติอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 ตามลําดับ 
 

ตาราง 18 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคตทิางดานการตลาด ไดแก          
       ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีตอกลองดิจิตอล  
 

ทัศนคติทางดานการตลาด ในดาน 
ชองทางการจัดจําหนาย ท่ีมีตอกลองดิจิตอล 

Χ  S.D. 
ระดับ 
ทัศนคติ 

15.  จํานวนรานจําหนาย 
16.  ศูนยบริการในการซอม 

3.98 
3.70 

0.79 
0.86 

ดี 
ดี 

ทัศนคติดานชองทางการจําหนายโดยรวม 3.84 0.67 ดี 
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   จากตาราง 18 แสดงใหเห็นถึงทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานชองทาง
การจัดจําหนายพบวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมที่มีตอกลองดิจิตอล อยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา จํานวนรานจําหนาย และ
ศูนยบริการในการซอม มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 และ 3.70 ตามลําดับ 
 
ตาราง 19  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคตทิางดานการตลาด ไดแก          
       ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด ที่มีตอกลองที่ใชฟลม  
 

ทัศนคตทิางดานการตลาดในดาน 
การสงเสริมการตลาด ทีม่ีตอกลองทีใ่ชฟลม Χ  S.D. 

 

ระดับ 
ทัศนคต ิ

 

17.  สื่อการโฆษณาดานตาง ๆ  
18.  การโฆษณาทางแผนพับ 
19.  ความเชี่ยวชาญในการขายสินคาของพนักงานขาย 
20.  การสาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน 
 

 

2.96 
2.52 
3.33 
3.58 

 

1.11 
1.21 
0.89 
1.09 

 

ปานกลาง 
ไมดี 

ปานกลาง 
ดี 

 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 
 

 

3.10 
 

 

0.78 
 

 

ปานกลาง 
 

 
  จากตาราง 19 แสดงใหเห็นถึงทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานการ
สงเสริมการตลาด พบวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลม มี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา การ
สาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ความ
เชี่ยวชาญในการขายสินคาของพนักงานขาย และสื่อการโฆษณาดานตางๆ มีทัศนคติอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 และ 2.96 ตามลําดับ สวนการโฆษณาทางแผนพับ 
มีทัศนคติอยูในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.52 ตามลําดับ 
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ตาราง 20  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคตทิางดานการตลาด ไดแก          
       ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด ที่มีตอกลองดิจิตอล  
 

ทัศนคตทิางดานการตลาดในดานการสงเสริม
การตลาด ทีม่ีตอกลองดจิิตอล Χ  S.D. 

 

ระดับ 
ทัศนคต ิ

 

17.  สื่อการโฆษณาดานตาง ๆ  
18.  การโฆษณาทางแผนพับ 
19.  ความเชี่ยวชาญในการขายสินคาของพนักงานขาย 
20.  การสาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน 
 

 

4.18 
3.46 
3.67 
4.21 

 

 

0.78 
1.13 
0.87 
0.82 

 

 

ดี 
ดี 
ดี 

ดีอยางมาก 
 

 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 
 

 

3.88 
 

0.58 
 

ดี 

 

  จากตาราง 20  แสดงใหเห็นถึงทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานการ
สงเสริมการตลาด พบวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมที่มีตอกลองดิจิตอล มี
ทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา การสาธิตการ
ใชงานและวิธีการใชงาน มีทัศนคติอยูในระดับดีอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 สวนสื่อ
การโฆษณาดานตางๆ ความเชี่ยวชาญในการขายสินคาของพนักงานขาย และการโฆษณาทาง
แผนพับ มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 3.67 และ 3.46 ตามลําดับ  
 
ตาราง 21  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคติทางดานการตลาด ใน 
       ดานตางๆ  ที่มีตอกลองที่ใชฟลมโดยรวม 

 
 

ทัศนคตทิางดานการตลาด  
ในดานตางๆ ที่มีตอกลองที่ใชฟลมโดยรวม 

 

Χ  S.D. 

 

ระดับ 
ทัศนคต ิ

  

   ทัศนคติทางดานการตลาด ในดานตางๆ โดยรวม 
 

 

3.28 
 

0.56 
 

ปานกลาง 

 

  จากตาราง 21  แสดงใหเห็นถึงทัศนคติทางดานการตลาดในดานตางๆ ที่มีตอกลองที่
ใชฟลมโดยรวม พบวา ทัศนคติทางดานการตลาด ในดานตาง ๆ ที่มีตอกลองที่ใชฟลมโดยรวม 
มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28  
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ตาราง 22  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคติทางดานการตลาด ใน 
       ดานตางๆ ที่มีตอกลองดิจิตอลโดยรวม   

 

ทัศนคตทิางดานการตลาด  
ในดานตางๆ  ที่มีตอกลองดิจิตอลโดยรวม 

Χ  S.D. 

 

ระดับ 
ทัศนคต ิ

ทัศนคติทางดานการตลาดในดานตางๆ โดยรวม 

 

3.79 0.41 ดี 
 

   จากตาราง 22  แสดงใหเห็นถึงทัศนคติทางดานการตลาดในดานตางๆ ที่มีตอกลอง
ดิจิตอลโดยรวม พบวา ทัศนคติทางดานการตลาด ในดานตางๆ ที่มีตอกลองดิจิตอลโดยรวม มี
ทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 
 

สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล 
            ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อ ไดผลการวิจัยดังนี้ 
 

ตาราง 23   แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม ในดานพฤติกรรมการซื้อ    
       กลองที่ใชฟลม โดยจําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม  
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน รอยละ 
         ตัวทานเอง 
         บุตร 
         สามี / ภรรยา 
         บิดา / มารดา   
         เพ่ือน / คนรูจัก 
         ผูบังคับบัญชา  

277 
   1 
 19 
 34 
 55 
 14 

  69.3 
    0.3 
    4.7 
   8.5 
  13.7 
   3.5 

รวม 400 100.0 
 

   จากตาราง  23 สามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อกลองที่ ใชฟลมของผูตอบ
แบบสอบถามโดยจําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม ซึ่งไดผลการวิจัยดังนี้ 

   พบวา ตัวทานเองมีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 
69.3 บุตรมีอิทธิพลตอการซ้ือกลองที่ใชฟลม จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 สามี / ภรรยามี
อิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 บิดา / มารดามีอิทธิพลตอ
การซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 เพ่ือน / คนรูจักมีอิทธิพลตอการซื้อ
กลองที่ใชฟลม จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.7 และผูบังคับบัญชามีอิทธิพลตอการซื้อกลอง
ที่ใชฟลม จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 สรุปไดวา สวนใหญบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ
กลองที่ใชฟลม คือ ตัวทานเอง  
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  เน่ืองจาก การวิจัยครั้งน้ี พบวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนบุตรมีอิทธิพลตอการซื้อ
กลองที่ใชฟลมมีเพียง 1 คน ซึ่งมีจํานวนที่แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามรายอื่นจึงไดทําการ
รวมกลุมผูตอบแบบสอบถามเขาดวยกัน กับสามี / ภรรยา เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดังตาราง 24 

 

ตาราง 24   แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม ในดานพฤติกรรมการซื้อ    
       กลองที่ใชฟลมโดยจําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม  
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อกลองท่ีใชฟลม จํานวน รอยละ 
         ตัวทานเอง 
         สามี / ภรรยา 
         บิดา / มารดา   
         เพ่ือน / คนรูจัก 
         ผูบังคับบัญชา  

277    
 20 
 34 
 55 
 14 

  69.3 
    5.0 
   8.5 
  13.7 
   3.5 

รวม  400 100.0 
   จากตาราง  24 สามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อกลองที่ ใชฟลมของผูตอบ

แบบสอบถามโดยจําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม ซึ่งไดผลการวิจัยดังนี้ 
   พบวา ตัวทานเองมีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 

69.3 สามี / ภรรยามีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 บิดา / 
มารดามีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 เพ่ือน / คนรูจักมี
อิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.7 และผูบังคับบัญชามี
อิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 สรุปไดวา สวนใหญบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม คือตัวทานเอง  
 

ตาราง 25 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  ในดานพฤติกรรมการซื้อกลอง 
       ดิจิตอล โดยจําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลองดิจิตอล  
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลองดิจติอล จํานวน รอยละ 
         ตัวทานเอง 
         บุตร 
         สามี / ภรรยา 
         บิดา / มารดา   
         เพ่ือน / คนรูจัก 
         ผูบังคับบัญชา  

 256 
  13 
  14 
  23 
  81 
  13 

  64.0 
    3.3 
   3.5 
   5.7 
  20.2 
   3.3 

รวม 400 100.0 
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  จากตาราง 25 สามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลของผูตอบแบบสอบถาม
โดยจําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลองดิจิตอล ซึ่งไดผลการวิจัยดังนี้ 
 

  พบวา ตัวทานเองมีอิทธิพลตอการซื้อกลองดิจิตอล จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 
64.0 บุตรมีอิทธิพลตอการซื้อกลองดิจิตอล จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 สามี / ภรรยา มี
อิทธิพลตอการซื้อกลองดิจิตอล จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 บิดา / มารดามีอิทธิพลตอ
การซื้อกลองดิจิตอล จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.7 เพ่ือน / คนรูจักมีอิทธิพลตอการซื้อ
กลองดิจิตอล จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 และผูบังคับบัญชามีอิทธิพลตอการซื้อกลอง
ดิจิตอล จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 สรุปไดวา สวนใหญบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลอง
ดิจิตอล คือ ตัวทานเอง  
  
ตาราง 26 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  ในดานพฤติกรรมการซื้อกลอง 
       ที่ใชฟลม โดยจําแนกตามวัตถุประสงคหลัก ในการซื้อกลองที่ใชฟลม 
 
   

    วัตถุประสงคหลักในการซื้อกลองที่ใชฟลม 

 

จํานวน 
 

รอยละ 
        เพ่ือการทํางาน / ประกอบธุรกิจ 
        เดินทาง / ทองเที่ยว              
        เพ่ือใชในเทศกาลสําคัญ 
        วัตถุประสงคอ่ืน ๆ เชน ถายภาพเหตุการณสําคัญ     

 55 
232 
 89 
 24 

  13.7 
  58.0 
  22.3 
   6.0 

รวม 400 100.0 
 

   จากตาราง 26  สามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม โดยจําแนกตาม
วัตถุประสงคหลัก ในการซื้อกลองที่ใชฟลม  ไดดังนี้ 
 

   พบวา วัตถุประสงคหลักในการซื้อกลองที่ใชฟลมเพ่ือการทํางาน / ประกอบธุรกิจ
จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.7 เพ่ือเดินทาง / ทองเที่ยว จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 
58.0  เพ่ือใชในเทศกาลสําคัญ จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 และเพื่อวัตถุประสงคอ่ืน ๆ 
เชน ถายภาพเหตุการณสําคัญ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0  
สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีวัตถุประสงคหลักในการซื้อกลองที่ใชฟลม เพ่ือใชใน
การเดินทาง / ทองเที่ยว  
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ตาราง 27  แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถาม ในดานพฤติกรรมการซื้อกลอง 
      ดิจิตอล โดยจําแนกตามวัตถุประสงคหลัก ในการซื้อกลองดิจิตอล 
 
  

    วัตถุประสงคหลักในการซื้อกลองดิจิตอล 

 

จํานวน 
 

รอยละ 
         เพ่ือการทํางาน / ประกอบธุรกิจ 
         เดินทาง / ทองเที่ยว              
         เพ่ือใชในเทศกาลสําคัญ 
         วัตถุประสงคอ่ืน ๆ เชน เพ่ือเรียนรูการถายภาพ       

  74 
236 
  68 
  22 

 18.5 
 59.0 
 17.0 
   5.5 

รวม  400 100.0 
 

  จากตาราง 27 สามารถอธิบายพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล โดยจําแนกตาม
วัตถุประสงคหลัก ในการซื้อกลองดิจิตอล  ไดดังนี้ 
 

  พบวา วัตถุประสงคหลักในการซื้อกลองดิจิตอลเพ่ือการทํางาน / ประกอบธุรกิจ 
จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5  เพ่ือเดินทาง / ทองเที่ยว จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 
59.0 เพ่ือใชในเทศกาลสําคัญ จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 และเพื่อวัตถุประสงคอ่ืน ๆ 
เชน เพ่ือเรียนรูการถายภาพ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีวัตถุประสงคหลักในการซื้อกลองดิจิตอล เพ่ือการเดินทาง / ทองเที่ยว   
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ตาราง 28  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของเกณฑในการตัดสินใจซื้อ 
       กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในดานราคาในการจัดจําหนายและดานคุณสมบตัิ 
        ของกลอง 
 

ผลิตภัณฑ  
เกณฑในการตัดสินใจซื้อ กลองท่ีใชฟลม กลองดิจิตอล 

 n Χ  S.D. n Χ  S.D. 

1. ราคาในการจัดจําหนาย 400 47.94 16.25 400 46.90 16.98 

2. คุณสมบัติของกลอง 400 52.06 16.12 400 53.10 17.22 

 

 จากตาราง 28  ผลการวิเคราะหพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีเกณฑในการตัดสินใจซื้อ
กลองที่ใชฟลม ดานราคาในการจัดจําหนายกลอง โดยเฉลี่ยเทากับ 47.94 คะแนน และดาน
คุณสมบัติของกลอง โดยเฉลี่ยเทากับ 52.06 คะแนน  

 ผลการวิเคราะหพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีเกณฑในการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล 
ดานราคาในการจัดจําหนายกลอง โดยเฉลี่ยเทากับ 46.90 คะแนน และดานคุณสมบัติของกลอง 
โดยเฉลี่ยเทากับ 53.10 คะแนน  
 
ตาราง  29 แสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทางดานพฤติกรรมการซื้อกลอง 
       ที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล  ในการแนะนําใหบุคคลอ่ืนซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ Χ  S.D. 
ระดับ 

พฤติกรรม 
           

            กลองที่ใชฟลม  
            กลองดิจิตอล 

 

2.89 
4.03 

 

1.07 
0.76 

 

ปานกลาง 
แนะนํา 

 

    จากตาราง 29  ผลการวิเคราะหพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการแนะนํา
ใหบุคคลอื่นซ้ือกลองที่ใชฟลม อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89 และผูตอบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมในการแนะนําใหบุคคลอ่ืนซ้ือกลองดิจิตอล อยูในระดับแนะนํา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.03  
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สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
    การทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี 

 

สมมติฐานในการวิจัย 
    สมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน ที่แตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน  โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 

    เพศ 
    สมมติฐานที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม

แตกตางกัน  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

   HO  :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมไมแตกตางกัน  
   H1   :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน 
 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระกัน (Independent Sample t-test) โดยใชสถิติทดสอบคา t ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือ (2-tailed) Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 30 

  
ตาราง 30  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อกลองที่ใชฟลม โดย 
      จําแนกตามเพศ 

 

t-test for Equality of Means 
ตัวแปร 

เพศ Χ  S.D. t df Prob. (p) 

พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
ชาย 
หญิง 

2.70 
3.08 

1.104 
1.007 

-3.563** 
 

398 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 30  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศของผูบริโภค ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองที่ใชฟลม เม่ือใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  



  
                                                                                                               77 

   อายุ 
   สมมติฐานที่ 1.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม

แตกตางกัน  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

   HO   :   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมไมแตกตางกัน      
   H1    :   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน 
 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือ F-Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multi Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบมีนัยสําคัญโดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Lest Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 31 

 

ตาราง 31  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อกลองที่ใชฟลมโดย 
      จําแนกตามอายุ 

 

ตัวแปร 

 

แหลงความ
แปรปรวน 

 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม ระหวางกลุม 3 18.490 6.163 5.539** 0.001 

 ภายในกลุม 396 440.670 1.113   
 รวม 399 459.160    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 31 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม โดยจําแนก
ตามอายุ พบวา พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม เม่ือใชสถิติ F-test ในการทดสอบพบวา มีคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาอายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยจะทําการเปรียบเทียบ
พหุคูณ อายุของผูบริโภคที่แตกตางกันรายคู ตามวิธี LSD (Least Significant Difference) ดัง
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 32   แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมของผูบริโภค ใน   
      การจําแนกเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามอายุ 

 

 
อายุ 

 
 
 
 

Χ  

  
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

       
       2.74 

 
26-35 ป 

 

 
2.83 

 
36-45 ป  

 

 
3.12 

 
46 ปขึ้นไป 

 

 
3.52 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

2.74 - -.090 -.374* -.775** 

   (0.449) (0.030) (0.000) 
26-35 ป 2.83  - -.284 -.685** 

    (0.089) (0.001) 
36-45 ป 3.12   - -.401 

     (0.95) 
46 ปขึ้นไป 3.52    - 

      

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

  จากตาราง 32  ผลการวิเคราะหแสดงวา 
 

            1.  ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป 
พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.030 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่ม่ีอายุต่ํา
กวาหรือเทากับ 25 ป นั้นมีพฤติกรรมการซ้ือกลองที่ใชฟลมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อายุระหวาง 36-45 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา
หรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.374 
            2.  ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป พบวา
คา ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่ม่ีต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป นั้นมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ป
ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 
มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.775 
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          3.  ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 26-35 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป พบวาคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 26-35 ป 
นั้นมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 26-35 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
กลองที่ใชฟลมนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.685 
      สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

    สถานภาพสมรส 
    สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง

ที่ใชฟลมแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

   HO   :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
ไมแตกตางกัน  

   H1    :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
แตกตางกัน 

 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระกัน (Independent Sample t-test) โดยใชสถิติทดสอบคา t ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือ (2-tailed) Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 33 
 

ตาราง  33  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อกลองที่ใชฟลม โดย 
      จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

t-test for Equality of Means 
ตัวแปร 

สถานภาพสมรส Χ  S.D. t df Prob. (p) 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
กลองที่ใชฟลม 

 

 

โสด 
สมรส/อยูดวยกัน 

 

 

3.88 
3.84 

 

0.746 
0.663 

 

0.510 
 

 

398 
 

0.610 

   

   จากตาราง 33 เม่ือทดสอบพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมของผูบริโภค โดยจําแนก
ตามสถานภาพสมรส พบวา พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม เม่ือใชสถิติ t-test ในการทดสอบ
พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.610 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก 
(HO) หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมไม
แตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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   ระดับการศึกษา 
   สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง

ที่ใชฟลมแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

   HO   :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
ไมแตกตางกัน  

   H1    :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
แตกตางกัน 

 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือ F-Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multi Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบมีนัยสําคัญโดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Lest Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 34 
 

ตาราง  34  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อกลองที่ใชฟลมโดย 
       จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 

ตัวแปร 

 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob.  

 

พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
 

ระหวางกลุม 2    8.963 
 

4.482 3.952* 0.020 
 ภายในกลุม 397 450.197  1.134   
 รวม 399 459.160     

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

   จากตาราง  34  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม โดย
จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม เม่ือใชสถิติ F-test ในการ
ทดสอบพบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.020 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยจะทําการเปรียบเทียบพหุคูณ อายุของผูบริโภคที่แตกตางกันรายคู ตามวิธี LSD 
(Least Significant Difference) ดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง  35  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมของผูบริโภค ใน   
      การจําแนกเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 
ระดับการศึกษา 

 

 
Χ  

 
ต่ํากวาปริญญาตรี 

 

3.19 

 
ปริญญาตร ี

 

2.81 

 
สูงกวาปริญญาตรี 

 

3.03 
ต่ํากวาปริญญาตรี  3.19 -    0.386** 0.162 

   (0.007) (0.470) 
ปริญญาตร ี 2.81  - -0.224 

    (0.246) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.03   - 

     

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

   จากตาราง 35  ผลการวิเคราะหแสดงวา 
 

            1.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.386 

  สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
   อาชีพ 
   สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม

แตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

HO  :  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมไมแตกตางกัน     
H1   :  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน 
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือ F-Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multi Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบมีนัยสําคัญโดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Lest Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 36 
 
ตาราง  36  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมผูบรโิภคในการซื้อกลองที่ใชฟลม โดย 
      จําแนกตามอาชีพ 
 

ตัวแปร 

 

แหลงความ
แปรปรวน 

 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

 

พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
 

ระหวางกลุม 5  43.241 
 

   8.648 8.192** 0.000 

 ภายในกลุม 394 415.919    1.056   
  

รวม 
 

399 459.160 
 

 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
  จากตาราง 36  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม โดยจําแนก

ตามอาชีพ พบวา พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม เม่ือใชสถิติ F-test ในการทดสอบพบวา มีคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวาอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยจะทําการ
เปรียบเทียบพหุคูณ อายุของผูบริโภคที่แตกตางกันรายคู ตามวิธี LSD (Least Significant 
Difference) ดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 37  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองทีใ่ชฟลมของผูบริโภค ใน 
       การจําแนกเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

 
 

อาชีพ 

 
 
 
 
 
 
Χ  

 

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 
 

 

2.91 

 

พอบาน/ 
แมบาน 

 
 

 

3.05 

 

รับราชการ 
/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  

 

 

3.10 

 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว/

เจาของ
กิจการ 

 

2.14 

 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
 

 

3.06 
นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา 

2.91 - -0.141 

(0.568) 

-0.192 

(0.282) 

  0.763** 

(0.000) 

-0.157 

(0.230) 

พอบาน/แมบาน 3.05  - -0.050   0.905** -0.016 

    (0.850) (0.001) (0.946) 

รับราชการ/

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

3.10   -    0.955** 

(0.000) 

0.034 

(0.833) 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว/เจาของ

กิจการ 

2.14    -   -0.921** 

(0.000) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

3.06     - 

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

  จากตาราง 37  ผลการวิเคราะหแสดงวา 
 

  1.  ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษากับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมในการซื้อกลองที่ใชฟลมมากกวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.763 
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  2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบานกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพ
พอบาน/แมบาน มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.905 

  3.  ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.955 

  4.  ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการกับผูบริโภคที่มีอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมนอย
กวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.921 
   สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
  รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
  สมมติฐานที่ 1.6 รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

  HO   :  รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใช
ฟลมไมแตกตางกัน  

  H1    :  รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใช
ฟลมแตกตางกัน 
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือ F-Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multi Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบมีนัยสําคัญโดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Lest Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 38 
 
ตาราง  38  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกลองทีใ่ชฟลม โดยจําแนกตาม 
       รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 

 
ตัวแปร 

 

 

แหลงความ
แปรปรวน 

 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

 

พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
 

ระหวางกลุม 4 
 

29.070 
 

7.267 2.574* 0.037 

 ภายในกลุม 395 1115.240 2.823   
 รวม 399 1144.310    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
  จากตาราง 38  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม โดยจําแนก

ตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม เม่ือใชสถิติ F-test ใน
การทดสอบพบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.037 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยจะทําการเปรียบเทียบพหุคูณ อายุของผูบริโภคที่แตกตาง
กันรายคู ตามวิธี LSD (Least Significant Difference) ดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 39  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมของผูบริโภค ใน 
      การจําแนกเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 

 

รายไดสวนบุคคล 
ตอเดือน 

 
 
 
 
 
 

Χ  

 

ต่ํากวา 
หรือเทากับ 

10,000 
บาท 

 

2.09    

 

10,001 – 
20,000 
บาท 

 
 

1.77 

 

20,001 – 
30,000 
บาท 

 
 

2.36 

 

30,001 – 
40,000 
บาท 

 
 

2.00 

 

มากกวา
40,000 
บาท 

 
 

2.66 
ต่ํากวา หรือเทากับ 

10,000 บาท 
2.09 - 0.319 

(0.109) 
-0.273 
(0.329) 

0.089 
(0.800) 

-0.569 
(0.062) 

10,001 – 20,000 บาท 1.77  - -0.592* -0.231  -0.889** 
    (0.039) (0.516) (0.004) 

20,001 – 30,000 บาท 2.36   - 0.362 -0.296 
     (0.373) (0.420) 

30,001 – 40,000 บาท 2.00    - -0.658 
      (0.121) 

มากกวา 40,000 บาท 2.66     - 
       

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

  จากตาราง 39  ผลการวิเคราะหแสดงวา 
  1.  ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับผูบริโภคที่มี

รายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.039 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 
บาท มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-
30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.592 

  2.  ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท กับผูบริโภคที่มี
รายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.004 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 
บาท มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 
40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.889 

   สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานในการวิจัย 
   สมมติฐานที่ 2  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน ที่แตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน  โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 
   เพศ 
   สมมติฐานที่ 2.1  เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล

แตกตางกัน  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

   HO   :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลไมแตกตางกัน  
   H1    :  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน 
 
   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม

เปนอิสระกัน (Independent Sample t-test) โดยใชสถิติทดสอบคา t ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือ (2-tailed) Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 40 

  
ตาราง 40  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลของผูบริโภค โดยจําแนก 
       ตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means 
ตัวแปร 

เพศ Χ  S.D. t df Prob. (p) 

 พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ชาย 
หญิง 

2.01 
1.58 

1.028 
0.944 

4.513** 
 

398 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  

  จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศของผูบริโภค ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอลโดยจําแนกตามเพศ เม่ือใชสถิติ t-test ในการทดสอบพบวาคาความนาจะเปน (p) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
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  อายุ 
  สมมติฐานที่ 2.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล

แตกตางกัน  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

  HO    :   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลไมแตกตางกัน      
  H1     :   อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน 
 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือ F-Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multi Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบมีนัยสําคัญโดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Lest Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 41 

 
ตาราง 41  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในการซื้อกลองดิจิตอล  
       โดยจําแนกตามอายุ 
 

 
ตัวแปร 

 

แหลงความ
แปรปรวน 

 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F-Ratio 

 
F-Prob. 

 

 พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
 

ระหวางกลุม 3    13.018  4.339 7.899** 0.000 

 ภายในกลุม 396 217.559    0.549   
 รวม 399 230.578     

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

  จากตาราง 41  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล โดยจําแนก
ตามอายุ พบวาพฤติกรรมการซื้อกลองกลองดิจิตอล เม่ือใชสถิติ F-test ในการทดสอบพบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวาอายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยจะทําการเปรียบเทียบ
พหุคูณ อายุของผูบริโภคที่แตกตางกันรายคู ตามวิธี LSD (Least Significant Difference) ดัง
ตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 42   แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลของผูบริโภค ในการ 
       จําแนกเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามอายุ 

 

 

อายุ 
 

 
 
 
Χ  

  
ตํ่ากวาหรือ 
เทากับ 25 ป 

      

       4.04 

 

26-35 ป 
 

 
4.02 

 

36-45 ป  
 

 
3.73 

 

46 ปขึ้นไป 
 

 
4.55 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

4.04 - 0.021 0.312* -0.505** 

   (0.805) (0.010) (0.001) 
26-35 ป 4.02  - 0.292* -0.526** 

    (0.013) (0.000) 
36-45 ป 3.73   - -0.818** 

     (0.000) 
46 ปขึ้นไป 4.55    - 

      

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

       จากตาราง 42  ผลการวิเคราะหแสดงวา 
                                  

      1.  ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป 
พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํา
กวาหรือเทากับ 25 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอลมากกวาผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป โดยมผีลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.312 
      2.  ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ป ขึ้นไป พบวา
คา ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา
หรือเทากับ 25 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ป ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการซ้ือกลอง
ดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.505 
      3.  ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 26-35 ป กับผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป พบวาคา 
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่ม่ีอายุระหวาง 
26-35 ป แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 26-35 ป มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
มากกวาผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.292 
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     4.  ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 26-35 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป พบวาคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 26-35 ป 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 26-35 ป มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่
มีอายุ 46 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.526 
     5.  ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป พบวาคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่ม่ีอายุระหวาง 36-45 ป 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 36-45 ป มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่
มีอายุ 46 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.818 
   สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

   สถานภาพสมรส 
   สมมติฐานที่ 2.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง

ดิจิตอลแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

   HO   :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ไมแตกตางกัน  

   H1    :  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
แตกตางกัน 

 

 

   สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุม
เปนอิสระกัน (Independent Sample t-test) โดยใชสถิติทดสอบคา t ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือ (2-tailed) Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 43 

 
 

ตาราง  43  แสดงผลการทดสอบพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อกลองดิจิตอล โดย 
       จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

t-test for Equality of Means 
ตัวแปร 

สถานภาพสมรส Χ  S.D. t df Prob. (p) 

พฤติกรรมการซื้อ 
กลองดิจิตอล 

 

โสด 
สมรส/อยูดวยกัน 

 

3.35 
3.46 

 

0.504 
0.558 

 

-2.007* 
 

 

398 
 

0.045 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



  
                                                                                                               91 

   จากตาราง 43 เม่ือทดสอบพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลของผูบริโภค โดยจําแนก
ตามสถานภาพสมรส พบวา พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล เม่ือใชสถิติ t-test ในการทดสอบ
พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  

  ระดับการศึกษา 
  สมมติฐานที่ 2.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง

ดิจิตอลแตกตางกัน  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

  HO   :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ไมแตกตางกัน  

  H1    :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
แตกตางกัน 

 

  สําหรับสถิตทิี่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเชือ่ม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (HO) ก็ตอเม่ือ F-Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมตฐิานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกนั
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multi Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบมีนัยสาํคัญโดยใชวธิี
ทดสอบแบบ Lest Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนัที่
ระดับนัยสําคญั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 44 
 

ตาราง  44  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อกลองดจิิตอล โดย 
       จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 

 

ตัวแปร 

 

แหลงความ
แปรปรวน 

 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล ระหวางกลุม 2  14.623 7.311 13.441** 0.000 

 ภายในกลุม 397 215.955 0.544   
 รวม 399 230.578    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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   จากตาราง 44  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล โดยจําแนก
ตามระดับการศึกษา พบวา พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล เม่ือใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
พบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยจะทําการเปรียบเทียบพหุคูณ ระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกันรายคู ตามวิธี 
LSD (Least Significant Difference) ดังตารางตอไปน้ี 
 

ตาราง  45  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลของผูบริโภค ใน   
      การจําแนกเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 

ระดับการศึกษา 
 

 
 

Χ  

 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
 

3.62 

 

ปริญญาตรี 
 

4.13 

 

สูงกวาปริญญาตรี 
 

4.00 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.62 -   -0.513** -0.382* 

   (0.000) (0.014) 
ปริญญาตรี 4.13  - 0.131 

    (0.328) 
สูงกวาปริญญาตรี 4.00   - 

     
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   

    จากตาราง 45  ผลการวิเคราะหแสดงวา 
      1.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี พบวาคาความนาจะเปน (p). เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.513 
      2.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรี พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.382 

      สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  อาชีพ 
  สมมติฐานที่ 2.5 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล

แตกตางกัน  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

  HO   :  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลไมแตกตางกัน  
  H1    :  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน 
 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือ F-Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multi Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบมีนัยสําคัญโดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Lest Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 46 

 

ตาราง  46  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อกลองดจิิตอล โดย  
      จําแนกตามอาชีพ 
 

ตัวแปร 

 

แหลงความ
แปรปรวน 

 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

 

พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
 

ระหวางกลุม 5  15.302 
 

3.060 5.601** 0.000 

 ภายในกลุม 394 215.275 0.546   
 รวม 399 230.578    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

  จากตาราง 46  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล โดยจําแนก
ตามอาชีพ พบวาพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล เม่ือใชสถิติ F-test ในการทดสอบพบวา มีคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความวาอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยจะทําการ
เปรียบเทียบพหุคูณ อายุของผูบริโภคที่แตกตางกันรายคู ตามวิธี LSD (Least Significant 
Difference) ดังตารางตอไปน้ี  
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ตาราง 47  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองดจิิตอลของผูบริโภค ใน 
      การจําแนกเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

 
 

อาชีพ 

 
 
 
 
 
 
Χ  

 

นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 
 

 

4.04 

 

พอบาน/ 
แมบาน 

 
 

 

3.48 

 

รับราชการ 
/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  

 

 

4.20 

 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว/

เจาของ
กิจการ 

 

4.39 

 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
 

 

3.95 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

4.04 -    0.565** 
(0.002) 

-0.154 
(0.229) 

   -0.346** 
(0.008) 

0.094 
(0.320) 

พอบาน/แมบาน 3.48  -   -0.720** -0.912**   -0.472** 
    (0.000) (0.000) (0.006) 

รับราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

4.20   - -0.192 
(0.196) 

0.248* 
(0.036) 

ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/เจาของ

กิจการ 

4.39    -   0.440** 
(0.000) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.95     - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

  จากตาราง 47  ผลการวิเคราะหแสดงวา 
 

  1.  ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษากับผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน 
พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มี
พฤติกรรมในการซื้อกลองดิจิตอลมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.565 
    2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษากับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภค
ที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.346 
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  3.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบานกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน
มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/พนักงาน/รัฐวิสาหกิจ 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.720 

  4.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบานกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพ
พอบาน/แมบาน มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.912 

  5.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบานกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
พอบาน/แมบาน แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน มีพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.472 

  6.  ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.036 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพรับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.248 

  7.  ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการกับผูบริโภคที่มีอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.440 

     สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
  สมมติฐานที่ 2.6 รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

  HO   :  รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ไมแตกตางกัน  

  H1    :  รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
แตกตางกัน 

 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือ F-Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multi Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบมีนัยสําคัญโดยใชวิธี
ทดสอบแบบ Lest Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 48 
 

ตาราง  48  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกลองดจิิตอล โดยจาํแนกตาม 
      รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 

 
ตัวแปร 

 

 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-Ratio F-Prob. 

 พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล ระหวางกลุม 4    17.381 4.345 8.051** 0.000 

 ภายในกลุม 395 213.196 0.540   
 รวม 399 230.578    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
   
 จากตาราง 48  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล โดยจําแนก

ตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล เม่ือใชสถิติ F-test ในการ 
ทดสอบพบวา มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวารายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยจะทําการเปรียบเทียบพหุคูณ อายุของผูบริโภคที่แตกตางกันรายคู 
ตามวิธี LSD (Least Significant Difference) ดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 49  แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมของผูบริโภค ใน 
      การจําแนกเปนรายคูดวยวิธี LSD โดยจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
  

 
รายไดสวนบุคคล 

ตอเดือน 

 
 
 
 

Χ  

 

ต่ํากวา 
หรือเทากับ 
10,000 บาท 

 

3.87    

 

10,001 – 
20,000 บาท 

 
 

4.00 

 

20,001 – 
30,000 บาท 

 
 

4.21 

 

30,001 – 
40,000 บาท 

 
 

4.07 

 

มากกวา
40,000 บาท 

 
 

4.58 
ต่ํากวา หรือเทากับ 

10,000 บาท 
3.87 - -0.133 

(0.127) 

  -0.346** 
(0.005) 

-0.207 
(0.177) 

  -0.712** 
(0.000) 

10,001 – 20,000 บาท 4.00  - -0.213 -0.074 -0.579** 
    (0.090) (0.634) (0.000) 

20,001 – 30,000 บาท 4.21   -  0.139 -0.366* 
     (0.435) (0.023) 

30,001 – 40,000 บาท 4.07    - -0.505** 
      (0.007) 

มากกวา 40,000 บาท 

 

4.58     - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 49  ผลการวิเคราะหแสดงวา 
 

  1.  ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทกับผูบริโภค
ที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.005 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนตํ่ากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสวน
บุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.346 

  2.  ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทกับผูบริโภค
ที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสวน
บุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.000 
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  3.  ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาทกับผูบริโภคที่มีรายได
สวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท มี
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.000 

  4.  ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาทกับผูบริโภคที่มีรายได
สวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.023 ซึ่งนอย
กวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท มี
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.366 

  5.  ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001-40,000 บาทกับผูบริโภคที่มีรายได
สวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.007 ซึ่งนอย
กวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001-40,000 บาท แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001-40,000 บาท มี
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 
บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.505 

  สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

   สมมติฐานที่ 3  ทัศนคติทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองที่ใชฟลม  โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี   

  
   สมมติฐานที่ 3.1  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

  HO  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อกลองที่ใชฟลม  

  H1  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซื้อกลองที่ใชฟลม 
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน Prob. (p) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 50 
 
ตาราง 50  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาด ในดาน 
       ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
 

 
ทัศนคติทางดานการตลาด 

 
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 

 
ดานผลิตภัณฑ 

 

Pearson 
Correlation 

Prob. 
(p) 

ระดับความสัมพันธ 

1.  คุณภาพของสินคา 
(มีคุณภาพ ...:…:…:…:…ดอยคุณภาพ) 

.181** .000 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

2.  ความละเอียดของภาพ 
(มาก ...:…:…:…:… นอย) 

.101* .043 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

3.  ความสะดวกในการพกพา 
(พกพางาย ...:…:…:…:… พกพายาก) 

.038 .446 ไมมีความสัมพันธ 

4.  ความคมชัดของภาพ 
(มีความคมชัด ...:…:…:…:… ขาดความคมชัด)     

.118* .018 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

5.  น้ําหนักของตัวกลอง 
(เบา ...:…:…:…:… หนัก) 

.180** .000 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

6.  ความสามารถในการเก็บพลังงานแบตเตอรี่ 
(เก็บไดนาน ...:…:…:…:… เก็บไดไมนาน) 

-.043 .387 ไมมีความสัมพันธ 

7.  การรับประกันสินคา 
(จําเปนมาก ...:…:…:…:… จําเปนนอย) 

-.021 .680 ไมมีความสัมพันธ 

8.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
(มีมาก ...:…:…:…:… มีนอย) 

.283** .000 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

9.  ปริมาณการบันทึกภาพ 
(มาก ...:…:…:…:… นอย) 

.278** .000 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

10. การบริการหลังการขาย 
(ตองการ ...:…:…:…:… ไมตองการ) 

-.123* .014 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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    จากตาราง 50  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาดใน
ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) แสดงไดดังตอไปน้ี  
 

  1.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเรื่องคุณภาพของสินคาพบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเรื่อง
คุณภาพของสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.181 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาสินคามีคุณภาพ ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น 

   2.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเรื่องความละเอียดของภาพพบวา
คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเรื่อง
ความละเอียดของภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อกลองที่ใชฟลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.101 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาความละเอียดของภาพมีมาก ผูบริโภค
จะมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น 

  3.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเรื่องความสะดวกในการพกพา 
พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.446 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(HO) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเรื่องความสะดวกในการ
พกพาของภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม   

  4.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ืองความคมชัดของภาพพบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ือง
ความคมชัดของภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ 0.118 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือถาความความคมชัดของภาพมีมาก ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น 

  5.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ืองนํ้าหนักของตัวกลองพบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ือง
น้ําหนักของตัวกลอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.180 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาตัวกลองมีน้ําหนักเบา ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น 
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  6.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ืองความสามารถในการเก็บพลังงาน
แบตเตอรี่ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.387 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ืองความสามารถในการ
เก็บพลังงานแบตเตอรี่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม   

  7.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเรื่องการรับประกันสินคา พบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.680 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเรื่องการรับประกันสินคา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม   

  8.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ืองความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ือง
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.283 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาความหลากหลายของผลิตภัณฑมี
มาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น  

  9.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ืองปริมาณการบันทึกภาพ พบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ือง
ปริมาณการบันทึกภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.278 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาปริมาณการบันทึกภาพมีมาก ผูบริโภค
จะมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น  

  10.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ืองการบริการหลังการขาย พบวา
คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.014 ซึ่งนอยวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑในเร่ืองการ
บริการหลังการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ 0.123 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางตรงกันขามกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถามีความตองการบริการหลังการขายมาก 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมลดลง  

  
  สมมติฐานที่ 3.2  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคามีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการซื้อกลองทีใ่ชฟลม  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
            HO  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
ซื้อกลองที่ใชฟลม  

  H1   :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
ซื้อกลองที่ใชฟลม  
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน Prob. (p) นอยกวา 0.05  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 51 
 

ตาราง  51  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาด ในดาน 
       ราคากับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
 

 

ทัศนคติทางดานการตลาด 

 

พฤติกรรมการซื้อกลองท่ีใชฟลม 

ดานราคา 
Pearson 

Correlation 

Prob. 
(p) 

 

ระดับความสัมพันธ 

11. ราคาของกลอง 
(ราคาถูก ...:…:…:…:… ราคาแพง) 

-.168** .001 
มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

12. ความคุมคาของสินคาเม่ือเทียบกับราคา 
(คุมคา ...:…:…:…:… ไมคุมคา) 

.234** .000 
มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

13. การรับบัตรเครดิต 
(จําเปน ...:…:…:…:… ไมจําเปน) 

.098* .050 
มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

14. ราคาอุปกรณเสริม 
(ราคาถูก ...:…:…:…:… ราคาแพง) 

-.022 .666 ไมมีความสัมพันธ 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

  จากตาราง 51  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาดใน
ดานราคากับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม  แสดงไดดังตอไปน้ี  

  11.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาในเรื่องราคาของกลอง พบวาคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาในเรื่องราคาของ
กลองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.168 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขามกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาราคาของกลอง มีราคาแพง ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการ
ซื้อกลองที่ใชฟลมลดลง  

  12.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาในเรื่องความคุมคาของสินคา พบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาในเรื่องความ
คุมคาของสินคาเม่ือเทียบกับราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.234 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาความคุมคาของสินคามีมาก 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น  
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  13.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาในเรื่องการรับบัตรเครดิต พบวาคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.050 ซึ่งเทากับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาในเรื่องการรับบัตร
เครดิต มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.098 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาซื้อสินคาโดยมีการรับบัตรเครดิต ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น  

  14.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาในเรื่องราคาอุปกรณเสริม พบวาคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.666 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) หมายความ
วา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาในเรื่องราคาอุปกรณเสริม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 

 

  สมมติฐานที่ 3.3  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

  HO  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม  

  H1  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม  

 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน Prob. (p) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 52 
 

ตาราง  52  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาด ในดาน  
       ชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 

 

ทัศนคตทิางดานการตลาด พฤติกรรมการซื้อกลองทีใ่ชฟลม 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

Pearson 
Correlation 

 

Prob. (p) 
 

 

ระดับความสัมพันธ 

15. จํานวนรานจําหนาย 
 (มีมาก ...:…:…:…:… มีนอย) 

.324** .000 
มีความสัมพันธ 

ในระดับปานกลาง 
16. ศูนยบริการในการซอม 
 (มีมาก ...:…:…:…:… มีนอย) 

.185** .000 
มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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    จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาด ใน
ดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) แสดงไดดังตอไปน้ี  
 

  15.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายในเรื่องจํานวนราน
จําหนาย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดาน
ชองทางการจัดจําหนายในเรื่องจํานวนรานจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่
ใชฟลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.324 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาจํานวน
รานในการจําหนายมีมาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น 

  16.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายในเรื่องศูนยบริการใน
การซอม พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดาน
ชองทางการจัดจําหนายในเรื่องศูนยบริการในการซอม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองที่ใชฟลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
0.185 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ศูนยบริการในการซอมมีมาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น 

 
  สมมติฐานที่ 3.4  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

 

  HO  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม  

  H1  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม  

 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน Prob. (p) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 53 
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ตาราง  53  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาด ในดาน  
      การสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
 

 

ทัศนคตทิางดานการตลาด 
 

พฤติกรรมการซื้อกลองทีใ่ชฟลม 

 

ดานการสงเสริมการตลาด 
 

Pearson 
Correlation 

Prob. 
(p) 

 

ระดับความสัมพันธ 

17. สื่อการโฆษณาดานตาง ๆ 
(นาสนใจ ...:…:…:…:… ไมนาสนใจ) 

  .200** .000 
มีความสัมพนัธ 
ในระดับต่ํา 

18. การโฆษณาทางแผนพับ   
(เคยไดรับ...:…:…:…:…ไมเคยไดรับ) 

 .087 .083 
 

ไมมีความสัมพันธ 

19. ความเชี่ยวชาญในการขายสินคาของ  
พนักงานขาย 
(เชี่ยวชาญ...:…:…:…:…ไมเชี่ยวชาญ) 

  .136** .006 
 

มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

20. การสาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน 
(จําเปนมาก...:…:…:…:…จําเปนนอย) 

.093 .062 
 

ไมมีความสัมพันธ 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
   

  จากตาราง 53  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาดใน
ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) แสดงไดดังตอไปน้ี  

 

  17.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องสื่อการโฆษณา
ดานตาง ๆ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาด
ในดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องสื่อการโฆษณาดานตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อกลองที่ใชฟลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
0.200 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาสื่อการ
โฆษณาในดานตางๆ มีความนาสนใจมาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น 

  18.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการโฆษณาทาง
แผนพับ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.083 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการ
โฆษณาทางแผนพับ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม  
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  19.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องความเชี่ยวชาญใน
การขายสินคาของพนักงานขาย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องความเชี่ยวชาญในการขายสินคาของ
พนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.136 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาความเชี่ยวชาญในการขายสินคาของพนักงานขายมี
มาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมมากขึ้น 

  20.  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องการสาธิตการใช
งานและวิธีการใชงาน พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.062 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับ สมมติฐานหลัก (HO) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริม
การตลาดในเรื่องการสาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองที่ใชฟลม  

 
  สมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

กลองดิจิตอล โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี   
 

  สมมติฐานที่ 4.1  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

 

  HO  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อกลองดิจิตอล  

  H1  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอล  

 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน Prob. (p) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 54 
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ตาราง 54  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาด ในดาน 
       ผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
 

 
ทัศนคติทางดานการตลาด 

 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 

ดานผลิตภัณฑ 

 
Pearson 

Correlation 

 
Prob. 

(p) 
 

ระดับความสัมพันธ 

1.  คุณภาพของสินคา 

(มีคุณภาพ ...:…:…:…:…ดอยคุณภาพ) 
-.055 .271 ไมมีความสัมพันธ 

2.  ความละเอียดของภาพ 

(มาก ...:…:…:…:… นอย) 
.041 .409 ไมมีความสัมพันธ 

3.  ความสะดวกในการพกพา 

(พกพางาย ...:…:…:…:… พกพายาก) 
.067 .181 ไมมีความสัมพันธ 

4.  ความคมชัดของภาพ 

(มีความคมชัด ...:…:…:…:… ขาดความคมชัด)   
  .216** .000 

มีความสัมพันธ 

ในระดับตํ่า 

5.  น้ําหนักของตัวกลอง 

(เบา ...:…:…:…:… หนัก) 
.082 .103 ไมมีความสัมพันธ 

6.  ความสามารถในการเก็บพลังงานแบตเตอรี่ 

(เก็บไดนาน ...:…:…:…:… เก็บไดไมนาน)         
.070 .160 ไมมีความสัมพันธ 

7.  การรับประกันสินคา 

(จําเปนมาก ...:…:…:…:… จําเปนนอย) 
.138** .006 

มีความสัมพันธ 

ในระดับตํ่า 

8.  ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

(มีมาก ...:…:…:…:… มีนอย) 
.103* .040 

มีความสัมพันธ 

ในระดับตํ่า 

9.  ปริมาณการบันทึกภาพ 

(มาก ...:…:…:…:… นอย) 
.026 .602 ไมมีความสัมพันธ 

10.  การบริการหลังการขาย 

(ตองการ ...:…:…:…:… ไมตองการ) 
.160** .001 

มีความสัมพันธ 

ในระดับตํ่า 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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  จากตาราง 54  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาดใน
ดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) แสดงไดดังตอไปน้ี  
 

  1. ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องคุณภาพของสินคา พบวาคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.271 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) หมายความ
วา ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องคุณภาพของสินคา ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  

  2. ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเร่ืองความละเอียดของภาพ พบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.409 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องความละเอียดของภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  

  3. ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องความสะดวกในการพกพา พบวา
คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.181 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO)     
หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องความสะดวกในการพกพา ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  

  4. ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องความคมชัดของภาพ พบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่อง
ความความคมชัดของภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.216 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาความคมชัดของภาพมากขึ้น ผูบริโภค
จะมีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลมากขึ้น 

  5. ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเร่ืองนํ้าหนักของตัวกลอง พบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.103 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องนํ้าหนักของตัวกลอง ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  

  6. ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องความสามารถในการเก็บพลังงาน
แบตเตอรี่ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.160 ซึ่งมากวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องความสามารถในการ
เก็บพลังงานแบตเตอรี่ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  
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  7. ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องการรับประกันสินคา พบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องการ
รับประกันสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.138 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาการรับประกันสินคามีระยะเวลาในการรับประกัน
มาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลมากขึ้น 

  8. ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑ
ในเร่ืองความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.103 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑมีมาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลมากขึ้น 
            9. ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องปริมาณการบันทึกภาพ พบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.602 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเร่ืองปริมาณการบันทึกภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  

  10. ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเร่ืองการบริการหลังการขาย พบวาคา
ความนาจะเปน (p) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑในเรื่องการ
บริการหลังการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.160 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถามีความตองการบริการหลังการขาย
มาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลมากขึ้น 
 

  สมมติฐานที่ 4.2  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคามีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดจิิตอล  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 

            HO  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
ซื้อกลองดิจิตอล  

  H1  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
ซื้อกลองดิจิตอล  
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน Prob. (p) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 55 
 

ตาราง  55  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาด ในดาน 
       ราคากับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
 

 

ทัศนคตทิางดานการตลาด 
 

 

 

พฤติกรรมการซื้อกลองดจิิตอล 
 

ดานราคา 
Pearson 

Correlation 
Prob. 

(p) 

 

 

ระดับความสัมพันธ 

11. ราคาของกลอง 
(ราคาถูก ...:…:…:…:… ราคาแพง) 

.020 .694 ไมมีความสัมพันธ 

12. ความคุมคาของสินคาเม่ือเทียบกับราคา 
(คุมคา ...:…:…:…:… ไมคุมคา) 

.032 .517 ไมมีความสัมพันธ 

13. การรับบตัรเครดติ 
(จําเปน ...:…:…:…:… ไมจําเปน) 

-.076. .129 ไมมีความสัมพันธ 

14. ราคาอุปกรณเสริม 
(ราคาถูก ...:…:…:…:… ราคาแพง) 

.081 .106 ไมมีความสัมพันธ 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

  จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาดในดาน
ราคากับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) แสดงไดดังตอไปน้ี  

   11.  ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาในเรื่องราคาของกลอง พบวาคาความนาจะ
เปน (p) เทากับ 0.694 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) หมายความวา
ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาในเรื่องของราคากลอง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อกลองดิจิตอล 
            12.  ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาในเรื่องความคุมคาของสินคาเมื่อเทียบกับ
ราคา พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.517 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (HO) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาในเรื่องความคุมคาของสินคาเม่ือ
เทียบกับราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล   
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  13. ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาในเรื่องการรับบัตรเครดิต พบวาคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.129 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) หมายความ
วา ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาในเรื่องการรับบัตรเครดิต ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  
            14. ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาในเรื่องราคาอุปกรณเสริม พบวาคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.106 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) หมายความ
วา ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาในเรื่องราคาอุปกรณเสริม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล   

 

  สมมติฐานที่ 4.3  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

   HO  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 

   H1  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  

 

  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน Prob. (p) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 56 
 
ตาราง 56  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาด ในดาน  
       ชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 

 

ทัศนคตทิางดานการตลาด พฤติกรรมการซื้อกลองดจิิตอล 
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

Pearson 
Correlation 

Prob.  
(p) ระดับความสัมพันธ 

15. จํานวนรานจําหนาย 
(มีมาก ...:…:…:…:… มีนอย) 

.105* .035 
มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

16. ศูนยบริการในการซอม 
(มีมาก ...:…:…:…:… มีนอย) 

.127* .011 
มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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   จากตาราง 56  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาดใน
ดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) แสดงไดดังตอไปน้ี  

 

  15.  ทัศนคติทางดานการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายในเรื่องจํานวนราน
จําหนาย  พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาด
ดานชองทางการจัดจําหนายในเรื่องจํานวนรานจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
0.105 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาจํานวน
รานในการจําหนายมีมากผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลมากขึ้น 
            16.  ทัศนคติทางดานการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายในเรื่องศูนยบริการในการ
ซอม พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนายในเรื่องศูนยบริการในการซอม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 
0.127 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ศูนยบริการในการซอมมีมาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลมากขึ้น 

 

  สมมติฐานที่ 4.4  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

 

  HO  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  

  H1  :  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  

 
  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธ

ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน Prob. (p) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน แสดงดังตาราง 57 
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ตาราง 57  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาด ในดาน 
       การสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
 

 

ทัศนคตทิางดานการตลาด 
 

พฤติกรรมการซื้อกลองดจิิตอล 

 

ดานการสงเสริมการตลาด 
 

Pearson 
Correlation 

Prob. 
(p) 

 

ระดับความสัมพันธ 

17. สื่อการโฆษณาดานตาง ๆ 
(นาสนใจ ...:…:…:…:… ไมนาสนใจ) 

 

-.176** 
 

 

.000 
มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

18. การโฆษณาทางแผนพับ   
(เคยไดรับ...:…:…:…:…ไมเคยไดรับ) 

 

.218** 
 

 

.000 
มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

19. ความเชี่ยวชาญในการขายสินคาของ  
พนักงานขาย 
(เชี่ยวชาญ...:…:…:…:…ไมเชี่ยวชาญ) 

 
.179** 

 
.000 

 

มีความสัมพันธ 
ในระดับต่ํา 

20. การสาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน 
(จําเปนมาก...:…:…:…:…จําเปนนอย) 

 

-.015 
 

.762 
 

ไมมีความสัมพันธ 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
   

  จากตาราง 57  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติทางดานการตลาดใน
ดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) แสดงไดดังตอไปน้ี  

  17.  ทัศนคติทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเร่ืองสื่อการโฆษณาดาน
ตาง ๆ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องสื่อการโฆษณาดานตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.176 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาสื่อการ
โฆษณาในดานตาง ๆ มีความนาสนใจมาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลลดลง 

  18.  ทัศนคติทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเร่ืองการโฆษณาทาง
แผนพับ พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดในเรื่องการโฆษณาทางแผนพับ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ .218 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถามีการโฆษณา
ทางแผนพับมาก ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลมากขึ้น 
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    19.  ทัศนคติทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องความเชี่ยวชาญใน
การขายสินคาของพนักงานขาย พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาดในเรื่องความเชี่ยวชาญในการขายสินคาของ
พนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.179 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดยีวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาพนักงานขายมีความเชี่ยวชาญในการขายสินคามาก 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลมากขึ้น 

  20.  ทัศนคติทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่องการสาธิตการใชงาน
และวิธีการใชงาน พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.762 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (HO) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใน
เรื่องการสาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  

 
   สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติทางดานการตลาดที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลอง

ดิจิตอลแตกตางกัน  โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 

         สมมติฐานที่ 5.1 ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่ใช
ฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

      
            HO  :  ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอลไมแตกตางกัน 
            H1  :  ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล
แตกตางกัน 
 

  ในการวิเคราะหครั้งน้ีสถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ สถิติ Paired-Sample t-test ใช
หาความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยจากกลุมตัวอยาง 2 กลุมแบบไมเปนอิสระตอกัน ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เม่ือคาความนาจะเปน (p) นอยกวา 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 58 
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     ตาราง 58  การวิเคราะหทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑ ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและ
กลองดิจิตอล โดยทําการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ Paired-Sample t-test ทดสอบไดคา
ดังตาราง  

 

 
    

 
ทัศนคติ 

ทางดานการตลาด 
 

 

กลองที่ใชฟลม กลองดิจิตอล       

ดานผลิตภัณฑ Χ  S.D. ระดับ Χ  S.D. ระดับ t df 
Prob. 

(p) 

1.  คุณภาพของสินคา 3.46 .946 ดี 4.09 .725 ดี -10.838* 399 .000 

2.  ความละเอียดของภาพ 3.75 1.080 ดี 4.02 .775 ดี -3.905* 399 .000 

3.  ความสะดวกในการพกพา 3.17 1.075 
ปาน

กลาง 
4.39 .685 

ดีอยาง

มาก 
-19.856* 399 .000 

4.  ความคมชัดของภาพ 3.87 .952 ดี 4.01 .838 ดี -2.211* 399 .028 

5.  น้ําหนักของตัวกลอง 2.87 1.183 
ปาน

กลาง 
4.26 .751 

ดีอยาง

มาก 
-19.021* 399 .000 

6.  ความสามารถในการเก็บ 

พลังงานแบตเตอรี่ 
3.44 1.166 ดี 3.76 1.038 ดี -4.019* 399 .000 

7.  การรับประกันสินคา 3.65 .938 ดี 4.26 .775 
ดีอยาง

มาก 
-13.659* 399 .000 

8.  ความหลากหลายของ   

ผลิตภัณฑ 
3.35 1.042 

ปาน

กลาง 
4.37 .678 

ดีอยาง

มาก 
-16.638* 399 .000 

9.  ปริมาณการบันทึกภาพ  2.91 1.128 ดี 4.52 .782 
ดีอยาง

มาก 
-20.430* 399 .000 

10. การบริการหลังการขาย    3.51 1.016 
ปาน

กลาง 
4.17 .839 ดี 

-13.845* 399 .000 

ทัศนคติทางดานการตลาด 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 
3.40 1.053 

ปาน

กลาง 
4.19 .789 ดี -12.443* 399 .003 

*  นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติทางดานการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยใชคาสถิติ Paired-Sample t-test 
และการทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวา ทัศนคติทางดานการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 
0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
และทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองท่ีใชฟลมและกลองดิจิตอล เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา  

   คุณภาพของสินคา ความละเอียดของภาพ ความสะดวกในการพกพา ความคมชัด
ของภาพ น้ําหนักของตัวกลอง ความสามารถในการเก็บพลังงานแบตเตอรี่ การรับประกันสินคา 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปริมาณการบันทึกภาพ การบริการหลังการขาย มีคาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่ใช
ฟลมและกลองดิจิตอล ไดแก คุณภาพของสินคา ความละเอียดของภาพ ความสะดวกในการ
พกพา ความคมชัดของภาพ น้ําหนักของตัวกลอง ความสามารถในการเก็บพลังงานแบตเตอรี่ 
การรับประกันสินคา ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปริมาณการบันทึกภาพ การบริการหลัง
การขาย ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    

 
   สมมติฐานที่ 5.2  ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาที่มีตอกลองที่ใชฟลม

และกลองดิจิตอลแตกตางกัน   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
    

            HO  :  ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล 
ไมแตกตางกัน 
            H1  :  ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล
แตกตางกัน 
  

 ในการวิเคราะหครั้งน้ีสถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ สถิติ Paired-Sample t-test ใช
หาความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยจากกลุมตัวอยาง 2 กลุมแบบไมเปนอิสระตอกัน ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เม่ือคาความนาจะเปน (p) นอยกวา 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 59 
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ตาราง 59  การวิเคราะหทัศนคตทิางดานการตลาดดานราคา ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและ 
       กลองดิจิตอล โดยทาํการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ Paired-Sample t-test ทดสอบ 
       ไดคาดังตาราง  

 

     

ทัศนคติ 
ทางดานการตลาด 

 กลองทีใ่ชฟลม กลองดิจติอล       

ดานราคา Χ  S.D. ระดับ Χ  S.D. ระดับ t df Prob. 
(p) 

11. ราคาของกลอง 3.38 .993 
ปาน
กลาง 

2.68 1.373 
ปาน
กลาง 

8.424* 399 .000 

12. ความคุมคาของสินคา
เมื่อเทียบกับราคา 

3.36 .808 
ปาน
กลาง 

3.92 .816 ดี -10.399* 399 .000 

13. การรับบัตรเครดิต 3.24 1.324 
ปาน
กลาง 

3.70 1.216 ดี -8.774* 399 .000 

14. ราคาอุปกรณเสริม 3.10 1.036 
ปาน
กลาง 

2.80 1.252 
ปาน
กลาง 

3.774* 399 .000 

ทัศนคติทางดาน
การตลาด 

ดานราคาโดยรวม 
3.27 1.041 ปาน

กลาง 3.28 1.165 ปาน
กลาง 7.843* 399 .000 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     

 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติทางดานการตลาด ดานราคาที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยใชคาสถิติ Paired-Sample t-test และการ
ทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานราคาโดยรวมที่
มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติทางดาน
การตลาดดานราคาโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาที่มี
ตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล เม่ือพิจารณารายขอพบวา  

  ราคาของกลอง ความคุมคาของสินคาเม่ือเทียบกับราคา การรับบัตรเครดิต ราคา
อุปกรณเสริม มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาด ในดานราคาที่
มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ไดแก ราคาของกลอง ความคุมคาของสินคาเม่ือเทียบกับ
ราคา การรับบัตรเครดิต ราคาอุปกรณเสริม ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล  แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    
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   สมมติฐานที่ 5.3  ทัศนคติทางดานการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มี
ตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

    
            HO  : ทัศนคติทางดานการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีตอกลองที่ใชฟลมและ
กลองดิจิตอลไมแตกตางกัน 
            H1  : ทัศนคติทางดานการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายที่มีตอกลองที่ใชฟลมและ
กลองดิจิตอลแตกตางกัน 
 

            ในการวิเคราะหครั้งนี้สถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ สถิติ Paired-Sample t-test ใช 
หาความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยจากกลุมตัวอยาง 2 กลุมแบบไมเปนอิสระตอกัน ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เม่ือคาความนาจะเปน (p) นอยกวา 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 60  
                                              

         ตาราง 60  การวิเคราะหทัศนคตทิางดานการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย ที่มีตอ    
                กลองที่ใชฟลมและกลองดิจติอล โดยทําการทดสอบสมมติฐานโดย ใชสถิติ Paired-  
                Sample t-test ทดสอบไดคาดังตาราง  

 
 

 
    

 
ทัศนคติ 

ทางดานการตลาด 
 กลองที่ใชฟลม กลองดิจิตอล    

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 
Χ  S.D. ระดับ Χ  S.D. ระดับ t df 

Prob. 

(p) 

15. จํานวนรานจําหนาย 3.45 1.022 ดี 3.52 .790 ดี -8.349* 399 .000 

16. ศูนยบริการในการซอม 3.23 1.099 
ปาน

กลาง 
3.98 .856 ดี -8.710* 399 .000 

ทัศนคติทางดานการ 

ตลาดดานชองทางการ 

จัดจําหนายโดยรวม 

3.40 1.061 
ปาน

กลาง 
3.75 0.823 ดี -8.530* 399 .000 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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   จากตาราง 60  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติทางดานการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนายที่มีตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยใชคาสถิติ Paired-
Sample t-test และการทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวา ทัศนคติทางดาน
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล คาความ
นาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย
โดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และทัศนคติทางดานการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนายที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล เม่ือพิจารณารายขอพบวา  

    จํานวนรานจําหนาย ศูนยบริการในการซอม มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาด ในดานชองทางการจัดจําหนายที่มีตอกลองที่ใชฟลม
และกลองดิจิตอล ไดแก จํานวนรานจําหนาย ศูนยบริการในการซอม แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    

    
   สมมติฐานท่ี 5.4  ทัศนคติทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอ

กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
    

            HO  :  ทัศนคติทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมที่มีตอกลองที่ใช
ฟลมและกลองดิจิตอลไมแตกตางกัน 
            H1  :  ทัศนคติทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมที่มีตอกลองที่ใช
ฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน 
 

 ในการวิเคราะหครั้งน้ีสถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ สถิติ Paired-Sample t-test ใช
หาความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยจากกลุมตัวอยาง 2 กลุมแบบไมเปนอิสระตอกัน ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เม่ือคาความนาจะเปน (p) นอยกวา 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 61 
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ตาราง 61  การวิเคราะหทัศนคติทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ท่ีมีตอ 
       กลองท่ีใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยทําการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ Paired-Sample  
        t-test ทดสอบไดคาดังตาราง  

 

     
ทัศนคติ 

ทางดานการตลาด 
 กลองที่ใชฟลม กลองดิจิตอล    

ดานการสงเสริมการตลาด Χ  S.D. ระดับ Χ  S.D. ระดับ t df Prob. 
(p) 

17. สื่อการโฆษณาดานตางๆ  2.96 1.114 
ปาน
กลาง 

4.18 .780 ดี -16.931* 399 .000 

18. การโฆษณาทางแผนพับ 2.52 1.204 ไมดี 3.46 1.182 ดี -13.520* 399 .000 

19. ความเชี่ยวชาญในการ
ขายสินคาของพนักงานขาย 

3.33 .885 
ปาน
กลาง 

3.67 .872 ดี -7.023* 399 .000 

20. การสาธิตการใชงานและ
วิธีการใชงาน 3.58 1.085 ดี 4.21 .818 

ดี
อยาง
มาก 

-10.619* 399 .000 

ทัศนคติทางดานการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาด

โดยรวม 
3.10 1.072 ปาน

กลาง 3.88 0.913 ดี -12.024* 399 .000 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบทัศนคติทางดานการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาดที่มีตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยใชคาสถิติ Paired-Sample 
t-test และการทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวา ทัศนคติทางดานการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล คาความนาจะเปน (p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลม
และกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว และทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอล เม่ือพิจารณารายขอพบวา  

  ส่ือการโฆษณาดานตางๆ การโฆษณาทางแผนพับ ความเช่ียวชาญในการขายสินคาของ
พนักงานขาย การสาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน มีคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล 
ไดแก ส่ือการโฆษณาดานตางๆ การโฆษณาทางแผนพับ ความเช่ียวชาญในการขายสินคาของ
พนักงานขาย การสาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว    
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   สมมติฐานที่ 6  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลอง 
ดิจิตอลแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

             HO  :  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล 
ไมแตกตางกัน 
             H1  :  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล 
แตกตางกัน 
  

             ในการวิเคราะหครั้งนี้สถิติที่นํามาใชในการทดสอบคือ สถิติ Paired-Sample t-test ใช
หาความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยจากกลุมตัวอยาง 2 กลุมแบบไมเปนอิสระตอกัน ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เม่ือคาความนาจะเปน (p) นอยกวา 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 62 
 

ตาราง 62  การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลอง 
       ดิจิตอล โดยทําการทดสอบสมมตฐิานโดย ใชสถิติ Paired-Sample t-test ทดสอบ          
       ไดคาดังตาราง  
 

 

ผลิตภัณฑ 
    

 

กลองที่ใชฟลม 
 

 

กลองดิจิตอล 
    

 

พฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค 

 
Χ  S.D. ระดับ Χ  S.D. ระดับ t df 

 Prob. 
(p) 

ดานการแนะนาํ 
ใหบุคคลอื่น 
ซื้อกลอง 

 

2.89 1.073 
ปาน
กลาง 

 4.03    0.760 ดี -16.791* 399 .000 

       * นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 62  เปรียบเทียบดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลม
และกลองดิจิตอล ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีกลองที่ใชฟลม
และกลองดิจิตอล ในการทดสอบโดยใชสถิติ Pair-Sample t-test และการทดสอบสมมติฐานที่
ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคในการแนะนําบอกตอใหบุคคลอื่นซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 63  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน 

  

1.1  เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน t-test สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2  อายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน F-test สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3  สถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม

แตกตางกัน       
t-test 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.4  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม
แตกตางกัน 

F-test สอดคลองกับสมมติฐาน 

      1.5  อาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน F-test สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.6 รายไดสวนบุคคลตอเดือนแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ที่ใชฟลมแตกตางกัน 
F-test สอดคลองกับสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน 

  

   2.1  เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน       t-test สอดคลองกับสมมติฐาน 
   2.2  อายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน F-test สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.3   สถานภาพสมรสแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  
แตกตางกัน 

t-test สอดคลองกับสมมติฐาน 

   2.4  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
แตกตางกัน 

F-test สอดคลองกับสมมติฐาน 

       2.5  อาชพีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน F-test สอดคลองกับสมมติฐาน 
       2.6  รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอลแตกตางกัน 

F-test สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองที่ใชฟลม 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอล 

Pearson 
Correlation 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติทางดานการตลาดที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล
แตกตางกัน 

Pair-sample  
t-test 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลอง 
      ที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน 

Pair-sample 
 t-test 

สอดคลองกับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 

ความมุงหมาย  สมมติฐาน และวิธีดําเนินการคนควา 

                                                                         

   การวิจัยครั้งน้ี มุงศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอ
กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในดานทัศนคติทางดานการตลาด อันไดแก ทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑ  ทัศนคติดานราคา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย ทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาด เพ่ือศึกษาทัศนคติดานตางๆ เหลานี้วามีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอ
กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลเปนอยางไร และทราบถึงแนวทางการสงเสริมการตลาดของ
ผลิตภัณฑกลองถายภาพ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค บริษัทผูผลิต และผูจัด
จําหนายตอไป โดยผลการศึกษาคนควาตามลําดับ ดังตอไปน้ี  

สังเขป ความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการคนควา

           ความมุงหมายของงานวิจัย 
     1.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอล ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          2.  เพ่ือศึกษาทัศนคติทางดานการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและ
กลองดิจิตอล ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
          3.  เพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติทางดานการตลาดที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล          

     4.  เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล 

ความสําคัญของการวิจัย 

 ความสําคัญของการวิจัยในครั้งน้ี เพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการจําหนายกลองที่
ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยสามารถนําขอมูลทางการตลาด และรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของ
บริโภคไปใชในการปรับปรุงและกําหนดแผนกลยุทธทางการตลาดในดานการเสริมสราง
ความสามารถทางการแขงขันในอนาคตและการพัฒนาผลิตภัณฑ ตลอดจนการใหบริการหลังการ
ขาย เพ่ือใหสอดคลองกับทัศนคติทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอลของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนสําหรับที่ผูสนใจ จะทําธุรกิจ
เกี่ยวกับกลองถายภาพ และเปนแนวทางในการศึกษาคนควาขอมูลทางการตลาดของการดําเนิน
ธุรกิจ ในการจําหนายกลองถายภาพเพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
  1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

กลองที่ใชฟลมแตกตางกัน 
     2.  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอลแตกตางกัน 

  3.  ทัศนคติทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม 
  4.  ทัศนคติทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
  5.  ทัศนคติทางดานการตลาดที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน 

            6.  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน 
 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

  ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
           ประชากรที่ใชในการศึกษาและทําวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และมีประสบการณในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล  

  กลุมตัวอยาง (Sample)  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครไดทั้งหมด 50 
เขตการปกครอง (สํานักบริหารการทะเบียน กระทรวงมหาดไทย.สิงหาคม 2546) การกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดยใชสูตรการคํานวณหาขนาด
ตัวอยางจากสัดสวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 26) โดยการคํานวณประชากรใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 0.05 คาสัดสวนประชากร 0.5 ได
จํานวนตัวอยาง  385 ตัวอยาง  และเก็บตัวอยางเพิ่มสํารองอีก 15 ตัวอยาง คิดเปนอีก 4% ดังน้ัน
งานวิจัยครั้งนี้ จะใชกลุมตัวอยางเทากับ 400 ตัวอยาง สําหรับการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจะใช
วิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling)   

 ข้ันที่ 1  ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบวิจารณญาณ หรือ เฉพาะเจาะจง (Judgment 
Sampling or Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะเขตที่มีจํานวนประชากรมากที่สุด 5 ลําดับ
แรกของเขตการปกครองทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ข้ันที่ 2  ใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลาก
เลือกหางสรรพสินคา ที่จะใชเก็บขอมูลในพื้นที่ของแตละเขต ที่เลือกไดในขั้นตอนที่ 1 

 ข้ันที่ 3   ใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยแจกแจง
แบงสัดสวนตามขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง ไดจํานวนตัวอยางตอหน่ึงหาง คือ 
400/5 เทากับ 80 คน 
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 ข้ันที่ 4  ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบวิจารณญาณ หรือเฉพาะเจาะจง (Judgment 
Sampling or Purposive Sampling) โดยคัดเลือกสอบถามเฉพาะกลุมตัวอยาง ที่มีประสบการณ
ในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามที่ได
จัดเตรียมไว และนําไปเก็บขอมูล ณ หางสรรพสินคาที่จับฉลากไดในขั้นตอนที่ 2 ใหไดกลุม
ตัวอยางตามที่กําหนดไว จากกลุมตัวอยางที่ยินดีและใหความรวมมือ 

 
 

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

  การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

  ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและขั้นตอนการสรางเครื่องมือ หรือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชสําหรับงานวิจัยในครั้งน้ี ไดมา
จากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี แนวความคิด วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือ
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษาวิจัยโดยจะแบง
แบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 

  สวนที่  1 เปนการสอบถามเกี่ ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวน
บุคคลตอเดือน                   

•   แบบสอบถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 ทาง (Dichotomous Questions) จํานวน 1 ขอ 
•   แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions)             

จํานวน 5 ขอ 
 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆดังน้ี 
1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ       (Nominal scale) 
2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ       (Ordinal scale) 
3. สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ     (Nominal scale) 
4. ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ     (Ordinal scale) 
5. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ      (Nominal scale) 
6. รายไดสวนบุคคลตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

  

              สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภค ที่มีตอการซื้อ
กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในดานตาง ๆ  จํานวน 20 ขอ ไดแก 
                 1.  ดานผลิตภัณฑ    จํานวน   10  ขอ  
                     2.  ดานราคา     จํานวน    4   ขอ  
                       3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย   จํานวน    2   ขอ  
                       4.  ดานการสงเสริมการตลาด    จํานวน    4   ขอ   
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             แบบสอบถามเปนแบบ (Semantic Differential Questions) โดยมีคุณลักษณะของสิ่งที่
กําลังถูกวัดอยูในลักษณะตรงกันขามกัน เรียกวา Bipolar Adjective ซึ่งเปนแบบสอบถามใช
มาตราวัดแบบ Semantic Differential Scale ซึ่งเปนมาตราสวนที่ใชหลักความแตกตางทางดาน
ความหมาย เพ่ือใหสอดคลองกับระดับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบให
เลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราภาค (Interval scale) โดยผูตอบ
แสดงระดับทัศนคติออกมาเปน 5 ระดับคะแนน ดังนี้ 5 , 4 , 3 , 2 ,1 
   

   ผูตอบแบบสอบถามจะตองทําเครื่องหมายถูกลงในชองวางที่คิดวาตรงกับระดับทัศนคติ
ของผูตอบมากที่สุด โดยมีหลักเกณฑในการใหขอ คะแนน ดังนี้ 
  ระดับ 5   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีอยางมาก 
  ระดับ 4   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดี 
  ระดับ 3   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง 
  ระดับ   2   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ไมดี 
  ระดับ   1   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ไมดีอยางมาก 

 
 

• ความคมชัดของภาพ 
   

  มีความคมชัด  ....... : ....... : ....... : ....... : .......  ขาดความคมชัด 
                      5      4       3       2       1 
 

  

   ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยนําผลคะแนนจากการกําหนดดังกลาวมาประเมินคา เพ่ือ
แปลความหมายคาคะแนน โดยใชสูตร (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 

  ชวงความกวางของขอมูลในแตละชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
                   จํานวนชั้น 
       = 5 - 1 
           5 
       = 0.8 
 

คาเฉลี่ยระหวาง  1.00  ถึง  1.80  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
คาเฉลี่ยระหวาง  1.81  ถึง  2.60  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับไมดี 
คาเฉลี่ยระหวาง  2.61  ถึง  3.40  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ยระหวาง  3.41  ถึง  4.20  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี 
คาเฉลี่ยระหวาง  4.21  ถึง  5.00  หมายถึง  ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดีอยางมาก 
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  สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล
ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนแบบสอบถามที่คําถามแสดงถึงพฤติกรรมการซื้อกลอง
ที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลจํานวน 8 ขอ  

- แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) 
จํานวน 4 ขอ เปนการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal scale) 

- แบบสอบถามแบบปลายเปด (Open-ended Question) จํานวน 2 ขอ เปนการวัด
ขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio scale) 
               - แบบสอบถามที่ใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว จํานวน 2 ขอ เปนการวัดขอมูล
แบบอัตราภาคชั้น (Interval scale) โดยผูตอบแสดงระดับพฤติกรรมออกมาเปน 5 ระดับคะแนน 
ดังนี้  5 , 4 , 3 , 2 ,1 
   
   ผูตอบแบบสอบถามจะตองทําเครื่องหมายถูกลงในชองวางที่คิดวาตรงกับระดับ
พฤติกรรมของผูตอบมากที่สุด โดยมีหลักเกณฑในการใหขอคะแนน ดังนี้ 
   ระดับ   5   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมที่แนะนําแนนอน 
   ระดับ   4   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมที่แนะนํา 
   ระดับ   3   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมปานกลาง 
   ระดับ   2   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมที่ไมแนะนํา 
   ระดับ   1   คะแนน   หมายถึง   ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมที่ไมแนะนําแนนอน 
    

3.  ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
             ผูวจัิยไดดําเนินการสรางเครื่องมือ ตามลําดับดังนี้ 

1.  ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่มีลักษณะใกลเคียงกับงานวิจัยชิ้นนี้ รวมทั้งแนวคิด 
ทฤษฎี และผลงานที่เกี่ยวของกับตัวแปรที่จะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2.  ศึกษาขอมูลจากเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับทัศนคติทางดานการตลาด
และพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล พรอมทั้งทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทาง
การตลาด เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

3.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหกับผูเชี่ยวชาญเพื่อทําการตรวจสอบ เพ่ือดูความ
เที่ยงตรงของเนื้อหาและขอบกพรองของขอคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 
นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง ประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณา
แบบสอบถามเปนรายขอ แลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถาม ใหเปนไปตามขอเสนอแนะของ
ผูทรงคุณวุฒิ  

4.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอย ไปทดลองใช (Try out) กับกลุม
ผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน โดยวิธีสัมประสิทธิ์
แอลฟา เพ่ือใหไดคาความเชื่อม่ัน 



  
                                                                                                                  128

5.  วิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก โดย
ใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-coefficient) โดยใชสูตรครอนบัค (Cronbach) ไดคา
ความเชื่อม่ันอยูระหวาง 0 ถึง 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวา มีความเชื่อม่ันสูง 

6.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปใชกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 

วิธีการหาคุณภาพของเครื่องมือ 
    1.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอย ใหผูทรงคุณวุฒิซึ่งเปนคณะกรรมการควบคุม
การทําสารนิพนธ ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Validity) เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจน
กอนนําไปทดลองใช 

   2.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยแลว นําไปทดลองใช (Try out)  
กับกลุมผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใช
วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-coefficient) โดยใชสูตรครอนบัค (Cronbach) และ
ปรับปรุงแบบสอบถาม เพ่ือใชในงานวิจัย 

   ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเรียบรอยแลวไปทดลองใช (Try out) 
กับกลุมผูบริโภคที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด เพ่ือวัดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดย
ใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-coefficient) โดยใชสูตรครอนบัค (Cronbach) ไดคา
ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเทากับ 0.7452     
 

4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive 

Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาถึงการเปรียบเทียบ
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 3.1  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  ไดจากการศึกษาคนควา จากขอมูลที่มี
ผูรวบรวมไวทั้งหนวยงานขององคกร บริษัทตางๆ ดังนี้  

 3.1.1  หนังสือพิมพธุรกิจ วารสารตาง ๆ   
 3.1.2  หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 3.1.3  ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

3.2  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลกับ
กลุมตัวอยางที่มีประสบการณในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล จํานวน 400 ตัวอยาง โดย
มีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

           3.2.1  ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือขอ
ความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูล จากสถานที่ ที่ตองการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  

 3.2.2  ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพ่ือใหทราบขั้นตอนและ
วิธีการเก็บขอมูล 
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5.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
      1.  เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง
และสมบูรณของแบบสอบถาม โดยจะเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางที่มีประสบการณในการซื้อกลองที่
ใชฟลมและกลองดิจิตอลเทานั้น 
    2.  ทําการลงรหัส แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS for Windows Version 11.5 (Statistical Package for Science / Windows 
Version 11.5) เพ่ือวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 

 

การวิเคราะหขอมูล 
 

  1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใชตารางแจกแจง
ความถี่ ซึ่งเปนผลคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
ในการอธิบายลักษณะประชากรศาสตร มีรายละเอียดดังนี้  
       1.1 วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 1 ซึ่งเปนขอมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดสวนบุคคลตอเดือน ไดมาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ 
(Percentage) เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   
       1.2  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 2 ซึ่งเปนทัศนคติทางดานการตลาดที่มี
ตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ไดแก ดานทัศนคติทางดานการตลาด โดยนํามาแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
       1.3  วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 3 ซึ่งเปนลักษณะเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยนํามาแจกแจงความถี่ (Frequency) และนําเสนอเปนคา
รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
 
การวิเคราะหสมมติฐาน 
 

      สมมติฐานที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองที่ใชฟลมแตกตางกัน โดยการทดสอบคา t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวาง 2 กลุม 
คือ เพศชายและเพศหญิง สถานภาพสมรส และในการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรใน
เร่ือง อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลตอเดือนน้ัน ผูวิจัยทดสอบสมมติฐาน 
ดังกลาวดวยสถิติทดสอบ F-test ใชในการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) 
เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม   
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       สมมติฐานที่ 2  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอลแตกตางกัน โดยการทดสอบคา t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวาง 2 กลุม คือ 
เพศชายและเพศหญิง สถานภาพสมรส และในการทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตรในเร่ือง 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลตอเดือนน้ัน ผูวิจัยทดสอบสมมติฐาน ดังกลาว
ดวยสถิติทดสอบ F-test ใชในการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) เพ่ือ
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม 

      

       สมมติฐานที่ 3  ทัศนคติทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใช
ฟลม โดยทําการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติทางดานการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่
ใชฟลม ของผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครในแตละดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ทดสอบโดยใชสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 
  สมมติฐานที่ 4  ทัศนคติทางดานการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลอง

ดิจิตอล โดยทําการทดสอบความสัมพันธของทัศนคติทางดานการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล ของผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครในแตละดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ทดสอบโดยใชสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 
    สมมติฐานที่ 5  ทัศนคติทางดานการตลาดที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล

แตกตางกัน ทําการทดสอบโดยเปรียบเทียบระหวางทัศนคติทางดานการตลาดที่มีตอกลองที่ใช
ฟลมกับทัศนคติทางดานการตลาดที่มีตอกลองดิจิตอล โดยใชสถิติ Pair-sample t-test ในการ
ทดสอบ โดยเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม แบบไมเปนอิสระ
ตอกัน 

 
  สมมติฐานที่ 6  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล

แตกตางกัน ทําการทดสอบโดยเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคที่มีตอกลองที่
ใชฟลมกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองดิจิตอล โดยใชสถิติ Pair-sample t-test ใน
การทดสอบ โดยเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม แบบไมเปน
อิสระตอกัน 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
           ผลจากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติทางดานการตลาดและพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 

 1.  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 เพศ  พบวา  ผูที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8 

และเปนเพศหญิง จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.2 การวิจัยครั้งนี้ ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง 
 

       อายุ  พบวา  พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป จํานวน 
139 คน คิดเปนรอยละ 34.7 ชวงอายุ 26–35 ป จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 ชวงอายุ 
36–45 ป  จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ชวงอายุ 46 ป ขึ้นไป จํานวน 31 คน คิดเปนรอย
ละ 7.8  การวิจัยครั้งน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุ 26-35 ป รองลงมาคือ ต่ํากวาหรือ
เทากับ  25 ป และมีอายุ 36-45 ป ตามลําดับ  

 

     สถานภาพการสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด จํานวน 305 คน คิด
เปนรอยละ 76.2 สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 และแยกกันอยู /หยาราง 
/ หมาย จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ซึ่งเปนจํานวนนอยมาก จึงไดทําการจับกลุมเขาดวยกัน
กับสถานภาพโสด เม่ือพิจารณาตามดานสถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีสถานภาพ
โสด จํานวน 308 คน คิดเปนรอยละ 77.0 และมีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 92 คน คิด
เปนรอยละ 23.0 การวิจัยครั้งน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด และรองลงมามี
สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน ตามลําดับ 
 

     ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 
68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 ระดับปริญญาตรี จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.5 และสูงกวา
ปริญญาตรี จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 การวิจัยครั้งน้ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี รองลงมาคือ ระดับต่ํากวาปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรี 
ตามลําดับ 
 

 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา จํานวน 14 คน คิด
เปนรอยละ 3.5 พอบาน / แมบาน จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 อาชีพรับราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 49 
คน คิดเปนรอยละ 12.2 พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.3 การวิจัยครั้ง
นี้ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคืออาชีพรับราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ ตามลําดับ 
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   รายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา ผูที่ตอบแบบสอบถาม มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
10,001–20,000 บาท จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 รายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001–
30,000 บาท จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.7 รายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001– 40,000 
บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 รายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท จํานวน 
38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 การวิจัยครั้งนี้ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
10,001–20,000 บาท รองลงมาคือ มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001–30,000 บาท และมี
รายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ตามลําดับ 

 
  2.  การวิเคราะหทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอล  พบวา 

2.1  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑ ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลอง 
ดิจิตอล พบวา 
             2.1.1  ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ที่มีตอกลองที่
ใชฟลมพบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.40 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ความคมชัดของภาพ ความละเอียดของภาพ การ
รับประกันสินคา การบริการหลังการขาย คุณภาพของสินคา และความสามารถในการเก็บพลังงาน
แบตเตอรี่ มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87, 3.75, 3.65, 3.51, 3.46 และ 3.44 
ตามลําดับ ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ที่มีตอกลองที่ใชฟลม เม่ือ
พิจารณาตามรายขอพบวา ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ความสะดวกในการพกพา ปริมาณ
การบันทึกภาพ และน้ําหนักของตัวกลอง มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.35, 3.17, 2.91 และ 2.87 ตามลําดับ  
                     2.1.2  ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ที่มีตอกลอง
ดิจิตอลพบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมที่มีตอกลองดิจิตอล อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.19 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ปริมาณการบันทึกภาพ ความสะดวกในการพกพา 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ น้ําหนักของตัวกลอง และการรับประกันสินคา มีทัศนคติอยูใน
ระดับดีอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.52, 4.39, 4.37 และ 4.26 ตามลําดับ สวนทัศนคติ
ทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ที่มีตอกลองดิจิตอล เม่ือพิจารณาตามรายขอ
พบวา การบริการหลังการขาย คุณภาพของสินคา ความละเอียดของภาพ ความคมชัดของภาพ 
ความสามารถในการเก็บพลังงานแบตเตอรี่ มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17, 
4.09, 4.02, 4.01 และ 3.76 ตามลําดับ 
 



  
                                                                                                                  133

    2.2  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคา ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล 
พบวา 
                 2.2.1  ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานราคา ที่มีตอกลองที่ใชฟลม  
พบวา ทัศนคติดานราคาโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.27 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ราคาของกลอง ความคุมคาของสินคาเม่ือเทียบกับราคา การ
รับบัตรเครดิต และราคาอุปกรณเสริม มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38, 
3.36, 3.24 และ 3.10 ตามลําดับ 
                 2.2.2  ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานราคา ที่มีตอกลองดิจิตอล 
พบวา ทัศนคติดานราคาโดยรวมที่มีตอกลองดิจิตอล อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.27 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ความคุมคาของสินคาเม่ือเทียบกับราคา และการรับบัตร
เครดิต มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 และ 3.70  ตามลําดับ สวนทัศนคติ
ทางดานการตลาดในดานราคา ที่มีตอกลองดิจิตอล เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา ราคา
อุปกรณเสริม และราคาของกลอง มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.80 และ 
2.68 ตามลําดับ 
 

  2.3  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีตอกลองที่ใชฟลม 
และกลองดิจิตอล พบวา 
           2.3.1  ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย
พบวา ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลม อยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา จํานวนรานจําหนายมีทัศนคติอยูใน
ระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 และศูนยบริการในการซอม มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 ตามลําดับ 
                 2.3.2  ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนายพบวา 
ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมที่มีตอกลองดิจิตอล อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.84 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา จํานวนรานจําหนาย และศูนยบริการในการซอม มี
ทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 และ 3.70 ตามลําดับ 
 

  2.4  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและ 
กลองดิจิตอล พบวา 
            2.4.1  ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด พบวา 
ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมที่มีตอกลองที่ใชฟลม มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา การสาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน 
มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ความเชี่ยวชาญในการขายสินคาของพนักงาน
ขาย และสื่อการโฆษณาดานตางๆ มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 และ 
2.96 ตามลําดับ สวนการโฆษณาทางแผนพับ มีทัศนคติอยูในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.52 ตามลําดับ 
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                   2.4.2  ทัศนคติทางดานการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด พบวา 
ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมที่มีตอกลองดิจิตอล มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณาตามรายขอพบวา การสาธิตการใชงานและวิธีการใชงาน มี
ทัศนคติอยูในระดับดีอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 สวนสื่อการโฆษณาดานตางๆ ความ
เชี่ยวชาญในการขายสินคาของพนักงานขาย และการโฆษณาทางแผนพับ มีทัศนคติอยูในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 3.67 และ 3.46 ตามลําดับ  
  2.4.3  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานตางๆ ที่มีตอกลองที่ใชฟลมโดยรวม 
พบวา ทัศนคติทางดานการตลาด ในดานตาง ๆ ที่มีตอกลองที่ใชฟลมโดยรวม มีทัศนคติอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28 

2.4.4  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานตางๆ ที่มีตอกลองดิจิตอลโดยรวม พบวา 
ทัศนคติทางดานการตลาด ในดานตางๆ ที่มีตอกลองดิจิตอลโดยรวม มีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.79 

 
             สวนที่ 3  การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม โดยจําแนกตามบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม  พบวา  
 

    3.1  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม ไดแก ตัวทานเอง จํานวน 277 คน คิด
เปนรอยละ 69.3 สามี / ภรรยามีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 
5.0 บิดา / มารดามีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 เพ่ือน / 
คนรูจักมีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.7 และผูบังคับบัญชา
มีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 สรุปไดวา สวนใหญบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลม คือตัวทานเอง  

     3.2  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลองดิจิตอล ไดแก ตัวทานเอง จํานวน 256 คน คิด
เปนรอยละ 64.0 บุตรมีอิทธิพลตอการซื้อกลองดิจิตอล จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 สามี / 
ภรรยา มีอิทธิพลตอการซื้อกลองดิจิตอล จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 บิดา / มารดามี
อิทธิพลตอการซื้อกลองดิจิตอล จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.7 เพ่ือน / คนรูจักมีอิทธิพลตอ
การซื้อกลองดิจิตอล จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.2 และผูบังคับบัญชามีอิทธิพลตอการซื้อ
กลองดิจิตอล จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 สรุปไดวา สวนใหญบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ
กลองดิจิตอล คือ ตัวทานเอง  
               3.3  วัตถุประสงคหลักในการซื้อกลองที่ใชฟลมเพื่อการทํางาน / ประกอบธุรกิจจํานวน 
55 คน คิดเปนรอยละ 13.7 เพ่ือเดินทาง / ทองเที่ยว จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58.0  เพ่ือใช
ในเทศกาลสําคัญ จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 และเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืน ๆ เชน ถายภาพ
เหตุการณสําคัญ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี
วัตถุประสงคหลักในการซื้อกลองที่ใชฟลม เพ่ือใชในการเดินทาง / ทองเที่ยว  



  
                                                                                                                  135

              3.4  วัตถุประสงคหลักในการซื้อกลองดิจิตอลเพ่ือการทํางาน / ประกอบธุรกิจ จํานวน 
74 คน คิดเปนรอยละ 18.5  เพ่ือเดินทาง / ทองเที่ยว จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 เพ่ือใช
ในเทศกาลสําคัญ จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 และเพื่อวัตถุประสงคอ่ืน ๆ เชน เพ่ือเรียนรู
การถายภาพ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 สรุปไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
วัตถุประสงคหลักในการซื้อกลองดิจิตอล เพ่ือการเดินทาง / ทองเที่ยว   

   3.5  เกณฑในการตัดสินใจซื้อกลองที่ใชฟลม ดานราคาในการจัดจําหนายกลอง โดย
เฉลี่ยเทากับ 47.94 คะแนน และดานคุณสมบัติของกลอง โดยเฉลี่ยเทากับ 52.06 คะแนน  

         ผลการวิเคราะหพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีเกณฑในการตัดสินใจซ้ือกลอง
ดิจิตอล ดานราคาในการจัดจําหนายกลอง โดยเฉลี่ยเทากับ 46.90 คะแนน และดานคุณสมบัติของ
กลอง โดยเฉลี่ยเทากับ 53.10 คะแนน  
             3.6  พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในการแนะนําใหบุคคลอื่นซื้อ
กลอง พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการแนะนําใหบุคคลอ่ืนซื้อกลองที่ใชฟลม อยูใน
ระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89 และผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการแนะนําให
บุคคลอื่นซ้ือกลองดิจิตอล อยูในระดับแนะนํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03  
         
             สวนที่  4  ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวา 
 

               สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลตอเดือน ที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน 
 

           สมมติฐานขอที่ 1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม
แตกตางกัน พบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
                                                     

สมมติฐานขอที่ 1.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม

แตกตางกัน พบวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยการเปรียบเทียบอายุของ

ผูบริโภคที่แตกตางกันเปนรายคูตามวิธี LSD สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 

มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกับผูบริโภคที่มีอายุ 36-45 ป ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา

หรือเทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป และ

ผูบริโภคที่มีอายุ 26-35 ป มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกับผูบริโภค ที่มีอายุ 46 ป

ขึ้นไป สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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               สมมติฐานขอที่ 1.3  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่

ใชฟลมแตกตางกัน พบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม

ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

               สมมติฐานขอที่ 1.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่

ใชฟลมแตกตางกัน พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยการ

เปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกันเปนรายคูตามวิธี LSD สรุปไดวา ผูบริโภค

ที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกับผูบริโภค

ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05  

                  สมมติฐานขอที่ 1.5  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม

แตกตางกัน พบวา  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยการเปรียบเทียบอาชีพ

ของผูบริโภคที่แตกตางกันเปนรายคูตามวิธี LSD สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/

เจาของกิจการ ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกับ

ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ

สวนตัว/เจาของกิจการ และผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรม

การซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบ

ความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

                   สมมติฐานขอที่ 1.6  รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน พบวา รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม

การซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว โดยการเปรียบเทียบรายไดสวนบุคคลตอเดือนของผูบริโภคที่แตกตางกันเปน

รายคูตามวิธี LSD สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนเทากับ 10,001-20,000 บาท 

มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนเทากับ 

20,001-30,000 บาท ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนเทากับ 10,001-20,000 บาท มี

พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 

40,000 บาท สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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              สมมติฐานขอที่ 2  ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสวนบุคคลตอเดือน ที่แตกตางกัน 

มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน 

 

                      สมมติฐานขอที่ 2.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล

แตกตางกัน พบวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  

                      สมมติฐานขอที่ 2.2  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล

แตกตางกัน พบวา อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยการเปรียบเทียบอายุของ

ผูบริโภคที่แตกตางกันเปนรายคูตามวิธี LSD สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป 

มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีอายุ 36-45 ป ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรอื

เทากับ 25 ป มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป ผูบริโภคที่

มีอายุ 26-35 ป มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีอายุ 36-45 ป ผูบริโภค

ที่มีอายุ 36-45 ป มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีอายุ 46 ปขึ้นไป สวนคู

อ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

                      สมมติฐานขอที่ 2.3  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง

ดิจิตอลแตกตางกัน พบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 

                     สมมติฐานขอที่ 2.4  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง

ดิจิตอลแตกตางกัน พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยการ

เปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่แตกตางกันเปนรายคูตามวิธี LSD สรุปไดวา ผูบริโภค

ที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรม

การซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี สวนคูอ่ืน ๆ 

ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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                      สมมติฐานขอที่ 2.5  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล

แตกตางกัน พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยการเปรียบเทียบอาชีพของ

ผูบริโภคที่แตกตางกันเปนรายคูตามวิธี LSD สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน ผูบริโภคที่มีอาชีพ

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล

แตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน 

มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของ

กิจการ ผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการ

ซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และผูบริโภคที่มีอาชีพ

ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05  
 

                      สมมติฐานขอที่ 2.6  รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม

การซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน พบวา รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม

การซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว โดยการเปรียบเทียบรายไดสวนบุคคลตอเดือนของผูบริโภคที่แตกตางกันเปน

รายคูตามวิธี LSD สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 

บาท มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนเทากับ 

20,001-30,000 บาท ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี

พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 

บาท ผูบริโภคที่มีที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนเทากับ 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อ

กลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท ผูบริโภคที่มี

รายไดสวนบุคคลตอเดือนเทากับ 20,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตาง

กับผูบริโภคที่มีที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากวา 40,000 บาท และผูบริโภคที่มีรายไดสวน

บุคคลตอเดือนเทากับ 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกับผูบริโภค

ที่มีที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนมากวา 40,000 บาท สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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               สมมติฐานขอที่ 3  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อกลองที่ใชฟลม  
                     สมมติฐานขอที่ 3.1  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม พบวา ในเรื่องคุณภาพของสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อกลองที่ใชฟลมในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา ในเรื่องความละเอียดของภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา ในเรื่องความสะดวกในการพกพา 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม ในเรื่องความคมชัดของภาพมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา ในเร่ืองนํ้าหนักของตัวกลองมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ ใชฟลมในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา ในเรื่อง
ความสามารถในการเก็บพลังงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม ในเรื่อง
การรับประกันสินคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม ในเรื่องความ
หลากหลายของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมในทิศทางเดียวกัน 
ระดับต่ํา ในเร่ืองปริมาณการบันทึกภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมใน
ทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา ในเรื่องการบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองที่ใชฟลมในทิศทางตรงกันขาม ระดับต่ํา      
                     สมมติฐานขอที่ 3.2  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม พบวา ในเรื่องราคาของกลองมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อกลองที่ใชฟลมในทิศทางตรงกันขามกัน ระดับต่ํา ในเร่ืองความคุมคาของสินคาเมื่อเทียบกับ
ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา ในเรื่องการ
รับบัตรเครดิตมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา ใน
เร่ืองราคาอุปกรณเสริมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม     
                      สมมติฐานขอที่ 3.3  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ ใชฟลม พบวา ในเรื่องจํานวนรานจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือกลองที่ใชฟลมฟลมในทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง ในเรื่อง
ศูนยบริการในการซอมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมในทิศทางเดียวกัน 
ระดับต่ํา    
                     สมมติฐานขอที่ 3.4  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม พบวา ในเร่ืองสื่อการโฆษณาดานตางๆ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมในทิศทางตรงกันขาม ระดับต่ํา ในเรื่องการ
โฆษณาทางแผนพับไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม ในเรื่องความเชี่ยวชาญ
ในการขายสินคาของพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมในทิศทาง
เดียวกัน ระดับต่ํา ในเรื่องการสาธิตการใชงานและวิธีการใชงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อกลองที่ใชฟลม 
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สมมติฐานขอที่ 4  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อกลองดิจิตอล 
 

                     สมมติฐานขอที่ 4.1  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล พบวา ในเร่ืองคุณภาพของสินคาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล ในเรื่องความละเอียดของภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อกลองดิจิตอล ในเรื่องความสะดวกในการพกพาไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล ในเรื่องความคมชัดของภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลในทิศทาง
เดียวกัน ระดับต่ํา ในเรื่องน้ําหนักของตัวกลองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล ในเรื่องความสามารถในการเก็บพลังงานแบตเตอรี่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอล ในเรื่องการรับประกันสินคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลใน
ทิศทางเดียวกันระดับต่ํา ในเรื่องความหลากหลายของผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อกลองดิจิตอล ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา ในเรื่องปริมาณการบันทึกภาพไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล ในเรื่องการบริการหลังการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อกลองดิจิตอลในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา 

 

       สมมติฐานขอที่ 4.2  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล พบวา ในเรื่องราคาของกลองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อกลองที่ใชฟลม ในเรื่องความคุมคาของสินคาเม่ือเทียบกับราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อกลองดิจิตอล ในเรื่องการรับบัตรเครดิตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ในเรื่องราคาอุปกรณเสริมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล    
 

          สมมติฐานขอที่ 4.3  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล พบวา ในเรื่องจํานวนรานจําหนายมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา ในเรื่องศูนยบริการในการซอม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา       
 

                      สมมติฐานขอที่ 4.4  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล พบวา ในเร่ืองสื่อการโฆษณาดานตาง ๆ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลในทิศทางตรงกันขาม ระดับต่ํา ในเรื่องการ
โฆษณาทางแผนพับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา 
ในเรื่องความเชี่ยวชาญในการขายสินคาของพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอลในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํา ในเรื่องการสาธิตการใชงานและวิธีการใชงานมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลในทิศทางตรงกันขาม ระดับต่ํา 
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                 สมมติฐานขอที่ 5  ทัศนคติทางดานการตลาดที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอลแตกตางกัน  
 

            สมมติฐานขอที่ 5.1  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่
ใชฟลมและกลองดิจิตอล พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 

           สมมติฐานขอที่ 5.2  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาที่มีตอพฤติกรรมการ
ซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานราคาที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 

           สมมติฐานขอที่ 5.3  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายที่
มีตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย
ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

          
           สมมติฐานขอที่ 5.4  ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดที่มี

ตอพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล พบวา คาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ทัศนคติทางดานการตลาดในดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอ
กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  
              

           สมมติฐานขอที่ 6  พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและ
กลองดิจิตอลแตกตางกัน พบวาคาความนาจะเปน (p) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในการแนะนําบอกตอใหบุคคลอื่นซ้ือกลองที่ใชฟลม
และกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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อภิปรายผล 
               
               จากการศึกษาคนควาวิจัยเกี่ยวกับ “ การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร ” สามารถอภิปรายผลได
ดังตอไปน้ี  
  
            1.  ผลการศึกษาลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตร  พบวา  ผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมประชากรตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยสวนมากมี
อายุชวง 26-35 ป  สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสวนใหญระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนเทากับ 10,001–20,000 บาท 
            2.  ผลการศึกษาทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่ใชฟลม
โดยรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.40 ในดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย
เทากับ 3.27 ในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.34 
และ ในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.10 สวนทัศนคติ
ทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองดิจิตอลโดยรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 4.19 
ในดานราคาอยูในระดับปานกลาง คาเฉลี่ยเทากับ 3.27 ในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยู
ในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และ ในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ย
เทากับ 3.88 
            3.  ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยจําแนกตาม
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อกลอง และวัตถุประสงคหลักในการซื้อกลอง พบวา ผูที่มีอิทธิพลตอ
การซ้ือกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลมากที่สุด คือ ตัวของทานเอง และวัตถุประสงคหลักในการ
ซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล มากที่สุดคือ เพ่ือการเดินทาง/ทองเที่ยว 
            4.  ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดสวนบุคคลตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว สวนสถานภาพ
สมรส มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมไมแตกตางกัน และลักษณะทางประชากรศาสตรในดาน
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอล แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี  
           

   เพศ  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล
แตกตางกัน เน่ืองจาก เพศชายจะใหความสนใจในดานอุปกรณไฮเทคโนโลยี และนวัตกรรมใหม ๆ 
มากกวาเพศหญิง จึงทําใหเพศชายมีการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพมากกวาเพศหญิง ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ นายอําพล ตัณฑิกุล. (2546 : 102) ที่พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
กันมีการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน 
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  อายุ  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล
แตกตางกัน เน่ืองจากผูที่มีอายุมาก จะมองถึงประโยชนใชสอยของตัวสินคา ที่จะมาแกปญหา
ใหกับตนเองมากกวาผูบริโภคที่มีอายุนอยที่จะคํานึงถึงคุณลักษณะการใชงานที่มีลูกเลนทันสมัย 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ บริษัท โซนี่ประเทศไทยจํากัด (2546) ที่กลาววา ฐานอายุของ
ผูใชงานกลองดิจิตอล ขยายกวางขึ้น และ พบวาเด็กที่มีอายุตั้งแต 17 ป ขึ้นไป อยากไดกลอง
ดิจิตอลที่ไมใชแคโทรศัพทมือถือ อีกทั้งยังสามารถแกไขภาพ สงภาพ ดังนั้นจึงเห็นไดวากลุมวัยรุน
หรือกลุมผูบริโภคที่มีอายุนอยจะนิยมใชกลองดิจิตอลมากกลุมผูบริโภคที่มีอายุมาก และ สอดคลอง
กับแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน. และคณะ (2546 : 204) ที่กลาวไววา บุคคลที่มีอายุที่
แตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการที่แตกตางกันออกไป โดยในกลุมวัยรุน มักจะ

องในสิ่งที่แปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่น มากกวาในกลุมผูสูงอายุ ชอบทดล            

  สถานภาพสมรส  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่
ใชฟลมไมแตกตางกัน เน่ืองจากกลองที่ใชฟลม มีลักษณะการใชงานที่งายและสะดวก ไมมีฟงกชั่น
ในการใชงานมากเหมือนกลองดิจิตอล จึงเปนผลใหผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมไมแตกตางกัน และผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน เน่ืองจาก ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด จะมีการตัดสินใจ
ซื้อกลองดิจิตอลมากกลองที่ใชฟลม ในขณะที่ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส จะนิยมซื้อกลองที่ใช
ฟลมมากกวากลองดิจิตอล สวนราคากลองที่ใชฟลมจะมีราคาถูกกวากลองดิจิตอล ซึ่งสอดคลอง
กับแนวความคิดของ เสรี วงษมณฑา. (2542 : 162) กลาววา ในแตละครอบครัวจะมีบทบาท
ตางกัน แมในครอบครัวเดียวกันก็จะมีการบริโภคตางกัน สวนผูบริโภคที่สถานภาพโสด การ
ตัดสินใจซื้อจะกระทําภายใตการตัดสินใจเพียงคนเดียว สวนผูบริโภคที่นอกเหนือจากสถานภาพ
โสด ก็จะมีการตัดสินใจที่ตางกันไป   

  ระดับการศึกษา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใช
ฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง จะนิยมซ้ือกลองดิจิตอลมากกวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํา เน่ืองจากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง จะเล็งเห็นถึงประโยชน 
เทคโนโลยีสมัยใหมของกลองดิจิตอล มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ นายอําพล ตัณฑิกุล. (2546 : บทคัดยอ) ที่พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน 

   

 อาชีพ  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอลแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว หรือพนักงานเอกชน จะนิยมซื้อ
กลองดิจิตอลมากกวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา เน่ืองจาก มีอํานาจในการซื้อ
มากกวา และปจจุบันกลองดิจิตอลก็เปนที่นิยมมากกวากลองที่ใชฟลม ทําใหกลองดิจิตอลมีราคาที่
สูงกวากลองที่ใชฟลม Kotlor. (1981 : 238) กลาววา ปจจัยดานบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค ซึ่งแตละอาชีพจะนําไปสูความตองการในตัวผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
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  รายไดสวนบุคคลตอเดือน  ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีรายไดสูงจะนิยมซ้ือ
กลองดิจิตอลมากกวากลองที่ใชฟลม ในขณะที่ผูบริโภคที่มีรายไดต่ําจะนิยมซื้อกลองที่ใชฟลม
มากกวากลองดิจิตอล เนื่องจาก ปจจุบันกลองดิจิตอล กําลังไดรับความนิยม ในดานรูปแบบ และ
เทคโนโลยีสมัยใหม จึงทําใหการใชงานมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้นมากกวากลองที่ใชฟลม ทําใหกลอง
ดิจิตอลมีราคาสูง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นายอําพล ตัณฑิกุล. (2546 : 103) ที่พบวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน 
 

               5.  ผลการศึกษาการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับทัศนคติทางดานการตลาดของ
ผูบริโภค มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล พบวาสวนใหญมี
ความสัมพันธกัน โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี               

 

ดานผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ดิจิตอลและกลองที่ใชฟลม ทั้งน้ีเน่ืองจากกลองดิจิตอลถือวาเปนสินคา ไฮเทคโนโลยี ซึ่งแสดงออก
ใหเห็นอยางชัดเจนจากคุณสมบัติของสินคา ความหลากหลายของผลิตภัณฑ อีกทั้งยังสามารถทํา
ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหวได จึงเหมาะกับผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับตัวสินคามาก ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ นายอําพล ตัณฑิกุล. (2546 : 105) ที่พบวา ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล ในขณะที่กลองที่ใชฟลม ถึงแมวาจะลาหลังกวากลองดิจิตอล แตการใช
งานงายกวา และสามารถดูภาพไดทันที ผูบริโภคที่ไมมีความรูเกี่ยวกับการทํางานของกลอง
ดิจิตอล ก็จะซ้ือกลองที่ใชฟลมทดแทนกัน 

  
        ดานราคา  ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลและ

กลองที่ใชฟลม กลองดิจิตอลจะมีราคาสูงกวากลองที่ใชฟลม ดังน้ันผูบริโภคที่ซื้อกลองดิจิตอลหรือ
ซื้อกลองที่ใชฟลม ขึ้นอยูกับความตองการในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค วาตองการจะซื้อ
สินคาชนิดใด แบบใด ซึ่ง ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539 : 19) กลาววา ราคานั้นจะมีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค การตัดสินใจในดานราคา ไมจําเปนตองเปนราคาสูงหรือราคาต่ํา 
แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา 

  
                    ดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ดิจิตอลและกลองที่ใชฟลม ชองทางการจัดจําหนายกลองดิจิตอล และกลองที่ใชฟลม สวนใหญจะ
จําหนายตามหางสรรพสินคา ศูนยการคา และตัวแทนจําหนายตาง ๆ โดยกระจายตามแหลงที่
ผูบริโภคอาศัยอยูอยางหนาแนน ซึ่งทําใหผูบริโภคสามารถหาซื้อไดงาย และสะดวกในการเลือก
สินคา ซึ่ง เสรี วงษมณฑา. (2542 : 11) กลาววา การจัดจําหนาย หมายถึง การจัดจําหนาย การ
กระจายสินคา ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกแกลูกคา 
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                    ดานการสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ดิจิตอลและกลองที่ใชฟลม กลองดิจิตอลและกลองที่ใชฟลม สวนใหญจะมีการ โฆษณาทางสื่อใน
ดานตาง ๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบริโภค และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่
ตองการสินคาทั้งประเภทกลองที่ใชฟลม และกลองดิจิตอล ซึ่ง เสรี วงษมณฑา. (2542 : 11) ได
กลาววา การสงเสริมการตลาด เปนการใชความพยายามจูงใจใหผูบิโภคเกิดความชอบในสินคา
และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  
 

                    6.  การศึกษาทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลม
และกลองดิจิตอลแตกตางกัน ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว เม่ือพิจารณารายละเอียดพบวา 
สัดสวนการซื้อกลองดิจิตอลจะสูงกวาสัดสวนการซื้อกลองที่ใชฟลม เนื่องจากผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ จะเปนผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง และมีรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอ
เดือนสูง ซึ่ง ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541 : 124) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึงพฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ 
และ การบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือ หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกัน การซื้อและการใชสินคา ซึ่งจากความแตกตาง
ที่เกิดขึ้นนั้นเปนเพราะผูบริโภคแตละบุคคลมีพฤติกรรมในการบริโภคที่แตกตางกัน ไมวาจะเปน
การมีขอมูล การเลือกสถานที่หรือคนขายแตกตางกัน มีการประเมินผลตอผลิตภัณฑที่ซื้อแตกตาง
กัน ยอมสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคในครั้งตอ ๆ  ไปที่ตางกันดวย  
 

 7.  ผลการศึกษาเปรียบเทียบดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลม
และกลองดิจิตอล ทดสอบโดยใชสถิติการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม แบบไมเปนอิสระตอกัน พบวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในการแนะนําบอก
ตอใหบุคคลอ่ืนซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ในดานการแนะนําใหบุคคลอื่นซ้ือกลองที่ใชฟลมอยู
ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89 และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในดานการแนะนําให
บุคคลอื่นซ้ือกลองดิจิตอล อยูในระดับแนะนํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 
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ขอเสนอแนะ 
                 

   จากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบทัศนคติทางดานการตลาด และ 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลม และกลองดิจิตอล ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 
    1.  ดานลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมผูใชกลอง สามารถทําใหเราไดทราบถึง
ขอมูลในการกําหนดกลุมเปาหมาย และสามารถนําไปปรับกลยุทธใหเขากับการตลาดในปจจุบัน 
             2.  ดานผลิตภัณฑ บริษัทผูผลิตกลองดิจิตอล และกลองที่ใชฟลม ควรมีการพัฒนา
ผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดยเฉพาะกลองที่ใชฟลม 
ผูผลิตตองสรางความแตกตางของผลิตภัณฑ โดยเฉพาะกลองที่ใชฟลมเพราะลาหลังกวากลอง
ดิจิตอล และเรงพัฒนาผลิตภัณฑใหมีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้น กาวทันกับเทคโนโลยีที่
เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว  
             3.  ดานราคา ในปจจุบันมีการแขงขันทางดานการตลาดของผลิตภัณฑกลองดิจิตอล
เพ่ิมมากขึ้น ทําใหมีผูผลิตหลายรายนํากลยุทธทางดานราคามาปรับใชใหเหมาะสมกับสภาวการณ
ปจจุบัน โดยราคายังเปนปจจัยหน่ึง ในการพิจารณาในการตัดสินใจซ้ือกลองของผูบริโภค ในขณะ
ที่กลองที่ใชฟลม ก็ควรมีการปรับราคาใหเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจปจจุบันดวยเชนกัน 
             4.  ดานชองทางการจัดจําหนาย ควรดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจ โดยมีการตบแตง
สถานที่จัดจําหนายใหสวยงาม มีการจัดเรียงสินคาใหมีความโดดเดนทันสมัย และสอดคลองกับ
หมวดสินคาที่จัดจําหนาย เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคาและตัดสินใจซื้อในที่สุด 
             5.  ดานการสงเสริมการตลาด ผูผลิตและผูจัดจําหนายควรสงเสริมทางดานการตลาด 
เพ่ิมมากขึ้น ไดแก โฆษณาทางสื่อตาง ๆ ไดแก การโฆษณาทางแผนพับ เพ่ือใหผูบริโภคเห็นถึง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑชัดเจนยิ่งขึ้น และใชกลยุทธการสงเสริมการตลาดในดานตาง ๆ  ให
ผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ และตัดสินใจซื้อเพ่ือกระตุนยอดขาย 
   

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 

               1.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบสินคาอ่ืน ๆ ที่ใชทดแทนกัน เพ่ือเปนแนวทางในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ และนําไปปรับกลยุทธทางดานการตลาดตอไป 
            2.  ควรศึกษาถึงกลุมตัวอยางที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เชน เขตปริมณฑล 
หรือตางจังหวัด เพ่ือใหทราบถึงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของเขตอ่ืน ๆ วามีความคิดเห็นและ
พฤติกรรมการซื้อแตกตางกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม เพ่ือจะไดกําหนดกลยุทธให
เหมาะสมตอไปในอนาคต 
    3.  ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับคุณสมบัติในดานตาง ๆ ของกลองถายภาพที่
ผูบริโภคคาดหวัง แลวนําไปปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค 
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ภาคผนวก ก

แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

เร่ือง การเปรียบเทียบทศันคตแิละพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร          ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล

 

เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 

           

 ของนักศึกษาปริญญาโท   แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําขึ้นเพื่อใชในการทําสารนิพนธ

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  

ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงใครขอความรวมมือจากทานใน

การตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริงดวยตัวของทานเอง อน่ึงการตอบแบบสอบถามนี้

ใชเพ่ือการศึกษา และผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการ

ใด จึงหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาและความรวมมือจากทาน 

        

      ขอขอบพระคุณอยางสูงในความอนเุคราะหของทาน 

                       นางสาวจุฑารัตน   สถานสถิตย 

           ผูวิจัย                               

______________________________________________________________________ 
 

 
  3  สวนดงัน้ี คําชี้แจง แบบสอบถามแบงออกเปน

 
 สวนที่  1 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรศาสตร 

  2 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกบัทัศนคตทิางดานการตลาดของ สวนที่
    ผูบริโภคในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล

สวนที่  3 แบบสอบถามขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อ 
    กลองที่ใชฟลมและกลองดจิิตอล

 

   



                  

                                                                                                                        

 
 

 1   ศกึษาลักษณะทางประชากรศาสตร สวนที่
คําชี้แจง :  โปรดทําเครื่องหมาย  (      )  ลงในชองทีต่รงกับตวัทานมากที่สุดในแตละคําถาม 
 

1. เพศ 
1.1  (    )  ชาย    1.2  (    )  หญิง
 

2.   อายุ
2.1  (    )  ต่าํกวาหรือเทากับ 25 ป  2.2  (    )  26 – 35 ป 
2.3  (    )  36 – 45 ป    2.4  (    )  46 ป ขึ้นไป 
 

3.   สถานภาพสมรส 
3.1  (    )  โสด     
3.2  (    )  สมรส / อยูดวยกัน   
3.3  (    )  แยกกันอยู / หยาราง / หมาย 
 

4.   ระดับการศึกษา 
   4.1  (    )  ต่าํกวาปริญญาตรี    

ปริญญาตรี     4.2  (    )  
  4.3  (    )  สูงกวาปริญญาตรี 
 
5.   อาชีพ 

 / นิสิต / นักศึกษา    5.1  (    )  นักเรียน
  5.2  (    )  พอบาน / แมบาน 

 / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 5.3  (    )  รับราชการ
          5.4  (    )  ประกอบธุรกิจสวนตวั / เจาของกิจการ 

5.5  (    )  พนักงานบริษทัเอกชน   
5.6  (    )  อาชีพอ่ืน ๆ โปรดระบ ุ....................... 
 

6.   รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 10,000  บาท       6.1  (    )  ต่าํกวาหรือเทากับ

6.2  (    )  10,001 – 20,000  บาท  
บาท   6.3  (    )  20,001 – 30,000      

   



                  

                                                                                                                        

6.4  (    )  30,001 – 40,000  บาท
6.5  (    )  มากกวา  40,000  บาท

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   



                  

                                                                                                                        

 
ภาคผนวก  ข 

รายชื่อผูเช่ียวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 
 
1. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร  
     บริหารธุรกิจ หัวหนาภาควิชาบริหารธุรกิจ 

     คณะสังคมศาสตร 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

2. อาจารย ดร.ศุภิณญา ดัชณาภิรมย อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
     คณะสังคมศาสตร 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 
 
 
 

 

   



                  

                                                                                                                        

 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
 ชื่อสกุล   นางสาวจุฑารตัน  สถานสถติย ชื่อ

   21 พฤศจิกายน 2519วันเดือนปเกิด
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 

  50 ซอยวัดคลองเตยใน 2 ถนน ณ ระนอง สถานที่อยูปจจุบัน
แขวงคลองเตย เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 10110

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน พนักงานฝายขาย 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษทั อินทิเกรเต็ด เวิลด เทค จํากัด 
    164 ซอยลาดพราว 101/1 ถนนลาดพราว 
    แขวงคลองจั่น เขตบางกะป กรุงเทพฯ 10240 
ประวตัิการศึกษา 
            พ.ศ. 2534  มัธยมศึกษาตอนตน จาก โรงเรียนพระหฤทัยคอนแวนต 
            พ.ศ. 2537  ประกาศนียบตัรวชิาชีพ จาก กรุงเทพการบัญชวีิทยาลยั 
            พ.ศ. 2540  ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง จาก กรุงเทพการบัญชวีทิยาลัย 
            พ.ศ. 2542  บธ.บ. (การจัดการ) จาก มหาวิทยาลยัศรีปทุม 
            พ.ศ. 2548  บธ.ม. (การจัดการ) จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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