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 การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาและเปรียบเทยีบกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่
การดมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด  และวเิคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การดของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภค
ที่ซื้อและใชเมมโมรี่การด ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 420 คน ไดมาโดยวิธีการสุมแบบหลาย
ขั้นตอน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม SPSS สถิติที่ใช 
ไดแก  คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหความแตกตางโดยการทดสอบคาที  
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  ถาพบความแตกตางรายคูใชวธิีกําลังสองนอยที่สุดและการ
วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบวา   
 1)  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํา
กวา/เทากับ 10,000 บาท มอีาชีพนักเรยีน / นักศึกษา และมีอายุเฉล่ีย  22.54  ป  
 2) ผูบริโภคมีระดับความคดิเห็นเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับดี คือ ดาน
คุณภาพของเมมโมรี่การด (MMC) ดานความคาดหวังของเมมโมรี่การด (MMC) ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนายของเมมโมรี่การด และดานการสงเสริมการตลาดของเมมโมรี่การด (MMC) 
และมีระดับความคิดเห็นเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับดีมาก คือดานประโยชนหลัก
ของเมมโมรี่การด (MMC) 

3) ผูบริโภคมีระดับความคดิเห็นดานแรงจูงใจในการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) อยู
ในระดับมาก คือดานเหตุผลในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC) และดานอารมณในการซื้อเมมโมร่ีการด 
(MMC) 
 4)  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลกิภาพ ความทนัสมัย การเขา
สังคม ความสนใจในเทคโนโลยีและความตองการสิ่งแปลกใหมอยูในระดับดี  
 5) ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) อยูในระดับมาก 
 6) ผูบริโภคสวนใหญมีระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ในระดับมาก 
 7) ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) อยูในระดบัมาก  คือ ดานการมองเห็นปญหา ดานการแสวงหา



ภายใน   ดานการประเมินทางเลือก   ดานการตัดสินใจซื้อ   ดานทัศนคติหลังซ้ือ และดานการ
แสวงหาภายนอก 
 8)  ผูบริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพตางกัน             มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การดโดยรวม  ไมแตกตางกัน  
 9) ปจจัยดานแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC)  แรงจูงใจดานเหตุผล
ในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC)  คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติ   และประโยชนหลกัของ
เมมโมรี่การด (MMC) สามารถใชทํานายกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด ของผูบริโภค ไดรอย
ละ 29.0  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01  

10) ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อเมมโมรี่การดโดยรวม แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจในระดับมากมีกระบวนการ
ตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 The purpose of this research was to study buying decision process of Multimedia 
memory card (MMC) influences buying decision process of Multimedia memory card 
(MMC); as well as, analyzing on factors influence consumer buying decision process of 
Multimedia memory card (MMC) in Bangkok metropolitan area. The samples for this study 
were 420 consumers who used and bought Multimedia memory card in Bangkok 
metropolitan area which were from multi-stage sampling technique. Questionnaire was used 
for collecting data. Data were analyzed by using Statistical Package for Social Science for 
Windows program. The statistics used for analyzing were percentage, average, standard 
deviation, differences analysis by independent t-test, one-way analysis of variance, pair 
comparison analysis by Least Significant Difference (LSD) and multiple linear regression. 
 The research revealed that:  
 1) The majority of consumers were female, bachelor degree graduated, less 
than/equal 10,000 baht average monthly income, pupils/students and average 22.54 years 
of age. 
 2) Consumers’ opinion toward marketing mix on quality of Multimedia memory 
card (MMC) aspect, expectation of Multimedia memory card (MMC) aspect, piece aspect, 
distribution of Multimedia memory card (MMC) aspect and promotion of Multimedia memory 
card (MMC) aspect were at good level; however, consumers’ opinion toward marketing mix 
on core benefit of Multimedia memory card (MMC) aspect was at very good level.  
 3) Consumers’ opinion on motive affecting buying decision of Multimedia memory 
card (MMC) which were rational motive on buying Multimedia memory card (MMC) and 
emotional motive on buying Multimedia memory card (MMC) were at high level. 
 4) Consumers’ opinion toward personality aspect which comprised fashionable, 
sociable, technology interest and innovation requirement were at good level. 
 5) Consumers’ opinion toward value and life style influencing buying decision of 
Multimedia memory card (MMC) was at high level. 



 6) Most consumers’ knowledge about Multimedia Memory Card (MMC) was at 
high level. 
 7) Consumers’ opinion toward buying decision process of Multimedia memory card 
(MMC) which comprised problem recognition aspect, internal information search aspect, 
alternatives evaluation aspect, buying decision aspect, post purchase attitude aspect and 
external information search aspect were at high level. 
 8) Consumers with different gender, educational levels, average monthly income 
and occupations had no different overall buying decision process. 
 9) Consumers with different emotional motives on buying Multimedia memory card 
(MMC), rational motives on buying Multimedia memory card (MMC), value and life style, 
core benefit of Multimedia memory card (MMC) could predict consumer buying decision 
process of Multimedia memory card at 29% at .01 statistically significant level. 
 10) Consumers with different knowledge about Multimedia memory card had 
different overall buying decision process of Multimedia memory card at .01 statistically 
significant level. Consumers having high knowledge level had higher buying decision 
process than consumers having moderate knowledge level. 

 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จสมบรูณไดโดยความกรุณา และความชวยเหลือเปนอยางดียิ่งจาก 
รศ.สมชาย หิรัญกิตต ิอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ทีไ่ดกรุณาใหคําปรึกษา และแนะนําขอเสนอแนะ
ตางๆ ตลอดจนแกไขขอบกพรอง อันเปนประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งนี้อยางยิ่ง นับตั้งแตการ
เริ่มดําเนินการจนการทําสารนิพนธครั้งนี้เสร็จเรียบรอยสมบูรณ จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง
ไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รศ.สุพาดา สิริกุตตา รศ.ศริิวรรณ เสรีรัตน ที่กรุณาใหความ
อนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือในการวิจัยครัง้น้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ที่กรุณาแนะนํา ใหขอคดิเห็นและ
แกไขขอบกพรองตางๆเพื่อใหสารนิพนธฉบับน้ีมีความสมบูรณที่สุด 
 ขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามงานวิจัยครั้งน้ีทุกทาน ซึ่งมีสวนสําคัญใหการวิจัย
สําเร็จลุลวงดวยดี 
 ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ในโครงการบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดอบรมสั่งสอน ประสาทวิชาความรูที่เปนประโยชนแกผูวิจัย 
 ขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ผูซึ่งใหชีวติ ใหการอบรมสั่งสอน ใหความเขาใจและ
ใหกําลังใจ แกผูวิจัยมาโดยตลอด ขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทกุทาน ทีใ่หคําแนะนํา และใหความชวยเหลือ 
ในการทําสารนิพนธฉบบัน้ี 
 สุดทายนี้ ผูวจัิยขอใหงานวจัิยฉบับน้ีเปนประโยชนแกผูที่เกี่ยวของ และผูที่สนใจเกี่ยวกับ
สวนประสมทางการตลาด และพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเมมโมร่ีการด หรือสินคาเทคโนโลยี
ประเภทอ่ืนๆ เพ่ือประโยชนตอการทําการตลาดไดตรงใจผูบริโภคที่ใชสินคาดังกลาวมากยิ่งขึ้น 
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บทที่  1 
บทนํา 

 
 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบัน เทคโนโลยีสารสนเทศ ( IT : information Technology ) มีวิวัฒนาการอยาง
ตอเน่ือง และกาวไกลในทกุดาน โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนเทคโนโลยีทางดานโทรศัพทมือถือที่มี
ความล้ําหนาและพัฒนาอยูตลอดเวลา ทําใหโทรศัพทมือถอืในยุคปจจุบนัมีความแตกตางจาก
สมัยกอนในหลายๆดาน เชน การถายภาพและบันทกึภาพได การบันทึกเสียง การบันทึกเพลง MP3 
และการทึกวดีีโอคลิป ซึ่งสิ่งเหลานี้จําเปนตองมีการบันทึกลงในหนวยความจําที่มีขนาดใหญกวาเดิม 
ทําใหมีการคดิคนสื่อบันทกึสําหรับโทรศัพทมือถือที่เรียกวา “เมมโมรี่การด” [Multimedia Memory 
Card (MMC)] ขึ้นมา 
 ในปจจุบันจึงมีการคิดคนหนวยเก็บขอมูลแบบใหมขึ้นมา คือเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ที่รวมความตองการตางๆ เขาไวดวยกัน ไมวาจะเปนขนาดของการเก็บ
ขอมูลที่มีความจุตั้งแต 32 MB ถึง 1 GB. เทคโนโลยทีี่พัฒนามากขึ้นในดานขนาด รูปลักษณ ความ
สะดวกในการพกพา รวมไปถึงราคาที่คุมคา อีกทั้งการทํางานของเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] นอกเหนือจากการใชกับโทรศัพทมือถือแลวยังสามารถใชตอผานพอรต 
USB ซึ่งเปนมาตรฐานของคอมพิวเตอรทุกเครื่อง ทําใหไมมีปญหาใดๆ ในการใชงาน นอกจากผูใช
วินโดวส 98 ลงไปเทานั้นที่จําเปนตองติดตั้งไดรฟ ทําใหมีปญหาอยูบาง แตปจจุบนัเครื่อง
คอมพิวเตอรหันมาใชวินโดวส Me หรือ XP  กันเกือบหมดแลว ปญหาขอน้ีจึงหมดไป 
 สําหรับตลาดเทคโนโลยีสารสนเทศ ( IT : information Technology ) ในประเทศไทย สื่อ
บันทึกขอมูลประเภทเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]เริ่มมีบทบาทมากขึ้นเรือ่ยๆ 
โดยสังเกตไดจากจํานวนผลิตภัณฑมากมายที่มีใหเลือกในทองตลาด ตามรานไอที หรือราน
คอมพิวเตอรตางก็ขายเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]กันเตม็ไปหมด   นิตยสาร
คอมพิวเตอรเกือบทุกฉบบัในบานเราตีพิมพบทวิจารณเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
(MMC)] ยี่หอตางๆ เกือบทกุเดือน ทุกวนันี้เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] จึง
กลายเปนสินคาแฟชั่นเหมือนกับโทรศัพทมือถือ ที่ขนาดเล็กตองเล็ก มีลูกเลน อยางไรก็ตามสินคา
ในตลาดเทคโนโลยีสารสนเทศ นั้นมีนวัตกรรมตางๆ เกิดขึ้นมากมายอยางตอเน่ืองบางก็ตาม และไม
เปนที่ยอมรับ บางก็ไดรับความนิยมในระยะสั้นๆ และกห็ายไปจากตลาดเนื่องจากมีนวัตกรรมอ่ืนเขา
มาแทนที่ ดังนั้นจึงจําเปนตองมีการพัฒนาอยางตอเน่ืองเพ่ือปองกันสินคาอ่ืนเขามาแทนที่ และเพื่อ
ความอยูรอดของธุรกิจเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
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 จากเหตุผลทีก่ลาวนี้ผูวิจัยจึงสนใจในการศึกษาถึง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ไดแก ปจจัยทางลักษณะทางประชากรศาสตรในดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ และ
ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานแรงจูงใจ ปจจัยดานบุคลกิภาพ ปจจัยดาน
คานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิต ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] รวมถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
(MMC)] เพ่ือนําผลวิจัยที่ไดมาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑ วางแผนการตลาด และกําหนดกลยทุธของ
ธุรกิจตอไป  

  
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 
ที่มีผลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือวิเคราะหปจจัยทางดานบุคลิกภาพ ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิต ปจจัยทางดานแรงจูงใจ ปจจัยดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความรู ความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
(MMC)]ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการวิจัยจะมีประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจจัดจําหนายเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ใชเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ การกําหนดกลยุทธและวางแผนการตลาดของ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] และเปนขอมูลใหกับผูอยูในธุรกิจที่เกี่ยวของ 
เชน ธุรกิจผูผลิตมือถือ ธุรกิจผูผลิตคอมพิวเตอร นักพัฒนาโปรแกรม ใชในการศึกษาเพื่อประโยชน
ในการทําธุรกจิตอไป 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซื้อและใชเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)] ในกรุงเทพมหานคร  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซื้อ และใชเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)] ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางจากการคํานวณโดยใชสตูรสําหรบักรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร ( กัลยา วาณิชยบญัชา. 
2546 : 91 ) กําหนดคาความเชื่อม่ันที่ 95 % คาความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดจํานวนกลุมตวัอยาง 
385 คน และผูวิจัยเพ่ิมกลุมตัวอยาง 35 คนเปน 420 คน ซึ่งใชวธิีการสุมตัวอยางมีขั้นตอน ดังนี้ 
 

 ขั้นที่ 1  การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง ( Purposive Sampling) โดยเลือกศูนยการคา
เทคโนโลยีสารสนเทศ 5 แหลงใหญ ไดแก หางพันธุทิพยพลาซา ศูนยไอทีมอลลฟอรจูนรัชดา ศูนย
ไอทีตะวันนาเดอะคอมพิวเตอรซิตี้บางกะป ศูนยไอทเีสรีเซนเตอร และศูนยไอทีบางแค เน่ืองจาก
ศูนยการคาเทคโนโลยีดังกลาวเปนศูนยการคาเทคโนโลยีที่มีการขายเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)]ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหเลือกเก็บตวัอยาง
จากศูนยการคาเทคโนโลยสีารสนเทศ 5 แหลงใหญ ไดแก หางพันธุทิพยพลาซา ศูนยไอทีมอลลฟอร
จูนรัชดา ศูนยไอทีตะวันนาเดอะคอมพิวเตอรซิตีบ้างกะป ศูนยไอทเีสรีเซนเตอร และศูนยไอทีบาง
แค แบงเปนเขตละ 84 คนเทาๆกัน 

 

  ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเก็บตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในแต
ละศูนยการคาเทคโนโลยีสารสนเทศที่กําหนดไว โดยการใหกลุมตัวอยางกรอกคําตอบในแบบสอบ 
ถามเอง (Self Administered Questionnaire) จนครบ 420 คน 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

1.1 ปจจัยสวนบคุคล 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 เพศชาย 
1.1.1.2 เพศหญิง 

1.1.2 อายุ……………ป 
1.1.3 ระดับการศึกษา 

1.1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตร ี

1.1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.1.4.1 นอยกวา หรือเทากับ 10,000 บาท 
1.1.4.2 รายได 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.4.3 รายได 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.4.4 มากกวา 30,000 บาท 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นักเรียน / นักศึกษา 
1.1.5.2 ประกอบธุรกจิสวนตวั 
1.1.5.3 พนักงานบริษทัเอกชน 
1.1.5.4 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................... 

 
1.2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 

1.2.1 ดานผลิตภัณฑ  
1.2.1.1 ประโยชนหลกั 
1.2.1.2 คุณภาพ 
1.2.1.3 ความคาดหวงั 

1.2.2 ดานราคา 
1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

 
1.3 ปจจัยดานแรงจูงใจ 
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1.4 ปจจัยดานบคุลิกภาพ 
1.5 ปจจัยดานคานิยมและรปูแบบการดาํเนินชีวติ 
1.6 ความรูความเขาใจเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 

 
2 ตัวแปรตาม(Dependent Variables) 

  กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของ
ผูบริโภค เร่ิมตั้งแต  

− ดานการมองเห็นปญหา  
− การแสวงหาภายใน  
− การแสวงหาภายนอก  
− การประเมินทางเลือก  
− การตัดสินใจซื้อ  
− ทัศนคติหลังซ้ือ 

 
ิยามศัพท 

ี่การด(MMC) หมายถึง สื่อบันทึกขอมูลมัลติมีเดียสําหรับมือถือ ซึ่งสามารถใช
วมกับคอ

ผลิตภัณฑ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ
รือไมพึง

ารบันทึกเพลงMP3 การบนัทึกเสียง 
ารบันทึก

(MMC)] 
ร็วใ

นทึก การเก็บรักษาขอมูลไดอยางมี
ระสิทธิภ

านสวนประสมทางการตลาดอื่น หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจหรือไม
ึงพอใจข

น
 เมมโมร
ร มพวิเตอร และคอมพิวเตอรโนตบุคได 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ห พอใจของบุคคล ความรูสึก และแนวโนมการปฏิบัติทีมี่ตอสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  
 ประโยชนหลกั  ไดแก การบันทึกรูปภาพดิจิตอล ก
ก วีดีโอคลิป และการถายเทขอมูลเขาสูคอมพิวเตอร 
       คุณภาพ ไดแก ความทนทานของเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
ความเ นการบันทึกขอมูล ความเรว็ในการถายโอนขอมูล 
 ความคาดหวงั ไดแก ความคมชัดในการบั
ป าพ  
 ปจจัยด
พ องบุคคล ความรูสึก และแนวโนมการปฏิบัตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดอื่นที่มีตอ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ซึ่งไดแก ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด 
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 แรงจงูใจ  หมายถึง   สิ่งกระตุนภายในแตละบคุคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบตัิ  ซึ่งสิ่ง
กระตุนนี้เกิดจากผลของความตองการที่มีไมไดรับการตอบสนอง ซึ่งมีผลตอผลติภัณฑเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] 
 บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะทางดานจิตวิทยาภายในของบคุคลซึ่งชวยกาํหนดและ
สะทอนถึงวธิกีารซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขาหรือเปนการตอบสนองตอสิ่งกระตุน
ที่เปนสิ่งแวดลอม ซึ่งมีผลตอผลิตภัณฑเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
 คานิยม หมายถึง ความเชื่อม่ันพ้ืนฐานซึ่งนําไปสูพฤติกรรมของบุคคลหรือสังคม หรือ
ความรูสึกนิยมชมชอบหรือเห็นคุณคาในผลิตภัณฑเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
(MMC)] 
 รูปแบบการดําเนินชีวติ  หมายถึง   รูปแบบของการดาํรงชีวิตในโลกมนุษยโดย
แสดงออกในรูปของกิจกรรม( Activities)   ความสนใจ(Interests)    ความคิดเห็น(Opinions) ซึ่ง
คาดวาจะสนองความตองการของตัวเอง ตอเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
 ความรูความเขาใจเก่ียวกบัเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
(MMC)] วิธกีารใชงาน และคุณสมบตัติางๆ ที่มีในเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
(MMC)] 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อการใช 
การประเมิน การใชสอยผลติภัณฑ และการบริการ ซึง่คาดวาจะสนองความตองการของตัวเอง ตอ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
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กรอบแนวคดิงานวิจัยเรือ่ง : ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด  
Multimedia Memory Card (MMC) ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ 
    ตัวแปรอิสระ          ตัวแปร
ตาม 
  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ความรูความเขาใจเก่ียวกบั 
Multimedia Memory Card (MMC) 

ลักษณะประชากรศาสตร 
- เพศ 
- ระดับการศึกษา 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 
- อาชีพ 
 
- อายุ 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
1. ดานผลิตภัณฑ 

1.1. ประโยชนหลัก 
1.2. คุณภาพ 
1.3. ความคาดหวัง 

2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยดานบคุลิกภาพ 

ปจจัยดานคานิยม 
และรูปแบบการดําเนินชีวิต 

ปจจัยดานแรงจูงใจ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด Multimedia 
Memory Card (MMC) ของ

ผูบริโภคในกรุงเทพฯ 
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สมมติฐานของการศึกษาคนควา 
1. ผูบริโภคเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ที่มีลักษณะ

ประชากรศาสตร ไดแก เพศ ระดับการศกึษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคแตกตาง
กัน 

2. ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ปจจัย
ทางดานแรงจูงใจ ปจจัยทางดานบุคลกิภาพ ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบการดําเนนิชีวติ 
สามารถรวมทาํนายกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ของผูบริโภค 

3. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ที่
แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 
 ในการศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด Multimedia 
Memory Card (MMC) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ ตามหัวขอไปน้ี 

 

1.  แนวความคิดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ 
2.  สวนประสมทางการตลาด 

3.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
4.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ   
5.  แนวคิดเกี่ยวกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต 
6.  แนวความคิดเกี่ยวกบัความรูความเขาใจ  
7.  การตัดสินใจซื้อ 
8. ขอมูลเกี่ยวกับเมมโมรี่การด 
9.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 ความหมายของผลิตภัณฑ 

 ธงชัย สันตวิงษ (2537 : 271) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) ไววา 
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองออกแบบผลติภัณฑใหมีคุณลักษณะที่ดี
พรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด และไมเปนปญหาในแงของ
การผลิตมากนัก 

 พิบูล  ที่ปะปาล (2537 : 222) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใด 
ๆ ก็ไดที่สามารถนําเสนอขายใหแกตลาด เพ่ือใหเกิดความสนใจ ความตองการเปนเจาของ การ
นําไปใชหรือนําไปบริโภค ซึ่งอาจจะทําใหความตองการและความจําเปน (ของผูซื้อ) ไดรับการ
ตอบสนอง ทําใหไดรับความพอใจ (Kotler. 1997 : 429)  

 เบ็นเน็ต (พิบูล ทีปะปาล. 2537 : 223; อางอิงจาก Bennett. 1998 : 286) ไดให
ความหมายของ ผลิตภัณฑ (Product) วาเปนบางสิ่งบางอยางซึ่งองคการหรือบุคคลนําเสนอเพือ่การ
แลกเปลีย่นอันอาจจะทําใหความตองการของลูกคาหรอืผูบริโภคไดรับความพอใจ หรือ ความ
ตองการของนักการตลาดเองไดรับความพอใจ 



  
10

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 11) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การมี
สินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได 
 ศิริวรรณ; และคณะ (2546 : 394) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ (Product)  วาเปนกลุม
ของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตวัตนที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูซ้ือ ซ่ึงอาจรวมถึงการบรรจุ
ภัณฑ  สี  ราคา  คุณภาพ และตราสนิคา  ตลอดจนบริการและการมีชื่อเสียงของผูขาย (Etzel, 
Walker; & Stanton. 2001 : G-9) หรือเปนสิ่งที่นําสูตลาดเพือ่สนองตอบความจําเปนหรือความ
ตองการของมนุษย เชน สนิคา  บริการ  ความชํานาญ  เหตุการณ  บุคคล  สถานที่  ความเปน
เจาของ  องคการ  ขอมูลและความคิด (Kotler. 2003 : 407) 
 ในการวางแผนสวนประสมทางการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ  โดยถือเกณฑ
วาลูกคาจะพิจารณาในสิ่งที่นําเสนอ 3  ประการ  คือ 1. รูปลักษณและคุณสมบตัขิองผลิตภัณฑ  2.  
สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ  3.  ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคา
ของผลิตภัณฑน้ันดังภาพประกอบที่ 1  แสดงถึงองคประกอบของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (ลูกคา) 
 

ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา(Value-base prices) 
 

ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอ
ตอตลาด(Attractiveness of the 

market  offering) 

 
 
 
 
 
 
 
 
รูปลักษณะและคุณภาพผลติภัณฑ   สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
(Product features and quality)         (Services mix and quality) 
 

ภาพประกอบ 1  องคประกอบของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (ลูกคา) 
 ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยคุใหม ฉบับปรับปรุง :  
 หนา 394  
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ระดับผลติภัณฑ  5  ระดับ (Five product levels) เปนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 5 ระดับ  ในแตละ
ระดับจะสรางคุณคาสําหรับลูกคา  เรียกวา  เปนลาํดับขั้นตอนสาํหรับลูกคา (Customer value 
hierarchy) ดังภาพประกอบที่ 2   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 ระดับผลิตภัณฑ  5  ระดับ 
 ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยคุใหม ฉบับปรับปรุง :  
 หนา 395  
 
 1. ประโยชนหลัก (Core benefit) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑทีผู่บริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง 
 2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic product) 
หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซ่ึงเปนสวนที่เสริมผลติภัณฑให
ทําหนาสมบูรณขึ้นหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึน้ไดแก 1. คุณภาพ (Quality)  2. รูปรางลักษณะ 
(Feature)  3.รูปแบบ (Style)  4.การบรรจุภัณฑ (Packaging)  5. ตราสินคา (Brand)  6. ลักษณะ
ทางกายภาพอื่น ๆ (Others physical product) 
 3.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product)  หมายถึงกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่
ผูซ้ือคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา  การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ
คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลกั (Customer’s satisfaction)  
 4.  ผลิตภัณฑควบ (Augment product) หมายถึงผลประโยชนเพ่ิมเติม  หรือบริการที่ผูซ้ือ
จะไดรับควบคูกับการซื้อสนิคา  ประกอบดวย  บริการกอนและหลงัการขาย  สวนใหญบริษัทจะจัด
ผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง ๆ ดังน้ี (1) การติดตั้ง (Installation)  (2) การ
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ขนสง (Transportation)  (3) การรับประกัน (Insurance)  (4) การใหสินเชื่อ (Credit)  (5) การ
ใหบริการอ่ืน ๆ (Service)  เชน  การจัดแสดงสินคาใหกับคนกลาง  และมีบริการขนสงผลติภัณฑ
โดยรถของทางบริษัท 
 5.  ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ (Potential product)  หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรอืพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 
 คุณสมบัตทิีส่ําคัญของผลิตภัณฑที่นักการตลาดจะตองคํานึงถงึ มีรายละเอียดดังน้ี 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางาน และวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงขัน 
ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซํ้า ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็จะขาย
ไมไดนักการตลาดตองพิจารณาวา สินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะเปนที่
พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อทีจ่ะสรางการยอมรับ 
ความเชื่อถือที่มีตอตวัสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้น ผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality 
control) อยูเสมอ 
 2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics of Goods) เปนรูปราง
ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได สามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง 
สัมผัส 
 3. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพ่ือซื้อสินคา หรือ บริการ ซึ่งแสดงเปน
มูลคา (Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรบัจากสินคา หรือ บริการซึ่งราคา
นั้นจะมีสวนสาํคัญในการตดัสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคานั้นจะตอง
สอดคลองกับปรัชญา หรือ แนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคา
สูงหรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือ ถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามี
คุณคาเราสามารถตั้งราคาสงูได และการปรับขึ้นราคา หรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหว
ดานราคาของผูบริโภคดวย 
 4. ชื่อเสียงของผูขาย หรือ ตราสินคา (Brand ) หมายถึง คํา (Term) สัญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสนิคาและบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือ กลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน การตดัสินใจ
ซื้อของผูบริโภคตอผลติภัณฑบางชนิดนั้น  ขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขาย หรือ ตราสินคา โดยเฉพาะ
สินคาที่เจาะจงซื้อ เชน กระเปาหลุยสวิตตอง เสื้อเวอรซาเช   นาฬิกาโรเล็กซ ฯลฯ ซึ่งเปนสินคาที่
ผูบริโภคตัดสนิใจซื้อดวยหลักเหตุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือ ประโยชนที่
ไดรับ ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองการ
พัฒนาการใชเครื่องมือการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑ หรือ การสื่อสารตาง ๆ เพ่ือเพ่ิมคุณคาใหกับ
ผลิตภัณฑเพ่ือใหลูกคาเกิดการรับรูตอตราสินคานั้น จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตอง
คํานึงถึงเพ่ือพัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา 
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 5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิต
สิ่งบรรจุ หรือ สิ่งที่หอหุมผลิตภัณฑ บรรจภัุณฑเปนตวัทําใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคา เม่ือ
ลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจ
ซื้อในที่สุด ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงตองโดดเดนโดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 
 6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะการบรรจุ 
หีบหอ ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึงมี
ความสําคัญมากสําหรับสินคาตาง ๆ ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษา
ความตองการของผุบริโภคเพื่อออกแบบสินคาใหดึงดูดใจและใหเปนทีต่องการของผูบริโภค 
นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนหลักเกณฑทําใหผลติภัณฑที่มีความแตกตาง โดยคํานึงถึงเหตุจูง
ใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผล และดานอารมณ 
 7. การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี
ความหมายตางกันดังนี้ 
  7.1 การรับประกัน หรือ ใบรับประกัน เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถงึการรับประกนั
สินคาซึ่งผูผลติ หรือผุขายจะชดเชยใหกบัผูซื้อ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายในระยะเวลาที่
กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือในการแขงขันโดยเฉพาะสินคาประเภทรถยนต เครื่องใชใน
บาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคารวมทั้งการสรางความ
เชื่อม่ัน ฉะน้ัน นักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด โดยทั่วไป
การรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 2 ประเด็น คือ 1.การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวา ผูซื้อ
จะรองเรียนที่ไหน กับใครอยางไร เม่ือสินคามีปญหา 2.การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบ
ลวงหนากอนการซื้อ 3.การรับประกัน จะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันทางดานระยะเวลา ขอบเขต
การรับผิดชอบและเงื่อนไข อ่ืน ๆ  
  7.2 การรับประกันสินคา หรือ บริการ เปนขอความทีย่ืนยันวาผลติภัณฑสามารถ
ทํางานไดเปนที่ถึงพอใจ หรือมีการประกันวาสินคาใชไมไดผลยินดีคืนเงิน 
 8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวน และจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด
อารมณดานจิตวทิยา เครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทิงตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยอยาง
มาก หรือ แมกระทั่ง การโฆษณาสงเสริมการขายตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู ทําให
โดดเดน เปนลักษณะความตองการดานจิตวทิยาของมนุษยทีว่าสินคาแตละชิ้นจะมีการตัดสินใจ คือ 
สี 
 9. การใหบริการ (Service) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ขึ้นอยูกับนโยบายการ
ใหบริการแกลกูคาของผูขายหรือผูผลิต เชน ผูบริโภคมักจะซ้ือสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและ
ถูกใจ ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น 

 10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต ผูผลิตมีทางเอกที่จะใชวัตถุดิบ หรือ 
วัสดุหลายอยางในการผลิต ซึ่งในการตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิตตองคาํนึงถึงความตองการของผูบริโภค
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วาพอใจแบบใดตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบ
ดวย 

 11. ความปลอดภยัของผลิตภัณฑ (Product Safety)  และ ภาระผลิตภัณฑ (Product 
Liability) ความปลอดภยัของผลิตภัณฑ เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญและยังเปน
ประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิต หรือ ผูขาย
เกิดภาระจากผลิตภัณฑ ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑทําใหเกดิการทําลาย หรือเปนอันตราย
สําหรับผูผลติที่ตองรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นน้ีเปนสาเหตุใหธุรกิจตองการรับประกัน 

 12. มาตรฐาน (Standard)  เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้นจะตองคํานึงถึงประโยชน และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน ซึ่ง
มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพและหนวยงานรัฐบาลทัง้ในระดับประเทศ 
และ ระดับโลก 

 13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลกูคา และ สามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกดิปญหาในการใช 

 14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทยีบระหวางคุณคาทีเ่กิดจากความพึงพอใจในการใชผลติภัณฑที่
สูงกวาตนทุนที่ผูบริโภคซื้อ 

 15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีให
เลือกมากในรปูของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลกัษณะ และ คุณภาพ เน่ืองจาก
ผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อสนอง
ความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
 
2. สวนประสมทางการตลาด 
 

สุดาดวง  เรืองรุจิระ. (2546 : 29) การดําเนินงานทางการตลาด มีปจจัยตางๆที่มีอิทธิพล
ตอการกําหนด หรือการวางแผนการตลาดอยู 2 ประเภท ดังนี ้

 

 ประเภทที ่ 1 เปนปจจัยภายในของกิจการ ซึ่งสามารถควบคุมไดกําหนดไดและ
เปลี่ยนแปลงใหเหมาะสมตามความคิดเห็นของผูบริหารในกิจการได และทุกๆกจิการตองมีปจจัยที่
ควบคุมได กลุมน้ีจะหลีกเลี่ยงหรือขาดไปสวนใดสวนหนึ่งไมได 

 

 ประเภทที ่ 2 เปนปจจัยที่มีสวนในการกําหนดองคประกอบตางๆรูปแบบการจัด
สวนประกอบของปจจัยกลุมที่ 1 เปนปจจัยที่กิจการไมสามารถควบคุมได แตตองมีความสมัพันธ
ดวยเม่ือตองการทําธุรกิจ ไดแก สภาพแวดลอมตางๆ เศรษฐกิจ กฎหมาย สังคม คูแขงขัน และ
ทรัพยากร 
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 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) คือ องคประกอบทีส่ําคัญในการดําเนินงาน
การตลาด เปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมไดกิจการธุรกิจจะตองสรางสวนประสมทางการตลาด
ใหเหมาะสมในการวางกลยทุธทางการตลาด 

 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2539 : 337-338) ไดกลาวถึงทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 7 P’s 
ไววากระบวนการกําหนดสวนประสมทางการตลาดในธุรกิจบริการ มีลักษณะที่คลายคลึงกบัธุรกิจ
อ่ืนๆของตลาดโดยปกติประกอบดวย 
  1. แยกแยะสิ่งที่นําเสนอออกเปนสวนๆหรือสวนประสมยอย 
  2. ประสานรวมสวนยอยเขาไปในสวนประสมทางการตลาด 

 ดังนั้นกระบวนการสรางสวนประสมทางการตลาดก็จะปรับเปลี่ยนปจจัยหรือองคประกอบ
ใหเหมาะสมกับสถานการณ และความจําเปนของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลง นอกจากนั้น
องคประกอบหนึ่งๆก็จะมีความสําคัญเพียงชวงเวลาหนึ่งๆ เทานั้น ดังนั้นกรอบรูปแบบที่จะนําเสนอ
และไดอธิบายตอไปน้ัน ชวยบริหารการตลาดใหสามารถกําหนดสวนประสมทางการตลาดที่
เหมาะสมกับธุรกิจ บริการของตนเองได รายละเอียดของแตละองคประกอบมีดังนี้ 

 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท. (2537 : 98-99) ไดใหคําจํากัดความคําวา “ผลติภัณฑ” ไวมากมายซึ่ง
สรุปไดดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาหรือบริการที่มาสารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ได 
 ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งตางๆที่สามารถเสนอขายใหกับตลาดเพือ่ใหตลาดสนใจซื้อมา
อุปโภค บริโภค ผลิตภัณฑนี้ หมายรวมถึง สิ่งที่เปนรูปรางของสินคา การบริการ บุคลิกภาพ 
องคการ และแนวความคิดดวย 

 

 ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่มีตัวตนจับตองไดซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคได ทั้งน้ีรวมถึง การหีบหอ รูปแบบของสินคา การบริการ สีสัน ขนาด ตรายี่หอ ระดับ
คุณภาพหรือสิ่งที่จับตองไมได 

 

 ดังนั้นในการศึกษาเกีย่วกบัผลติภัณฑจะตองศึกษาถงึปญหาตางๆที่ครอบคลุมถงึการเลือก
ตัวผลิตภัณฑ หรือสายผลิตภัณฑ นักบริหารการตลาดควรใชกลยทุธทางอยางไร และเพื่อตองการ
สรางความกาวหนาใหกับกจิการธุรกิจของตนเองนั้นตองมีการวางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑอยางไร
ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 

 2.  ราคา (Price) แมวายี่หอหรือตราของสินคาประเภทตางๆจะมีความสําคัญมากก็ตามแต
ผูซื้อสวนใหญเชื่อวาสินคาทีมี่การแขงขันสูงยอมมีคุณภาพมากพอๆกันดวยเหตนุี้การกําหนดราคา
ของสินคา ควรจะเปนราคาเทาไรทีท่ําใหผูบริโภครูสกึวาราคาสินคาไมสูงมาก เพราะการขึ้นราคา
เพียงนิดหนอยก็อาจเปนเหตุใหลูกคาหันไปซ้ือสินคายี่หอน้ันของคูแขงขันได แตในทางตรงกันขามก็
มีลูกคาจํานวนมากเชนกันที่พอใจจะจายเงินซ้ือในราคาพิเศษเพื่อแลกกับการไดรบับริการที่สะดวก
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และรวดเรว็ เชน บริการสงสินคาถึงบาน (Delivery) เปนตน ดังนัน้สิ่งสําคัญของธุรกิจจะตองมีการ
กําหนดราคาใหเหมาะสมเพื่อใหผูบริโภคนั้นมีความพึงพอใจ 

 3.  การจัดจําหนาย (Place or Distribution) เน่ืองจากสินคาประเภทตางๆน้ันลูกคามีความพึง
พอใจในการที่จะชมสินคาภายในรานกอนที่จะตัดสินใจซื้อ ธุรกิจตองมีการจัดแหลงขายที่อยูบริเวณ
แหลงของผูบริโภค เพ่ือความสะดวกในการเดินทางไปซื้อสินคา เพราะแหลงที่จัดจําหนายนั้นอยู
ใกลๆกบัแหลงขายของคูแขงขันก็ได เพ่ือใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทยีบสินคาไดหลายๆแบบ
กอนที่จะตัดสนิใจซื้อ และนอกจากนั้นผูบริหารทางการตลาดตองคํานึงวาควรจะเลือกใชสื่อประเภท
ใดถึงจะเหมาะสมที่สุด โดยเสียคาใชจายนอยที่สุดและสงสินคาไปถึงผูบริโภคไดทนัเวลา 

 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เน่ืองจากสินคาประเภทตางๆจําเปนที่ผูขายตองขาย
หลายๆวธิีและขายทัว่ๆไปในตลาดจึงจะไดผลดี ดวยเหตุนี้จึงควรมีงบประมาณที่เพียงพอในการ
สงเสริมการตลาด ซึ่งเราก็จะเห็นไดวาบริษัทที่มีขนาดใหญนั้นจะเปนผูผลิตและจัดจําหนาย โดยการ
โฆษณาสงเสริมการขายเพื่อใหผูบริโภครูจักยี่หอหรือตราสินคาของเรา 

 วัตถุประสงคของการสงเสริมการตลาดเพื่อบอกใหลูกคาทราบวามีผลิตภัณฑออกจําหนาย
ในตลาด พยายามชักชวนใหลูกคาซือ้และเพื่อเตือนความทรงจํากับตวัผูบริโภค การสงเสริม
การตลาดนั้นจะตองมีการศึกษาถึงกระบวนการติดตอสื่อสาร การสงเสริมการตลาดทีเครื่องมือสําคัญ
ที่จะใชอยู 4 ชนิด ที่เรียกวา สวนประสมของการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix)  (สุดาดวง เรือง
รุจิระ.2541 :31) 
  4.1 การขายโดยใชพนักงานขาย เปนการเสนอขายสินคาแบบเผชญิหนากันพนักงาน
ขายตองเขาพบปะกับผูซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคาการสงเสริมการตลาดโดยวธิีนี้เปนวิธีที่ดีที่สุด 
แตเสียคาใชจายสูง 

  4.2 การโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการจายเงินเพื่อการสงเสริมการตลาด โดยมิได
อาศัยตวับุคคลในการนําเสนอ หรือชวยในการขายแตเปนการใชสื่อโฆษณาประเภทตางๆ เชน 
โทรทัศน วทิยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร สื่อโฆษณาเหลานี้จะสามารถเขาถึงผูบริโภคเปนกลุมใหญ
เหมาะสําหรับสินคาที่ตองการกระจายตลาดใหกวาง 

  4.3 การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมที่ทําหนาที่ชวยพนักงานขายและการ
โฆษณาในการขายสินคา การสงเสริมการขายเปนการกระตุนผูบริโภคใหเกดิความตองการในตวั
สินคา การสงเสริมการขายอาจจัดทําในรูปของการแสดงสินคา ของแถม การแจกตัวอยาง แจกคูปอง 
การใชแสตมปเพ่ือแลกสินคา การชิงโชคแจกรางวัลตางๆ 

  4.4 การเผยแพรและประชาสัมพันธ ในปจจุบันธุรกิจมักสนใจภาพพจนของกิจการ 
ธุรกิจไดใชเงินจํานวนมากเพื่อสรางชื่อเสียงและภาพพจนของกิจการ ปจจุบันองคการธุรกิจสวนใหญ
ไมไดเนนที่การแสวงหากําไร เพียงอยางเดียว ตองเนนที่วตัถุประสงคของการใหบริการแกสงัคม
ดวย เพราะความอยูรอดขององคการธุรกิจจะขึ้นอยูกับการยอมรับของกลุมผูบริโภคในสังคม ถาหาก
กลุมผูบริโภคตอตานหรือมีความคิดวาองคการธุรกิจแสวงหาผลประโยชนใหกับตนมากจนไม
คํานึงถึงสังคมหรือผูบริโภค 
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 5. บุคลากร (People) จะเกี่ยวกับพนักงานขายที่ไดใหบริการของทางราน ซึ่งผูใหบริการตอง
ทําหนาที่ใหบริการกับผูบริโภคไดอยางเต็มความสามารถ และยังตองทําหนาที่ขายสินคาและบริการ
ไปพรอมๆกันดวย เพราะการสรางความสัมพันธกบัลูกคานั้นมีความจําเปนอยางมากสําหรับการ
บริการซึ่งจะนําไปสูยอดขายที่เพ่ิมขึ้น และประสบผลสําเร็จที่สุดในเวลาตอมา 

 6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ธุรกจิการใหบริการจํานวนนอยมากที่ไมมี
ลักษณะทางกายภาพของบริการที่เขามาเกี่ยวของ ดังนั้นสวนประกอบที่เปนลักษณะทางกายภาพที่
ปรากฏอยูบาง ก็จะมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูใชบรกิาร เชน คําวาลักษณะทาง
กายภาพหมายความรวมถึงสภาพแวดลอม เชน การตกแตงบรรยากาศ สีสัน รูปแบบการบริการของ
ทางราน เปนตน 

  7.  กระบวนการใหบริการ (Process) ในกลุมธรุกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการ
มีความสําคัญเชนเดียวกบัเรื่องทรัพยากรบุคคล แมผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางด ีก็ไม
สามารถแกปญหาลูกคาไดทั้งหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการ จะครอบคลุมถึง
นโยบายและกระบวนการที่ยํามาใช ระดับการใชเทคโนโลยีในการใหบริการ อํานาจการตัดสินใจของ
พนักงานที่มีสวนรวมของลกูคาในกระบวนการใหบริการ อยางไรก็ตามความสําคัญของประเด็น
ปญหาดังกลาวไมเพียงพอแตจะสําคัญตอฝายปฏิบตัิการเทานั้น แตยังมีความสําคัญตอฝาย
การตลาดดวย เน่ืองจากเกี่ยวของกับความพอใจที่ลกูคาไดรับ จะเห็นไดวาการจัดการทางการตลาด
ก็ควรที่จะครอบคลุมถึงประเด็นของกระบวนการนี้ดวย 
 

3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
ความหมายของการจูงใจ 
ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคนั้นเปนเกณฑสําหรับการตลาดยุค

ใหม และเปนปจจัยสําคัญทีจ่ะทําใหผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคา โดยสิ่งสําคัญที่ทําใหผูบริโภค
มีความตองการนั้นก็คือ นักการตลาดจําเปนที่ตองทําใหผูบริโภครูจักถึงความตองการของเขาที่ยัง
ไมไดรับการตอบสนองใหไดรับการตอบสนอง ซึ่งก็คือ การจูงใจ (Motivation) 
 การจูงใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคในแตละคนและภายนอกตัวบคุคล อาจ
แสดงออกมาทางกาย จิตใจ และทางสังคม หรือสภาพแวดลอมก็ได ดังนั้นการจูงใจจึงมีการเชื่อมโยง
ระหวางปจจัยตางๆเขาดวยกัน 
 ชิปแมน และ คารนุก (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 663) การจูงใจเปนพลังสิ่งกระตุน
ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบคุคลปฏิบัติ ซึ่งเกิดจากความตองการที่ยังมิไดรับการตอบสนอง 
ความตองการของบุคลทั้งทีรู่สึกตัวและจิตสํานึกพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤติกรรมทีค่าด
วาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 กระบวนการจงูใจ ประกอบดวย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจําเปน 
(Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 
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(Unfulfilled) ซ่ึงผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมทีบ่รรลุจุดมุงหมาย คือความตองการที่ไดรับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 
 

 

ความตึงเครียด 
(Tension) 

สิ่งกระตุน
(Drive) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 

การบรรลุ
จุดมุงหมายหรือ
ความตองการ 
(Goal or  need 

fulfillment) 

การลดความตึงเครียด 
 (Tension reduction) 

ความจําเปน ความ
ตองการและความ

ปรารถนาที่ยังไมไดรับ
การตอบสนอง 

(Unfulfilled needs, 
wants and desires) 

ภาพประกอบ 3 โมเดลของกระบวนการจงูใจ 
 ที่มา : Schiffman; & Kanuk. (1994). Consumer Behavior : p 663 
 
 อดุลย  จาตรุงคกุล (2543 :149) การจูงใจ หมายถึงความตองการบางอยางที่เกี่ยวกับ
รางกายซึ่งเกิดจากความตงึเครียด เชน ความหิว ความกระหาย หรือ ความไมสะดวกสบายกาย 
ความตองการเกี่ยวกับจิตวทิยา เกิดจากความตองการการยอมรับศักดิ์ศรี หรือมีสวนรวมกบัผูอ่ืน 
ความตองการเหลานี้ สวนมากจะไมแข็งแกรงพอที่จะจูงใจบุคคลใหกอปฏิกิริยาในเวลาใดเวลาหนึ่ง 
ความตองการจะกลายเปน “สิ่งจูงใจ” ไดเม่ือมันถูกเราอยางแรงกลาในระดับหนึ่ง สิ่งจูงใจ (หรือ แรง
ขับดัน Drive) คือความตองการที่จะ “บบีบังคับ” หรือ “ผลักดัน” ใหบุคคลแสวงหาการตอบสนอง 
ความตองการ การตอบสนองความตองการจะทําใหความตึงเครียดทีผู่บริโภครูสึกลดนอยลง ดังน้ัน 
นักจิตวิทยาไดสรางทฤษฎกีารจูงใจมนุษย ไวดังน้ี 
 ทฤษฎีการจูงใจของ ซิกมันส ฟรอยด (Freud theory) 

      โดยการตั้งสมมติฐานวาบุคคลมักไมรูตัววามีพลงัทางจิตวิทยาที่จะมาปรับแตง
พฤติกรรมของเขา น่ันก็คือบุคคลไมเขาใจวาอะไรมาจูงใจตัวเขา ถานาย ก. ตองการซื้อกลองถายรูป
ราคาแพง เขาอาจอธิบายสิ่งจูงใจของเขาวาตองการซื้อมันเพ่ืองานอดิเรกหรือ เพ่ืออาชีพของเขา แต
ในระดับทีล่ึกกวานั้นเขาอาจซื้อกลองถายรูปก็เพ่ือใหเขาดูรูสึก “หนุมขึ้น” และแสดงถึงความเปน
อิสระอีกครั้งหน่ึงก็ได 
 ผลงานวิจัยการจูงใจพบวา ผลิตภัณฑแตละอยางสามารถเราสิ่งจูงใจชุดหนึ่งที่มีอยูในตัว
ผูบริโภคได เชน สุราราคาแพงอาจจูงใจบางคนที่ตองการพักผอน แสดงฐานะถึงความสนุกสนานได 
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ดังนั้นจึงไมแปลกที่บรษิัทสุราตางๆก็เชีย่วชาญในการใชสิ่งจูงใจคนละอยางกับตลาดเปาหมายคนละ
สวน 
 เพ่ือพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมการจูงใจใหกวางมากขึ้น จึงไดศึกษาขอมูลและทฤษฎทีี่
เกี่ยวของแลวสรุปเปนขอเทจ็จริง ดังนี้ (Herzberg.1959 : 60-63) 

1. ทุกคนมีความตองการทั้งทางดานรางกายและจิตใจ 
2. พฤติกรรมการจูงใจ     เปนหนาที่อยางหนึ่งที่เกี่ยวของกับลักษณะของบุคคลกับ

สภาวะ แวดลอม 
3. สังคมหรอืกลุมคนเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการจูงใจของแตละบคุคล 
4. ปฏิกิริยายอนกลับจากสภาวะแวดลอมจะมีบทบาทสําคญัที่ทําใหแตละบุคคลปรับ

พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองตอสภาวะแวดลอมน้ัน 
5. แตละบุคคลอาจมองภาพแวดลอมตางกนั ทั้งน้ีขึ้นอยูกับสภาวะจติใจของแตละบคุคล 
6. ปจจัยทางดานรางกายและจิตใจจะเปนตวักําหนดใหแตละบุคคลมีการจูงใจที่แตกตาง

กันโดยแรงจูงใจจะเปนตวัชีท้ี่สําคัญในการแสดงถึงปฏิสมัพันธของบคุลากรในองคกร ดังนั้นทุก
องคกรจําเปนตองเขาใจพฤติกรรมจูงใจของบุคลากร เพ่ือหาทางสงเสริมใหบุคลากรทํางานอยางเต็ม
กําลังเพ่ือกอใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางาน 
 สุดาดวง  เรอืงรุจิระ. (2540 : 78-84) ไดกลาวไววา การกระทําใดๆของคนเรายอมมีเหตุ
ที่มาเสมอ บางครั้งเรารูตัวดีวาทําไมจึงกระทําเชนน้ัน แตบางครั้งเราไมรูตัวและบอกไมไดวาทําไมจึง
กระทํา จากการศึกษาทางดานจิตวิทยา พบวา คนเราทุกคนมีความตองการ และ ความอยากได ใน
สิ่งตางๆอยูโดยธรรมชาติและการถูกสิ่งเรากระตุน เชน ตองการอาหารมาบําบัดความหิว ตองการ
เครื่องนุงหม มาปกปดรางกายหอหุมใหอบอุน ใหสวยงาม ตองการที่อยูอาศัยใหปลอดภัย
สะดวกสบาย ตองการใหผูอ่ืนยอมรับความสามารถ ความเดนของตนเอง ตองการใหสังคมยอมรับ 
ยกยองนับถือเชนนี้ อยูตลอดเวลา หากแตเม่ือไมตองการมาก จะไมแสดงออกหรือมีพฤติกรรม
แสวงหาบาํบดัความตองการนั้นๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดพลังผลักดัน (Drive) ที่เกิดจากการสะสม
เพ่ิมขึ้นของความตองการนั้นๆจนกระตุนใหบุคคลนั้นตองแสวงหาสิ่งที่จะบําบัดความตองการ ทําให
ตนเองเกิดความพึงพอใจใหได เหตุที่มาของการกระทาํเรียกวา แรงจูงใจ (Motive)การที่ผูบริโภค 
หรือกิจการธุรกิจ จะมีการซื้อผลิตภัณฑใดๆ จะตองมีเหตุหรือแรงจูงใจเชนกัน เรียกวา แรงจูงใจซื้อ 
(Buying Motives) ดังนั้น นักการตลาดจึงตองคนหาแรงจูงใจของผูซื้อใหพบ และนํามาใชใหเปน
ประโยชนในการเลือกองคประกอบตางๆ ในการเสนอขาย เพ่ือสรางความพอใจสูงสุดแกผูซื้อ อีกทั้ง
นําความรูดานจิตวิทยาที่วา แรงจูงใจที่เพ่ิมขึ้นจนกอใหเกิดพฤติกรรม มาจากแรงผลักดันหรือตัวกระ
ที่มาจากภายในหรือภายนอกบุคคลนั้นๆได  นักการตลาดจึงอาศยักลยุทธการตลาดที่มาจากตัว
ผลิตภัณฑ ราคา การเสนอขาย การสงเสริมการตลาด ในการกระตุนความตองการของผูซื้อให
เพ่ิมขึ้นมากจนกระทําการซือ้ได 
 ถวิล  เกื้อกูลวงศ (2528 : 94) กลาววา ลักษณะของแรงจูงใจประกอบดวยแรงจูงใจดาน
ความมั่นคง มักอยูในรูปของจิตสํานึกนั้น เห็นไดจากการที่มนุษยตองการความปลอดภัย จึงตองมี



  
20

แรงจูงใจในรูปของสวัสดิการตาง ๆ เพ่ือใหบุคคลเกดิความรูสึกม่ันคง สวนความมั่นคงในรูปของจิต
ใตสํานึกนั้น ไดพัฒนามาตั้งแตวัยเด็ก โดยปฏิสัมพันธกับบคุคลใกลชิดที่จะทําใหบุคคลมีจิตใจม่ันคง
หรือออนแอ บุคคลเกือบทุกคนมีแรงจูงใจดานความมั่นคงทั้งในรูปของจิตสํานึก และจิตใตสํานึก
แรงจูงใจดานสังคม โดยเหตุที่มนุษยเปนสัตวสังคม จึงตองมีการตดิตอสัมพันธซึ่งกันและกัน มีการ
อยูรวมกันกับคนอ่ืน เพ่ือจะไดเปนสวนหนึ่งของสังคมจึงตองการติดตอสัมพันธซึ่งกันและกัน มีการ
อยูรวมกันกับผูอ่ืน เพ่ือจะไดเปนสวนหนึ่งของสังคมและไดรับการยกยองการที่บุคคลติดตอสมัพันธ
กันนั้น มิใชเพ่ือมิตรภาพเสมอไป มีบุคคลเปนจํานวนมากที่ติดตอสัมพันธกันเพื่อตองการใหบุคคล
อ่ืนยอมรับ และศรทัธาเชื่อถือ แรงจูงใจดานชื่อเสียง แรงจูงใจดานชื่อเสียงมีมากขึ้นทุกทีใน
สังคมไทย โดยเฉพาะในสังคมระดับชนชัน้กลาง ชื่อเสียงเปนสิ่งที่ไมสามารถสัมผัสได ความตองการ
ดานชื่อเสียงเปนการกําหนดขีดจํากัดของบุคคล บุคคลบางคนพึงพอใจกับชื่อเสียงในระดับเพ่ือน 
และชุมชนเทานั้น แตบางคนก็แสวงหาชื่อเสียงในระดับชาติ หรือระดับนานาชาติ แรงจูงใจดาน
อํานาจ อํานาจเปนศักยภาพแหงอิทธิพลของบุคคล แยกออกไดเปน 2 ประเภท คือ อํานาจตาม
ตําแหนง และอํานาจสวนตัว บุคคลซึง่สามารถทําใหผูอ่ืนปฏิบัตติามเพราะตําแหนงหนาที่เทานั้น 
แรงจูงใจดานความสามารถ ความสามารถ หมายถึง การควบคุมประกอบดวยสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพและสังคม ความรูสึกดานความสามารถนี้ เกี่ยวของอยางใกลชิดกบัมโนทัศนดานความ
คาดหวัง บุคคลจะมีความสามารถหรือไมนั้นขึ้นอยูกับความสําเรจ็และความลมเหลวในอดีต ถา
ความสําเร็จเหนือความลมเหลวแลวความรูสึกดานความสามารถต่ําจะไมมีแรงจูงใจ ที่จะแสวงหา
การทาทายใหมๆ หรือทําการเสี่ยงบุคคลพวกนี้จะปลอยใหสิ่งแวดลอมบังคับควบคุม มากกวาที่จะ
พยายามบังคับควบคุมสิ่งแวดลอม แรงจูงใจดานความสําเร็จ เปนแรงจูงใจที่เดนชัดของมนุษยที่
สามารถแยกออกจากความตองการดานอ่ืนๆ ลักษณะอยางหนึ่งของบุคคลทีมี่แรงจูงใจดาน
ความสําเร็จ คือจะสนใจในความสําเร็จสวนตวัมากกวารางวัลของความสําเร็จ ความสําเร็จที่ไดรับมี
คากวาเงินทองและคํายกยองสรรเสริญ บคุคลที่มีแรงจูงใจดานความสําเร็จจะมีความกาวหนาในการ
งานเพราะวาเปนผูสรางสรรคใหงานสําเรจ็แรงจูงใจดานเงิน เปนแรงจูงใจที่สลับซบัซอนและสัมพันธ
กับความตองการทุกประเภททุกระดับ คณุลักษณะทีเ่ดน และสําคญัที่สุดของเงินก็คือ เปนตวัแทนใน
การแลกเปลีย่นสิ่งที่เงินสามารถซื้อไดนั้น ไมใชตวัเงินโดยตรง แตเปนคุณคาของเงิน ตัวเงินนั้น
ไมไดมีความสําคัญ แตเปนตัวแทนของความตองการใดๆ ที่บุคคลตองการใหเปนตัวแทน 
 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 54) กลาวถึงแรงจูงใจวาเปนแรงกระตุน (Drive) ภายในของแต
ละบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบตั ิ
 เพราะฉะนั้น จึงพอสรุปไดวา แรงจูงใจ หมายถึง ปจจัย วิธีการ กระบวนการหรอื สิ่งเราที่
เปนเหตุชักนาํ หรือโนมนาวใหบุคคลตดัสินใจกระทํา แสดงพฤตกิรรมหรือปฏิบัติการอยางใดอยาง
หน่ึง เพ่ือตอบสนองความตองการของตน 
 ธรรมชาตขิองแรงจูงใจ 

1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความตองการ 
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2. แรงจูงใจเปนความตึงเครียดถาเกิดแลวไมไดขจัดออกไปก็จะเกิดความตึงเครียดเกิด
ความทุกข 

3. แรงจูงใจมีเปาหมาย มีทิศทางที่แนชัด 
4. แรงจูงใจจะเกิดพลัง และจะรวมพลังเพ่ือบรรลุเปาหมาย 

 วิลเลี่ยม เจ สแตนตัน (William J. Stanton. 1994 : 178) ไดกลาวไววา “พฤติกรรม 
เริ่มตนจากแรงจูงใจ” (all behavior starts with motivation) แรงจูงใจ (motives) หรือ แรงขับ 
(drives) เกิดขึ้นจากความตองการที่ไดรับการกระตุนจนถึงระดับที่ทําใหบคุคลตองแสดงพฤติกรรม
บางสิ่งบางอยางเพ่ือนํามาสนองความตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับความพึงพอใจ ตัวอยางของแรงจูงใจ 
เชน ความหวิ ความกระหาย ความรูสึกไมสบายใจ ความตองการความปลอดภัย และความตองการ
ไดรับการยอมรับจากสังคม เปนตน โดยขอสังเกตทีส่ําคัญประการหนึ่งก็คือวา ความตองการ หรือ
ความจําเปน (need) จะตองไดรับการเราหรือการกระตุนกอนจึงทําใหเกิดแรงจูงใจขึ้นได ในสภาพ
ปกติธรรมดาแลวความจําเปนหรือความตองการของแตละบุคคลจะซอนเรน จะไมแสดงพฤติกรรม
อะไรออกมาจนกวาจะไดรับการกระตุนเราอยางเพียงพอ ซึ่งจะทําใหเกิดการแสดงพฤติกรรมมุงไปสู
เปาหมาย 
 วิทวัส  รุงเรืองผล ( 2546 : 70-72 )  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ที่เกดิขึ้นดวย
ลําดับขั้นตอนตางๆ โดยเริ่มจากการยอมรับความตองการ แตในบางโอกาส แมผูบริโภคจะมีความ
ตองการผลิตภัณฑนั้นๆแลว แตขาดสิ่งจูงใจที่เพียงพอจะทําใหเกิดการซื้อขึ้นมาได ดังนั้น นักการ
ตลาดจึงมีหนาที่ที่จะสรางสิง่จูงใจ เพ่ือการกระตุนและเปลี่ยนแปลงความตองการของผูบริโภคใหเปน
การตัดสินใจซื้อ ดวยการชีใ้หเห็นถึงความจําเปน และอรรถประโยชนตางๆที่ผูบริโภคจะไดรับหากใช
ผลิตภัณฑนั้นๆดังน้ัน แรงจูงใจ จึงหมายถึง แรงกระตุนที่ผลกัดันใหผูบริโภคเกดิการกระทําสิง่ใดสิ่ง
หน่ึง 
 แรงจูงใจทางกายภาพ และแรงจูงใจทางจิตวิทยาเหลานี้ ลวนแฝงอยูภายในตวัผลิตภัณฑ
แตละชนิดแลวทั้งสิ้น ดังนั้น หนาที่หลักของนักการตลาดจึงเปนผูคนหาแรงจูงใจเหลานั้นใหพบหรือ
สรางสิ่งจูงใจเพ่ิมเติมจากกิจกรรมทางการตลาด และนําเสนอสูผูบริโภคเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคในที่สุด 
 
 ลักษณะของแรงจงูใจ 
 1.แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานและแรงจูงใจเลือกเฟน ( Primary and Selective Motives ) 
  1.1 แรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน (Primary Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากความตองการ
ในสินคาและบริการนั้นโดยตรง และเปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการซือ้ แรงจูงใจนี้เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้น 
โดยไมจําเปนตองอาศัยตวักระตุนจากภายนอกมากระตุน ถือไดวาเปนแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน 
  1.2 แรงจูงใจขั้นเลือกเฟน (Selective Motives) เปนแรงจูงใจขั้นตอเน่ืองจากแรงจูงใจ
ขั้นพ้ืนฐาน เม่ือผูบริโภคเกิดแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานแลวความตองการของผูบริโภคจะเขาสูแรงจูงใจ ขั้น
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เลือกเฟน คือ พยายามที่จะเลือกสนิคาที่คิดวาดทีี่สุดสําหรับตน ในชวงนี้นักการตลาดจะตอง
พยายามศึกษาความตองการและพยายามทําใหผูบริโภคมีความเขาใจดีวาสินคาทีผ่ลิตขึ้นมานั้นเปน
สินคาที่มีความเหมาะสมกับผูบริโภคมากที่สุด 
 2.แรงจูงใจทางอารมณและแรงจูงใจที่มีเหตุผล (Emotional and Economic Buying 
Motives)  
 แรงจูงใจดานอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซื้อและผูซื้อจะไมเสียเวลาในการพิจารณา
ไตรตรองวาสมควรหรือใหผลคุมคาหรือไม ตรงกันขามกับแรงจูงใจที่มีเหตุผล ผูซ้ือจะตัดสินใจซื้อได
เม่ือผานการไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลว ดังนั้น ผลิตภัณฑที่จะเสนอขายตอตลาด
เปาหมายแลวตองใชแรงจูงใจดานอารมณหรือเหตุผล หรืออาจทั้ง 2 อยางรวมกัน 

 ประเภทแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยการใชอารมณ(Types of Emotional Buying 
Motive) 
 1. เพ่ือสรางความพอใจใหกับประสาทสมัผัส ( Satisfaction of senses)  หมายถึง 
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือการไดยิน ไดดมกลิ่น ไดมองเห็น ไดลิ้มรสและไดสัมผัส สิ่งเหลานี้ถือวาเปน
แรงจูงใจที่สําคัญย่ิงที่จะทําใหผูบริโภคบรรลุความพึงพอใจ 
 2. เพ่ือดํารงรักษาเผาพันธุของตนไว (Preservation of species) เม่ือผูบริโภคแตงงานมี
ครอบครัวก็มีแรงผลักดันหรือแรงจูงใจที่จะรักษาสืบทอดวงศสกุลของตนเอาไว ดังนั้น เม่ือมีบุตรก็
พยายามเลี้ยงดูบุตรใหดีที่สดุ เพ่ือสนองความตองการของตน ดังนั้น นักการตลาดจะตองสามารถจับ
ความสนใจและความตองการของผูบริโภคในชวงนี้ใหได เพราะวาพอ-แมจะตองหาสิ่งที่ดีที่สุดใหแก
ลูกจึงเกิดแรงจูงใจบางประเภท 
 3. ความกลวั (Fear) มนุษยทุกคนมักจะมีแรงจูงใจที่จะรักษาตนเองใหพนจากอันตรายและ
ยังพยายามหาทางปองกันครอบครัวเพ่ือนฝูงใหพนจากอันตรายดวย  

 4. การพักผอนและการบันเทิง (Rest and Recreation) การพักผอนแสวงหาความบันเทิง
เปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษยในชวงที่มีเวลาวาง เชน การอานหนังสือ ฟงเพลง ฯลฯ 

 5. ความภาคภูมิใจ (Pride) ตามลําดับขัน้ความตองการของมนุษย มนุษยจะมีแรงจูงใจอีก
อยางหนึ่ง คือ ตองการใหตนเปนที่ยอมรับ เปนที่ประทับใจของผูอ่ืน จึงตองมีการแสวงหาสินคาที่
ตอบสนองความตองการของเขาได เชน การขายสบู ยาสีฟน เครื่องสําอาง  เพราะสิ่งเหลานี้จะสราง
ความมั่นใจใหกับผูบริโภคได 

 6. การเปนทีย่อมรับของสังคม (Sociability) บุคคลทีเ่ขารวมกลุม อาจเปนกลุมสังคมหรือ
เพ่ือน ซึ่งจะพยายามปฏิบัตโิดยการซื้อสินคาหรือมีพฤติกรรมคลอยตามกลุมอางอิงน้ัน  

 ประเภทของแรงจงูใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตผุล(Types of Economic Buying 
Motive)  
 1. ความสะดวก (Handiness) ผูบริโภคมักซื้อสินคาโดยคํานึงถึงความสะดวกสบายตางๆ 
เชน ไมตองเสยีเวลาในการเดินทาง เปนตน 
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 2. เปนสินคาที่มีบริการนาเชื่อถือได (Reliability of auxiliary services) เม่ือผูบริโภคซื้อ
สินคานั้นไปแลวทําใหผูบริโภคเชื่อม่ันไดวา สินคานั้นมีคุณภาพดีจริง เพราะมีบริการที่เชื่อถือได 

 3. เปนสินคาที่ซื้อไปแลวกอใหเกิดรายไดเพ่ิมขึ้น (Enhancement of earning) เปนการซื้อ
สินคามาเพื่อกอใหเกิดประโยชนอยางอ่ืนทําใหเพ่ิมพูนรายได สามารถนําเงินมาเลี้ยงชีพได 

 4. สามารถใชประโยชนไดหลายๆทาง (Dependability in uses) เนนถึงคุณสมบตัิทางดาน
ประโยชนใชสอย ซื้อสินคามาแลวสามารถใชประโยชนไดหลายอยาง 
 5. ประหยัดการใชหรือการซื้อ (Economy of use or purchase) การประหยัดในการซื้อ 
คือ การซื้อผลิตภัณฑในราคาต่ํากวา สวนการประหยัดในการใช คอื คาใชจายทีเ่กิดจากการใชงาน
ต่ํา  
 แรงจงูใจที่รูตัวหรือไมรูตวัในการซื้อสนิคา(Conscious and Subconscious Buying 
Motives)  

 แรงจูงใจที่เกิดขึ้นโดยรูตัว หมายความวา ผูบริโภครูตัววาตนเองมีความตองการในสินคา
นั้นเปนสินคาที่ผูบริโภครูสกึสนใจและคํานึงถึงอยูเสมอ ในกรณีนี้ผูบริโภคจะพยายามแสวงหาสินคา
เอง จึงไมจําเปนที่จะตองอาศัยกลยทุธทางการตลาด หรือตองใชบทบาททางดานการสงเสริมการ
ขายการโฆษณามากระตุนใหผูบริโภคนัน้เกิดความตองการ แตถาเปนแรงจูงใจที่ไมรูตวัในการซื้อ
สินคา เปนการจูงใจโดยผูบริโภคยังไมไดสนใจ ยังไมไดสังเกตเหน็แตอยางใด จึงจําเปนตองมีการ
กระตุนใหผูบริโภคทราบ และตระหนักถงึความตองการกอน 

 แรงจงูใจอุปถัมภ (Patronage Buying Motives) 
 เปนแรงจูงใจที่กําหนดแหลงของการซื้อ หมายถึงสาเหตุที่ผูบริโภคพอใจที่จะเปนผูอุปถัมภ
แหลงขายสินคา แหลงใดแหลงหน่ึงเปนประจํา หรือเปนลูกคาประจําของรานคา มีสาเหตุ
เน่ืองมาจาก 
 1. ชื่อเสียงของผูขาย (Reputation of sellers) ขึ้นอยูกับตวัพนักงานขายเองโดยตรง วาจะ
ทําใหลูกคายอมรับและมีความเชื่อม่ันมากแคไหน เชน ความเปนกนัเองกับผูบริโภค มีความซือ่สัตย
ตอผูบริโภค สามารถใหคําแนะนําพิเศษแกผูบริโภคได 

 2.  การบริการ (Services) มีการบริการและอํานวยความสะดวกใหแกผูบริโภค 
 3. มีสินคาใหเลือกมากมายหลายชนิด (Width of assortments) การที่รานคามีสินคาให
เลือกมากมายหลายชนิดก็จะจูงใจใหผูบริโภคมาซื้อสินคาได เพราะทําใหผูบริโภคหรือลูกคาไม
เสียเวลาในการเดินทางเพื่อซ้ือสินคา ไปแหลงเดียวสามารถเลือกซื้อสินคาไดทุกชนิดที่ผูบริโภค
ตองการได 

 4. ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable pricing) เปนรานคาที่กําหนดราคาที่สมเหตุสมผล ผูที่
จะพิจารณาความเหมาะสมทางดานราคานั้นไดแกผูบริโภค ผูบริโภคจะเปนผูทีต่ดัสินใจวา สินคาที่
รานคานี้ขายในราคาที่สมเหตุสมผลหรือไม ถารูสึกวารานคาใดขายสินคาใหในราคาที่ยุตธิรรมก็เต็ม
ใจที่จะซ้ือสินคาที่รานคานัน้ 
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 5. ความเชื่อถือในชองทางการจําหนาย (Belief in a certain channel of distribution) 
สินคาแตละชนิดควรเลือกชองทางการจําหนายที่เหมาะสม สินคาราคาแพงถาหากเลือกชองทางการ
จําหนายที่ไมเหมาะสม เชน กระเปา รองเทาตางประเทศราคาแพง แลวไปวางขายในรานคาปลีก
ขนาดเล็กตามแผงลอย ในกรณีนี้ผูบริโภคไมกลาที่จะตัดสนิใจซื้อเพราะชองทางการจําหนายไม
นาเชื่อถือ 

 6. สถานที่ตั้งสะดวกสบายสําหรับผูซื้อ (Convenience of location) การที่ผูบริโภค เลือก
สินคาในรานใดรานหนึ่งเปนประจํา สถานที่ตั้งของรานคานั้นมีสวนเขามาเกี่ยวของอยางมาก เชน 
อยูใกลบาน เปนทางผาน มีที่จอดรถ ฯลฯ 

 การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ  ใชเปนประโยชนในการกําหนดตัวแปร
ตน ตั้งสมมตฐิาน  ออกแบบสอบถาม  และขอเสนอแนะตาง ๆ 
 

4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ 
 ความหมายของบุคลิกภาพ 
 คอทเลอร  (Kotler. 2001 :  100) กลาววา  บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะดานจิตวิทยาที่
มีลักษณะแตกตางกันในแตละบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นอยาง
ม่ันคงและถาวร 
 ชิปแมนและคารนุก (Schiffman; &  Kanuk, 1994 : 126) กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึง 
ลักษณะดานจติวทิยาภายในของบุคคลเปนสิ่งกําหนดและสะทอนถงึวิธีการซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนอง
ตอสิ่งแวดลอมของเขา 
 เสรี   วงษมณฑา  (2542 : 66)  ไดสรุปภาพรวมของบุคลิกภาพวา  เปนพัฒนาการที่มีมา
ยาวนานของมนุษยตั้งแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญพัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได 5  
ประการ  ดังนี้ 

1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
2. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พัฒนาระยะยาว 
3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนอยูนาน 
4. บุคลิกภาพเปนตัวกําหนดรปูแบบปฏิกิรยิาโตตอบ  (Reaction)  ของมนุษยที่มีตอ

สิ่งแวดลอม เชน  เม่ือเกิดเพลิงไหมจะทําอยางไร  เม่ือเกิดแผนดินไหวจะทําอยางไร 
5. บุคลิกภาพเปลี่ยนไดมักจะเปลี่ยนไดเม่ือเกิดวิกฤติที่รายแรงเขามาในชีวติซึ่งเปน

เหตุการณในชีวติที่สําคัญ  เชน  การแตงงาน  การมีบุตร  การตายของผูอันเปนที่รัก 
 บุคลิกภาพโดยปกติจะอธบิายในรูปของอุปนิสัย  เชน  ความมั่นใจในตนเอง  ความมี

อํานาจ  การชอบเขาสังคม  รักอิสระ  ความกาวราว  ซึ่งบุคลิกภาพมีประโยชนอยางมากตอการ
วิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภคในการเลือกสินคาหรือตราสินคา 
 คอทเลอร  (Kotler. 2001 :  100) กลาววา  นักการตลาดใชแนวความคิดที่เกีย่วของกับ
บุคลิกภาพคือแนวทางเกี่ยวกับตนเอง  (self-concept)  หรือที่เรียกวาภาพพจนของตนเอง  (self-



  
25

image)  แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองใหสามารถสรุปความคิดของบุคคลและสะทอนถึง  “ลักษณะที่
ตัวเองมีดังนั้นการที่จะเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค  นักการตลาดตองเขาใจความสัมพันธระหวาง
แนวความคิดเกี่ยวกับตนเองและความคิดของผูบริโภคเปนอันดับแรก 
 จากความหมายขางตนพอสรุปไดวา  บคุลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะอุปนิสัยทางจิตวิทยา
ภายในจิตใจของบุคคลแตละคนซึ่งมีความแตกตางกันในแตละบุคคล 

 
 ธรรมชาติของบุคลิกภาพ (The Nature of  Personality) 
 ชิปแมนและคารนุก (Schiffman; & Kanuk, 2000 : 60)  ไดสรุปไววา ในการศึกษาเรื่อง
บุคลิกภาพนัน้ปจจัย  3  ประการที่มีความสําคัญ  ดังนี้ 

1. บุคลิกภาพมีความแตกตางกันในแตละบคุคล  (Personality  Reflects  Individual  
Differences) 

2. บุคลิกภาพจะมีลักษณะทีค่งที่ และยากที่จะเปลี่ยน  (Personaliry  is  Consistent  
and  Enduring) 

3. บุคลิกภาพนัน้สามารถเปลีย่นแปลงไดแตตองใชเวลานาน  (Personality  Can  
Change) 
 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล  (Type  based  on  basic  values) 
 เปนอีกทฤษฎีหน่ึงที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน  6  ประเภท  โดยขึ้นอยูกับ
คานิยมซึ่งจริง ๆ  แลว มนุษยไมใชวาจะมีลักษณะอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียวแตมนุษยจะมี
ลักษณะอื่นปะปนอยูบางโดยจะมีความโนมเอียงไปที่ใดที่หน่ึง  บุคลกิภาพทั้ง  6  ประเภทแบงได
ดังนี้  (เสรี  วงษมณฑา.  2542 : 70)   
 ประเภทที่  1  มนุษยทฤษฎีนิยม  (Theoretical  man)  เปนบุคคลที่เนนในเรื่องของ
ทฤษฎีและเหตุผลหมายความวา ถาจะซ้ือสินคา  บุคคลประเภทนีจ้ะถามคําถามวาทําไม  เพราะ
อะไร  ถาพนักงานขายบอกวาเห็ดหลินจือรักษาโรคไดเขาก็จะถามวามีสารอะไรหรือ สารนี้มี
ประโยชนอยางไร บุคคลประเภทนี้จะไมยอมรับอะไรงาย ๆ  จะมีคําถามอยูตลอดเวลา  ผูที่มี
การศึกษาสูงจะเปนบุคคลประเภทนี้มาก  เชน  แพทย  วิศวกร  สถาปนิก  เปนตน  สินคาที่ขายตอง
เปนสินคาอิเลก็ทรอนิกสและเนนดานเหตผุลเปนสําคัญ 
 ประเภทที่  2  มนุษยเศรษฐนิยม  (Economic  man)  เปนบคุคลที่มีบคุลิกภาพที่เนน
ถึงความประหยัดคํานึงถึงความคุมคาของเงิน  หาซื้อสินคาราคาถูก  จะซ้ือสินคาโดยพิจารณาวา
คุมคาหรือไมคุมคา  ถูกทีสุ่ดหรือยัง  ชอบสวนลด  ของแจก  ของแถม  มีความหวั่นไหวตอราคา  
จะเปนลักษณะนิสัยของบุคคลประเภทนี ้  ดังนั้น การทําการตลาดกับบุคคลกลุมน้ีตองใชวิธีการ
สงเสริมการขาย  (Sales  promotion)   
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 ประเภทที่  3  มนุษยสุนทรียนิยม  (Aesthetic  man)  เปนบุคคลที่เนนที่รปูแบบยดึตดิ
กับรูปแบบมากกวาสิ่งใด ๆ ซื้อสินคาอะไรมักจะเนนความสวยเปนหลัก  เชน ซื้อรถยนตจะไมสนใจ
เร่ืองเครื่องยนตแตจะสนใจถึงรูปลักษณภายในและภายนอกของรถยนต  เชน  ส ี สวย  ไฟหนาสวย 
ไฟทายสวย ถาถูกใจจะซื้อทันที  สวนเครื่องยนตแคสตารทติดก็ใชไดแลวหรือตัวอยางเชนรองเทาที่
ตองการใสทนทานจะไมอยากไดเพราะตองการใสใหขาดกอนที่รูปแบบของรองเทาจะลาสมัย บคุคล
ประเภทนี้จะสนใจเรื่องการออกแบบ  หีบหอ  รูปแบบ  และยี่หอเปนหลัก  สวนเรื่องราคาและ
คุณภาพจะไมสนใจ 
 ประเภทที ่  4  มนุษยสมาคมนิยม  (Social  man)  เปนกลุมบุคคลที่ทําอะไรเพื่อคนอ่ืน  
จะมีมากที่สุดในสังคม  เปนผูที่ชอบออกงานสังคม  ชอบแสดงออกใหคนอ่ืนดู  เชน  การแตงกาย  
การจัดบาน โดยจะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง 
 ประเภทที่  5  มนุษยอํานาจนิยม   (Political  man)  ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนํา  
หมายความวาไมชอบทําอะไรซ้ําแบบใคร  ตองทําในสิ่งที่ไมเหมือนกับคนอื่น  เปนผูที่เห็นคนอ่ืนใช
สินคาที่เหมือนกับตนมาก  ๆ  แลวอยากจะเลิกใชสนิคานั้นเพื่อไปหาสิ่งใหม  ๆ   มีสินคาอะไร
ออกมาบุคคลประเภทนี้จะซ้ือกอนคนอ่ืนเสมอเรียกวา  ผูรับนวัตกรรมใหม  (Innovator) 
 ประเภทที ่  6  มนุษยคุณธรรมนิยม  (Religious  man)  เปนบคุคลที่มีลักษณะใจบุญ  
ทําสิ่งใดดวยความเคารพตอกฎระเบียบ  กติกา  ทําดวยความมีน้ําใจและดวยความถูกตอง  บคุคล
ประเภทนี้อาจซื้อสินคาเพื่อชวยคนอื่น  อยากอุดหนุนพอคา  แมคา  ดวยความเมตตา  เชน  เห็นคน
แกขายขนมหรือคนพิการหรือคนแกมาขายล็อตเตอรี่ก็ซื้อทั้งๆ ที่ตนเองเปนคนไมชอบเลนล็อตเตอรี ่
ในการซื้อสินคามักมีคําถามวาถูกกฎหมายหรือไมผิดธรรมเนียมหรือไมอยูดวยเสมอ 
 
 ทฤษฎีลักษณะ  (Trait  theory) 
 ชิปแมนและคารนิก  (เสรี  วงษมณฑา.  2542 : 73-75  ;  อางอิงจาก  Schiffman; & 
Kanuk,  1994 : 667)  กลาววา  ทฤษฎบีุคลิกภาพซึ่งมุงความสําคญัที่การวัดลักษณะดานจิตวทิยา
อยางใดอยางหนึ่ง  หรืออาจหมายถึง  ทฤษฎีทีเ่กี่ยวของกับความแตกตางใด ๆ ซึ่งมีแนวโนมจะคงที่  
ซึ่งบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง  ทฤษฎีเนนวา  บุคลิกภาพของมนุษยนั้นไมไดเปนประเภท
ใดประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว  มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ(Trait)บางอยางออกมาในระดับ
ที่ตางกัน โดยการใชหลัก   Semantic  differential  คือ การแบงออกเปน  2  ลักษณะที่มีลกัษณะ
ตรงขามกันตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงแลวนําไปถามบุคคลตาง ๆ  เพ่ือแสดงความคิดเห็น  จากนั้นก็ใหผูถูก
ถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน เราก็จะไดบุคลิกลักษณะนิสัยนิสัยของบุคคลนั้นไดลักษณะของ
ผูบริโภค  (Common  traits  in  consumers)  มี  11  ลักษณะดังน้ี 
 1.  กระฉับกระเฉง  (Active)  หรือ  เฉื่อยชา  (Innert)  บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉง  จะ
มีความกระตอืรือรน  สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 
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 2.  ความเปนชาย  (masculinity)  หรือความเปนหญิง  (Femininity)  ในที่นี้ไมไดหมายถึง
เพศแตหมายถึงลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย  เชน  ความออนหวาน  ความออนโยน  ความ
เปนคนขี้อาย  จะมีลักษณะของความเปนผูหญิงสูง  ความหยาบกระดาง  กาวราว  บึกบึน  
แข็งแกรง  จะมีลักษณะของความเปนผูชายสูง 
 3.  ความเปนตัวของตัวเอง  (Independent)  หรือชอบพ่ึงคนอ่ืน  (Dependent)  บุคคลที่มี
ความเปนตัวของตัวเอง  สามารถคิด  ตัดสินใจ  และมีพฤติกรรมดวยตวัเองได  เชน  รับประทาน
อาหารคนเดียวได  ดูภาพยนตรคนเดียวได  ไปซื้อของแลตัดสินใจดวยตนเอง  สวนบุคคลทีช่อบพ่ึง
คนอ่ืนจะไมสามารถตัดสินใจดวยตนเอง  และมีพฤติกรรมตาง ๆ  คลอยตามบุคคลอื่น 
 4.  มุงม่ันสูความสําเร็จ  (Achievement)  หรือไมใสใจความสําเร็จ  (Unambitious)  บุคคล
ที่มุงม่ันสูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน  มีความเชื่อม่ันในตนเอง  มีความ
ขยันหม่ันเพียร สวนบุคคลที่ไมใสในความสําเร็จ  จะเปนคนเฉื่อยชา  ปลอยชีวติไปเรื่อย ๆ  ไม
ขยันหม่ันเพียร  ทอถอยงาย  เปนตน 
 5.  เจาอารมณ   (Emotional)  หรือ  มีเหตุผล  (Rational)  บุคคลที่ใชอารมณจะหงุดหงิด
งาย  โมโหงาย  โกรธงาย  สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนที่หนักแนนและใชเหตผุลในการตัดสินใจ 
 6.  ชอบเขาสงัคม  (Sociability)  หรือเก็บตวั  (Shut-in)  ผูที่ชอบเขาสังคมจะพอใจไปงาน
เลี้ยงหรือไปดูภาพยนตร  ชอบอยูในที่ทีมี่คนมาก ๆ  สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะไมชอบคบหาสมาคม  
การชอบเขาสงัคมจะมีผลกระทบเมื่ออายเุปลี่ยนไป กลาวคือเม่ือเปนหนุมเปนสาวคอนขางเขาสังคม  
แตเม่ืออายุมากขึ้นมักมีแนวโนมที่จะเก็บตวั 
 7.  ยกตน  (Dominant)  หรือถอมตน  (Humble)  การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืนคือ  การ
เปนผูที่ตองการเปนผูนํา   ชอบใชความคิดเปนผูตัดสนิใจเม่ือเกิดปญหา  แตสวนผูที่ยอมตามเปนผู
ที่ชอบเปนผูตามโดยรอทําตามคําสั่งและปฏิบัตติาม  มักไมชอบใชความคิด 
 8.  ปรับตัวงาย (Adaptability) หรือ ปรับตัวยาก (Inadaptability) บุคคลทีป่รับตัวงายเปน
บุคคลที่สามารถปรับตัวเองใหเหมาะสามกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว สวน
บุคคลที่ปรับตวัยากจะเปนบคุคลทีต่องใชเวลาในการปรบัตวัเองใหเขากับสถานการณที่เปลี่ยนแปลง 
 9.  จริงจัง (Seriousness) หรือ สนุกสนาน (Amusing) ผูที่จริงจังกับชีวติจะมีใบหนาไม
คอยยิ้มแยมแจมใส สวนผูที่มีความหมายสนุกสนานในชีวติจะเปนคนที่มองโลกในแงดี อารมณ
แจมใสไมหมกมุนหรือเปนทุกขในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงจนเกินไป 

10.  ความกาวราว (Aggressive) หรือ การยอมตาม   (Submissive)  บุคคลที่กาวราวจะ
ชอบตอสูชอบถกเถียงไมยอมแพใคร  สวนบุคคลที่ยอมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทําของ
บุคคลอื่นที่มีตอตน 

11. สุขุม (Cool) หรือมีความวติกกังวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหวั่นไหวงายตอ
สถาน-การณใหม ๆ สวนผูที่มีความวติกกังวลจะมีความกลัวและมีความวาวุนตอเหตุการณตาง ๆ ที่
เกิดขึ้นตลอดเวลา 
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 โดยหลักความเปนจริงแลวทฤษฎีลักษณะนี้ใหขอเท็จจริงเกี่ยวกับบุคลิกภาพไดใกลเคียง
มากเพราะบุคลิกภาพของมนุษยน้ันเพียงสะทอนลักษณะบางประการดังกลาวในระดับที่แตกตาง
เทานั้น  ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งที่ชัดเจน  จากลักษณะทั้ง 11 ประการนี้จะสามารถชี้ไดวา
ใครมีบุคลิกภาพเดนอยางไร และดอยสวนไหน  ซ่ึงจะกลายเปนบคุลิกภาพของคน ๆ  น้ัน  เชน  
นาย  ก. อาจถูกบรรยายวาเปนคนกาวราว แตมีเหตผุล  เปนคนกระฉับกระเฉง และเปนตวัของ
ตัวเองสูง เปนตนทฤษฎน้ีีจึงเปนอีกทฤษฎีหน่ึงที่ไวสําหรับใหนักการตลาดไดคดิเพื่อทําธุรกิจโดย
พิจารณาวาธรุกิจของตนเกีย่วของกับลักษณะสวนใดมากที่สุด และตองการคนทีมี่ลักษณะใดชดัเจน
มาเปนลูกคาของธุรกิจ 

 
 ทฤษฎีวเิคราะหทางจติวทิยา ( Psychoanalytic Theory) ของซิกมันต  ฟรอยด 
 ทฤษฎีของซิกมันต ฟรอยด  ( Sigmund  Freud) เปนทฤษฎีที่ไดรับการพัฒนามาโดย
ตลอด  และเปนทฤษฎีของบุคลิกภาพทีมี่อิทธิพลตอประวตัิศาสตรดานจิตวิทยามาก  ฟรอยดได
พัฒนาทฤษฎวีิเคราะหทางจิตวิทยามาตัง้แตตน ค.ศ. 1880  จนกระทั่งเขาเสยีชีวติใน ค.ศ. 1939 
มองในแงหน่ึงเราอาจพิจารณาไดวาเขายงัพัฒนาทฤษฎีไดไมเสร็จสมบูรณ  Calirn  Hall ทําการ
สรุปแนวความคิดของฟรอยดในรูปเลมกะทัดรัดชื่อ A Primer  of  Freudian  Psychology ซ่ึงพอ
สรุปมาไดดังน้ี (อดุลย จาตุรงคกุล . 2545 : 272-276) 
 1.  โครงสรางของบุคลิกภาพ ( The  Structure  of  Personality)  บุคลิกภาพทั้งหมด
ประกอบดวยระบบของความคิดที่สําคัญ  3 ระบบ  คือ id  ego  และ  superego  ทั้ง 3 ระบบมี
ความสัมพันธกันและปฏบิัตติอกันดังรูป 
 

ego 
ระบบที่  2 

Super ego 
ระบบที่  3 

Id 
ระบบที่  1 

 
ภาพประกอบ 4  องคประกอบของบุคลิกภาพ 

 ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล. (2545). พฤตกิรรมผูบริโภค : หนา 272-276  
 
 ในสภาวะปกติและบุคคลมีความแข็งแรง  ระบบทั้ง 3 เหลานี้จะถูกพัฒนาอยางเต็มที่และมี
ความสมดุล  ทําใหบุคคลสามารถปฏบิตัิตอบตอสิ่งแวดลอมไดผลและเปนที่นาพอใจ  เม่ือระบบ
เหลานี้หน่ึงระบบหรือมากกวาจะไดรบกวาจะไดรับการพัฒนาจนมากเกินไปหรือต่ําไป  มันก็จะไป
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กระทบตอความสมดุลภายใน  การกระทบจะนําไปสูการปรับตวัที่ผิดพลาดและจะนําความไมพอใจ
ตอตนเอง  และสิ่งแวดลอมทําใหการเปดเผยตัวเองไดผลนอยลง  ตลอดจนมีพฤติกรรมทีป่รับตัว
ยาก 
  Id  ตามทฤษฎีของฟรอยดกลาวคือ  การเกิดความตึงเครียด (Tension)  หนาที่ของ Id 
คือทําการจายพลังงาน (ความตึงเครียด) ที่เกิดจากรางกายและแรงกระตุนเราจากภายนอก  ดังนั้น 
Id จึงดําเนินการตามหลักของความพอใจ ( Pleasure Principle) ซึ่งเปนหลักเบื้องตนของชีวติ   ถา
มองตามหลักจิตวิทยาแลว Id คือแหลงกําเนิดของความพยายามดิ้นรนตอสู  ความปรารถนาและ
ความประสงคมักแสดงใหเห็นในรูปภาพพจนและความเพอฝนที่อยูในจิตใตสํานึก  เพ่ือที่ใหมีการ
ตอบสนองความพอใจ  แตความปรารถนาที่เกดิจากจิตใตสํานึกและกิจกรรมที่มีกระตุนใจหรือ
ความรูสึกนั้นเกิดขึ้นโดยปจจุบันทันดวนเทานั้น  ถาไมมีการควบคมุ  มันอาจจะนําไปสูการทาํลาย
หรือทําความเสียหายไดดังนั้นกระบวนการทุติยภูมิหรอืกระบวนการขั้นที่ 2 นั้น   ( Secondary  
Process)  คือ Ego  เกิดขึ้นเพ่ือเปนตวักลางประสานงานระหวาง Id  กับสิ่งแวดลอม 
  Ego เปนตวับริหารบุคลกิภาพ (Executive  of  the  personality) ซึ่งปฏิบัติการบน
หลักแหงความเปนจริง  และพัฒนาขึ้นมาโดยผานการเรียนรูและประสบการณ Ego ควบคุมและชี้นํา
กิจกรรมของสิ่งที่มีชีวิตโดยการระบุจุดหมายในสิ่งแวดลอมที่เหมาะสมเพื่อตอบสนองขอเรียกรอง
ของ  Id  ทีส่ําคัญคือ Ego ทําใหบคุคลสามารถประพฤติปฏิบตัิอยางเฉลียวฉลาดและพัฒนาทักษะ
ความรังเกียจเดียดฉันทและรูจักตัดสินใจไดใหเกิดขึ้น  Ego สามารถที่จะแยกแยะระหวางความคิด
อันฟุงซานกับความจริงเพ่ือที่วาการฝนในสิ่งที่เปนไปไมไดที่เกิดขึ้นจะกลายเปนจินตนาการ 
  Superego  เปนสวนที่สามของบุคลิกภาพ  ในโครงสรางสามฝายนั้น Superego เปน
สวนที่เกีย่วของกับศีลธรรมและก็มีหนาที่พิจารณาตัดสินดวย  ในขณะที่ Id  แสวงหาความพอใจ  
และ Ego เกี่ยวของกับความเปนจริงน้ัน  Superego เปนตัวการสําคัญเพ่ือความดีทุกประการ 
Superego เปนกฎศีลธรรมและเกิดขึ้นจากการรับเอามาตรฐานตาง ๆ  จากบิดามารดาเขามาไว
ภายในความคิด  รวมถึงที่เกี่ยวของกับสิง่ที่ดีหรือศักดิ์  และสิ่งที่ไมดีหรืออกุศล 
 2.  ความวิตกกังวล (Anxiety)  เปนแนวคดิหลักของทฤษฎีฟรอยด  เพราะการวิตกกังวลมี
บทบาทสําคญัในการพัฒนาบุคลิกภาพและในความเคลื่อนไหวของการทําหนาที่ของบุคลิกภาพ 
ความวติกกังวลซึ่งเปนประสบการณความเปนจริงที่อยูในจิตสํานึก ( Conscious  Ego  
Experience) จัดเปนประสบการณทางดานอารมณที่เทียบเทากบัการมีประสบการณกับความกลัว  
เม่ือบุคคลเกิดมีความกลัวชพีจรจะเตนเรว็ขึ้น  ปากแหง  ฝามือมีเหง่ือจนเปยก  หายใจเร็วขึ้น  โดย
ปกติความวติกกังวลทีเ่กิดขึ้นอาจจัดการไดโดยงายโดย Ego โดยการใชกิจกรรมทางกายเพื่อหลีก
หนีอันตรายหรือเพ่ือเอาชนะมัน  แมวาในกรณีสูงสุดนั้นความวติกกังวลทีเ่พ่ิมขึ้นจะทําบุคคล
ออนเพลียเพราะความกลวักต็าม 
 3.  กลไกการปองกันตนเอง (Defense  Mechanisms) หนาที่เบื้องตนของ Ego คือ 
จัดการกับภยันตรายและภยัตอสิ่งมีชีวติโดยมีความวติกกังวล  Ego  อาจพยายามที่จะปฏิบัติกับ
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ภยันตรายและภัย  โดยมีกิจกรรมการแกปญหาที่จริงจังหรือมันอาจจะพยายามบรรเทาความวิตก
กังวลโดยการบิดเบือนหรือปลอมสิ่งที่เปนของจริง     
 
ภาพพจนสวนตัวหรือการรับรูสวนตัว 
 คําวา  Self-image  หรือภาพพจนสวนตวั  มีความหมายใกลเคยีงกับคําวาบุคลิกภาพ  ซึ่ง
แตละบุคคลมีแนวโนมจะซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการจากผูคาปลีกทีคุ่นเคยที่มีภาพพจน หรือ
บุคลิกภาพทีส่อดคลองกับภาพพจนสวนตวั ในสวนที่จะศึกษาถึงแนวคิดสวนตวัดานใดดานหนึ่งหรือ
หลายดานของบุคคล โดยการสํารวจภาพพจนสวนตวัเพ่ือสรางความคิดสวนตวั การขยายความคิด
สวนตวั(Extended self) และความเปนไปไดของการเปลี่ยนแปลงภาพพจนสวนตวั  (Altering  the  
self   image)  คนเราทุกคนจะมีการรับรูสวนตัว  (Self-perception)  กลาวคอื มีการมองตนเองวา
เปนใคร ภาพพจนสวนตวัมี 4 ประการดังน้ี (เสรี  วงษมณฑา. 2542 : 76-77) 

1. ตัวตนที่แทจริง  (Real  self)  คือการที่ผูบริโภคมองตัวเองที่แทจริงวาเปนคนอยางไร
มีบุคลิกภาพแบบไหน 

2. ตัวตนทีต่นเองมอง  (Perceived  self)  เปนการทีผู่บริโภคมองตนเองวาตวัเองเปน
อยางไรตัวตนที่คนอ่ืนมอง  (Social  self)  เปนการที่บุคคลอ่ืน  (สังคม)  มองเราวาเปนคนมี
บุคลิกภาพอยางไร 

3. ตัวตนที่เปนอุดมคติ  (Ideal  self)  ตัวตนที่ผูบริโภคปรารถนาที่จะเปนตามหลัก
จิตวิทยา  มนุษยจะรูจักภาพพจนสวนตวัที่แทจริง  (ตัวตนที่แทจริง)  (Real  self)  นอยมากเพียง 
10%  แตตวัตนที่รูจักมาก ๆ  คือ ตัวตนที่มนุษยมองตนเอง  (Perceived  self)  ตามปกติแลว
ผูบริโภคมักจะบริโภคตามลักษณะของตวัตนที่เขารูจักตัวเอง(พอใจ) (Perceived  self)หรือ
ไมเชนน้ันก็จะบริโภคเพื่อทาํใหตัวตนปรากฎในสายตาคนอื่นตามที่ตวัเองตองการอยากจะเปน   

4. ตัวตนทีต่องการใหคนอ่ืนมอง (Ideal social self) เปนการที่ผูบริโภคตองการใหบุคคล
อ่ืน(สังคม) มองหรือคิดเกี่ยวกับตนเองวาเปนคนอยางไร มีบุคลิกภาพแบบไหน 
 การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ  ใชเปนประโยชนในการกาํหนดตัว
แปรตน ตั้งสมมติฐาน  และออกแบบสอบถาม 
 
5.  แนวคิดเก่ียวกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต 
 คานิยม (Values)  อาจแบงตามลักษณะไดเปน 2 กลุม  คือ  1. คานิยมในจุดหมาย
ปลายทางของชีวติ (Terminal values)  2.  คานิยมเก่ียวกบัเครื่องมือชวยใหเกิดพฤตกิรรม 
(Instrumental  values)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ .2546 : 206-209 ) 
 โครงสรางดานจิตวิทยา (Psychographics) เปนหลักการวิทยาศาสตรวาดวยการศึกษา
ทางดานประชากรศาสตร  เพ่ือใหสามารถเขาใจผูบริโภคไดดีขึ้น  ซึ่งระบบการจาํแนกที่ไดรับความ
นิยมมากที่สุด  คือ  การจัดประเภทคานิยมโดยถือเกณฑรูปแบบการดํารงชีวิต [Value  and  
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Lifestyles (VALs)]  โดยมีการจัดกลุมออกเปน 8 กลุม  จากการวิเคราะหแบบสอบถามที่ผูบริโภค
ตอบเกี่ยวกับประชากรศาสตร  4  ขอ  และทศันคติ  35  ขอ ( โดยมีการสัมภาษณผูบริโภคมากกวา
แปดแสนคน)  โดยแตละกลุมจะมีลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคที่ตางกัน  ซึ่งระบบ VALs  มีการ
ปรับปรุงอยางตอเน่ืองทุกป โดยแบงไดด้ังนี้ 

1. ผูที่ชอบเขาสังคม (Actualizers) เปนกลุมที่ประสบความสําเร็จในชวีิต  กระตือรือรน  
โกหรู  มีตําแหนงหนาที่สูง  ตองการการยกยอง  และมีฐานะดี  กลุมน้ีจะสนใจในการพัฒนา  การ
สํารวจและการแสดงออกของตนเองดวยวิธีการตาง ๆ ตองการการเปลี่ยนแปลงตองการภาพพจนที่
ดีโดยการแสดงออกในรูปของรสนิยมความเปนอิสระและลักษณะตาง ๆ กลุมน้ีมักจะเปนผูนําใน
หนวยธุรกิจและรัฐบาล  มีความสนใจปญหาดานสังคมและเปดรับการเปลี่ยนแปลงสิ่งใหม ๆ 
ตลอดจนตองการคุณภาพชีวิตที่ดี 

2. ผูที่ตองการประสบความสําเร็จในชีวติ(Fulfilleds) เปนกลุมที่มีอายุปานกลางขึน้ไป
พอใจความสะดวกสบาย  เปนบุคคลที่นาเชื่อถือ  มีการศึกษาสูง  และเปนระดับมืออาชีพ  เขาใจโลก
และเหตุการณสําคัญเปนอยางดี  มีความตื่นตัวที่จะแสวงหาความรูใหม ๆ ในใจกิจกรรมพักผอน  
ตําแหนงหนาที่ปจจุบันเปนที่ยอมรับและเปดรับความคดิใหม ๆ 

3. ผูยึดถือ(ยึดมั่น) ในหลักการ(Believers)  เปนพวกอนุรักษนิยมยึดถือตามธรรมเนียม
ซึ่งเคยปฏิบตักิันมา  เชน  การปฏิบัตติอครอบครัว  การไปวัด  การปฏิบัตติอชมุชน  การเปนคนดี
ของประเทศ  ผูที่ยึดถือจะแสดงลักษณะศีลธรรมตามกฎเกณฑ     สิ่งที่เคยปฏิบัตเิกี่ยวของกับ
องคการตาง ๆ ครอบครัว สังคม  ศาสนา  ที่เขาเกี่ยวของอยู  กลุมน้ีสวนใหญเปนกลุมอนุรักษนิยม  
ชอบใชตราสนิคาของประเทศของตน  การศึกษาและรายไดปานกลาง  แตเพียงพอที่จะตอบสนอง
ความตองการตน 

4. ผูที่มีความทะเยอทะยาน(Achievers)  เปนกลุมที่ยึดสถานะในสังคม (Status  
oriented)  เปนผูที่ประสบความสําเร็จในสาขาวิชาชพี  และเปนบุคคลที่มุงที่ความสําคัญของงานที่
ตนชอบ  โดยทั่ว ๆ ไปจะใชเวลาและพฤติกรรมในการควบคุมชวีิตและคานิยมจะมีความสอดคลอง
กันทางดานความสามารถในการคาดคะเนเหตุการณ  ความมั่นคง  มุงความสําคัญที่ความเปน
สวนตวั งาน และครอบครวั  ซึ่งมีความรูสึกเปนหนาที ่ ตองการรางวัลในรปูวตัถแุละความภาคภูมิใจ  
ชีวติดานสังคมจะสะทอนถงึโครงสรางที่เกี่ยวของกับครอบครัว  วัด  และการทํางาน  กลุมน้ีดําเนิน
ชีวติตามธรรมเนียมที่คนสวนใหญปฏบิตัิ  มีความอนุรักษนิยมดานการเมืองและเชื่อถืออํานาจ  และ
เหตุการณที่เปนอยูในปจจุบัน  มีความพอใจผลิตภัณฑที่มีภาพลักษณสูง  ซึ่งชี้ถึงการยอมรับ  การ
ยกยอง และยอมรับความสาํเร็จของผูใช 

5. ผูที่มีความพยามยาม(Strivers)  ตองการคนหาการจูงใจและการยอมรับจากโลก
ภายนอกจะดิ้นรนเพ่ือที่จะคนหาความปลอดภัยในชีวติ  สังคม  ไมแนใจตนเอง  และมีฐานะดาน
เศรษฐกิจ (รายได)  และสังคมคอนขางต่ํา  มีความยึดถือความคิด  และตองการการยอมรับจาก
บุคคลอื่น  รายไดหรือเงินเปนตวัชี้ความสําเร็จของกลุมน้ี  อยางไรก็ตามกลุมน้ีจะตองอาศัยกระตุน  
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ตองการความทันสมัย  ความเปนเจาของ  สิ่งที่เขาตองการมักจะไมสามารถตอบสนองความตองการ
ของตนเองได 

6. ผูที่ตอสูด้ินรน (Strugglers)  ชีวิตของกลุมน้ีตองตอสูด้ินรนโดยตองคํานึงถึงความ
ปลอดภัยและความมั่นคงของครอบครัว  เพราะมีรายไดต่ํา  การศึกษานอย  ใชแรงงานในการ
ทํางาน  มักจะคํานึงถึงความสามารถในการดํารงชีพ  มีความจําเปนและความตองการ  แตรายได
จํากัด  จึงไมสามารถแสดงความตองการสวนตวัทีเ่ดนชัด  กลุมน้ีจึงเปนผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อดวย
ความระมัดระวังมีการตัดสนิใจซื้อดวยเหตุผลและเปนสินคาที่จะเปนตอการครองชีพ 

7. ผูที่มีประสบการณ(Experiencers) กลุมน้ีมีอายุนอย  มีแรงกระตุน  ตองการความ
ตื่นเตนความแปลกใหม  ความเสี่ยง  เริม่กระบวนการการกําหนดคานิยมและรปูแบบของพฤติกรรม
ในชีวติ  เปนคนกระตือรือรนตอสิ่งใหม ๆ ในขั้นน้ียงไมสนใจดานการเมือง  กลุมน้ีตองการอํานาจ  
ความภาคภูมิใจและความมั่งคั่ง  ตองการการออกกาํลังกาย  กีฬา  การพักผอน  และกิจกรรมดาน
สังคม  คาใชจายสวนใหญของกลุมน้ีจะเกี่ยวของกบเสื้อผา  อาหาร  ภาพยนตร  ดนตรี  เปนตน 

8. กลุมผูปฏิบตักิาร(Makers)  เปนกลุมที่มีทักษะและเปนผูทํางานในระดับปฏบิตัิการ  
อาศัยอยูในครอบครัว  ทํางานที่ใชฝมือและการปฏบิตัิการ  มีความสนใจนอยกับสิ่งที่เกี่ยวของกับ
ตนเอง  มีประสบการณในการทํางาน  เปนผูทํางานในอาชีพตาง ๆ ไดแก  อาชีพกอสราง  การเลี้ยง
เด็ก  งานปฏิบัติการในสาํนักงาน  ซึ่งตองใชทักษะและกอใหเกิดรายไดพอที่เลีย้งชีพ  กลุมน้ีจะมี
ความสนใจดานการเมืองนอย  สับสนเกี่ยวกับความคิดใหม ๆ  เชื่อในรัฐบาลและสหภาพแรงงาน  ๆ
ไมสนใจในความเปนเจาของในวัสดุสิ่งของตาง ๆ  สินคาที่กลุมน้ีซื้อมักเปนสินคาเพื่อการอุปโภค
บริโภค เปนตน 
 
รูปแบบในการดําเนินชีวติ (Lifestyle) 
 แบบของการใชชีวติของเราแตละคน  นําไปสูการแสดงออกของสถานการณ  
ประสบการณชีวติคานิยม  ทัศนคติและความคาดหมาย  แบบของการใชชวีิตไดรบัอิทธพิลจาก
ปจจัยตาง ๆมากมาย  บุคคลและครอบครัวตางก็มีแบบของการใชชีวติ  แบบของการใชชีวติของ
ครอบครัวถูกกําหนด(สวนหนึ่ง)  โดยแบบของการใชชีวติของตวับคุคล  และทํานองกลับกันแบบของ
การใชชวีิตของตัวบคุคลก็จะถูกกําหนด(สวนหนึ่ง)  โดยครอบครัว 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



  
33

 
แบบของการใชชวีิต 
เราอาศัยอยางไร 

 
• กิจกรรม 
• ความสนใจ 
• ชอบ / ไมชอบ 
• ทัศนคต ิ
• การอปุโภค

บริโภค 
• ความคาดหมาย 
• ความรูสึก 

พฤติกรรม 
การซื้อ 

• อยางไร  
• เมื่อใด 
• ที่ไหน  
• อะไร 
• กับใคร 

การบริโภค 
• ที่ไหน  
• กับใคร 
• อยางไร  
• เมื่อไหร 
• อะไร 

 
00 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวกําหนดแบบของ 
การใชชีวิต 

. 
• ประชากรศาสตร 
• ชั้นทางสังคม 
• ส่ิงจูงใจ 
• บุคลิกภาพ 
• อารมณ 
• คานิยม 
• วงจรชีวิต

ครอบครัว 
• วัฒนธรรม 
• ประสบการณ 

ภาพประกอบ 5  แบบของการใชชวีิตกบัอิทธิพลตอพฤติกรรม 
 ที่มา : อดุลย จาตุรงคกุล. (2545). พฤตกิรรมผูบริโภค : หนา 286 
 
 เราอาจแบงแบบของการใชชีวติไดหลายแบบ B.E.Bryant  สํารวจพบวา  บุคคลที่มี
กิจกรรมนอกบานมีแบบของการใชชีวติดังน้ี(อดุลย จาตุรงคกุล.2545:286) 

1. แขงขันกันแสวงหาความตืน่เตนคือชอบเส่ียงอันตรายและแขงขัน 
2. ตื่นตวัที่จะไปสูธรรมชาตคิอืพักผอนนอกบานลดความเครียด 
3. มุงรูปรางดี  คือกิจกรรมนอกบานพาไปสูการมีรูปรางดี 
4. มุงสุขภาพ  เชน  ขับรถและเที่ยวสวนสัตวเพ่ือความพอใจและสุขภาพ 
5. ไมเครียด  และไมมีอะไรจูงใจไดคือไมสนใจกิจกรรมนอกบาน 

 คนที่มาจากวฒันธรรมยอย  ชั้นทางสังคมและอาชพีเดียวกันอาจมีแบบของการใชชวีิตที่
ตางกัน  แบบของการใชชีวติ  คือ  แบบแผนของการดํารงชีวิตของบุคคลที่แสดงออกในทางกิจกรรม
(วิธีการใชเวลาของบุคคล)   ความสนใจ(อะไรที่บุคคลรูสึก “ชื่นใจ” ที่จะไดทํา)  และความคดิเห็น 
(บุคคลคิดถึงบุคคล  สถานที่และสิง่ของอยางไร)  แบบของการใชชีวติแสดงออกมาในรูป  
Psychographic  หรือเทคนิคในการวดัแบบของการใชชวีิตและใชจําแนกแบบของการใชชีวติดวย
(อดุลย  จาตุรงคกุล .2543: 145) 

1. Psychographic ทําการจําแนกกิจกรรม (Activities)  ออกเปนการทํางาน  งานอดิเรก  
การจับจายของ  การกีฬา  และเหตุการณทางสังคม 

2. ความสนใจ (Interest)  แบงออกเปนสนใจอาหาร  แฟชั่น  ครอบครัว  การพักผอน 
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3. ความคิดเห็น(Opinion)  ก็แบงเปนความคิดเกี่ยวกับตนเอง  กับเรื่องราวทางสงัคม  
เศรษฐกิจ  สินคา  เปนตน  แบบของการใชชวีิตบอกบางสิ่งบางอยางมากกวาชัน้ทางสังคม  หรือ
บุคลิกภาพของบุคคลแตมัน  “ ฉาย”  ใหเห็นภาพรวมของการเกี่ยวกับแบบปฏบิัติของบคุคลหรือ
การปฏิบัตติอบตอกันระหวางบุคคลกบัโลกที่ลอมรอบตัวเขา  ผลรวมของกิจกรรม (A)  ความสนใจ  
(I)  และความคิดเห็น (O)  นี้คือ  แบบของการใชชวีิตซึ่งแสดงใหเห็นไดดังรูปที่ 6 นอกจากนี้แบบ
ของการใชชีวติยังไดรับอิทธิพลอยางมาจากการประชากรศาสตร (Demographics)  หรือบุคคล
เหลานั้นคือใคร 
 การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับคานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิต  ใชเปน
ประโยชนในการกําหนดตัวแปรตน ตั้งสมมติฐาน  ออกแบบสอบถาม  และขอเสนอแนะตางๆ 
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 Activities(วิธีการใชเวลา) 
 การทํางาน 
 งานอดิเรก 
 เหตุการณทางสังคม 
 หยุดพักผอน 
 รื่นเริง 
 สมาชิกสโมสร 
 ชมรม 
 จับจายของ 
 กีฬา 

 
 
 
 
 
  
 
 

Interests 
(อะไรที่นิยมกระทํา) 

 ครอบครัว 
 บาน 
 งาน 
 ชมรม 
 การพักผอน 
 แฟชั่น 
 อาหาร 
 ส่ือตาง ๆ 
 ความสําเร็จ 

Opinions  (คิดถึงคน สถานที่  
ส่ิงของอยางไร ) 

 พวกของตนเอง 
 เรื่องราวทางสังคม 
 การเมือง 
 ธุรกิจ 
 เศรษฐกิจ 
 การศึกษา 
 ผลิตภัณฑ 
 อนาคต 
 วัฒนธรรม 

 
 
 
 แบบของการใชชีวิต 

(Lifestyle)  
 
 
 

Demographics 
(ประชากรศาสตร) 
 อายุ 
 การศึกษา 
 รายได 
 อาชีพ 
 ขนาดครอบครัว 
 ที่พักอาศัย 
 ภูมิศาสตร 
 ขนาดของเมือง 
 ขั้นตอนวงจรชีวิต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6  แบบของใชชีวติ (Lifestyles) 
 ที่มา : อดุลย  จาตุรงคกุล. (2543). พฤตกิรรมผูบริโภค : หนา 145 
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6. แนวคดิเก่ียวกับความรูความเขาใจ 
 ความหมายของความรูความเขาใจ 
 นักวิชาการหลายทาน ไดใหความหมายของคําวา “ความรูความเขาใจ” โดยสรุป
ความหมายไดวา ความรูความเขาใจ หมายถึง ความสามารถในการจําและเขาใจรายละเอียดของ
ขอมูลตางๆทีบุ่คคลไดสะสมไวและถายทอดตอๆกันมาตลอดจนสามารถที่จะสื่อความหมาย แปล
ความ ตีความ ขยายความ หรือแสดงความความคิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องตางๆ หลังจากที่ไดรับขาวสาร
เกี่ยวกับเรื่องนั้นๆแลว  (ศภุกนิตย. 2540) 
 ความหมายของความรู 

 บุญธรรม (2535 : 7)  ไดใหความหมายของความรูวา หมายถึง การระลึกถึงเรื่องราวตางๆ 
ที่เคยมีประสบการณมาแลว และรวมถึงการจําเนื้อเรื้องตาง ๆ ทั้งที่ปรากฏอยูในแตและเนื้อหาวิชา 
และวชิาที่เกี่ยวพันกับเนื้อหาวิชานั้นดวย 
 The Modern American Dictionary วาไดใหคําจํากัดความของความรูที่แตกตางกัน 3 
ลักษณะ (Wikstrom และ Normann , 1994:9)  ดังนี้ 

1. ความรู  คือ ความคุนเคยกับขอเท็จจริง (Fact)  ความจริง  (Truths)  หรือหลักการ
โดยทั่วไป (principles) 

2. ความรู คือ รู (Known)  หรืออาจจะรู  (May be known) 
3. ความรู  คือ จิตสํานึก ความสนใจ (Awareness) 

 ศุภกนิตย ( 2540: 24  ) ไดกลาวถึงการวัดความรูวา การวัดความรูเปนการวดัระดับ
ความจํา ความสามารถในความคิด เขาใจกับขอเท็จจริงที่ไดรับการศกึษา และประสบการณเดิม โดย
ผานการทดสอบคุณภาพแลว จะแยกคนที่มีความกับไมมีความรูออกจากกันไดระดับหน่ึง 
 เกษม ( 2544 : 39-40) ไดใหความหมายของความรูวา หมายถึง การรวบรวมความคิด
ของมนุษย จัดใหเปนหมวดหมูและประมวลสาระที่สอดคลองกัน โดยนํามาใชใหเกิดประโยชน ดังนั้น
สิ่งที่เปนสาระที่สอดคลองกัน โดยนํามาใชใหเกิดประโยชน ดังนั้นสิ่งที่เปนสาระในระบบขอมูลขาง
สาร 
 จากคําจํากัดความที่มีผูกลาวไวในเบื้องตน  สามารถสรุปไดวา   ความรู หมายถึง
ขอเท็จจริง กฎเกณฑ และรายละเอียดของเรื่องราวและการกระทําตาง ๆ   ทีบุ่คคลไดประสบมาและ
เก็บสะสมไวเปนความจําทีส่ามารถถายทอดตอ ๆ  ไปไดและสามารถวัดความรูไดโดยการระลึกถึง
เร่ืองเหลานั้นแลวแสดงออกมา       
 
 ความหมายของความเขาใจ 
 ความเขาใจ ( Comprehension )   หมายถึง ความสามารถจับใจความสําคัญของเร่ืองราว
ตางๆไดทั้งภาษา รหัส สัญลักษณ ทั้งรูปธรรมและนามธรรม แบงเปน การแปลความ การตคีวาม 
การขยายความ (จักรกริช,2542) 
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          จักรกริช ใจดี (2542:8-9) ไดแยกความเขาใจออกเปน3 ลักษณะ ดังนี้ 
1. การแปรความ คือ ความสามารถในการจับใจความใหถูกตองกับสิง่ที่สื่อความหมาย

หรือความสามารถในการถายเทความหมายจากภาษาหนึ่งไปสูอีกภาษาหนึ่ง หรือจากการสื่อสาร
รูปแบบหนึ่งไปสูอีกรูปแบบหนึ่ง 

2. การตีความ คือ ความสามารถในการอธิบาย หรือแปลความหมายหลายๆอันมาเรียบ
เรียง โดยทําการจัดระเบียบ สรุปยอดเปนเนื้อความใหม โดยยึดเปนเนื้อความเดิมเปนหลักไมตอง
อาศัยหลักเกณฑอ่ืนใดมาใช 

3. การขยายความ คือ ความสามารถที่ขยายเนื้อหาขอมูลที่รับรูมาใหมากขึ้น หรือเปน
ความสามารถในการทํานาย หรือคาดคะเนเหตุการณลวงหนาไดอยางดี โดยอาศัยขอมูลอางอิงหรือ
แนวโนมที่เกนิเลยจากขอมูล 
 กลาวโดยสรุป    ความรูความเขาใจ หมายถึง ความทรงจําในเรื่องราว  ขอเท็จจริง 
รายละเอียดตาง ๆ   และความสามารถในการนําความรูที่เกบ็รวบรวมมาใชดัดแปลง อธิบาย 
เปรียบเทียบในเร่ืองนั้นๆ ไดอยางมีเหตุผล และความรูความเขาใจเปนสิ่งที่เกี่ยวของโดยตรงและ
รวมถึงการนําความรูความเขาใจไปใชในสถานการณจริงไดตามขั้นตอน ทั้งน้ีขึ้นอยูกับประสบการณ
ของแตละบุคคลเปนสําคัญ    
 
 ระดับของความรู 
 ความรูมีอยูมากมายรอบ ๆ ตัวเรา และสามารถจัดแบงออกไดเปน 4 ระดับ (มนตรี : 
2537) 
 ระดับแรก   ความรูเกี่ยวกบัสิ่งรอบตวัเรา ซึ่งสามารถรับรูไดโดยประสาทสัมผัส มองเห็น 
ไดยิน ดมกลิ่น และลิ้มรสได  เชน ความรอน - เย็น  ความสวาง - มืด  เสียง ดัง-เบา   กลิ่นหอม-
เหม็น  และรสเค็ม-หวาน เปนตน  ความรูระดับตนน้ีอาจเรียกวา ความรูสึก 
 ระดับที่สอง  ไดแก  ความรูดานภาษา  ซึ่งจะทําใหอานและเขยีนหนังสือได  ฟงเขาใจ  ฟง
วิทยุและดูทวีรีูเรื่อง ตลอดจนมีภูมิปญญาทองถิ่นที่ไดสะสมและตกทอดกันมา 
 ระดับที่สาม  ไดแก  ความรูดานวิชาการ  ซึ่งไดจากการศึกษาเลาเรยีน  ทําใหคิดเลขเปน 
คํานวณดอกเบี้ยได  ออกแบบอาคารได  เขียนบทละครได  ใชคอมพิวเตอรเปน  รูกฎหมาย
บานเมือง  รูจักกฏเกณฑ ทางฟสิกส  ดาราศาสตร  เคมี และชีววทิยา  วินิจฉัยโรคและรูวธิีรักษาโรค  
เปนตน  ความรูวิชาการเหลานี้  มักจะตองเรียนรูจากครู  อาจารย  เอกสาร ตําราทางวิชาการหรือผู
ที่รูเร่ืองนั้นมากอน 
 ระดับที่สี่ ไดแก ความรูใหม  เปนความรูที่ไมเคยมีอยูกอน ไดมาโดยการคนควาวจัิย  การ
คิดคนกระบวนการใหม  และควรจะหาแนวทางในการนําความรูใหมไปใชใหเปนประโยชน  เพ่ือให
เกิดการพัฒนา 
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7. การตัดสนิใจซื้อ 
 ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาที่ไดดังตอไปน้ี 

1. ผูริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลผูริเร่ิมคิดถึงการซื้อสินคาอยางใดอยางหน่ึง 
2. ผูมีอิทธิพล (Influencer)  คือ บุคคลผูที่มีความคิดเห็น อันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
3. ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผูมีอิทธิพลและหนาที่ในการตัดสินใจซื้อวาจะซื้อ

สินคาอะไร  ซ้ือที่ไหน  ซ้ืออยางไร 
4. ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลทีท่ําหนาที่ในการซื้อสินคา 
5. ผูใช (User)  คือ บุคคลผูทาํหนาที่บริโภค หรือใชสินคาและบริการ 

 
 ข้ันตอนในการตัดสินใจซือ้  (Buying Decision Process)   
 

  เปนลําดับขั้นตอนในการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภค
จํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวา ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูความ
ตองการ  (2)  การคนหาขอมูล  (3)  การประเมินผลทางเลือก  (4)  การตัดสินใจซื้อ  (5)  พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
 
 การรับรูถึง

ความ
ตองการ 
(Need) 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
Search) 

ป
ท

(E

Alt

การตัดสินใจ
ซื้อ 

(Purchase 
Decision) 

ัง
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 7 โมเดล 5 ขัน้ตอน ในกระบว

 ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ
 
  1. การรับรูถึงความตองการ  
Recognition)  การที่บุคคลรบัรูถึงความต
กระตุน เชน  ความหิว  ความกระหาย  คว
ความตองการของรางกาย (Physiological 
(Aegvired Needs)   อันเปนความตองการด
เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน
ประสบการณในอดีต  ทําใหเขารูวาจะตอบสน
การ
ระเมินผล
างเลือก    
valuation 

of 
ernatives) 
 

นการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค  Ko
. (2541). การบริหารการตลาด : หน

(Need Recognition)  หรือการรับร
องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้น
ามตองการทางเพศ  ความเจ็บปว
Needs)  และความตองการท
านจิตวทิยา  (Psychological Ne
    บุคคลจะเรียนรูถงึวิธีที่จะจัดก
องสิ่งกระตุนอยางไร  งานของนัก
พฤติกรรมภายหล
การซื้อ 

(Postpurchase 
Behavior) 

 การเลือกตรา 
 การเลือกผูขาย 

 เวลาในการซื้อ 
 ปริมาณการซื้อ 
tler, 1997 : 192 
า 146 

ูปญหา  (Problem 
เองหรือเกิดจากสิ่ง
ด ฯลฯ  ซ่ึงรวมถึง
ีเ่ปนความปรารถนา 
eds)   สิ่งเหลานี้
ารกับสิ่งกระตุนจาก
การตลาดในขั้นนี้ก็
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คือ จัดสิ่งกระตุนความตองการ  ดานผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจําหนาย  หรือการสงเสริม
การตลาด  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
  2. การคนหาขอมูล  (Information Search)  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและ
สิ่งที่สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค  ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจ
ทันท ีดวยการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ (1) แหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือน  คน
รูจัก  (2) แหลงการคา ไดแก  สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการตลาดที่เกีย่วของกับ
กระบวนการในขั้นนี้ คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบคุคลใหมี
ประสิทธิภาพและทัว่ถึง 
  3. การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of Alternative)  เม่ือผูบริโภคไดขอมูล
มาแลวจากขัน้ที่สอง  ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ  นักการตลาด
จําเปนตองรูถงึวิธีการตางๆ  ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก  กระบวนการประเมินผลไมใช
สิ่งที่งาย  และไมใชกระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทกุคน  และไมใชเปนของผูซือ้คนใดคนหนึ่งใน
ทุกสถานการณการซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤตกิรรมผูบริโภคมีดังนี้ 
   3.1 คุณสมบัติผลติภัณฑ (Product Attributes)  กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณา
ผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลติภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหน่ึง คุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลติภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน  
    คุณสมบัตติางๆ  ของผลติภัณฑนอกจากทําใหเกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไป
แลว  ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน   สิ่งที่สนใจแตกตางกนั   นักการตลาดจึงแบงตลาด
สําหรับผลติภัณฑออกเปนสวน ๆ ตามคณุสมบัติที่สรางความพอใจขัน้ตนใหแกผูซือ้ไดแตกตางกัน 
   3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลติภัณฑแตกตางกัน  
นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลติภัณฑ 
   3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกบัตราสินคา   เน่ืองจากความเชื่อถือ
ของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะ
เปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
   3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลอืกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล
เริ่มตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลติภัณฑที่สนใจ  แลวเปรยีบเทียบคุณสมบัติของผลติภัณฑ
ตราตาง ๆ 
  4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)   จากการประเมินผลพฤตกิรรมในขั้นที ่3 
จะชวยใหผูบรโิภคกําหนดความพอใจระหวางผลติภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไป ผูบริโภค
จะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑทีเ่ขาชอบมากที่สุด   และปฏิเสธซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจทีจ่ะซ้ือ 
  5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post-Purchase Behavior)  หลังจากซื้อและทดลอง
ใชผลติภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกบัผลติภัณฑเกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมที่
จะซ้ือซ้ํา หรือถาไมตรงกับความคาดหวังหรือต่ํากวาที่คาดหวัง ยอมเกิดผลในทางลบ นั้นคือ 
ผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมจะไมซื้อซํ้าคอนขางสูง 
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8. ขอมูลเก่ียวกับเมมโมรี่การด 
 สื่อบันทึกขอมูลดิจิตอล  
 มักจะเรียกวา เมมโมรี่คารด (memory card) ใชบันทกึภาพในรูปแบบไฟลขอมูลดิจิตอล มี
หลายรูปแบบใหชวนปวดขมับ ทั้ง Compact Flash (นิยมเรียกสั้นๆวา CF) , Microdrive , Secure 
Digital (SD), Multi Media Card (MMC), Smart Media (SM), Memory Stick (MS) , MS pro และ 
xD สวนมากที่นิยมกันแพรหลายที่สุด ราคาไมแพงนักก็คงจะเปน CF แตละชนิดก็มีขนาดความจุ
นอย ถึงมากใหเลือกใช เชน ความจุ 32 MB, 64 MB, 128 MB, 256 MB เปนตน และบางชนิด
อาจจะมีระดับที่ความจุสูงกวานี้ใหเลือกดวย ใน memory card จะเก็บไดกี่ภาพนั้นก็แลวแตขนาด
ไฟลภาพที่เราบันทึกมา ซ่ึงในขอมูลสเปคของกลองมักจะมีตารางขอมูลใหเทียบดวย ควรศึกษาใหดี
กอนที่จะซื้อ memory card เพ่ิมเติม เพราะสวนมาก memory card ที่แถมมากับตวักลองมักจะมี
ความจุที่นอยเกินไป ไมเพียงพอกับการใชงาน  

 
  
 เม่ือเปรียบเทยีบกับฟลมซ่ึงทําหนาที่ทั้งรบัภาพและบันทึกในตวั กลองดิจิตอลมีอิมเมจ
เซ็นเซอรจะทาํหนาที่รับภาพเขามา สุดทายภาพที่ไดมาอยูในรูปแบบไฟลขอมูลดิจิตอล บันทึกลงสู 
memory card อีกตอหน่ึง ซ่ึงแนนอนละวาคุณจะลบทิ้งก็ไดถาไมพอใจ ชวยเพิม่พ้ืนที่สําหรับบันทึก
รูปตอๆ ไป จะวาไปแลว memory card มีราคาแพงกวาฟลมมาก อยางเชน ปจจุบัน CF ขนาด 128 
MB ราคาเกือบ 2 พันบาท เทากับฟลมเกือบยี่สิบมวน แตก็ถือวาเปนการลงทนุครั้งเดียว เพราะ
สามารถนํามาใชตอไดไมจํากัดครั้ง อายุการใชงานยาวมากสําหรับการใชงานปกต ิ ถายโอนไฟลไป
เก็บที่อ่ืนหรืออัดรูปออกมา แลวลบของเดิมบน memory card ทิ้ง เพ่ือนําไปใชถายใหม อยางที่ได
เกริ่นไวขอดีอีกอยางของการบันทึกภาพดิจิตอล คือ จํานวนภาพแปรเปลี่ยนไปตามขนาดไฟลภาพที่
เราเลือกบันทกึ ตางกับฟลมที่มีจํานวนภาพคงที่ตอมวน (สามารถถายนอยกวามวนได แตมากกวา
ไมได) ในบางรูปที่เราตองการถายเพื่อใชงานอยางอ่ืนที่ไมตองการนําไปอัด เชน ขึ้น web หรือสง e-
mail ใหเพ่ือนดู เราอาจจะเลือกบันทึกในขนาด หรือคุณภาพที่นอยลง เพ่ือประหยัดพื้นที่ memory 
card ก็ได  
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 แม memory card จะมีขอดีอยูมาก รวมถึงไมตองกังวลกับการผานเครื่องเอกซเรยตาม
สนามบินหลายๆครั้ง ซ่ึงจะมีผลกับฟลมที่ยังไมลางได แตก็มีขอพึงระวังเวลาใชงานเพราะมีวงจร
อิเล็กทรอนิคสอยูภายใน ดังน้ันจําเปนตองใชดวยความระมัดระวัง ทําตามคําแนะนําในการใชในคูมือ
อยางเครงครัด ในบางครั้งการถอดหรือการเสียบ เขาออกจากอุปกรณอ่ืน โดยไมระมัดระวัง หรือ
นําไปใชกับ card reader ที่ไมไดมาตรฐาน อาจจะทําใหไฟลขอมูลดิจิตอลสูญหาย หรือแยกวานั้น
อาจจะทําให memory card เสียทั้งอันก็ได และควรหลีกเลี่ยงความชื้นและความเปยกแฉะทกุชนิด 
(Microdrive เปนฮารดดิสคขนาดจิ๋ว จึงไมควรทําตกกระแทกโดยเด็ดขาด)  
 
 Memory : Multimedia Memory Card 

 
 

 Multimedia Memory Card เรียกยอๆ วา MMC มีความเร็วในการอานขอมูล 2.5 MB ตอ
วินาท ี เปนหนวยความจําขนาดเล็กมากเมื่อเปรียบเทยีบกับ Compact Flash หรือหนวยความจํา
อ่ืนๆ โดยมีขนาดเพียง 32mm x 24mm x 1.4 mm ถาเปรียบเทียบแลวจะมีขนาดใหญกวา แสตมป
เพียงเล็กนอย และดวยขนาดที่เล็ก จึงเหมาะที่จะนําไปใชงานกับอุปกรณ multimedia ตางๆ ไมวา
จะเปน กลองดิจิตอล, เครื่องเลน MP3 หรือแมแตโทรศัพทมือถือ  
 จุดเดนของ MMC 

• มีขนาดที่เล็กมาก  
• สามารถใชงานรวมกับชอง SD Card ได  

 ขอเสียของ MMC 
• มีขนาดที่เล็กมาก ทําใหหลนหายไดงาย  
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• ขาดความหลากหลายของความจุ  
• ราคาสูงกวาเม่ือเปรียบเทียบกับ Compact Flash และ Smartmedia 

 

9. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 อําพล ตัณฑิกุล (2546 : บทคดัยอ) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลใน
หางสรรพสินคาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เปนชาย อายุ 25 – 30 ป รายไดตอเดือน 6,500 – 11,790 บาท การศึกษาระดบัปริญญาตรี เปน
พนักงานบริษทัเอกชน สถานภาพโสด มีสมาชิกครอบครัว 3 – 4 คน ผูบริโภคมีความเหน็ดวย
เกี่ยวกับดานผลิตภัณฑ ทีมี่ผลตอการตดัสินใจซื้อกลองดิจิตอลในหางสรรพสินคามากที่สุด ขั้นตอน
การตัดสินใจ มีผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลในหางสรรพสินคาโดยรวมอยูในระดบัมาก 
ขั้นตอนการแสวงหาภายในมีผลตอการตดัสินใจซื้อกลองดิจิตอลหางสรรพสินคา อยูในระดับมาก 
ดานสถานที่จัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลในหางสรรพสินคาอยูในระดับมาก 
ดานราคาที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลในหางสรรพสินคานอยที่สุดอยูในระดับ
มาก ดานการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลในหางสรรพสินคา พบวาขัน้ตอนการตัดสินใจ มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลในหางสรรพสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก สําหรับการแสวงหาภายนอกมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลในหางสรรพสินคานอยที่สุดอยูในระดับปานกลาง ดานลักษณะ
ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
จํานวนสมาชกิในครอบครวั และอาชีพกับการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลในหางสรรพสินคา พบวาถามี
ความแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน สําหรับสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จําหนาย และการสงเสริมการตลาด พบวามีความสัมพันธกับการตดัสินใจ
ซื้อกลองดิจิตอลอยางมีนัยสําคัญ และมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน 
 อนุพงษ กล่ําพูล (2546 : บทคัดยอ) ศกึษาถึงทศันคติและพฤตกิรรมการซื้อคอมพิวเตอร
สวนบุคคลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนชาย อายุ 25 – 
34 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน,รับจาง รายไดตอ
เดือน 11,801 – 17,100 บาท พฤติกรรมการซื้อสวนใหญจะซ้ือยี่หอที่เคยซื้อและเปนยี่หอง
ตางประเทศ จุดประสงคสําคัญที่ซื้อคือ ใชในการทํางานสวนตวั ผูซื้อเองมีอิทธิพลมากที่สุดในการ
ตัดสินใจซื้อ ซื้อในรูปแบบเงินสด สถานที่ที่ซื้อ คอืศูนยรวมอุปกรณคอมพิวเตอร เชน พันธุทิพย
พลาซา IT ฟอรจูน รูปแบบการสงเสรมิการขายที่ชอบมากที่สุด คือ การแถมบริการตางๆ เชน 
ชั่วโมงอินเตอรเน็ต บริการติดตั้ง บริการตรวจสอบคณุภาพ นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมุตฐิาน
พบวา เพศตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบคุคลตางกัน อายุตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบคุคลไมตางกัน การศึกษาตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
คอมพิวเตอรสวนบุคคลตางกัน อาชีพตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล
ตางกัน ระดับรายไดตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลไมแตกตางกัน ทัศนคติ
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สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑรวมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวน
บุคคลในดานระยะเวลาการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติทางดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
คอมพิวเตอรสวนบุคคลดานจํานวนครั้งตอสัปดาหที่ใชคอมพิวเตอร ทัศนคตทิางดานสวนประสมทาง
การตลาดรวมไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล 
 ภาณุรัฐ โสดา.(2548 : บทคัดยอ) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อธมัปไดรฟ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปน เพศ
ชาย มีอายุระหวาง 21-30 ป รายไดตอเดือน 10,000 – 20,000 บาท มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชพีเปนพนักงานบริษัทเอกชน ยี่หอธัมปไดรฟที่ใชในปจจุบัน สวนใหญใชยี่หอ Apacer 
และคุณลักษณะของธัมปไดรฟที่ใชในปจจุบันสวนใหญใชธัมปไดรฟที่ใชอานขอมูลอยางเดียว 
นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อธัมป
ไดรฟแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อธมัปไดรฟแตกตางกัน 
ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อธัมปไดรฟแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อธัมปไดรฟแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อธมัปไดรฟแตกตางกัน สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และการ
สงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับปานกลาง และมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน สวนดานราคา และดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อในระดับนอย และมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 
 ในการวิจัยครัง้น้ี เปนการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดดําเนินการตาม
ขั้นตอนดังตอไปน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซ้ือและใชเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)] ในกรุงเทพมหานคร  
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซ้ือ และใชเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)] ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนที่แนนอน ดังน้ันผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางจากการคํานวณโดยใชสตูรสําหรบักรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร ( กัลยา วาณิชยบญัชา. 
2546 : 91 ) กําหนดคาความเชื่อม่ันที่ 95 % คาความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดจํานวนกลุมตวัอยาง 
385 คน และผูวิจัยเพ่ิมกลุมตัวอยาง 35 คนเปน 420 คน ซ่ึงใชวธิีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง
(Purposive Sampling) โดยเลือกจากศูนยการคาเทคโนโลยีสารสนเทศ 5 แหลงใหญ  
 

2
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pqZ

n ∞−=  

 

 เม่ือ  n        แทน จํานวนสมาชกิขนาดของกลุมตัวอยาง 

     p        แทน สัดสวนของประชากรที่จะสุม 

                        q = Z0.975  แทน สัดสวน 1 – p (ในกรณีไมทราบคา p แตเน่ืองจากคา pq จะมี 

       คาสูงสุด   เม่ือ p=0.5 ซ่ึงทําให q=0.5)  
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      แทน ณ ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว  95% คือ Z มี คา
เทากับ 1.96  

/21
2

∞−Z

 E                 แทน สัดสวนของความคลาดเคลือ่นที่ยอมใหเกิดขึ้นได =   0.05 
 
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากร เทากับ 0.50 ซ่ึง มีคาสูงสุดเม่ือ 
P=0.5(กัลยา วานิชยบญัชา. 2544 : 74)  ตองการระดบัความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 
5% 
 

 โดย  P = 0.50 

   q     =  (1 - 0.5) = 0.5 
   Z = ณ ระดับความมั่นใจ 95%  ดังน้ัน Z = 1.96 
   E =  ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมได 5%  ดังน้ัน E  =  0.05 

ดังน้ัน 

   n  = 
2

2)05.0(
)96.1)(5.0)(5.0(   

   n ≈  385 

 
 จํานวนกลุมตวัอยาง 385 คน เพ่ิมจํานวนกลุมตวัอยาง 35 คน ดังน้ันกลุมตัวอยางเทากับ 
420 คน โดยมีขั้นตอนการสุมตัวอยางแบบมีขั้นตอน ดังน้ี 
 

 ขั้นที่ 1  การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง ( Purposive Sampling) โดยเลือกศูนยการคา
เทคโนโลยีสารสนเทศ 5 แหลงใหญ ไดแก หางพันธุทิพยพลาซา ศูนยไอทีมอลลฟอรจูนรัชดา ศูนย
ไอทีตะวันนาเดอะคอมพิวเตอรซิตี้บางกะป ศูนยไอทเีสรีเซนเตอร และศูนยไอทีบางแค เน่ืองจาก
ศูนยการคาเทคโนโลยีดังกลาวเปนศูนยการคาเทคโนโลยีที่มีการขายเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)]ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดใหเลือกเก็บตวัอยาง
จากศูนยการคาเทคโนโลยสีารสนเทศ 5 แหลงใหญ ไดแก หางพันธุทิพยพลาซา ศูนยไอทีมอลลฟอร
จูนรัชดา ศูนยไอทีตะวันนาเดอะคอมพิวเตอรซิตีบ้างกะป ศูนยไอทเีสรีเซนเตอร และศูนยไอทีบาง
แค แบงเปนเขตละ 84 คนเทาๆกัน 

 ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบเก็บตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในแตละ
ศูนยการคาเทคโนโลยีสารสนเทศที่กําหนดไว โดยการใหกลุมตวัอยางกรอกคําตอบในแบบสอบถาม
เอง (Self Administered Questionnaire) จนครบ 420 คน 
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2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 
โดยจัดลําดับเนื้อหาแบบสอบถามใหครอบคลุมขอมูลทีต่องการ ซึ่งแบงออกเปน 7 สวน ดังตอไปน้ี 
 สวนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลในลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ โดยลักษณะ
แบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมคีําตอบใหเลือก 2 คําตอบ (Simple-dichotomy question) 
จํานวน 1 ขอ คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) จํานวน 4 ขอ รวม
ทั้งหมด 5 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลดังน้ี 

1. เพศ ใชระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน  (Ratio scale)  
3. ระดับการศึกษา ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal scale) 
5. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดทีมี่ตอเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ลักษณะของแบบสอบถามเปนคําถามแบบความหมายทีต่รง
ขามกัน (Semantic differential scale) จํานวน 15 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาค
ชั้น (Interval scale) ซึ่งแบงสวนประสมทางการตลาดออกเปน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด โดยจะใหคะแนนกับสิ่งที่กําลงัวัดอยูตามคะแนน
ที่กําหนดให โดยแบงการแสดงความเห็นออกเปน 5 ระดับ ดังนี ้
  ระดับ 5  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก 
  ระดับ 4  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี 
  ระดับ 3  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ 
  ระดับ 2  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี 
  ระดับ 1  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมดีอยางมาก 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากรมา
พิจารณาความถี่ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ (กลัยา วานิชยบญัชา. 2542 : 29) 
โดยคํานวณไดดังนี้ 
  

 นนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ ความกวางของอันตรภาคชัน้ =  คะแ          
จํานวนชั้น 

        = 5 – 1            
     5 

        = 0.80 
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 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
  คาคะแนนเฉลี่ย   แปลผล 

 

   4.21 – 5.00  มีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับดีมาก 
   3.41 – 4.20  มีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับดี 
   2.61 – 3.40  มีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับไมแนใจ 
   1.81 – 2.60  มีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับไมดี 
   1.00 – 1.80  มีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑอยูในระดับไมดีอยางมาก 
 

 สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบใหเลือกตอบแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale) ของลิเคอรท (Likert) ทั้งหมดจํานวน 7 ขอ โดยการแบงการแสดงความคดิเห็น
ออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
   

 เกณฑการใหคะแนน 
   จูงใจมากที่สุด   5  คะแนน 

   จูงใจมาก    4  คะแนน 
   จูงใจปานกลาง   3  คะแนน 
   จูงใจนอย    2  คะแนน 
   จูงใจนอยที่สุด   1  คะแนน 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากรมา
พิจารณาความถี่ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ (กลัยา วานิชยบญัชา. 2542 : 29) 
โดยคํานวณไดดังนี้ 
  

 นนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ ความกวางของอันตรภาคชัน้ =  คะแ          
จํานวนชั้น 

        = 5 – 1            
    5 

        = 0.80 
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 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

   คาคะแนนเฉลี่ย  แปลผล 
   4.21 – 5.00   มีความจูงใจมากที่สุด 
   3.41 – 4.20   มีความจูงใจมาก 
   2.61 – 3.40   มีความจูงใจปานกลาง    
   1.81 – 2.60   มีความจูงใจนอย    
   1.00 – 1.80   มีความจูงใจนอยที่สุด 
 
 สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกบัความคิดเห็นดานบุคลิกภาพที่มีตอเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ลักษณะของแบบสอบถามเปนคําถามแบบความหมายที่ตรงขามกัน 
(Semantic differential scale) จํานวน 12 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) โดยจะใหคะแนนกับสิง่ที่กําลังวัดอยูตามคะแนนทีก่ําหนดให โดยแบงการแสดง
ความเห็นออกเปน 5 ระดับ ดังนี ้
 

  ระดับ 5  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก 
  ระดับ 4  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับดี 
  ระดับ 3  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมแนใจ 
  ระดับ 2  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมดี 
  ระดับ 1  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นอยูในระดับไมดีอยางมาก 
 

 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากรมา
พิจารณาความถี่ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ (กลัยา วานิชยบญัชา. 2542 : 29) 
โดยคํานวณไดดังนี้ 
  

 นนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ ความกวางของอันตรภาคชัน้ =  คะแ          
จํานวนชั้น 

        = 5 – 1            
     5 

        = 0.80 
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 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

  คาคะแนนเฉลี่ย   แปลผล 
   4.21 – 5.00  มีความคิดเห็นดานบุคลิกภาพอยูในระดับดีมาก 
   3.41 – 4.20  มีความคิดเห็นดานบุคลิกภาพอยูในระดับดี  
   2.61 – 3.40  มีความคิดเห็นดานบุคลิกภาพอยูในระดับปกต ิ 
   1.81 – 2.60  มีความคิดเห็นดานบุคลิกภาพอยูในระดับไมดี  
   1.00 – 1.80  มีความคิดเห็นดานบุคลิกภาพอยูในระดับไมดีอยางมาก 
 

 สวนที่ 5  คําถามเกี่ยวกบัคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบให
เลือกตอบแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) ของลิเคอรท (Likert) ทั้งหมดจํานวน 5 ขอ 
โดยการแบงการแสดงความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
   

 เกณฑการใหคะแนน 
เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติมากที่สุด  5  คะแนน 

เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติมาก  4  คะแนน 
เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติปานกลาง  3  คะแนน 
เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวตินอย  2  คะแนน 
เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวตินอยที่สุด  1  คะแนน 
  
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากรมา
พิจารณาความถี่ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ (กลัยา วานิชยบญัชา. 2542 : 29) 
โดยคํานวณไดดังนี้ 
  

 นนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ ความกวางของอันตรภาคชัน้ =  คะแ          
จํานวนชั้น 

        = 5 – 1          
      5 

        = 0.80 
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 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
 

  คาคะแนนเฉลี่ย   แปลผล 
   4.21 – 5.00  เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติมากที่สุด 
   3.41 – 4.20  เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติมาก 
   2.61 – 3.40  เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติปานกลาง 
   1.81 – 2.60  เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวตินอย 
   1.00 – 1.80  เห็นดวยกับคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวตินอยที่สุด 

 
 สวนที่ 6 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด 

[Multimedia Memory Card (MMC)]ประกอบดวยคําถามแบบมีคําตอบ 2 ขอ (Dichotomous 
Question) จํานวน 9 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ  (Nominal Scale) ใช
สําหรับการวัดแบบสอบถามประเภทความรูความเขาใจ โดยอาศัยแนวความคิดเกี่ยวกับความรูความ
เขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ซึ่งมีคําตอบใหเลือก 2 คําตอบคือ 
ใช และไมใช มีขอที่ตองการคําตอบวา “ใช” จํานวน 6 ขอ ไดแก ขอ 1 2 5 6 7 9 สวนขอที่ตองการ
คําตอบวา “ไมใช” จํานวน 3 ขอ ไดแก ขอ 3 4 8 ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังตอไปน้ี 
 

 ผูตอบมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดอยางถูกตองให   1 คะแนน 
 ผูตอบไมมีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การดอยางถูกตองให  0 คะแนน 

 

  อันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 
              จํานวนชั้น 
 
      =  9 – 0
             3  
      =   3 

 

 จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับ
เกาอ้ีนวด ไดดังน้ี 
   ระดับคะแนน    ระดับความรูความเขาใจ 
        0 - 3   มีความรู ความเขาใจในระดบันอย  

        4 - 6   มีความรู ความเขาใจในระดบัปานกลาง  
        7 - 9   มีความรู ความเขาใจในระดบัมาก  
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 สวนที่ 7  คําถามเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)] เพ่ือวัดความสําคัญของกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)] ในดาน การมองเห็นปญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจ และทัศนคติหลังซ้ือ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบใหเลอืกตอบแบบมาตรา
สวนประมาณคา (Rating scale) ของลิเคอรท (Likert) ทั้งหมดจํานวน 17 ขอ โดยการแบงการแสดง
ความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
   

 เกณฑการใหคะแนน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด     5  คะแนน 

กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อมาก       4  คะแนน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง    3  คะแนน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อนอย 2  คะแนน 
กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด    1  คะแนน 
  
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลีย่ของกลุมประชากรมา
พิจารณาความถี่ ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลคํานวณ (กลัยา วานิชยบญัชา. 2542 : 29) 
โดยคํานวณไดดังนี้ 
  
 

 นนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ ความกวางของอันตรภาคชัน้ =  คะแ          
จํานวนชั้น 

        = 5 – 1        
   5 

        = 0.80 
 
 
 

 เกณฑการแปลความหมายของคะแนน 
      คาคะแนนเฉลี่ย             แปลผล 
  4.21 – 5.00  กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
  3.41 – 4.20  กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อมาก 
  2.61 – 3.40  กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อปานกลาง 
  1.81 – 2.60  กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อนอย 
  1.00 – 1.80  กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อนอยที่สุด 
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 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. ศึกษาลักษณะ กําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยและศึกษาขอมูลจากตํารา 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถาม 
 3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแลวใหอาจารยที่ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ ที่มี
ความเชี่ยวชาญเปนผูตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสม
ของภาษาที่ใช (Wording) เพ่ือขอคําแนะนํา และนํามาปรับปรุงแกไขใหถูกตองเหมาะสม 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรงุแกไขใหถูกตอง นําเสนอตอคณะกรรมการเพื่อการ
ตรวจสอบ 
 5. ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามทีไ่ดปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช  (Try-Out)  กับ กลุมที่
ไมใชกลุมตวัอยางที่มีลักษณะใกลเคยีงกับกลุมตวัอยางจริงจํานวน 40 ชุด ที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 40 คน  เพ่ือหาคาความเชือ่ม่ัน (Reliability) การทดสอบความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถาม โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และ
ทําการแกไขขอบกพรองใหเหมาะสมแลวจึงทําการสงแบบสอบถามทีแ่กไขแลวใหกลุมตัวอยางจรงิ
เพ่ือทําการเก็บรวบรวมขอมูล การหาคาสัมประสิทธิอั์ลฟา โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานชิยบัญชา. 
2548 : 445) 

  
variance/covariance 1)-(k  1

variance/covariance  
+

=
kα  

 
  เม่ือ    α    แทน คาความเชื่อม่ัน หรือ Alpha coefficient 
     k    แทน จํานวนคําถาม 
   covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
       variance  แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําตอบ 

 โดยใชสัมประสิทธิ์อัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) คา  α  ที่ไดจะแสดงถึงระดับ
ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α  ≤ 1 ซ่ึงคาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามี
ความเชื่อม่ันสูง ซ่ึงไดคาความเชื่อม่ันดังน้ี 

5.1 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอเมมโมรี่การด   
มีคาความเชื่อม่ัน (α) เทากับ  .7345 

5.2 แบบสอบถามแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด มีคาความ 
เชื่อม่ัน (α) เทากับ  .7793 

5.3 แบบสอบถามปจจัยดานบุคลิกภาพ มีคาความเชื่อม่ัน (α) เทากับ   .7153 
5.4  แบบสอบถามคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

เมมโมรี่การด มีคาความเชือ่ม่ัน (α) เทากับ  .7539 
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  5.5 แบบสอบถามปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด มีคาความเชือ่ม่ัน (α) 
เทากับ   .8714 
  5.6 คาความเชื่อม่ัน (α) รวมทุกดาน  มีคาเทากับ .9067 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 แหลงขอมูล (Source of data) ในการวจัิยครั้งน้ีมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล
ดังนี้ 
 1.  แหลงขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควา จากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชนดังน้ี 

 

  1.1 ศึกษาตํารา  เอกสาร  บทความ  ทฤษฎี  หลักการและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  1.2 หนังสือทางวิชาการและรายงานอื่นที่เกี่ยวของ 
  1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง ที่ซื้อเมมโมร่ีการด [Multimedia Memory Card (MMC)] จํานวน 420 ตัวอยาง    
 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

 การจัดกระทาํกับขอมูล 
1. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
2. ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บขอมูลแลว 
3. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลว มาทําการลงรหัส (Coding) ในแบบลง

รหัสสําหรับใชประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม SPSS for Window Version 
11.0 ในการวเิคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 

 การวิเคราะหขอมูล  
1. การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะ

ทางประชากรศาสตรของกลุมประชากร คอื   เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และอายุ 
ทําใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล สถิติทีใ่ชไดแก 
  1.1  คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชในการแปลความหมายของขอมูล
ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามสวนที่ 1  

1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลในดานตางๆ ใน
แบบสอบถาม สวนที ่2 – 7 โดยใชสูตร (กัลยา     วานิชยบัญชา. 2544 : 75) 
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   X    = 
n
X∑     

 

 เม่ือ  X     แทน  คาเฉลี่ย 
        ∑     แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด X

           n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชในแปลความหมายของขอมูล
ในดานตางๆ ในแบบสอบถามสวนที ่2 - 7 โดยใชสูตร (กัลยา     วานิชยบัญชา. 2544 : 75) 
 

   S.D = ( )
( )1

22

−

−∑ ∑
nn

XXn   

 
 เม่ือ  S.D  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
        Σ X2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
          (Σ X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n   แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 

2. การวิเคราะหโดยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละ
ขอ สถิติทีใ่ช ไดแก 
 

2.1. สถิติ t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ 
(ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 165) 

   

2.2. สถิติ F-test แบบการวเิคราะห One-way ANOVA ใชเปรียบเทียบความแตกตาง
ระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากรที่มีมากกวา 2 กลุมเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
ดานอายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ  (ชูศร ีวงศรัตนะ. 2544 : 236) 
    

2.3. สถิติความถดถอยเชิงพหุ Multiple Regression ทดสอบความสัมพันธของตวัแปร
มากกวา 2 ตัวแปร ใชเพ่ือทดสอบสมมตฐิานขอที่ 2 และ 3 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
แรงจูงใจ บุคลิกภาพ คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติ เพ่ือทํานายแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 5.1 คาสถิติพื้นฐาน ประกอบดวย 

  5.1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชในการแปลความหมายของขอมูล
ประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามสวนที่ 1 โดยใชสูตร ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรี
รัตนและคณะ. 2548 : 214) 
   

  คารอยละ (P)  = ⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡

n
f  ×  100   

 

  เม่ือ  P แทน รอยละหรือเปอรเซ็นต 
    f แทน  ความถี่ในการปรากฏของขอมูล 
    n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  5.1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลในดานตางๆ ใน
แบบสอบถาม สวนที ่2,3,4 และ 5 โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 49) 
  
 สูตรคาคะแนนเฉลี่ย  
 

   X    = 
n
X∑     

 เม่ือ  X     แทน  คาเฉลี่ย 
        ∑     แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด X

           n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   
  5.1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชในแปลความหมายของ
ขอมูลในดานตางๆ ในแบบสอบถามสวนที่ 2-5 โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 65)  
  
 สูตรคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

   S.D = ( )
( )1

22

−

−∑ ∑
nn

XXn   

 
 เม่ือ  S.D  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
        Σ X2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
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          (Σ X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n   แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 

 5.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 

  5.2.1 สถิติ t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลีย่ของกลุม
ประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ 
(ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 165) 

 

  ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากนั  ơ1
2 ≠ ơ2

2 ใชสูตร 

    = t
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2
2

1

2
1
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       n1 -1            n2 - 1 
  ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน ơ1

2 = ơ2
2 ใชสูตร 
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   df  =  n1  +  n2  -  2 
 

  โดยที่ df   คือคาองศาอิสระ 
 

  เม่ือ      t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
       1X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 
      2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
        แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 2

1S
        แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 2

2S

        แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 1n
       แทน ขนาดของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 2n
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  5.2.2 สถิติ F-test แบบการวิเคราะห One-way ANOVA ใชเปรียบเทียบความ
แตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุมประชากรที่มีมากกวา 2 กลุมเพ่ือใชในการทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1 ดานระดับการศึกษา สถานภาพ และรายไดตอเดือน และสมมติฐานขอที่ 3 (ชูศรี 
วงศรัตนะ. 2544 : 236) 
 

    = F
w

b

MS
MS   

 

  เม่ือ     แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F - distribution F

     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม bMS
     แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม wMS
      แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k - 1), df

 ภายในกลุม (n - k) กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบ
ความแตกตางเปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวธิี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2542 : 
161) 
 

                              )11MSE(;2/1
ji

kN NN
tLSD += −−σ  

โดยที่    ji NN ≠

  
  เม่ือ   LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณสําหรับการทดสอบ 
     MSE  แทน คา Mean Square Error ที่ไดจากตารางวิเคราะห  
       ความแปรปรวน 
    k แทน คาจํานวนกลุมทั้งที่ใชทดสอบ 
    Ni  แทน  จํานวนประชากรทั้งหมดที่ i 
    Nj แทน  จํานวนประชากรทั้งหมดที่ j 
    dfb แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 
    dfW  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
    α แทน คาความคลาดเคลื่อน 
 

  5.2.3 สถิติความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ใชทดสอบความสัมพันธ
ของตัวแปรมากกวา 2 ตวัแปร ใชเพ่ือทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 และ 3 ดานสวนประสมทาง
การตลาด แรงจูงใจ บุคลิกภาพ คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต เพ่ือทํานายแนวโนม
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

   Y      =    β0 + β1X1 + β2X2 + … + βkXk  + e 
 
  โดยที่  X  =   ตัวแปรตาม 
    Y  =  ตัวแปรตน 
    β0 =  สวนตัดแกน Y เม่ือกําหนดให X1 = X2=… = Xk = 0 
 
 β1 + β2X2 + … + βkXk  เปนสัมประสิทธิค์วามถดถอยเชิงสวน (Partial Regression 
Coefficient) โดยที่ β1 เปนคาที่แสดงถงึการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตาม Y เม่ือตัวแปรอิสระ Xi 

เปลี่ยนไป 1 หนวย โดยที่ตัวแปรอิสระ X ตัวอ่ืน ๆ มีคาคงที่ เชน Xi เปลี่ยนไป 1 หนวย คา  Y จะ
เปลี่ยนไป β1 หนวย โดยที่ X2 , X3 , ... , Xk 

 เง่ือนไขของการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุจะเหมือนกับเง่ือนไขของการวิเคราะหความ
ถดถอยเชิงเสนอยางงาย โดยที่สมการความถดถอยเชิงพหุเปน 
 
   Y       =    β0 + β1X1 + β2X2 + … + βkXk  + e 
 
 เง่ือนไขมีดังนี้ 

1. ความคลาดเคลื่อน e เปนตวัแปรที่มีการแจกแจงแบบปกต ิ
2. คาเฉลี่ยของความคลาดเคลือ่นเปนศูนย นั่นคือ E(e) = 0 
3. คาแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเปนคาคงที่ที่ไมทราบคา V(e) = σe

2 
4. ei และ ej เปนอิสระตอกัน ; i = j นั่นคือ covariance (ei, ej) = 0 โดยมีเง่ือนไขที่เพ่ิม 

จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนอยางงายอีก 1 เง่ือนไข คือ ตัวแปรอิสระ Xi และ Xj ตองเปน
อิสระกัน 
 
สรุปการใชสถิติในการทดสอบสมมตฐิาน 

1. การทดสอบลกัษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีผลตอกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค 

1.1. การทดสอบสมมติฐานความแตกตางกันทางดานเพศ กับกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค โดยใชสถติ ิ
Independent t-test 

1.2.  การทดสอบสมมติฐานความแตกตางกันของ การศึกษา อาชีพ  
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถติิ F-test แบบการวเิคราะห One-Way Analysis of Variance 
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1.3.  การเปรียบเทียบเชิงคู ตามวิธี LSD (Least Significant Difference) 
2. การทดสอบปจจัยลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด แรงจูงใจ บุคลิกภาพ คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติ เพ่ือทํานายแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช  Multiple Regression 

3. การทดสอบสมมติฐานความแตกตางกันของความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] โดยใชสถติิ F-test แบบการวิเคราะห One-Way Analysis of 
Variance 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวจัิยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือเมมโมรี่การด Multimedia Memory  Card (MMC) ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ ผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณและอักษรยอดังน้ี 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

n แทน  จํานวนประชากร 
X  แทน  คาเฉลี่ย 

 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 SS แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS แทน คาเฉลี่ยของผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean of Square) 
 F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F- distribution 
 B แทน คาสัมประสิทธิ์ของการถดถอยของการพยากรณในรูปคะแนนดิบ 

Beta ( β ) แทน คาสัมประสิทธิ์ของการถดถอยของการพยากรณในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 R แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบพหุคูณ   
 R2 แทน คากําลังสองของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบพหุคูณ 
 Sig. แทน    คานัยสําคัญทางสถติิ  
 P แทน คาความนาจะเปน (Probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ

df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
H0 แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
 * แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ** แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยใน
ครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 6 สวน 
ตามลําดับ ดังนี้ 
  สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ ระดับการศกึษา  รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน และ อาชีพ ของของผูบริโภคในกรุงเทพฯ 
  สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด 
  สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกับแรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (Multimedia Memory  Card (MMC)) 
  สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกับบุคลิกภาพ 
  สวนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกับคานิยมและรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิตทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (Multimedia Memory  Card (MMC)) 

  สวนที่ 6   การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกีย่วกับเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] 

  สวนที่ 7      การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกับปจจัยดานกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ 

  สวนที่ 8     การทดสอบสมมติฐาน 
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 1  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ ระดับ 
 การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
1.เพศ   

ชาย 150 35.7 
หญิง 270 64.3 
รวม 420 100.0 

2. ระดับการศกึษา   
ต่ํากวาปริญญาตร ี 24 5.7 

ปริญญาตรี 384 91.4 
สูงกวาปริญญาตร ี 12 2.9 

รวม 420 100.0 
3. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   

ต่ํากวา /เทากบั 10,000 บาท 263 62.6 
10,001 – 20,000 บาท 76 18.1 
20,001 – 30,000 บาท 42 10.0 
มากกวา 30,000 บาท 39 9.3 

รวม 420 100.0 
4. อาชีพ   

นักเรียน / นักศึกษา 309 73.6 
ประกอบธุรกจิสวนตวั 17 4.0 
พนักงานบริษทัเอกชน 57 13.6 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 14 3.3 

อ่ืนๆ 23 5.5 
รวม 420 100.0 

 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวนทั้งหมด 420 
คน   สามารถอธิบายไดดังนี้  
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 ดานเพศ จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 420 คน เปนเพศชายจํานวน 150 คน (รอย
ละ 35.7) เปนเพศหญิง จํานวน 270 คน (รอยละ 64.3) 
 

 ดานระดับการศึกษา พบวา สวนใหญมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีจํานวน 384 คน (รอย
ละ 91.4) รองลงมาคือ  ระดับต่ํากวาปรญิญาตรี มีจํานวน 24 คน (รอยละ 5.7) และระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 12 คน (รอยละ 2.9) และเนื่องจากมีผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน 12 คน ซ่ึงคิดเปนรอยละ 2.9  ผูวิจัยจึงนําไปรวมกับระดับ   ด
แสดงในตาราง  2  

ัง

 
ตาราง  2  แสดงจํานวนและคารอยละตามระดับการศึกษา 
 
2. ระดับการศกึษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 24 5.7 
ปริญญาตรีขึน้ไป 396 94.3 

รวม 420 100.0 
 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา/เทากับ 10,000 
บาท  มีจํานวน 263 คน  (รอยละ 18.1) รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 
บาท มีจํานวน 76 คน (รอยละ 32.2)  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 42 คน 
(รอยละ 10.0) และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,000 บาท มีจํานวน 39 คน (รอยละ 9.3) 
 ดานอาชีพ พบวา สวนใหญมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา  มีจํานวน 309 คน (รอยละ 73.6)
รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน  มีจํานวน 57 คน (รอยละ 13.6) ประกอบอาชพีอ่ืนๆ   มีจํานวน 
23  คน (รอยละ 5.5) ประกอบธุรกิจสวนตวั  มีจํานวน 17 คน (รอยละ 4.0) และรับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน 14  คน (รอยละ 3.3) 
   

ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

 Min Max X  S.D. 
อายุ (ป) 18 42 22.54 4.328 

  
 จากตาราง 3  พบวา   ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน  420 คน มีอายุอยูระหวาง18 
ถึง 42 ป  และมีอายุโดยเฉลี่ยประมาณ 22.54  ป  
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลระดับความคดิเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง 
 การตลาด  ดานประโยชนหลักของเมมโมรี่การด (MMC)   
 

ดานประโยชนหลักของเมมโมรี่การด(MMC) X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1. ความสามารถในการบันทึกขอมูล 4.37 0.72 ดีมาก 
2. ความสามารถในการบันทึกรูปภาพ 4.31 0.72 ดีมาก 
3. คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑในการบันทกึขอมูล 4.04 0.79 ดี 

รวม 4.24 0.63 ดีมาก 
 
 จากตาราง 4 แสดงวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  
ดานประโยชนหลักของเมมโมรี่การด (MMC)  อยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก คือ ความสามารถในการบันทึกขอมูล 
และความสามารถในการบันทึกรูปภาพ   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 และ 4.31  ตามลําดับ  สวนขอ
ที่มีความคิดเห็นอยูในระดับดี คือ คุณสมบัติของผลติภัณฑในการบนัทึกขอมูล  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.04 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง 
 การตลาด  ดานคุณภาพของเมมโมรี่การด (MMC)   
 

ดานคุณภาพของเมมโมรี่การด (MMC) X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1. ความทนทานของเมมโมรี่การด(MMC) 3.84 0.77 ดี 
2. ความเร็วในการบันทึกขอมูล 3.76 0.84 ดี 

รวม 3.80 0.70 ดี 
 
 จากตาราง 5 แสดงวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
ดานคุณภาพของเมมโมรี่การด (MMC)โดยรวม  อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดับดี คือ ความทนทานของเมมโมรี่การด(MMC)
และความเร็วในการบันทึกขอมูลโดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.84 และ 3.76  ตามลําดับ   
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง 
 การตลาด  ดานความคาดหวังของเมมโมรี่การด (MMC)   
 

ดานความคาดหวังของเมมโมรี่การด (MMC) X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1. อายุการใชงาน 3.97 0.85 ดี 
2. ความคมชดัในการบันทกึรูปภาพ 4.10 0.79 ดี 

รวม 4.03 0.72 ดี 
 
 จากตาราง 6 แสดงวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  
ดานความคาดหวังของเมมโมรี่การด (MMC) โดยรวม  อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.03 เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดับดี คือ ความคมชัดในการบันทึกรูปภาพ และ
อายุการใชงาน   โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.10  และ 3.97  ตามลําดับ   
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง 
 การตลาด  ดานราคา 
 

ดานราคา X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1.  ความคุมคาของเมมโมรี่การด (MMC) 3.88 0.85 ดี 
2. ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ 3.69 0.87 ดี 

รวม 3.79 0.75 ดี 
 
 จากตาราง 7 แสดงวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  
ดานราคา โดยรวม  อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มี
ความคิดเห็นอยูในระดับดี คือ ความคุมคาของเมมโมรี่การด (MMC) และความเหมาะสมของราคา
กับคุณภาพ   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88  และ 3.69  ตามลําดับ   
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง 
 การตลาด  ดานชองทางการจัดจําหนายของเมมโมรี่การด 
 
ดานชองทางการจัดจําหนายของเมมโมรี่การด  (MMC) X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

1. ทําเลทีต่ั้งของรานคาที่จําหนายเมมโมรี่การด (MMC) 3.61 .84 ดี 
2. ความสะดวกในดานเวลาในการจําหนายเมมโมรี่ 
     การด(MMC)ตามหาง IT)ในชวงเวลา 10.00 –21.00 ( 3.68 .86 ดี 
3. ความมีชื่อเสียงของหาง IT ที่จําหนายเมมโมรี่การด  
    (MMC) 3.71 .86 ดี 

รวม 3.67 .66 ดี 
 
 จากตาราง 8 แสดงวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  
ดานชองทางการจัดจําหนายของเมมโมรี่การด  โดยรวม  อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดับดี คือ ความคุมคาของเมมโมรี่การด 
(MMC) และความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ   โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.88  และ 3.69  
ตามลําดับ   
  

ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทาง 
 การตลาด  ดานการสงเสริมการตลาดของเมมโมรี่การด (MMC) 
 

ดานการสงเสริมการตลาดของเมมโมรี่การด(MMC) X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1.  เมมโมรี่การด(MMC) ที่มีการโฆษณาผานสื่อ Internet 3.24 1.05 ไมแนใจ 
2.  เมมโมรี่การด (MMC) ที่มีการออกบูธประชาสัมพันธ  
    และขายสินคาตามงาน IT ตางๆ 3.39 0.93 ไมแนใจ 
3. เมมโมรี่การด (MMC) ที่มีแคตตาล็อคใหเลือก  
  สามารถเปรยีบเทียบราคา และคุณสมบตัิในแตละรุนได 3.59 0.94 ดี 

รวม 3.41 0.78 ดี 
 
 จากตาราง 9 แสดงวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด  ดาน
การสงเสริมการตลาดของเมมโมรี่การด (MMC)  โดยรวม  อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 
เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความคดิเห็นอยูในระดับดี คือ เมมโมรี่การด (MMC) ที่มีแคตตา -
ล็อคใหเลือก  โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.59  ขอที่มีคาเฉลี่ยในระดับไมแนใจ  คือ  เมมโมรี่การด 
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(MMC) ที่มีการออกบูธประชาสัมพันธ  และขายสินคาตามงาน IT ตางๆ  และเมมโมรี่การด(MMC) 
ที่มีการโฆษณาผานสื่อ Internet  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39  และ 3.24 ตามลําดับ   
 

สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจงูใจที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ 
 
ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจที่มีอิทธิพล 
 ตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) ดานเหตุผลในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC) 
 

ดานเหตุผลในการซื้อเมมโมร่ีการด (MMC) X  S.D. ระดับความจูงใจ 
1. การบริการหลังการขายที่ดี 3.66 0.87 มาก 
2. คุณสมบัติในเร่ืองเทคโนโลย ี 4.10 0.72 มาก 
3. รูปลักษณ ขนาด คุณภาพดี 4.01 0.75 มาก 
4. ราคาสินคาต่ํา 3.75 0.91 มาก 

รวม 3.88 0.56 มาก 
 

 จากตาราง 10 แสดงวา  ผูบริโภคมีระดับความจูงใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่
การด (MMC) ดานเหตุผลในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC) โดยรวม  อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.88  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุกขอมีความจูงใจอยูในระดับมาก  โดยคุณสมบัตใินเรื่อง
เทคโนโลยี  มีคาเฉลี่ยสูงสุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.10  รองลงมาคือ  รูปลักษณ ขนาด คุณภาพดี   
ราคาสินคาต่ํา  และการบริการหลังการขายที่ดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01  3.75 และ 3.66 
ตามลําดับ 
  
 

ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจที่มีอิทธิพล 
 ตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) ดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่การด(MMC) 
 

ดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่การด(MMC) X  S.D. ระดับความจูงใจ 
1 . ชื่อเสียงความนิยมของเมมโมรี่การด (MMC) 3.88 .77 มาก 
2 . ความสวยงามของเมมโมรี่การด (MMC) 3.70 .87 มาก 

3.ตองการการยอมรับในการเขาสังคมกับเพ่ือนฝูง 3.40 1.03 ปานกลาง 
รวม 3.66 .66 มาก 

  
จากตาราง 11 แสดงวา  ผูบริโภคมีระดับความจูงใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่

การด (MMC) ดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่การด(MMC)โดยรวม  อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
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เทากับ 3.66  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา มีความจูงใจอยูในระดับมาก  คือ ชื่อเสยีงความนิยมของ
เมมโมรี่การด (MMC) และความสวยงามของเมมโมรี่การด (MMC)   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 และ 
3.70  มีความจูงใจอยูในระดับปานกลาง  คือ  ตองการการยอมรับในการเขาสังคมกับเพ่ือนฝูง   โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 
 
สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานบคุลิกภาพ 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดาน 
 บุคลิกภาพ 
 

ดานบุคลิกภาพ X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1. ความทันสมัย 3.75 0.77 ดี 
2. การเขาสังคม 3.61 0.85 ดี 
3. ความสนใจในเทคโนโลย ี 3.81 0.87 ดี 
4. ความตองการสิ่งแปลกใหม 3.90 0.78 ดี 

รวม 3.77 0.59 ดี 
  
 จากตาราง 12 แสดงวา  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานบุคลิกภาพ 
โดยรวม  อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทกุขอมีความคดิเห็น
อยูในระดับดี  โดยความตองการสิ่งแปลกใหม มีคาเฉลี่ยสูงสุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั  3.90  
รองลงมาคือ  ความสนใจในเทคโนโลย ี  ความทันสมัย  และการเขาสังคม   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.81   3.75 และ 3.61 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคานิยมและรูปแบบในการ
ดําเนินชีวติที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (Multimedia Memory  Card (MMC)) 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคานิยมและรูปแบบ 
 ในการดําเนินชีวติที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด (Multimedia Memory   
 Card (MMC)) 
 

คานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิต X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1.ชอบงานสังสรรคพบปะเพื่อนฝูง 3.82 0.82 มาก 
2. มีความสนใจในเรื่องเทคโนโลยี 3.75 0.76 มาก 
3. ชอบความทันสมัย 3.82 0.77 มาก 
4. ภาคภูมิใจที่ตนเองมีเทคโนโลยีใหมๆเสมอ  3.61 0.83 มาก 
5. การมีอุปกรณที่ทันสมัยทําใหไดรับการยอมรับ 3.44 0.96 มาก 

รวม 3.69 0.59 มาก 
 

 จากตาราง 13 แสดงวา  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคานิยมและรูปแบบ 
ในการดําเนินชีวติที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด (Multimedia Memory  Card (MMC)) 
โดยรวม  อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุกขอมีความ
คิดเห็นอยูในระดับมาก  โดยชอบงานสังสรรคพบปะเพื่อนฝูง และชอบความทันสมัย มีคาเฉลีย่สูงสุด  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.82  รองลงมาคือ  มีความสนใจในเรื่องเทคโนโลยี   ภาคภูมิใจที่ตนเองมี
เทคโนโลยีใหมๆเสมอ  และการมีอุปกรณที่ทันสมัยทาํใหไดรับการยอมรับ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.75   3.61 และ 3.44 ตามลําดับ 
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สวนที่ 6   การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวน (ความถี่) ของผูตอบแบบสอบถาม ที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับ 
 เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] (n=420) 
 

ขอคําถาม จํานวน
ผูตอบผิด

(คน) 

รอยละ จํานวน
ผูตอบถูก 

(คน) 

รอยละ 

1.  เมมโมรี่การด บันทึกไฟลรูปภาพได 0 0 420 100 
2.  เมมโมรี่การด  มีความจุต่ําสุดเทากับ 32 Mb. 150 35.7 270 64.3 
3.  เมมโมรี่การด ใชกับมือถือไดทุกรุน ทุกยี่หอ 189 45.0 231 55.0 
4.  เมมโมรี่การด  ไมสามารถบันทึกไฟลเพลงได 113 26.9 307 73.1 
5.  เมมโมรี่การด บันทึกไฟลวีดีโอได 29 6.9 391 93.1 
6.  เมมโมรี่การด ใชไดกับNotebook 54 12.9 366 87.1 
7.  เมมโมรี่การด  ใชไดกับกลองdigital 31 7.4 389 92.6 
8.  เมมโมรี่การด มีราคาเดียว 63 15.0 357 85.0 
9.  เมมโมรี่การด  มีหลากหลายยีห่อ 18 4.3 402 95.7 
 
       

 จากตาราง 14   พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]  ในการบันทึกไฟลรูปภาพได  มากที่สุด  มีจํานวน  420 คน  
คิดเปนรอยละ 100  รองลงมาคือ  เมมโมร่ีการด  มีหลากหลายยี่หอ  มีจํานวน  402 คน  คิดเปน
รอยละ 95.7   และ เมมโมรี่การด บันทึกไฟลวีดีโอได  มีจํานวน 391 คน  คิดเปนรอยละ 93.1 
ตามลําดับ และจากตารางที ่15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามไมมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่
การด[Multimedia Memory Card (MMC)] ในเรื่องเมมโมรี่การด ใชกับมือถือไดทุกรุนทุกยี่หอ มาก
ที่สุด มีจํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 45 รองลงมาคือ เมมโมรี่การด มีความจุต่ําสุดเทากับ 32 Mb. 
มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 35.7 และ เมมโมรี่การด ไมสามารถบันทึกไฟลเพลงได มีจํานวน 
113 คน คิดเปนรอยละ 26.9 ตามลําดับ 
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สวนที่ 7      การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ 
 
ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดาน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพฯ  ดานการมองเห็นปญหา 
 

ดานการมองเห็นปญหา X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1.สาเหตุที่ทานตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) 
เน่ืองจากการใชงานเมมโมรี่การด (MMC) ใหความ
สะดวกมากกวาการใชสื่อบนัทึกอยางอ่ืน 

3.87 0.70 เห็นดวยมาก 

2. สาเหตุที่ทานตัดสินใจซือ้เมมโมรี่การด (MMC) 
เพราะตองการความจุที่มากขึ้นกวาเดิม 

3.93 0.83 เห็นดวยมาก 

3. สาเหตุที่ทานตัดสินใจซือ้เมมโมรี่การด (MMC) 
เน่ืองจากสามารถใชงานกับโทรศัพทมือถอืรุนใหมได 

3.83 0.76 เห็นดวยมาก 

4. สาเหตุที่ทานตัดสินใจซือ้เมมโมรี่การด (MMC) 
เพราะเมมโมรี่การด(MMC) อันเดิมที่มีอยูพ้ืนที่เต็ม 

3.71 0.91 เห็นดวยมาก 

รวม 3.84 0.59 เห็นดวยมาก 
  
 จากตาราง 15 แสดงวา  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการมองเห็นปญหาโดยรวม  อยู
ในระดับเห็นดวยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.84  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทกุขอมีความคดิเห็น
อยูในระดับเห็นดวยมาก  โดยสาเหตุที่ทานตัดสินใจซือ้เมมโมรี่การด (MMC) เพราะตองการความจุ
ที่มากขึ้นกวาเดิม   มีคาเฉลี่ยสูงสุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.93  รองลงมาคือ  สาเหตุที่ทาน
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) เน่ืองจากการใชงานเมมโมรี่การด (MMC) ใหความสะดวก
มากกวาการใชสื่อบันทึกอยางอ่ืน    สาเหตุที่ทานตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) เน่ืองจาก
สามารถใชงานกับโทรศัพทมือถือรุนใหมได    และสาเหตุที่ทานตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) 
เพราะเมมโมรี่การด(MMC) อันเดิมที่มีอยูพ้ืนที่เต็ม   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87   3.83 และ 3.71
ตามลําดับ 
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ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดาน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพฯ  ดานการแสวงหาภายใน 
 

ดานการแสวงหาภายใน X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1. ความรูของทานในเรื่องเมมโมรี่การด (MMC) มีสวน
สําคัญในการตัดสินใจซื้อ 3.82 0.81 เห็นดวยมาก 

2. ประสบการณเกี่ยวกับการใชเมมโมรี่การด (MMC) 
ของทานมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

3.75 0.75 เห็นดวยมาก 

รวม 3.79 0.71 เห็นดวยมาก 
 
 จากตาราง 16 แสดงวา  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการแสวงหาภายในโดยรวม  อยู
ในระดับเห็นดวยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.79  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทกุขอมีความคดิเห็น
อยูในระดับเห็นดวยมาก  โดยความรูของทานในเรือ่งเมมโมรี่การด (MMC) มีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อ   มีคาเฉลี่ยสงูสุด  รองลงมาคือ  ประสบการณเกี่ยวกับการใชเมมโมรี่การด (MMC) 
ของทานมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.81  และ3.75  ตามลําดับ 
 
ตาราง 17 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดาน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพฯ  ดานการแสวงหาภายนอก 
 

ดานการแสวงหาภายนอก X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1. ขอมูลเมมโมรี่การด (MMC) จากบุคคลในครอบครัว มี
สวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของทาน 

3.38 0.92 เห็นดวยปานกลาง 

2. ขอมูลเมมโมรี่การด (MMC) จากบุคคลอ่ืนที่ไมใชบุคคล
ในครอบครวัมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของทาน 

3.40 0.88 เห็นดวยปานกลาง 

3. ขอมูลเมมโมรี่การด (MMC) จากพนักงานขายมีสวน
สําคัญในการตัดสินใจซื้อของทาน 

3.52 0.92 เห็นดวยมาก 

รวม 3.43 0.69 เห็นดวยมาก 
 
 จากตาราง 17 แสดงวา  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการแสวงหาภายนอกโดยรวม  
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อยูในระดับเห็นดวยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มีความคิดเห็น
อยูในระดับเห็นดวยมาก  คือ ขอมูลเมมโมรี่การด (MMC) จากพนักงานขายมีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อของทาน    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52    ขอที่มีคาเฉลีย่ในระดับเห็นดวยปานกลาง  คือ 
ขอมูลเมมโมรี่การด (MMC) จากบุคคลอื่นที่ไมใชบุคคลในครอบครัวมีสวนสําคญัในการตัดสนิใจซื้อ
ของทาน   และขอมูลเมมโมรี่การด (MMC) จากบุคคลในครอบครัว มีสวนสําคญัในการตัดสนิใจซื้อ
ของทาน  โดยมีคาเฉลี่ย  3.40  และ 3.38  ตามลําดับ 
 
ตาราง 18 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดาน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพฯ  ดานการประเมินทางเลือก 
 

ดานการประเมินทางเลือก X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1. ยี่หอของเมมโมรี่การด (MMC) มีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อของทาน 3.72 0.77 เห็นดวยมาก 

2. ราคาขายตอของเมมโมรี่การด (MMC) มีสวนสําคัญใน
การตัดสินใจซื้อของทาน 

3.81 0.82 เห็นดวยมาก 

3. ความสะดวกในการซื้อ โดยสามารถสั่งซ้ือทาง Internet 
และมีบริการสงสินคา มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
ของทาน 

3.42 0.87 เห็นดวยมาก 

4. การสงเสริมการตลาดของเมมโมรี่การด (MMC) มีสวน
สําคัญในการตัดสินใจซื้อของทาน 

3.63 0.83 เห็นดวยมาก 

รวม 3.65 0.54 เห็นดวยมาก 
 
 จากตาราง 18 แสดงวา  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการประเมินทางเลือกโดยรวม  
อยูในระดับเห็นดวยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุกขอมีความ
คิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก   โดยราคาขายตอของเมมโมรี่การด (MMC) มีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อของทาน  มีคาเฉลี่ยสูงสุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81  รองลงมาคือ  ยี่หอของเมมโมรี่
การด (MMC) มีสวนสําคญัในการตัดสนิใจซื้อของทาน    การสงเสริมการตลาดของเมมโมรี่การด 
(MMC) มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของทาน  และ ความสะดวกในการซือ้ โดยสามารถสัง่ซ้ือทาง 
Internet และมีบริการสงสินคา มีสวนสําคัญในการตดัสินใจซื้อของทาน  โดยมีคาเฉลี่ย 3.72  3.63  
และ3.42 ตามลําดับ 
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ตาราง 19 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดาน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพฯ  ดานการตัดสินใจซื้อ 
 

ดานการตัดสินใจซื้อ X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1. ทานใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 

(MMC) ที่มีการรับประกันหลังการขายและมีศูนยบริการ
ทั่วถึง 

3.85 0.89 เห็นดวยมาก 

2. ทานใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
(MMC) ที่มีระบบผอนชําระคาสินคา 

3.28 0.95 เห็นดวยปานกลาง 

รวม 3.56 0.72 เห็นดวยมาก 
 
 จากตาราง 19  แสดงวา  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการตัดสินใจซื้อ
โดยรวม  อยูในระดับเห็นดวยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอมี
ความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก   คือ ทานใหความสําคญัในการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด 
(MMC) ที่มีการรับประกันหลังการขายและมีศูนยบริการทั่วถึง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85   สวนขอ
ที่มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลางคอื   ทานใหความสําคญัในการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด 
(MMC) ที่มีระบบผอนชําระคาสินคา   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.28   
 
ตาราง 20  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคดิเห็นเกี่ยวกบัปจจัยดาน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพฯ  ดานทัศนคติหลังซ้ือ 
 

ดานทัศนคติหลังซ้ือ X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1. ทานจะกลับมาซื้อเมมโมรี่การด (MMC) ในภายหลงั
อยางแนนอน 3.52 0.83 เห็นดวยมาก 

2. ทานจะแนะนําบอกตอใหเพ่ือนของทานที่ยังไมเคยใช
ใหหันมาทดลองใชเมมโมรี่การด (MMC) 

3.55 0.90 เห็นดวยมาก 

รวม 3.54 0.75 เห็นดวยมาก 
 
 จากตาราง 20  แสดงวา  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  ดานทัศนคติหลัง
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ซ้ือ  โดยรวม  อยูในระดับเห็นดวยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุก
ขอมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก   โดยทานจะแนะนําบอกตอใหเพ่ือนของทานที่ยงัไมเคย
ใชใหหันมาทดลองใชเมมโมรี่การด (MMC)  มีคาเฉลีย่สูงสุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55  รองลงมา
คือ  ทานจะกลับมาซื้อเมมโมรี่การด (MMC) ในภายหลงัอยางแนนอน โดยมีคาเฉลี่ย 3.52    
 
ตาราง 21 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดาน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพฯ  จําแนกตามรายดาน และโดยรวม 
 

ปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด X  S.D. ระดับความคดิเห็น 
ดานการมองเห็นปญหา 3.84 0.59 เห็นดวยมาก 
ดานการแสวงหาภายใน 3.79 0.71 เห็นดวยมาก 
ดานการแสวงหาภายนอก 3.43 0.69 เห็นดวยมาก 
ดานการประเมินทางเลือก 3.65 0.54 เห็นดวยมาก 
ดานการตัดสินใจซื้อ 3.56 0.72 เห็นดวยมาก 
ดานทัศนคติหลังซ้ือ 3.54 0.75 เห็นดวยมาก 

รวม 3.64 0.46 เห็นดวยมาก 
 
 จากตาราง 21  แสดงวา  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัย
ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  ซ้ือ โดยรวม  อยู
ในระดับเห็นดวยมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64  เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทุกดานมีความ
คิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก   โดยดานการมองเห็นปญหา มีคาเฉลี่ยสูงสดุ  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.84  รองลงมาคือ  ดานการแสวงหาภายใน   ดานการประเมนิทางเลือก   ดานการตัดสินใจ
ซ้ือ   ดานทัศนคติหลังซ้ือและดานการแสวงหาภายนอก โดยมีคาเฉลี่ย 3.79  3.65  3.56  3.54  
และ 3.43  ตามลําดับ    
 
   

สวนที่ 8 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ   ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน
และอาชีพทีต่างกัน มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
(MMC)] แตกตางกัน 
  
 ในดาน เพศ และความรู สถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมตฐิานคือ สถิต ิIndependent t-test  
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 ในดาน ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพ สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน
คือ One-way ANOVA (One-Way Analysis of Variance)  

1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซือ้เมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)]  แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 

 
 H0 : เพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ไมแตกตางกัน 
 H1 : เพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(P) มีคานอย
กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังแสดงในตาราง 23 

 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia  

Memory Card (MMC)] จําแนกตามเพศ รายดานและโดยรวม 
t-test for Equality of Means กระบวนการตัดสินใจ เพศ 

X  S.D. t df P 
ชาย 3.83 0.58 -.293 418 .770 

ดานการมองเห็นปญหา 
หญิง 3.84 0.59    
ชาย 3.84 0.69 1.216 418 .225 

ดานการแสวงหาภายใน 
หญิง 3.76 0.71    
ชาย 3.51 0.73 1.786 418 .075 

ดานการแสวงหาภายนอก 
หญิง 3.39 0.66    
ชาย 3.65 0.52 .023 418 .981 

ดานการประเมินทางเลือก 
หญิง 3.65 0.55    
ชาย 3.51 0.74 -1.155 418 .249 

ดานการตัดสินใจซื้อ 
หญิง 3.59 0.70    
ชาย 3.48 0.77 -1.111 418 .267 

ดานทัศนคติหลังซ้ือ 
หญิง 3.57 0.73    
ชาย 3.64 0.49 .096 418 .924 

รวม 
หญิง 3.64 0.45    
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 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทยีบกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]  จําแนกตามเพศ  พบวา  
 ดานการมองเห็นปญหา  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .770  ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชาย   และ เพศ
หญิง  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการ
มองเห็นปญหา  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 ดานการแสวงหาภายใน พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .225  ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชาย และ เพศหญิง  
มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการแสวงหา
ภายใน ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายนอก พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .075  ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศชาย และ เพศ
หญิง  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการ
แสวงหาภายนอก ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 ดานการประเมินทางเลือก พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .981  ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศชาย และ เพศ
หญิง  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการ
ประเมินทางเลือก  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .249  ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชาย และ เพศหญิง  
มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการตัดสินใจซื้อ    
ไมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ดานทัศนคติหลังซ้ือ  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .267 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชาย และ เพศหญิง  
มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานทัศนคติหลงัซ้ือ  
ไมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวม 
พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .924 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศชายและ เพศหญิง  มีกระบวนการตัดสนิใจซื้อ
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เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวม  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคญัทาง
สถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
1.2 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]  แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
   
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(P) มีคานอย
กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังแสดงในตาราง 24 

 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia  

Memory Card (MMC)] จําแนกตามระดับการศึกษา รายดานและโดยรวม  
  

t-test for Equality of Means กระบวนการตัดสินใจ ระดับการศึกษา 
X  S.D. t df P 

ตํ่ากวาและสูงกวาปริญญาตรี 3.86 0.63 .264 418 .792 
ดานการมองเห็นปญหา 

ปริญญาตรี 3.83 0.58    
ตํ่ากวาและสูงกวาปริญญาตรี 3.86 0.75 .656 418 .512 

ดานการแสวงหาภายใน 
ปริญญาตรี 3.78 0.70    

ตํ่ากวาและสูงกวาปริญญาตรี 3.34 0.80 -.814 418 .416 
ดานการแสวงหาภายนอก 

ปริญญาตรี 3.44 0.68    
ตํ่ากวาและสูงกวาปริญญาตรี 3.63 0.64 -.240 418 .811 

ดานการประเมินทางเลือก 
ปริญญาตรี 3.65 0.53    

ตํ่ากวาและสูงกวาปริญญาตรี 3.49 0.88 -.682 418 .495 
ดานการตัดสินใจซื้อ 

ปริญญาตรี 3.57 0.70    
ตํ่ากวาและสูงกวาปริญญาตรี 3.49 0.77 -.405 418 .686 

ดานทัศนคติหลังซ้ือ 
ปริญญาตรี 3.54 0.74    

ตํ่ากวาและสูงกวาปริญญาตรี 3.62 0.55 -.302 418 .763 
รวม 

ปริญญาตรี 3.64 0.45    
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 จากตาราง  23  เม่ือพิจารณาเปรียบเทยีบกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]  จําแนกตามระดับการศึกษา  พบวา  
 ดานการมองเห็นปญหา  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .792 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]
ดานการมองเห็นปญหา  ไมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ดานการแสวงหาภายใน พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .512 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ดานการแสวงหาภายในไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายนอก พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .416  ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดาน
การแสวงหาภายนอก ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานการประเมินทางเลือก พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .811  ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดาน
การประเมินทางเลือก  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .495  ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้ง
ไว 
 ดานทัศนคติหลังซ้ือ  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .686 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ดานทัศนคติหลังซ้ือไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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 ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวม 
พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .763  ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวมไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
1.3 รายไดเฉลีย่ตอเดือนที่แตกตางกันมผีลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]  แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
   
 H0 :   รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ไมแตกตางกัน 
 H1  :  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance) เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่
มากกวา 2   กลุม โดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95   ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ
คาระดับนัยสาํคัญทางสถติมีิคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานดงัแสดงในตาราง  25 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia  

Memory Card (MMC)] จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  รายดานและโดยรวม  
  

กระบวนการตัดสินใจ แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 2.305 3 .768 2.233 .084 
ภายในกลุม 143.129 416 .344   

ดานการมองเห็นปญหา 
 

รวม 145.434 419    
ระหวางกลุม 1.559 3 .520 1.034 .378 
ภายในกลุม 209.119 416 .503   

ดานการแสวงหาภายใน 
 

รวม 210.678 419    
ระหวางกลุม 1.385 3 .462 .962 .411 
ภายในกลุม 199.704 416 .480   ดานการแสวงหาภายนอก 

รวม 201.089 419    
ระหวางกลุม 1.001 3 .334 1.126 .338 
ภายในกลุม 123.254 416 .296   ดานการประเมินทางเลือก 

รวม 124.255 419    
ระหวางกลุม .485 3 .162 .312 .817 
ภายในกลุม 215.779 416 .519   ดานการตัดสินใจซื้อ 

รวม 216.264 419    
ระหวางกลุม .399 3 .133 .235 .872 
ภายในกลุม 235.350 416 .566   ดานทัศนคติหลังซ้ือ 

รวม 235.749 419    
ระหวางกลุม .469 3 .156 .723 .539 
ภายในกลุม 89.966 416 .216   รวม 

รวม 90.435 419    
 
 จากตาราง 24 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia  
Memory Card (MMC)]  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  พบวา  
 ดานการมองเห็นปญหา  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .084 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]
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ดานการมองเห็นปญหา  ไมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ดานการแสวงหาภายใน พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .378  ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ดานการแสวงหาภายในไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายนอก พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .411  ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]
ดานการแสวงหาภายนอก ไมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ดานการประเมินทางเลือก พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .338  ซึ่งมากกวา .05  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]
ดานการประเมินทางเลือก  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .817  ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้ง
ไว 
 ดานทัศนคติหลังซ้ือ  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .872 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ดานทัศนคติหลังซ้ือไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวม 
พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .539  ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนตางกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวมไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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1.4 อาชีพที่แตกตางกันมผีลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)]  แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังน้ี 
   
 H0  :   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ไมแตกตางกัน 
 H1 :  อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] แตกตางกัน 
 

สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชสถติิคา F แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way Analysis of Variance) เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่
มากกวา 2   กลุม โดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95   ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ
คาระดับนัยสาํคัญทางสถติมีิคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานดงัแสดงในตาราง  26 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia  

Memory Card (MMC)] จําแนกตามอาชีพ  รายดานและโดยรวม  
  

กระบวนการตัดสินใจ แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 1.620 4 .405 1.169 .324 
ภายในกลุม 143.814 415 .347   

ดานการมองเห็นปญหา 
 

รวม 145.434 419    
ระหวางกลุม 2.039 4 .510 1.014 .400 
ภายในกลุม 208.639 415 .503   

ดานการแสวงหาภายใน 
 

รวม 210.678 419    
ระหวางกลุม .843 4 .211 .437 .782 
ภายในกลุม 200.246 415 .483   ดานการแสวงหาภายนอก 

รวม 201.089 419    
ระหวางกลุม .984 4 .246 .828 .508 
ภายในกลุม 123.272 415 .297   ดานการประเมินทางเลือก 

รวม 124.255 419    
ระหวางกลุม 3.243 4 .811 1.579 .179 
ภายในกลุม 213.022 415 .513   ดานการตัดสินใจซื้อ 

รวม 216.264 419    
ระหวางกลุม .812 4 .203 .358 .838 
ภายในกลุม 234.938 415 .566   ดานทัศนคติหลังซ้ือ 

รวม 235.749 419    
ระหวางกลุม .563 4 .141 .650 .627 
ภายในกลุม 89.872 415 .217   รวม 

รวม 90.435 419    
 
 จากตาราง 25 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia  
Memory Card (MMC)]  จําแนกตามอาชีพ  พบวา  
 ดานการมองเห็นปญหา  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .324 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ 
ตางกัน  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการ
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มองเห็นปญหา  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 ดานการแสวงหาภายใน พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .400  ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ 
ตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการ
แสวงหาภายในไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายนอก พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .782 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ 
ตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการ
แสวงหาภายนอก ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 ดานการประเมินทางเลือก พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .508 ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ 
ตางกัน  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการ
ประเมินทางเลือก  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .179   ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ 
ตางกัน  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการ
ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานทัศนคติหลังซ้ือ  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ   .838    ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ 
ตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานทัศนคติ
หลังซ้ือไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวม 
พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .627  ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวมไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่ 2   ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  

ปจจัยทางดานแรงจูงใจ ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ ปจจัยทางดานคานิยมและรปูแบบการดาํเนนิชวีติ 
สามารถรวมทาํนายกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ของผูบริโภค 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระหลายตวั
ที่มีผลตอตัวแปรตามเพียงตัวแปรเดียว โดยใชสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา F–
prob.(P) นอยกวา 0.05 

 ในการทดสอบสมมติฐานลกัษณะประชากรศาสตรดานอายุ ปจจัยทางดานสวนประสม 
ทางการตลาด ปจจัยทางดานแรงจูงใจ ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ ปจจัยทางดานคานิยมและรปูแบบ
การดําเนินชีวติสามารถรวมทํานายกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)] ของผูบริโภค   สามารถเขียนเปนสมมตฐิานไดดังตอไปน้ี 

 2.1 ปจจัยลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด  
ปจจัยทางดานแรงจงูใจ ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ ปจจัยทางดานคานิยมและรปูแบบการดําเนินชีวิต
สามารถรวมทาํนายกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ของผูบริโภค 

  H0 :  ปจจัยลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ   ปจจัยทางดานสวนประสมทาง 
การตลาด ปจจัยทางดานแรงจูงใจ ปจจัยทางดานบุคลกิภาพ ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตไมมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  
โดยรวม   

  H1  : ปจจัยลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ   ปจจัยทางดานสวนประสมทาง 
การตลาด ปจจัยทางดานแรงจูงใจ ปจจัยทางดานบุคลกิภาพ ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  
โดยรวม  
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ตาราง 26  การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของตัวแปร ปจจัยลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ 

  ดานสวนประสมทางการตลาด ดานแรงจูงใจ ดานบุคลิกภาพ ดานคานิยมและรปูแบบการ
ดําเนินชีวิต  ที่ใชทํานายกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
(MMC)] ของผูบริโภค 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การดโดยรวม Model 
B SE(b) Beta t Sig. 

คาคงที่ (Constant) 1.298 .189  6.879 .000 
แรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่
การด (MMC) 

.179 .032 .257 5.615** .000 

แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเมมโมรี่
การด (MMC) 

.184 .037 .222 5.038** .000 

คานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิต .171 .035 .219 4.841** .000 
ประโยชนหลกัของเมมโมรี่การด (MMC) .081 .031 .111 2.586** .010 

 R R2 AdjustedR2 SE(est.) F Sig 
 .544 .296 .290 .391 43.717** .000 
       

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่
การด (MMC)  แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเมมโมร่ีการด (MMC)  คานิยมและรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิต   และประโยชนหลักของเมมโมรี่การด (MMC) สามารถใชทํานายกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อเมมโมรี่การด ของผูบริโภค ไดรอยละ 29.0  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังสมการ  

Y = 1.298 + 0.257X1 + 0.222X2 + 0.219X3 + 0.111X4

X1 = แรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC) 
X2 = แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC) 
X3 = คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต 
X4 = ประโยชนหลักของเมมโมรี่การด (MMC) 
 

 จากสมการจะเห็นไดวา แรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่การด   แรงจูงใจดาน
เหตุผลในการซื้อเมมโมรี่การด คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติ และประโยชนหลักของเมมโมรี่
การด สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การดของผูบริโภค ในทิศทางเดียวกนั  
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3.  ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดที่แตกตางกันมผีลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานไดดังน้ี 
  H0  : ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ไมแตกตางกัน 
  H1  : ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] แตกตางกัน 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคา
คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(P) มีคานอย
กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังแสดงในตาราง 28 

 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia  

Memory Card (MMC)] จําแนกตามความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การด รายดานและ
โดยรวม 

 
t-test for Equality of Means กระบวนการตัดสินใจ ระดับความรู

ความเขาใจ X  S.D. t df P 
ปานกลาง 3.45 .53 -7.258** 418 .000 

ดานการมองเห็นปญหา 
มาก 3.94 .56    

ปานกลาง 3.30 .74 -7.053** 418 .000 
ดานการแสวงหาภายใน 

มาก 3.91 .64    
ปานกลาง 3.25 .56 -2.857** 418 .004 

ดานการแสวงหาภายนอก 
มาก 3.48 .71    

ปานกลาง 3.35 .30 -8.385** 418 .000 
 ดานการประเมินทางเลือก 

มาก 3.72 .56    
ปานกลาง 3.24 .57 -5.545** 418 .000 

ดานการตัดสินใจซื้อ 
มาก 3.65 .72    

ปานกลาง 3.24 .84 -3.766** 418 .000 
ดานทัศนคติหลังซ้ือ 

มาก 3.61 .70    
ปานกลาง 3.32 .39 -7.624** 418 .000 

รวม 
มาก 3.72 .44    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01  
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 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทยีบกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]  จําแนกตามความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การด พบวา  
 ดานการมองเห็นปญหา  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01  คือ  
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรู
ความเขาใจเกีย่วกับเมมโมรีก่ารดตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)]ดานการมองเห็นปญหา แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับมากมีกระบวนการตัดสนิใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายใน พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01  คือ  
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรู
ความเขาใจเกีย่วกับเมมโมรีก่ารดตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ดานการแสวงหาภายใน แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับมากมีกระบวนการตัดสนิใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายนอก พบวา พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .004 ซึ่งนอยกวา 
.01  คือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]  ดานการแสวงหาภายนอก แตกตางกัน  โดยผูบริโภคที่มี
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับมากมีกระบวนการตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคทีมี่
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ดานการประเมินทางเลือก พบวา พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา 
.01  คือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]  ดานการประเมินทางเลือก แตกตางกนั โดยผูบริโภคที่มี
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับมากมีกระบวนการตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคทีมี่
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01  คือ  
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรู
ความเขาใจเกีย่วกับเมมโมรีก่ารดตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
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Memory Card (MMC)]  ดานการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน โดยผูบริโภคทีมี่ความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับมากมีกระบวนการตัดสนิใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานทัศนคติหลังซ้ือ  พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01  คือ  
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรู
ความเขาใจเกีย่วกับเมมโมรีก่ารดตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)]  ดานทัศนคติหลังซ้ือแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับมากมีกระบวนการตัดสนิใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจ
เกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวม 
พบวา มีความนาจะเปน (P) เทากับ  .000  ซึ่งนอยกวา .01  คือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด
ตางกัน  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimédia Memory Card (MMC)]โดยรวม 
แตกตางกัน  โดยผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับมากมีกระบวนการ
ตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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ตาราง 28 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอสมมติฐาน สถิติทีใ่ช และ 
ผลการทดสอบ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ   ระดับการศกึษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนและอาชีพที่ตางกัน มีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
แตกตางกัน 

 

 1.1  เพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่
การด [Multimedia Memory Card (MMC)] แตกตางกัน 

Independent t-test 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1.2 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] แตกตางกัน 

Independent t-test 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือนทีแ่ตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
แตกตางกัน 

 
One way ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่

การด [Multimedia Memory Card (MMC)] แตกตางกัน 
One way ANOVA 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
2. ปจจัยลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ   ปจจัยทางดานสวน

ประสมทางการตลาด ปจจัยทางดานแรงจูงใจ ปจจัยทางดาน
บุคลิกภาพ ปจจัยทางดานคานิยมและรปูแบบการดําเนินชีวติ
สามารถรวมทาํนายกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค 

Multiple Regression 
เปนไปตามสมมติฐาน 

3. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดที่แตกตางกันมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)]  แตกตางกัน 

Independent t-test 
เปนไปตามสมมติฐาน 

 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 
ที่มีผลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือวิเคราะหปจจัยทางดานบุคลิกภาพ ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบในการ
ดําเนินชีวิต ปจจัยทางดานแรงจูงใจ ปจจัยดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความรู ความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card  
(MMC)]ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานการวิจัย 

1. ผูบริโภคเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ ระดับการศกึษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคแตกตาง
กัน 

2. ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด ปจจัย
ทางดานแรงจูงใจ ปจจัยทางดานบุคลกิภาพ ปจจัยทางดานคานิยมและรูปแบบการดําเนนิชีวติ 
สามารถรวมทาํนายกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ของผูบริโภค 

3. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ที่
แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
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 วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตวัอยาง 

  ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย คอื ผูบริโภคที่ซื้อและใชเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)] ในกรุงเทพมหานคร  
  การเลือกกลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซื้อ และใชเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงกําหนด
ขนาดกลุมตวัอยางจากการคํานวณโดยใชสูตรสําหรบักรณีที่ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา 
วาณิชยบัญชา. 2546 : 91) กําหนดคาความเชื่อม่ันที่ 95 % คาความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดจํานวน
กลุมตัวอยาง 385 คน และผูวิจัยเพ่ิมกลุมตัวอยาง 35 คนเปน 420 คน ซึ่งใชวิธีการเก็บกลุมตัวอยาง
แบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) 
 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
  ในการศึกษาวจัิยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการรวบรวม
ขอมูล โดยจัดลําดับเนื้อหาแบบสอบถามใหครอบคลมุขอมูลที่ตองการ ซึ่งแบงออกเปน 7 สวน 
ดังตอไปน้ี 

 สวนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลในลักษณะทางประชากรศาสตรของ 
ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ โดยลักษณะ
แบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมคีําตอบใหเลือก 2 คําตอบ (Simple-dichotomy question) 
จํานวน 1 ขอ คําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choices question) จํานวน 4 ขอ รวม
ทั้งหมด 5 ขอ  
  สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดทีมี่ตอเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ลักษณะของแบบสอบถามเปนคําถามแบบความหมายทีต่รง
ขามกัน (Semantic differential scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
scale) ซึ่งแบงสวนประสมทางการตลาดออกเปน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 15 ขอ 
  สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบัแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบใหเลือกตอบแบบมาตราสวนประมาณคา 
(Rating scale) ของลิเคอรท (Likert) ทั้งหมดจํานวน 7 ขอ  
  สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกบัความคิดเห็นดานบุคลิกภาพที่มีตอเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ลักษณะของแบบสอบถามเปนคําถามแบบความหมายทีต่รง
ขามกัน (Semantic differential scale) จํานวน 4 ขอ  
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  สวนที่ 5  คําถามเกี่ยวกบัคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบให
เลือกตอบแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) ของลิเคอรท (Likert) ทั้งหมดจํานวน 5 ขอ  

  สวนที่ 6 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัดานความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] จํานวน 9 ขอ  
  สวนที่ 7  คําถามเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] เพ่ือวัดความสาํคัญของกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ในดาน การมองเห็นปญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจ และทศันคติหลังซ้ือ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบใหเลือกตอบ
แบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) ของลิเคอรท (Likert) ทั้งหมดจํานวน 17 ขอ  

 
  การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
  ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือวัด
คาความเชื่อม่ัน (reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชการหาคาสัมประสิทธิ์ α (α-Coefficient) ของ 
ครอนบัค (Cronbach) ไดคาความเชื่อม่ันดังน้ี 
  

1. คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอเมมโมรี่
การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  จํานวน 15 ขอ มีคาความเชื่อม่ัน 0.7345 แสดงวา
แบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ  

2. คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามคําถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ี
การด [Multimedia Memory Card (MMC)] จํานวน 7 ขอ  มีคาความเชื่อม่ัน 0.7793 แสดงวา
แบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ 

3. คาความเชื่อม่ันของของแบบสอบถามเกีย่วกับความคดิเห็นดานบุคลิกภาพที่มีตอ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] จํานวน 4 ขอ มีคาความเชื่อม่ัน 0.7153 แสดง
วาแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ 

4. คาความเชื่อม่ันของของแบบสอบถามคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]จํานวน 5 ขอ มีคา
ความเชื่อม่ัน 0.7539 แสดงวาแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ 

5. คาความเชื่อม่ันของของแบบสอบถาม กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)]ทั้งหมดจํานวน 17 ขอ มีคาความเชื่อม่ัน  0.8714 แสดงวา
แบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ 

 และคาความเชื่อม่ันของของแบบสอบถามรวมทุกดาน มีจํานวน 25 ขอ มีคาความ
เชื่อม่ัน .8821 แสดงวาแบบสอบถามนี้มีความนาเชื่อถือ 
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 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of data) ในการวจัิยครั้งน้ีมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล
ดังนี้ 
 1.  แหลงขอมูลทตุิยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควา จากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชนดังน้ี 

 

  1.1 ศึกษาตํารา  เอกสาร  บทความ  ทฤษฎี  หลักการและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  1.2 หนังสือทางวิชาการและรายงานอื่นที่เกี่ยวของ 
  1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

 

 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง ที่ซื้อเมมโมร่ีการด [Multimedia Memory Card (MMC)] จํานวน 420 ตัวอยาง    
 
 การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํกับขอมูล 

1. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
2. ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บขอมูล

แลว 
3. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลว มาทําการลงรหัส (Coding) ในแบบ

ลงรหัสสําหรับใชประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม SPSS for Window Version 
11.0 ในการวเิคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 การวิเคราะหขอมูล  
  การศึกษาวิจัยนี้ เปนการศกึษาถึง ทัศนคติ  บุคลิกภาพ แรงจูงใจ  คานิยมและรปูแบบ
ในการดําเนินชีวติที่มีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูล 
และเขารหัส (Coding) เพ่ือนํามาประมวลผลและวเิคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการ
คํานวณคาสถติิ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) และ
ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถติิตางๆดังตอไปน้ี  
   1. การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง คือ   เพศ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ 
สถิติทีใ่ชไดแก คารอยละ (Percentage)  สวนความคิดเห็นในดานทัศนคติ  บุคลิกภาพ แรงจูงใจ  
คานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิตทีมี่ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การดคาคะแนนสถิตทิี่
ใชไดแก เฉลีย่ (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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   2. การวิเคราะหโดยสถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานแต
ละขอ สถิตทิี่ใช ไดแก Independent t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลีย่ของ
กลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว [One-way 
Analysis of Variance (ANOVA)] ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ประชากรที่มีมากกวา 2 กลุม สถิติความถดถอยเชิงพหุ Multiple Regression เพ่ือทดสอบ
ความสัมพันธของตัวแปรมากกวา 2 ตัวแปร  
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 

การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอทิธิพลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ  สรุปผลไดดังนี ้
 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร 
 การวิเคราะหสามารถสรุปผลโดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 เพศ  จํานวนผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 
   ระดับการศึกษา พบวา สวนใหญมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี  รองลงมาคือ  ระดับต่ํา
กวาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  
 รายไดเฉลีย่ตอเดือน พบวา สวนใหญมีรายไดเฉลีย่ตอเดือน ต่าํกวา/เทากับ 10,000 
บาทรองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 
30,000 บาท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 30,000 บาท ตามลาํดับ 
 อาชีพ พบวา สวนใหญมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา  รองลงมาคือพนักงานบริษทัเอกชน  
ประกอบอาชพีอ่ืนๆ   ประกอบธุรกิจสวนตัว   และรับราชการ / รัฐวสิาหกิจ  ตามลําดับ 
 อายุ   พบวา มีอายุอยูระหวาง18 ถึง 42 ป  และมีอายุโดยเฉลี่ยประมาณ 22.54  ป  
 
   

สวนที่ 2 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาด   
 ดานประโยชนหลักของเมมโมรี่การด (MMC)  โดยรวมอยูในระดับดีมาก และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ความสามารถในการบนัทึกขอมูล และความสามารถในการบันทึก
รูปภาพ มีความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก  สวนคุณสมบัติของผลติภัณฑในการบันทึกขอมูล  มีวาม
คิดเห็นอยูในระดับดี 
 ดานคุณภาพของเมมโมรี่การด (MMC)  โดยรวมอยูในระดับดี   และเม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา  ความทนทานของเมมโมรี่การด(MMC)และความเร็วในการบนัทึกขอมูล มีความ
คิดเห็นอยูในระดับดี  



 
 
 

 
97

 

 ดานความคาดหวังของเมมโมรี่การด (MMC) โดยรวมอยูในระดับดี และเม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา ความคมชัดในการบันทึกรูปภาพ และอายุการใชงาน มีความคดิเห็นอยูในระดับดี  
   ดานราคา โดยรวมอยูในระดับดี และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคุมคาของ
เมมโมรี่การด (MMC) และความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ  มีความคิดเห็นอยูในระดับดี  
 ดานชองทางการจัดจําหนายของเมมโมรี่การด  โดยรวม  อยูในระดับดี และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคุมคาของเมมโมรี่การด (MMC) และความเหมาะสมของราคากับ
คุณภาพ มีความคิดเห็นอยูในระดับดี  
 ดานการสงเสริมการตลาดของเมมโมรี่การด (MMC)  โดยรวม  อยูในระดบัดี  และเม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา เมมโมรี่การด (MMC) ที่มีแคตตาล็อคใหเลอืก มีความคิดเห็นอยูในระดับดี  
 เมมโมรี่การด (MMC) ทีมี่การออกบูธประชาสัมพันธ  และขายสินคาตามงาน IT ตางๆ  และ
เมมโมรี่การด(MMC) ที่มีการโฆษณาผานสื่อ Internet  มีความคิดเห็นในระดับไมแนใจ 
 
สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลแรงจูงใจ 
 ดานเหตุผลในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC) โดยรวม  อยูในระดับมาก และเม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา  คุณสมบัติในเรือ่งเทคโนโลย ี  รูปลักษณ ขนาด คุณภาพดี   ราคาสินคาต่ํา  
และการบริการหลังการขายที่ดี  มีระดับความคิดเห็นยูในระดับมาก 
 ดานเหตุผลในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC) โดยรวม  อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา ทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  โดยคุณสมบัติในเรื่องเทคโนโลยี  มีคาเฉลี่ย
สูงสุด  รองลงมาคือ  รูปลักษณ ขนาด คุณภาพดี   ราคาสินคาต่ํา  และการบริการหลังการขายที่ดี   
 ดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่การด(MMC) โดยรวม  อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา ชื่อเสียงความนิยมของเมมโมรี่การด (MMC) และความสวยงามของเมมโมรี่การด 
(MMC)   มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก ตองการการยอมรับในการเขาสังคมกับเพ่ือนฝูง มีความ
คิดเห็นอยูในระดับปานกลาง   
 
สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานบคุลิกภาพ 
 ปจจัยดานบคุลิกภาพ โดยรวม  อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุกขอมี
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก  โดยความตองการสิ่งแปลกใหม มีคาเฉลี่ยสูงสุด  รองลงมาคือ  ความ
สนใจในเทคโนโลยี  ความทันสมัย  และการเขาสังคม ตามลําดับ 
 
สวนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคานิยมและรูปแบบในการ
ดําเนินชีวติ  
  คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อเมมโมรี่
การด (Multimedia Memory  Card (MMC)) โดยรวม  อยูในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
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ทุกขอมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  โดยชอบงานสังสรรคพบปะเพื่อนฝูง และชอบความทันสมัย มี
คาเฉลี่ยสูงสุด  รองลงมาคือ  มีความสนใจในเรื่องเทคโนโลยี   ภาคภูมิใจที่ตนเองมีเทคโนโลยีใหมๆ
เสมอ  และการมีอุปกรณที่ทันสมัยทําใหไดรับการยอมรับ ตามลําดับ 
 
สวนที่ 6   การวิเคราะหขอมูลความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] 
 สวนใหญมีระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
(MMC)] ในระดับมาก มีจํานวน 333  คน และมีระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ในระดับปานกลาง  มีจํานวน 87 คน  
 
สวนที่ 7      การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  
 ดานการมองเห็นปญหา   โดยรวม  อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุกขอมี
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก  โดยสาเหตุที่ทานตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด (MMC) เพราะตองการ
ความจุที่มากขึ้นกวาเดิม   มีคาเฉลี่ยสูงสุด  รองลงมาคือ  สาเหตทุี่ทานตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
(MMC) เน่ืองจากการใชงานเมมโมรี่การด (MMC) ใหความสะดวกมากกวาการใชสื่อบันทึกอยางอ่ืน    
สาเหตุที่ทานตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) เน่ืองจากสามารถใชงานกับโทรศัพทมือถือรุนใหมได    
และสาเหตุทีท่านตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) เพราะเมมโมรี่การด(MMC) อันเดิมที่มีอยูพ้ืนที่
เต็ม  ตามลําดับ 
 ดานการแสวงหาภายใน โดยรวม  อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุกขอมี
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก  โดยความรูของทานในเรื่องเมมโมรี่การด (MMC) มีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อ   มีคาเฉลี่ยสงูสุด  รองลงมาคือ  ประสบการณเกี่ยวกับการใชเมมโมรี่การด (MMC) 
ของทานมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อ  ตามลําดับ 
 ดานการแสวงหาภายนอก โดยรวม  อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอที่มี
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก  คือ ขอมูลเมมโมรี่การด (MMC) จากพนักงานขายมีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อของทาน    ขอที่มีคาเฉลีย่ในระดับปานกลาง  คือ ขอมูลเมมโมรี่การด (MMC) จาก
บุคคลอื่นทีไ่มใชบุคคลในครอบครัวมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของทาน   และขอมูลเมมโมร่ี
การด (MMC) จากบุคคลในครอบครัว มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของทาน  ตามลําดับ 
 ดานการประเมินทางเลือก โดยรวม  อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุกขอ
มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก   โดยราคาขายตอของเมมโมรี่การด (MMC) มีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อของทาน  มีคาเฉลี่ยสูงสุด  รองลงมาคือ  ยี่หอของเมมโมรี่การด (MMC) มีสวนสําคญัใน
การตัดสินใจซื้อของทาน    การสงเสริมการตลาดของเมมโมรี่การด (MMC) มีสวนสําคัญในการ
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ตัดสินใจซื้อของทาน  และ ความสะดวกในการซื้อ โดยสามารถสั่งซ้ือทาง Internet และมีบริการสง
สินคา มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของทาน  ตามลําดับ 
 ดานการตัดสินใจซื้อ  โดยรวม  อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ขอมีความ
คิดเห็นอยูในระดับมาก   คือ ทานใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) ที่มีการ
รับประกันหลงัการขายและมีศูนยบริการทั่วถึง  สวนขอที่มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลางคือ   
ทานใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) ที่มีระบบผอนชําระคาสินคา    
 ดานทัศนคตหิลังซื้อ  โดยรวม  อยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทุกขอมี
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก   โดยทานจะแนะนําบอกตอใหเพ่ือนของทานที่ยังไมเคยใชใหหันมา
ทดลองใชเมมโมรี่การด (MMC)  มีคาเฉลี่ยสูงสุด  รองลงมาคือ  ทานจะกลับมาซื้อเมมโมรี่การด 
(MMC) ในภายหลังอยางแนนอน  
 ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวมทกุดาน  อยูในระดับ
มาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ทุกดานมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก   โดยดานการมองเห็น
ปญหา มีคาเฉลี่ยสูงสุด  รองลงมาคือ  ดานการแสวงหาภายใน   ดานการประเมินทางเลือก   ดาน
การตัดสินใจซื้อ   ดานทัศนคติหลังซ้ือและดานการแสวงหาภายนอก ตามลําดับ    
 
สวนที่ 8 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ที่มี 
ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ ระดับการศกึษา รายไดเฉลีย่ตอเดือน และอาชพี ที่
แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
(MMC)] ของผูบริโภคแตกตางกัน 
 1.1 เพศ 
 ดานการมองเห็นปญหา  พบวา เพศชาย และ เพศหญิง  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการมองเห็นปญหา  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายใน พบวา เพศชายและ เพศหญิง  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการแสวงหาภายใน ไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายนอก พบวา มี เพศชาย และ เพศหญิง  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการแสวงหาภายนอก ไมแตกตางกนั  ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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 ดานการประเมินทางเลือก พบวา เพศชาย และ เพศหญิง  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการประเมินทางเลือก  ไมแตกตางกนั  ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ  พบวา เพศชาย และ เพศหญิง  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่
การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการตัดสินใจซื้อ    ไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นยัสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานทัศนคตหิลังซื้อ  พบวา เพศชาย และ เพศหญงิ  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่
การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานทัศนคติหลังซ้ือ  ไมแตกตางกนั  ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
โดยรวม พบวา ชายและ เพศหญิง  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card (MMC)] โดยรวม  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
 1.2 ระดับการศึกษา 
 ดานการมองเห็นปญหา  พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน  มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการมองเห็นปญหา  ไมแตกตาง
กัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายใน พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการแสวงหาภายในไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายนอก พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการแสวงหาภายนอก ไม
แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05  ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการประเมินทางเลือก พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการประเมินทางเลือก  ไม
แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ  พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการตัดสนิใจซื้อไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานทัศนคตหิลังซื้อ  พบวา ผูบริโภคทีมี่ระดับการศกึษาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานทัศนคติหลังซ้ือไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
โดยรวม พบวา ผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวมไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

1.3 รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 ดานการมองเห็นปญหา  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการมองเห็นปญหา  ไมแตกตาง
กัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายใน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการแสวงหาภายในไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายนอก พบวา ผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการแสวงหา
ภายนอก ไมแตกตางกัน  ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการประเมินทางเลือก พบวา ผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการประเมิน
ทางเลือก  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานทีต่ั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 ดานทัศนคตหิลังซื้อ  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน  มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานทัศนคติหลงัซ้ือไมแตกตางกัน  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
โดยรวม พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] โดยรวมไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 

1.4 อาชีพ 
 ดานการมองเห็นปญหา  พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการมองเห็นปญหา  ไมแตกตางกัน  ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ดานการแสวงหาภายใน พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการแสวงหาภายในไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายนอก พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีกระบวนการตดัสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการแสวงหาภายนอก ไมแตกตางกนั  ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการประเมินทางเลือก พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการประเมินทางเลือก  ไมแตกตางกนั  ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ  พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานทัศนคตหิลังซื้อ  พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานทัศนคตหิลังซ้ือไมแตกตางกัน  ทีร่ะดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
โดยรวม พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ ตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] โดยรวมไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2   ลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาด ปจจัยทางดานแรงจงูใจ ปจจัยทางดานบุคลิกภาพ ปจจัยทางดานคานิยมและ
รูปแบบการดําเนินชีวติ สามารถรวมทาํนายกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภค 
 ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยดานแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC)  
แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC)  คานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิต   และ
ประโยชนหลกัของเมมโมรี่การด (MMC) สามารถใชทํานายกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการด 
ของผูบริโภค ไดรอยละ 29.0  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01  
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สมมติฐานขอที่ 3  ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดที่แตกตางกันมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  แตกตางกัน  
 ดานการมองเห็นปญหา  พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด
ตางกัน  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]ดานการ
มองเห็นปญหา แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับมากมี
กระบวนการตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายใน พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การด
ตางกัน  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ดานการ
แสวงหาภายใน แตกตางกนั โดยผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับมากมี
กระบวนการตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 ดานการแสวงหาภายนอก พบวา พบวา ผูบริโภคทีมี่ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่
การดตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  ดาน
การแสวงหาภายนอก แตกตางกัน  โดยผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดใน
ระดับมากมีกระบวนการตดัสินใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การดใน
ระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 
 ดานการประเมินทางเลือก พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด
ตางกัน  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  ดานการ
ประเมินทางเลือก แตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การดในระดับ
มากมีกระบวนการตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกีย่วกับเมมโมรีก่ารดในระดับปาน
กลาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 ดานการตัดสินใจซื้อ  พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การด
ตางกัน  มีกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  ดานการ
ตัดสินใจซื้อแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับมากมี
กระบวนการตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 ดานทัศนคตหิลังซื้อ  พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การด
ตางกัน  มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  ดานทัศนคติ
หลังซ้ือแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การดในระดับมากมี
กระบวนการตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .01  ซึ่งสอดคลองกบัสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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 ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
โดยรวม พบวา ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกีย่วกับเมมโมรีก่ารดตางกัน  มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimédia Memory Card (MMC)]โดยรวม แตกตางกัน  โดยผูบริโภคที่
มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับมากมีกระบวนการตัดสินใจสูงกวาผูบริโภคที่มี
ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การดในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
 
อภิปรายผล 
 ในการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพฯมีสาระสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 
 ปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
โดยรวมและรายดาน พบวาอยูในระดับมาก  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอําพล ตัณฑิกุล (2546 : 
บทคัดยอ)  ที่ไดทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลในหางสรรพสินคาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งผลการวิจัย  พบวา ขั้นตอนการตัดสินใจมีผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอล
ในหางสรรพสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา  
 ดานการมองเห็นปญหา มีคาเฉลีย่สูงสุด ทัง้น้ีเปนเพราะวาการใชงานเมมโมรี่การด 
(MMC) ใหความสะดวกมากกวาการใชสือ่บันทึกอยางอ่ืน และยังสามารถใชงานกับโทรศัพทมือถือ
รุนใหมได จึงอาจเปนสาเหตุที่ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด ดาน
การมองเห็นปญหาสูงกวาในดานอ่ืนๆ ดังที่ ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ (2541 : 146) ที่กลาววา 
การรับรูถึงความตองการ  (Need Recognition)  หรือการรับรูปญหา  (Problem Recognition)  การ
ที่บุคคลรับรูถงึความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน เชน  ความหิว  
ความกระหาย  ความตองการทางเพศ  ความเจ็บปวด ฯลฯ  ซึ่งรวมถึงความตองการของรางกาย 
(Physiological Needs)  และความตองการที่เปนความปรารถนา (Aegvired Needs)   อันเปนความ
ตองการดานจิตวทิยา  (Psychological Needs)   สิ่งเหลานี้เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่ง
กระตุน    บุคคลจะเรยีนรูถึงวิธทีี่จะจัดการกับสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต  ทําใหเขารูวาจะ
ตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร  สวนในดานการแสวงหาภายใน    ดานการประเมินทางเลือก   ดาน
การตัดสินใจซื้อ   ดานทัศนคติหลังซ้ือและดานการแสวงหาภายนอก โดยรวมอยูในระดับมาก ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของอําพล ตัณฑิกุล (2546 : บทคัดยอ)  ที่ไดทําการศึกษาเรื่องการตัดสินใจ
ซื้อกลองดิจิตอลในหางสรรพสินคาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งผลการวจัิย  พบวา ขั้นตอน
การแสวงหาภายใน  ขั้นตอนการตัดสินใจ  โดยรวมอยูในระดับมาก 
 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ ระดับการศึกษา รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
และอาชีพ ทีแ่ตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การดไมแตกตางกัน  ซึ่งไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งน้ีเปนเพราะวาปจจุบันการใชเมมโมรี่การดเปนอุปกรณเหมาะที่จะนําไปใช
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งานกับอุปกรณ multimedia ตางๆ ไมวาจะเปน กลองดิจิตอล, เครื่องเลน MP3 หรือแมแต
โทรศัพทมือถอื ซึ่งถือวาเปนอุปกรณที่จําเปนสําหรับการดําเนินชีวติของผูคนในสังคมประจําวัน 
ประกอบกับราคาที่จําหนายที่ไมแพงเกินไป ดังนั้นผูบริโภคไมวาจะเปนเพศชายหรือเพศหญิง  
ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยและอาชีพที่ตางกันจึงไมสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด   
 ปจจัยดานแรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC)  สามารถใชทํานาย
กระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การดของผูบริโภคได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ ชิปแมน และคาร
นุก (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 663) ที่กลาววา การจูงใจเปนพลังสิ่งกระตุนภายในแตละบุคคล
ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบตั ิ ซึ่งเกิดจากความตองการที่ยังมิไดรับการตอบสนอง ความตองการของบุ
คลทั้งที่รูสึกตวัและจิตสํานกึพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพฤตกิรรมที่คาดวาจะตอบสนองความ
ตองการของเขา  สําหรับการใชเมมโมรี่การดนั้นถือเปนการพักผอนและการบันเทิง (Rest and 
Recreation) ซึ่งการพักผอนแสวงหาความบันเทิงเปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษยในชวงที่มี
เวลาวาง เชน การอานหนังสือ ฟงเพลง  
  แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเมมโมรี่การด (MMC)  สามารถใชทํานายกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การดของผูบริโภคได  แรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตุผลจะเปนเรื่องที่
เกี่ยวของกับความสะดวก มีบริการนาเชื่อถือได (Reliability of auxiliary services) เปนสินคาที่ซื้อ
ไปแลวกอใหเกิดรายไดเพ่ิมขึ้น สามารถใชประโยชนไดหลายๆทาง และประหยัดการใชหรือการซื้อ 
ทั้งน้ีในการซื้อเมมโมรี่การดในปจจุบันมีความสะดวกเพราะมีแหลงจัดจําหนายมากมาย  มีระยะเวลา
การประกันการใชงาน และประหยัดการใชเพราะเมื่อซ้ือเมมโมรี่การดในแตละครั้งสามารถใชไดนาน
ไมไดมีการเปลี่ยนบอยมากนัก  ดังน้ันแรงจูงใจดานเหตุผล จึงเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่
การดของผูบริโภค 
 คานิยมและรปูแบบในการดําเนินชีวิต   สามารถใชทาํนายกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่
การดของผูบรโิภคได  ดังที่ ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคณะ. (2546 : 206-209 ) ที่กลาววา คานิยม 
(Values)  อาจแบงตามลักษณะไดเปน 2 กลุม  คือ คานิยมในจุดหมายปลายทางของชีวติ 
(Terminal values)  และคานิยมเก่ียวกับเครื่องมือชวยใหเกิดพฤติกรรม (Instrumental  values)  
ทั้งน้ีปจจุบันการใชเมมโมรี่การดมีการใชกันอยางแพรหลาย เพราะเปนสิ่งทีอํ่านวยความสะดวก
ใหกับผูใชเปนอยางมาก ดังน้ันคานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวติจึงเปนปจจัยในการตัดสนิใจซื้อ
เมมโมรี่การดของผูบริโภค 
 ประโยชนหลกัของเมมโมรี่การด (MMC) สามารถใชทาํนายกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่
การดของผูบริโภคได  จะเห็นไดวาเมมโมรี่การดนั้นเปนอุปกรณที่สามารถใชประโยชน เชนภาพที่
ไดมาอยูในรูปแบบไฟลขอมูลดิจิตอล บันทึกลงสู memory card อีกตอหน่ึง ซึ่งแนนอนละวาคณุจะ
ลบทิ้งก็ไดถาไมพอใจ ชวยเพ่ิมพ้ืนที่สําหรับบันทึกรูปตอๆ ไป จะวาไปแลว memory card มีราคา
แพงกวาฟลมมาก อยางเชน ปจจุบัน CF ขนาด 128 MB ราคาเกือบ 2 พันบาท เทากับฟลมเกือบ
ยี่สิบมวน แตก็ถือวาเปนการลงทุนครั้งเดียว เพราะสามารถนํามาใชตอไดไมจํากัดครั้ง อายุการใช
งานยาวมากสําหรับการใชงานปกต ิ ถายโอนไฟลไปเกบ็ที่อ่ืนหรืออัดรูปออกมา แลวลบของเดิมบน 
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memory card ทิ้ง เพ่ือนําไปใชถายใหม อยางที่ไดเกริ่นไวขอดีอีกอยางของการบันทึกภาพดิจิตอล 
คือ จํานวนภาพแปรเปลี่ยนไปตามขนาดไฟลภาพที่เราเลือกบันทกึ ตางกับฟลมที่มีจํานวนภาพคงที่
ตอมวน (สามารถถายนอยกวามวนได แตมากกวาไมได) ในบางรูปที่เราตองการถายเพื่อใชงาน
อยางอ่ืนที่ไมตองการนําไปอัด เชน ขึ้น web หรือสง e-mail ใหเพ่ือนดู เราอาจจะเลือกบันทึกใน
ขนาด หรือคุณภาพที่นอยลง เพ่ือประหยัดพื้นที่ memory card ก็ได จะเห็นไดวาเมมโมรี่การดมี
ประโยชนตอการใชงาน  ดังนั้นปจจัยดานประโยชนหลักของเมมโมรี่การด (MMC) จึงเปนปจจัยที่
สงผลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมร่ีการดของผูบริโภค 

 ผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกบัเมมโมรี่การดที่แตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  แตกตางกัน ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานทตีั้งไว  
ทั้งน้ีความรูความเขาใจเปนสวนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจซื้อ บุคคลที่มีความรูความเขาใจ
ตลอดจนมีการศึกษาเกีย่วกบัเมมโมรี่การดจะทําใหมีความมั่นใจที่จะซ้ือเม่ือถึงเวลาซื้อก็สามารถที่จะ
ตัดสินใจในการซื้อไดดีกวาผูบริโภคที่ไมมีความรูความเขาใจ ซึ่งอาจจะเกิดความลงัเลใจในการ
ตัดสินใจซื้อ ดังนั้นความรูความเขาใจจึงอาจเปนสาเหตุที่ทําใหผูบริโภคที่มีความรูความเขาใจตางกัน
มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  แตกตางกัน 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับ ปจจัยทีมี่อิทธิพลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อเมมโมรี่การด
[Multimedia Memory Card] ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังตอไปน้ี 
 1. ดานผลิตภัณฑ บริษทัผูผลิตควรมีการพัฒนาคุณภาพสินคาอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะใน
เรื่องของขนาดที่เล็ก และความจุในการเก็บขอมูล รวมถึงการพัฒนารูปแบบใหทันสมัยสวยงาม มี
การพัฒนาเทคโนโลยีใหมๆ อยางการพัฒนารวมกับบริษัทผูผลติโทรศัพทเคลื่อนที่ใหสามารถใชเปน
โทรศัพทเคลือ่นที่ทีสามารถบันทึกขอมูลได เพ่ือใหตัวสินคาสามารถทดลองความตองการของ
ผูบริโภคไดมากยิ่งขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน
ระดับดี ถาบรษิัททําตามที่กลาวมาจัเปนการเพิ่มยอดขายใหกับบรษิัทได 
 2. ดานราคา ผูจําหนายเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card] ควรใหความสําคัญกับ
การใชกลยทุธราคาในการแขงขัน การตั้งราคาตองใหเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา มีระดับราคาให
เลือกหลากหลาย และสามารถตอรองราคาในการซื้อได เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ระดับความ
คิดเห็นดานราคาโดยรวมอยูในระดับดี ถาราคาเหมาะสมผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อมากขึ้น เพราะจาก
ผลการวิจัยดานราคาสามารถตอบสนองผูซื้อไดดี ดูจากความจุของเมมโมรี่การดที่เทากัน แตราคา
ตางกันผูซื้อที่มีความรูความเขาใจในเมมโมรี่การดมากจะตัดสินใจซือ้เมมโมรี่การดที่มีราคาถูก
มากกวา 
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 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูจําหนายเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card] 
ตองมีการกระจายสินคาใหทั่วถึง หาซื้องาย และอยูในสถานทีทีสะดวกในการเดินทางไปซื้อไดงาย มี
การจัดเรียงสินคาอยางเปนระเบียบสวยงาม รวมถึงการใหขอมูล ณ จุดขาย อยางปายบอก
คุณสมบัติ หรือ ราคาเพื่อใหผูบริโภคไดเปรียบเทยีบได เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ระดับความ
คิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับดี ถาชองทางการจัดจําหนายกระทําไดดี จะ
ชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด บริษัทควรมีแคตตาล็อคใหเลือก เพ่ือเปรียบเทียบ ราคากับ
คุณสมบัติในแตละรุนได มีการลดราคาพิเศษ รวมถึงการอบรมพนักงานขายใหมีความรูในการ
แนะนําสินคาและสามารถเพิ่มความรูความเขาใจในผลิตภัณฑแกผูบริโภค มีความสามารถในการ
ตอบปญหา และมีการบริการทีดี เพ่ือสรางความมั่นใจและทาํใหผูบริโภคมีการตัดสินใจไดเร็วขึ้น 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี ถามี
การทําpromotionที่ดี จะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดรวดเร็วขึ้น 
 5. บริษทัผูผลติสามารถใชขอมูลจากผลวิจัยเพ่ือการกําหนดกลุมเปาหมายในการวาง
แผนการจัดการ และการตลาดได โดยวางกลยุทธใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และความตองการ
ของแตละกลุมเปาหมาย เพ่ือเพ่ิมสวนครองตลาดและเพิ่มยอดขายใหสูงขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัย
พบวา กลุมเปาหมาย ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวา/เทากับ 10,000 บาท มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีอายุโดยเฉลี่ย
ประมาณ 22.54  ป จากขอมูลที่ไดจากการวิจัยสวนนี้ถาบริษทัพฒันาผลิตภัณฑตามกลุมเปาหมาย
จะชวยใหผูบรโิภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไดงายขึ้น 
  
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
  สําหรับการวิจัยครั้งตอไป สามารถทําการศึกษาเพิ่มเตมิไดดังนี้ 
  1. เรื่องของทัศนคติ และ ความพึงพอใจในการใชเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 
Card] ของผูบริโภคเพื่อดูวาผูบริโภคพอใจ หรือไมพอใจในการใชเมมโมรี่การด ในดานใดบาง เพ่ือ
ประโยชนในการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ 
  2. เรื่องของพฤติกรรมการใชเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card] ของผูบริโภคใน
กลุมนักศึกษาหรือกลุมคนทํางาน วามีการใชงานเมมโมรี่การดอยางไร เพ่ือนํามาวางแผนการตลาด
ใหเหมาะสมกับลูกคาในแตละกลุม 
  3. เรื่องของ พฤติกรรมการใชอุปกรณการบันทึกขอมูลชนิดอ่ืน ที่ใชแทนกนัได เชน 
คอมพิวเตอรมือถือ หรือโทรศัพทมือถือแบบ สมารทโฟน เพ่ือดูวามีผลกระทบตอ การใชเมมโมรี่
การด [Multimedia Memory Card] ของผูบริโภคหรือไม   
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แบบสอบถาม 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory 

Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 
คําชี้แจง 
 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาหลักสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการ
จัดการ  มหาวิทยาลยัศรนีครินทรวิโรฒประสานมิตร  โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษา ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยแบบสอบถามแบงออกเปน  7  สวน  ประกอบดวย 
 
สวนที ่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่  2  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 
สวนที ่ 3 แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card 
(MMC)] ของผูบริโภคในกรงุเทพมหนคร 
สวนที่  4  ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
สวนที่  5  คานิยมและรูปแบบในการดําเนนิชีวติที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ 
สวนที่  6   ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)]  
สวนที่  7  ปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] 
ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ 
 
 ขอมูลและความรูที่ไดจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการศึกษาดังกลาว  ทางผูวิจัยจึงขอ
ความกรุณาทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง  โดยผูวิจัยจะเกบ็ขอมูลของทานเปน
ความลบั 
 ขอขอบพระคณุทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี 
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แบบสอบถามเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ 

 
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
    คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชอง  หนาขอความที่ถูกตองตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 
1. เพศ 

 ชาย       หญิง 
2. อายุ ...........................ป 
3. ระดับการศึกษา 

 ต่ํากวาปรญิญาตรี   
 ปริญญาตรี   
 สูงกวาปรญิญาตรี 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท   10,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 30,000 บาท      มากกวา 30,000 บาท 

5. อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา    ประกอบธุรกิจสวนตัว 
 พนักงานบริษัทเอกชน    รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................... 
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สวนที่ 2 แบบสอบถามปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด 

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ประเด็นคําถาม ระดับความคิดเห็น 
ประโยชนหลักของเมมโมร่ีการด(MMC) 
1. ความสามารถในการบันทึก
ขอมูล 

มีประโยชน …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมมีประโยชน 

2. ความสามารถในการบันทึก
รูปภาพ 

มีประโยชน …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมมีประโยชน 

3. หลังจากการใชผลิตภัณฑแลว
คุณสมบัติผลิตภัณฑในการบันทึก
ขอมูล 

รวดเร็ว …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ลาชา 

คุณภาพของเมมโมรี่การด(MMC) 
4. ความทนทานของเมมโมรี่การด
(MMC) 

ทนทาน …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมทนทาน 

5. ความเร็วในการบันทึกขอมูล รวดเร็ว …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ลาชา 

ความคาดหวังของเมมโมร่ีการด(MMC) 
6. อายุการใชงาน นาน …. 

5 
…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ส้ัน 

7. ความคมชัดในการบันทึก
รูปภาพ 

คมชัด …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมคมชัด 

ดานราคา 
8.  ความคุมคาของเมมโมรี่การด 
(MMC) 

คุม …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมคุม 

9. ความเหมาะสมของราคากับ
คุณภาพ 

เหมาะสม …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมเหมาสม 

ดานชองทางการจัดจําหนายของเมมโมร่ีการด(MMC) 
10. ทําเลที่ต้ังของรานคาที่
จําหนายเมมโมรี่การด(MMC) 

สะดวกในการซื้อ …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมสะดวกในการ
ซื้อ 

11. ความสะดวกในดานเวลาใน
การจําหนายเมมโมรี่การด(MMC) 
ตามหาง IT  
(ในชวงเวลา 10.00 – 21.00 ) 

เพียงพอ …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมเพียงพอ 
 

12. ความมีชื่อเสียงของหาง IT ที่
จําหนายเมมโมรี่การด(MMC) 

มีชื่อเสียง …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมมีชื่อเสียง 
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ประเด็นคําถาม ระดับความคิดเห็น 
ดานการสงเสริมการตลาดของเมมโมรี่การด(MMC) 
13.  เมมโมรี่การด(MMC) ที่มีการ
โฆษณา ผานส่ือInternet 

เคยเขาชม …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมเคยเขาชม 

14.  เมมโมรี่การด (MMC) ที่มี
การออกบูธประชาสัมพันธ และ
ขายสินคาตามงาน IT ตางๆ 

สนใจ …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมสนใจ 

15.  เมมโมรี่การด (MMC) ที่มี
แคตตาล็อคใหเลือก สามารถ
เปรียบเทียบราคา และคุณสมบัติ
ในแตละรุนได 

มีประโยชน …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมมีประโยชน 

 
โ
(
 

 

สวนที่ 3 : แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด [Multimedia 
Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ 
ปรดพิจารณาวาปจจัยตอไปนีม้ีผลตอระดับแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเมมโมร่ีการด [Multimedia Memory Card 
MMC)]มากนอยเพียงใด      แลวทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ระดับความคิดเห็น ปจจัยดานแรงจูงใจในการซื้อ 
เมมโมรี่การด(MMC) จูงใจมาก

ท่ีสุด 
จูงใจ
มาก 

จูงใจปาน
กลาง 

จูงใจ
นอย 

จูงใจนอย
ท่ีสุด 

แรงจูงใจดานเหตุผลในการซื้อเมมโมรี่การด(MMC) 
1. การบริการหลังการขายที่ดี      
2. คุณสมบัติในเรื่องเทคโนโลยี      
3. รูปลักษณ ขนาด คุณภาพดี      
4.ราคาสินคาต่ํา      
แรงจูงใจดานอารมณในการซื้อเมมโมรี่การด(MMC) 
1. ชื่อเสียงความนิยมของเมมโมรี่การด 
(MMC) 

     

2. ความสวยงามของเมมโมรี่การด (MMC)      
3.ตองการการยอมรับในการเขาสังคมกับเพ่ือน
ฝูง 

     



  
117

สวนที่ 4 แบบสอบถามปจจัยดานบุคลิกภาพ 

คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ทานมีบุคลิกภาพตอไปน้ี
มากนอยเพียงใด 

ระดับความคิดเห็น 

1. ความทันสมัย ลํ้าสมัย …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ตามสมัย 

2. การเขาสังคม ชอบเขาสังคม …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

ไมชอบเขาสังคม 

3. ความสนใจในเทคโนโลยี สนใจมาก …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

สนใจนอย 

4. ความตองการสิ่งแปลกใหม มาก …. 
5 

…. 
4 

…. 
3 

…. 
2 

…. 
1 

นอย 

 
โ
เ
 

 
 
 

สวนที่ 5 คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิตที่มีอิทธพิลตอการตัดสนิใจซื้อ
เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ 
ปรดพิจารณาวาคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตเหลานี้ตรงกับตัวทานหรือไมมากนอยเพียงใด      แลวทํา
ครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ระดับความคิดเห็น 
คานิยมและรูปแบบในการดําเนินชีวิต มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอยที่สุด 

1. ทานเปนคนที่ชอบงานสังสรรคพบปะเพื่อนฝูง      
2. ทานเปนคนที่มีความสนใจในเรื่องเทคโนโลยี      

3. ทานเปนคนที่ชอบความทันสมัย      
4. ทานรูสึกภาคภูมิใจที่ตนเองมีเทคโนโลยีใหมๆเสมอ       
5. ทานคิดวาการมีอุปกรณที่ทันสมัยทําใหไดรับการ
ยอมรับ 
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สวนที่ 6  แบบสอบถามความรูความเขาใจเก่ียวกับเมมโมรี่การด  
[Multimedia Memory Card (MMC)]  
คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางในขอที่มีความคิดเห็นตรงกับทานมากที่สุด 

ความรูความเขาใจเกี่ยวกับเมมโมรี่การด  [Multimedia Memory Card (MMC)] ใช ไมใช 
1.  เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] บันทึกไฟลรูปภาพได   
2.  เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] มีความจุตํ่าสุดเทากับ 32 Mb.   
3.  เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ใชกับมือถือไดทุกรุน ทุกยี่หอ   
4.  เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ไมสามารถบันทึกไฟลเพลงได   
5.  เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] บันทึกไฟลวีดีโอได   
6.  เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ใชไดกับNotebook   
7.  เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] ใชไดกับกลองdigital   
8.  เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] มีราคาเดียว   
9.  เมมโมรี่การด [Multimedia Memory Card (MMC)] มีหลากหลายยี่หอ   

สวนที่ 7 แบบสอบถามปจจัยดานกระบวนการตัดสนิใจซื้อเมมโมรี่การด 
[Multimedia Memory Card (MMC)] ของผูบริโภคในกรุงเทพฯ 
คําชี้แจง : กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางในขอที่มีความคิดเห็นตรงกับทานมากที่สุด 

ระดับความคิดเห็น 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
เห็น
ดวย
มาก
ท่ีสุด 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็นดวย
ปาน
กลาง 

เห็น
ดวย
นอย 

เห็น
ดวย
นอย
ท่ีสุด 

การมองเห็นปญหา      
1. สาเหตุที่ทานตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) 
เนื่องจากการใชงานเมมโมรี่การด (MMC) ให
ความสะดวกมากกวาการใชส่ือบันทึกอยางอื่น 

     

2. สาเหตุที่ทานตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) 
เพราะตองการความจุที่มากขึ้นกวาเดิม 

     

3. สาเหตุที่ทานตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) 
เนื่องจากสามารถใชงานกับโทรศัพทมือถือรุนใหม
ได 

     

4. สาเหตุที่ทานตัดสินใจซื้อเมมโมรี่การด (MMC) 
เพราะเมมโมรี่การด(MMC) อันเดิมที่มีอยูพ้ืนที่เต็ม 
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ระดับความคิดเห็น 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ เห็นดวย

มากที่สุด 
เห็นดวย
มาก 

เห็นดวย
ปานกลาง 

เห็นดวย
นอย 

เห็นดวย
นอยที่สุด 

การแสวงหาภายใน      
5. ความรูของทานในเรื่องเมมโมรี่
การด (MMC) มีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อ 

     

6. ประสบการณเกี่ยวกับการใช
เมมโมรี่การด (MMC) ของทานมี
สวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

     

การแสวงหาภายนอก      
7. ขอมูลเมมโมรี่การด (MMC) จาก
บุคคลในครอบครัว มีสวนสําคัญใน
การตัดสินใจซื้อของทาน 

     

8. ขอมูลเมมโมรี่การด (MMC) จาก
บุคคลอื่นที่ไมใชบุคคลในครอบครัวมี
สวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของ
ทาน 

     

9. ขอมูลเมมโมรี่การด (MMC) จาก
พนักงานขายมีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อของทาน 

     

การประเมินทางเลือก      
10. ย่ีหอของเมมโมรี่การด (MMC) มี
สวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของ
ทาน 

     

11. ราคาขายตอของเมมโมรี่การด 
(MMC) มีสวนสําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อของทาน 

     

12. ความสะดวกในการซื้อ โดย
สามารถสั่งซื้อทาง Internet และมี
บริการสงสินคา มีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อของทาน 

     

13. การสงเสริมการตลาดของเมมโมรี่
การด (MMC) มีสวนสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อของทาน 
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ระดับความคิดเห็น 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ เห็นดวย

มากที่สุด 
เห็นดวย
มาก 

เห็นดวย
ปานกลาง 

เห็นดวย
นอย 

เห็นดวย
นอยที่สุด 

การตัดสินใจซื้อ      
14. ทานใหความสําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อเมมโมรี่การด (MMC) ที่มีการ
รับประกันหลังการขายและมี
ศูนยบริการทั่วถึง 

     

15. ทานใหความสําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อเมมโมรี่การด (MMC) ที่มีระบบ
ผอนชําระคาสินคา 

     

ทัศนคติหลังซื้อ      
16. ทานจะกลับมาซื้อเมมโมรี่การด 

(MMC) ในภายหลังอยางแนนอน 
     

17. ทานจะแนะนําบอกตอใหเพ่ือนของ
ทานที่ยังไมเคยใชใหหันมาทดลองใช
เมมโมรี่การด (MMC) 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
รศ. สุพาดา สิริกุตตา   ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธรุกิจ 
คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

รศ. ศิริวรรณ เสรีรัตน    กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล     ศักดา  อุดมธนาพงศ 
วันเดือนปเกิด     18 ธันวาคม 2524 
สถานที่เกิด     นครราชสีมา 
สถานที่อยูปจจุบัน   727 ต.หวยเหนือ อ.ขุขันธ จ.ศรีสะเกษ 33140 
 
ประวตัิการศึกษา    
  พ.ศ. 2543  มัธยมศึกษาตอนปลาย  
      จาก โรงเรียนขุขันธ 
  พ.ศ. 2548  บริหารธุรกิจบัณฑิต (การจัดการ)  
      จากมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
  พ.ศ. 2550  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 
      จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  
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