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 การวิจยัคร้ังนีม้ีความมุงหมายเพื่อศึกษา ปจจัยดานคุณคาตราสินคาและสวนประสมทางการ 
ตลาดที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่เคยซ้ือและใชผลิตภัณฑกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนจํานวน 120 คน ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมลู 
สถิติที่ใชใน การวิเคราะหขอมูล ไดแกคาความถี่ คารอยละ และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติไค-สแควร  
ผลการวิจยัพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป ประกอบอาชีพพนักงาน 
บริษัทเอกชน สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉล่ียตอเดือน40,001 บาทขึ้นไปและผูตอบ
แบบ สอบถามสวนใหญมีประสบการณในการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ปจจัยสวนประสม
ทางการ ตลาดดานผลิตภัณฑที่สําคัญทีสุ่ดไดแกประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ ปจจัยดานการ
บริการที่ สําคัญที่สุดไดแก ความรวดเร็วและสะดวกสบายในการเขารับบริการ ปจจัยดานราคาทีสํ่าคัญ
ที่สุดไดแก ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทยีบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนายที่สําคัญ ที่สุดไดแก ตัวแทนจําหนายกลองดิจติอลแคนนอน เชน รานโฟโตฮัท รานบ๊ิกคาเมรา 
ปจจัยดานส่ือโฆษณา ที่สําคัญที่สุดไดแก ส่ืออินเตอรเนต็ ปจจัยดานการสงเสริมการขายที่สําคัญทีสุ่ด 
ไดแก การจัดโปรโมชั่นลด ราคา สวนปจจัยดานคุณคาตราสินคาพบวา การรูจักตราสินคา ที่สําคัญที่สุด 
ไดแก ความคุนเคยกับตรา สินคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน ความภักดีในตราสินคาที่สําคัญที่สุดไดแก การ
ใชอุปกรณเสริมและสวน ประกอบอ่ืนๆ ยี่หอแคนนอน ดาน พฤติกรรมการซ้ือพบวา ผูบริโภคสวนใหญ
ซื้อกลองรุนสําหรับมือสมัคร เลนเชน EOS550D EOS600D ใน ลักษณะการซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 
มีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังใน การซื้อระหวาง 60,001 – 90,000 บาท ใชวิธีชําระเงนิผานบัตรเครดิต 
ซื้อเพื่อความบันเทงิและการทองเที่ยว และมีการตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง  
 ผลการทดสอบสมมติฐานทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.1 พบวา 
 1.  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภค ในดาน
ประเภท หรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ คาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ังในการซ้ือ วิธกีารชําระเงิน 
วัตถุประสงค ในการซื้อและบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 2.  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจอตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ
ผูบริโภค ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ ลักษณะการซื้อ คาใชจายโดยเฉล่ียตอ
คร้ังในการ ซื้อ วิธกีารชําระเงินและวัตถุประสงคในการซือ้ 



 3.  ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคนนอนของ ผูบริโภค ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ วิธกีารชําระเงนิและบุคคลที่มีผลตอ
การตัดสินใจ เลือกซื้อ 
 4.  รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจติอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคน นอนของผูบริโภคในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อลักษณะการซื้อ คาใชจาย
โดย เฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ วิธีการชําระเงนิวัตถุประสงคในการซื้อและบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อ 
 5.  ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอสแอล อารยีห่อแคนนอนของผูบริโภคในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ วิธกีาร
ชําระเงนิและ บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 6.  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจติอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคน นอนของผูบริโภค ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือและวิธีการชําระเงิน 
 7.  ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคน นอนของผูบริโภค ในดานวิธีการชําระเงนิ วัตถุประสงคในการซื้อและบุคคลที่มผีลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อ 
 8.  ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซือ้กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคนนอนของ ผูบริโภคในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ คาใชจายโดยเฉล่ียตอ
คร้ังในการซื้อและ วัตถุประสงคในการซื้อ 
 9.  ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจติอลประเภทดีเอส
แอลอาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภค ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ คาใชจาย
โดยเฉล่ียตอ คร้ังในการซ้ือ วิธีการชําระเงนิและบุคคลทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ 
 10. ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคน นอนของผูบริโภในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลทีม่ีผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ 
 11.  ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซือ้กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล
อาร ของผูบริโภคในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 

 12. ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารและวิธีการชําระเงิน 

 13.  ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจติอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภค ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ ลักษณะการซ่ือ
และวัตุ ประสงคในการซื้อ 
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 This research was aimed to study factors of brand value and marketing mixes 
influencing purchasing behaviors of digital single lens reflex camera among customer in 
Bangkok Metropolis. The samples used were 120 consumers who have purchased and used 
the products. Questionnaires were used as a tool for data collection. The statistics used in 
data analysis were frequency, percentage and hypothesis tested by Chi-square. 
The research revealed that the majority of respondents aged between 21-30 years, worked 
as private company employees, held bachelor's degree, earned average monthly income 
higher than 40,001 Baht and have had experience in the digital single lens reflex camera. 
The most important marketing mix in product factor was efficiency and clarity of the picture 
and service factor was rapid and convenient service. In price factor was appropriateness of 
the price compared to the product quality. In distribution channel factor most respondents 
bought the products from Canon camera dealer. In advertising, media factor was internet 
advertising. The most important sales promotions were discounts. Brand value in term of 
brand awareness the most important thing was familiarity with the brand compared the other 
brands. In brand loyalty factor was uses of canon accessories and other components. In 
term of consumer’s purchasing behavior it was shown that most consumers purchased 
cameras for amateurs. The average money spending per purchasing was between 60,001 – 
90,000 Baht, and paid by credit card, purpose of purchasing the product was for 
entertainment and traveling and made purchasing decision by themselves. 
 The results of hypothesis analysis at significance level at 0.1 were shown as followed: 
 1.  Age factor has affected purchasing behaviors on digital single lens reflex 
camera in terms of digital single lens reflex type purchases and influential person for 
purchasing decision. 
 2.  Occupation factor has affected purchasing behaviors on digital single lens reflex 
camera in terms of digital single lens reflex type purchases, purchasing type, average 
money spending per purchasing, payments and purpose purchasing purpose. 



  3.  Education factor has affected purchasing behaviors on digital single lens reflex 
camera in terms of average money spending per purchasing, payments and influential 
person for purchasing decision. 
 4.  Average monthly income factor has affected purchasing behaviors on digital 
single lens reflex camera in terms of digital single lens reflex type purchases, purchasing 
type, average money spending per purchasing, payments and influential person for 
purchasing decision. 
 5.  Purchasing experience factor has affected purchasing behaviors on digital 
single lens reflex camera in terms of digital single lens reflex type purchases, payments and 
influential person for purchasing decision. 
 6.  Product factor has affected purchasing behaviors on digital single lens reflex 
camera in terms of average money spending per purchasing and payments. 
 7.  Service factor has affected purchasing behaviors on digital single lens reflex 
camera in terms of payments and influential person for purchasing decision. 
 8.  Price factor has affected purchasing behaviors on digital single lens reflex 
camera in terms of digital single lens reflex type purchases, average money spending per 
purchasing and purchasing purpose. 
 9.  Distribution channel factor has affected purchasing behaviors on digital single 
lens reflex camera in terms of digital single lens reflex type purchases, average money 
spending per purchasing, payments and influential person for purchasing decision. 
 10. Advertising factor has affected purchasing behaviors on digital single lens reflex 
camera in terms of influential person for purchasing decision. 
 11. Promotion factor has affected purchasing behaviors on digital single lens reflex 
camera in terms of average money spending per purchasing. 
 12. Brand Awareness factor has affected purchasing behaviors on digital single lens 
reflex camera in terms of digital single lens reflex type purchases and payments. 
 13. Brand Loyalty factor has affected purchasing behaviors on digital single lens 
reflex camera in terms of digital single lens reflex type purchases, purchasing type and 
purchasing purpose. 
 



ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จเรียบรอยไปไดดวยดี เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปน 
อยางยิ่งจากอาจารย ดร. ธนภูมิ อติเวทนิ ที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคาต้ังแตเร่ิมตนทาํ 
วิจัยจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ โดยใหขอเสนอแนะที่เปนประโยชนในการวิจยัและในบางคร้ังที่ผูวจิัยเกิด 
ความทอแทในการแกไขงานวิจยัในหลายๆคร้ัง แตอาจารยก็มีคําพดูที่ใหกาํลังใจดวยดีเสมอและใหแนว 
คิดที่กวางไกลและเปนประโยชนแกผูวิจัยพรอมดวยความเอาใจใสเปนอยางดีเสมอมาต้ังแตตน แมยาม 
ที่อาจารยไมมเีวลาและติดธรุะสําคัญ ทาํใหผูวิจยัมีความซาบซึง้ใจมากในความกรุณาจึงขอกราบขอบ 
พระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 ขอขอบพระคุณอาจารย ดร.กัลยกิตต์ิ กีรติอังกูร และ อาจารยนาฏอนงค นามบุดดี ที่เสียสละ 
เวลาอันมีคาในการเขารวมเปนคณะกรรมการสอบสารนพินธและไดใหขอเสนอแนะตางๆ เพื่อนาํมา 
ปรับปรุงแกไขขอบกพรอง ตลอดจนความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพของ 
เคร่ืองมือและใหความชวยเหลือแนะนําขอบกพรองอันนํามาซ่ึงประโยชนตองานวจิัยฉบับนี ้ 
 ขอขอบพระคุณ คุณสุนทร กวีผาติ ผูจัดการฝายบริการหลังการขาย แผนกคอนซูมมอรอิมเมจ 
แอนดอินฟอรเมชั่นของบริษทั แคนนอน มารเก็ตต้ิง (ไทยแลนด)จํากัด ที่ใหความกรุณาในการเก็บแบบ 
สอบถามในศูนยบริการแคนนอนท้ัง 5 สาขาและทําใหไดรับความสะดวกรวดเร็วในการเก็บแบบสอบ 
ถามในสาขาตางๆและสําเร็จไดดวยดี 
 ขอบคุณพนักงานศูนยบริการแคนนอนทั้ง 5 สาขาที่ไดใหความรวมมือและอํานวยความ 
สะดวก ในการใชพื้นที่ในการเก็บแบบสอบถามใหสําเร็จลุลวงไปไดดดวยดี  
 ขอบคุณผูบริโภคและผูสนับสนุนผลิตภัณฑกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน
ที่ ใหความรวมมือและสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามเปนอยางดี ทาํใหการเก็บขอมูล 
มีความ สะดวกรวดเร็วมากและเปนประโยชนในการวิจยัเปยอยางดี  
 ขอบคุณเพื่อนๆ รวมรุน MBA การตลาดรุน 13 ที่ไดใหกาํลังใจ หวงใยและใหความชวยเหลือ 
ในเร่ืองการเรียนมาตลอดและไดใหคําปรึกษารวมถงึขอมูลที่เปนประโยชนในการใชเคร่ืองมือวัดในการวิ
จัย และตอยใหคําแนะนาํ ชวยเหลือเกี่ยวกับงานวิจัยในคร้ังนี้จนสําเร็จเปนรูปเลมไดอยางสมบูรณ  
 

 คุณคาและประโยชนอันพึงมีจากการศึกษาคนควาในคร้ังนี้ ผูศึกษาคนควาขอมอบเปนเคร่ือง 
บูชาพระคุณบิดา มารดา ตลอดจนบูรพาจารย ที่ใหการศึกษาอบรมส่ังสอนใหสติปญญาและคุณธรรม 
อันเปนเคร่ืองชี้นําความสําเร็จในชีวิต  
 
           พิชญาภรณ ถาภักดี  
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันเทคโนโลยีดานการถายภาพไดเขามามีบทบาทในสังคมมากข้ึนเมื่อผูบริโภคให 
ความสําคัญกับการบอกเลาเร่ืองราวการถายทอดการดําเนินชีวิตรวมทั้งการเก็บความทรงจําผาน 
ภาพถาย ตลอดจนกระแสความนิยมของอินเตอรเน็ต เว็ปไซด ผานเครือขายสังคมออนไลน เชน      
เฟซบุค มัลติพลาย เปนตน โดยผูบริโภคสามารถถายทอดและบอกเลาเร่ืองราวผานรูปภาพที่ผานการ 
อัพโหลดไปยังเว็ปไซดดังกลาวที่ตองใชความประณีตและฝมือการถายภาพรวมทั้งประสบการณดาน 
มุมกลองความงามของแสง และความคิดสรางสรรคดานงานศิลปตลอดจนมุมกลองที่ลงตัวประสานกับ
การต้ังคาที่สอดคลองกันของแสงและเงาอยางลงตัวของผูถายภาพ นอกจากนั้นงานอีกประเภทท่ี
ตองการเปนมืออาชีพของภาพถายเพื่อถายทอดสูสาธารณะชนคือ งานดานส่ือสารมวลชน เชน 
ชางภาพ นักขาว นักโฆษณา เปนตน  ซึ่งบุคคลกลุมนี้เปนบุคคลที่ถายทอดเร่ืองราวผานการตีพิมพ 
ลงหนังสือนิตยสารตางๆ  เพื่อ ส่ือสารไปยัง ผูบ ริโภค  ดังนั้นบุคคลกลุมนี้จึ งจํา เปนอยางยิ่ ง 
ที่ตองใชกลองที่มีประสิทธิภาพสูงในการถายภาพเพื่อนํา เสนอสูสาธารณะชนโดยเปนกลอง 
ที่มีประสิทธิภาพและความละเอียดสูงตลอดจนมีรูปแบบการถายภาพ ที่หลากหลายมีคุณภาพ 
และตรงตามความตองการมากกวาการใชกลองฟลมหรือกลองดิจิตอลทั่วๆไป โดยการใชกลอง 
ถายภาพแบบดิจิตอลที่เรียกวา ดีเอสแอล อาร (DSLR: Digital single lens reflex) ที่มีคุณสมบัติ 
ที่โดดเดน คือ สามารถบันทึกภาพในรูปแบบดิจิตอลผานตัวรับภาพอิเล็คทรอนิกส (Image Sensor) ที่
มีการบันทึกภาพดวยระบบดิจิตอลและเปนกลองที่สามารถมองภาพจากชองมองภาพผานเลนส ซึ่ง
เปนเลนสเด่ียวและใชการบันทึกภาพระบบดิจิตอลมาใชแทนฟลมและบันทึกภาพลงในตัวเก็บขอมูล 
นอกจากนั้นกลองประเภทนี้ยังสามารถมองเห็นภาพที่เห็นเปนภาพเดียวกันกับเลนสทําใหภาพทีจ่ะถาย 
ตรงกับภาพที่เห็นเพราะเลนสใชกับกลองประเภทนี้เปนเลนสเด่ียว  
  จากการใชงานเฉพาะดานของตัวผลิตภัณฑ ทําใหกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
เขามามีบท บาทในวงการถายภาพเปนอยางมากซ่ึงหากดูการเติบโตของยอดขายกลองชนิดนี้แลว 
จะเห็นวากลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารมีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องและมีแนวโนม 
ที่จะคงอัตราการเติบโตทั้งในดานของมูลคาและจํานวน นอกจากนั้น กลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนยังเปน กลองที่มีความนาสนใจและมีความนาเชื่อถือกอปรกับมีความ 
ไดเปรียบดานการแขงขันไมวาจะเปนเร่ือง ชื่อเสียงความหลากหลายของรูปแบบการใชงาน 
และเปนผูนําในตลาดกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
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ความมุงหมายของการวิจัย  
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
  1. เพื่อศึกษาถึงลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภท ดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดานผลิตภภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
กลองดิจิตอลประ เภทดีเอสแอลอารขงผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  3. เพื่อศึกษาถึงคุณคาตราสินคา “แคนนอน” ประกอบดวย การรูจักตราสินคาและความ 
ภักดีตอ ตรา สินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
ความสําคัญของการวิจัย  
  1. ผลของการศึกษาวิจัยนี้ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล
อาร ยี่หอแคนนอน 
 2.  เพื่อใหทราบถึงคุณคาตราสินคาแคนนอนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 3.  เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท แคนนอน มารเก็ตต้ิง (ไทยแลนด) จํากัด ซึ่งสามารถนํา
ผลการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการพัฒนาสินคาและบริการใหสามารถตอบสนองความตองการของผู 
ใชกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารใหไดมากยิ่งข้ึน  
 4. สามารถนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาวิจัย ไปใชเปนแนวทางในการวางแผนและ 
กําหนดกลยุทธ ทางการตลาดสําหรับริษัท แคนนอน มาเก็ตต้ิง (ไทยแลนด) จํากัด และนําผลจาก 
การวิจัยไปประกอบการ วางแผน กลยุทธทางการตลาดเพื่อสามารถตอบสนองความตองการ 
ของตลาดและกลุมเปาหมายไดอยาง สูงสุด  
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเคยซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนทั้งเพศชายและเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร  
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 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
 เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่ใชและซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคนนอนที่แน นอนผูวิจัยจึงทําการกําหนดขนาดตัวอยาง โดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุม
ตัวอยางแบบไม ทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-26) และเนื่องจากเร่ืองที่
ศึกษาเปนสินคาที่มีผู ใชเฉพาะกลุม ผูวิจัยจึงขอปรับลดระดับความเชื่อมั่นเปน 90% (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545: 245) คํานวณขนาดกลุมตัวอยางที่ปรับลดไดเทากับ 67 ตัวอยาง ผูวิจัยขอเพิ่มเปน 120 
ตัวอยางโดยใชวิธีการ เลือกตัวอยางจากวิธีสุมตัวอยาง แบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
จากกลุมบริโภคที่เคยซ้ือกลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนตามศูนย บริการ 5 สาขาใน 
กรุงเทพมหานครและใชวิธีการ กําหนดตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อแบงเก็บ รวบรวม
ขอมูลจากศูนยบริการทั้งแคนนอนทั้ง 5 สาขา โดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวในการเก็บขอมูล 
ตามกลุมตางๆ จนครบจํานวนที่กําหนด  
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ใชวิธีการเลือกตัวอยางจากวิธีการเลือกตัวอยาง
โดยใชสูตรการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร  (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2550: 27-28) ที่ระดับความเชื่อ มั่น 90%ไดขนาดตัวอยางจากากรคํานวณ 67 ตัวอยางและเพิ่ม
จํานวนตัวอยางเพิ่มอีก 53 ตัวอยาง รวมขนาด ตัวอยางทั้งหมด 120 ตัวอยาง โดยใชวิธีเลือกตัวอยาง
ตามข้ันตอนดังนี้ดังนี้  
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เปนการสุมตัวอยาง 
แบบเฉพาะเจาะจงจากผูบริโภคที่เคยซ้ือผลิตภัณฑกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนบ
ริเวณ ศูนยบริการ แคนนอน 5 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก  
 

ศูนยบริการแคนนอน (สาขา)  จํานวนแบบสอบถาม (ตัวอยาง) 
สํานักงานใหญ (สาทร) 24 
สาขามาบุญครอง 24 
สาขาพนัธทิพยพลาซา 24 
สาขาพาราไดซพารค 24 
สาขาเซียรรังสิต 24 
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 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการกําหนดตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยาง
จํา นวน 120 คน จากศูนยบริการแคนนอนทั้ง 5 สาขา ในข้ันตอนที่ 1 ไดแก ศูนยบริการแคนนอน
สํานักงาน ใหญ (สาทร) ศูนยบริการแคนนอนสาขามาบุญครอง ศูนยบริการแคนนอนสาขาพันธทิพย 
ศูนยบริการ แคนนอนสาขา พาราไดซพารคและศูนยบริการแคนนอนสาขาเซียรรังสิต ในจํานวนที่
เทาๆกันศูนย บริการละ 24 คน 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independence Variables) แบงไดดังนี้  
 1.  ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก  
  1.1  อายุ   
   1.1.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 
   1.1.2  21- 30 ป 
   1.1.3  31 – 40 ป 
   1.1.4  41 ปข้ึนไป 
  1.2  อาชีพ 
   1.2.1  นักเรียน/ นักศึกษา 
   1.2.2 รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   1.2.3  พนักงานเอกชน 
   1.2.4  ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ  
   1.2.5  นักขาว/ ชางภาพ/ นักโฆษณา 
  1.3 ระดับการศึกษา 
   1.3.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี 
   1.3.2  ปริญญาตรี  
   1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี  
  1.4  รายไดเฉล่ียตอเดือน  
   1.4.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
   1.4.2  10,001 – 20,000 บาท 
   1.4.3 20,001 – 30,000 บาท 
   1.4.4  30,001 – 40,000 บาท 
   1.4.5  40,001 บาทข้ึนไป  
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 2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
  2.1  ดานผลิตภัณฑ 
  2.2  ดานราคา 
  2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
 3.  คุณคาตราสินคา 
  3.1  การรูจักตราสินคา 
   3.2 ความภักดีตอตราสินคา  
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอลอารยี่หอ แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ไดกําหนดนิยามศัพทเฉพาะไวดังนี้ 
 1. กลองดิจิตอล หมายถึง กลองถายภาพแบบอัตโนมัติประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน  
 2.  กลองถายรูปประเภทดีเอสแอลอาร หมายถึง กลองถายภาพแบบดิจิตอลที่มีฟงกชั่นการ
ใชงานที่ หลากหลายและสามารถเปล่ียนเลนสได  
 3.  สวนประสมทางการตลาด หมายถึงเคร่ืองมือทางการตลาดของบริษัท แคนนอน มารเก็ต
ต้ิง (ไทยแลนด) จํากัด ใชตอบสนองความพึงพอใจ ประกอบดวย  
  3.1  ดานผลิตภัณฑ หมายถึง คุณสมบัติของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอน ไดแก ประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ วัสดุที่ใชในการผลิตกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอาร รูปทรงและสีสันที่มีใหเลือกหลากหลาย โลโกสินคาที่ชัดเจนและมีความเปนเอกลักษณเฉพาะ 
มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพดานมาตรฐานอุตสาหกรรมและฉลากเขียว  
  3.2  ดานการบริการ ไดแก มีการขยายระยะเวลาการรับประกันสําหรับสินคาประกันศูนย 
บริการมีความรวดเร็วและความสะดวกสบายในเขารับบริการ ทําเลที่ต้ังของตัวแทนจําหนายและศูนย 
บริการหลังการขายมีความสะดวกในการเดินทางเขารับบริการมีศูนยบริการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณ
ฑ ทั้งทางโทรศัพทและอินเตอรเน็ต  
  3.3  ดานราคา ไดแก ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ มี
หลายรุน หลายราคาใหเลือก ราคาไมแตกตางจากยี่หออ่ืน และราคาอยูในเกณฑที่ทานสามารถจายได  
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  3.4  ดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก ตัวแทนจําหนายกลองดิจิตอลแคนนอน เชน ราน 
โฟโตฮัท รานบ๊ิกคาเมรา ไฮเปอรมารเก็ต เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี งานแสดงสินคาตางๆ เชน งานคอม
มารท และในหางสรรพสินคา เชน เพาเวอรบาย เพาเวอรมอลล  
  3.5  สื่อโฆษณา ประกอบดวย ส่ือโฆษณา ไดแก โฆษณาในนิตยสาร โฆษณาในหนังสือ 
พิมพ ส่ืออินเตอรเน็ต ปายโฆษณาบนทองถนน โฆษณาทางโทรทัศน และ ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร  
  3.6  การสงเสริมการขาย ไดแก มีการจัดโปรโมช่ันลดราคา มีการแจกของหรือรางวัลให 
ลูกคาตามเทศกาล เชน แจกบัตรของขวัญในเทศกาลปใหม มีการจัดรายการชิงโชคหรือชิงรางวัลและมี 
การจัดกิจกรรมทางการตลาดตางๆ เชน งานโฟโตมาราธอน งานโฟโตแฟรและการขายโดยใชพนักงาน 
ขายหรือการใชบุคคลเพ่ือจูงใจผลิตภัณฑ  
 4. คุณคาตราสินคา หมายถึง ความรูสึกที่มีตอกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอน ในดานตางๆ ประกอบดวย  
  4.1 การรูจักตราสินคา ไดแก จดจําช่ือตราสินคาแคนนอนได จําโลโกที่อยูบนตัว 
ผลิตภัณฑไดเปนอยางดี สามารถแยกแยะลักษณผลิตภัณฑแคนนอนกับยี่หออ่ืนไดและมีความคุนเคย 
กับตราสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน 
  4.2  ความภักดีตอตราสินคา ไดแก ใชอุปกรณเสริมและสวนประกอบอ่ืนๆยี่หอแคน นอน 
คิดวาจะซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนซ้ํา ใชกลองถายภาพย่ีหอแคนนอน 
มาตลอดโดยไมเปล่ียนยี่หอและมีความมั่นใจในตราสินคาและยินดีจะแนะนําบอกตอกับบุคคลอ่ืน 
5. พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลยี่หอแคนนอน หมายถึง กระบวนการคิดพิจารณาอยางถี่ถวน ในการ
ตัด สินใจซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ศึกษาจากประเภทหรือรุนกลองที่ซื้อ ลักษณะการซื้อ คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ วิธีการชํา ระ
เงิน วัตถุประสงคในการซื้อและบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือโดยคํานึงถึงคุณสมบัติของสินคา เปน
อันดับแรกและส่ิงที่มีอิทธิพลในการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยดานคุณคาตราสินคาและสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้  
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ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

สมมติฐานในการวิจัย  
 1. ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ซึ่งประกอบดวย อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ 
รายไดเฉล่ีย ตอ เดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร 
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน 
ชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท
ดีเอสแอล อารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. คุณคาตราสินคา  ไดแก  การรูจักตราสินคาและความภักดีตอตราสินคามีผลตอ 
พฤติกรรมการ ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

ปจจัยดานลกัษณะสวนบุคคล  
 1. อายุ 
 2. อาชีพ 
 3. ระดับการศึกษา 

4. รายไดเฉล่ียตอเดือน  

 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  
 1. ดานผลิตภัณฑ 
 2. ดานราคา 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด 

คุณคาตราสนิคา 
 1.การรูจักตราสินคา 
 2. ความภักดีตอตราสินคา  



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่กี่ยวของ 

 
ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาคนควาทฤษฎี แนวความคิด ผลงานวิจัย และเอกสาร 

ที่เกี่ยวของโดย กําหนดประเด็นนําเสนอดังตอไปนี้  
 1. แนวคิดและทฤษฎีดานขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค  
 2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 3. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา  
 4. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  
 5. ประวัติความเปนมาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
 6. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค  
 วารุณี ตันติวงศวาณิช (2552: 106) กลาววา ความตองการของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปตาม
อายุ บาง กิจกรรมใชอายุและการแบงสวนตลาดตามวัฏจักรชีวิตในการจัดหาผลิตภัณฑ หรือเพื่อเลือก
วิธีการทางการ ตลาดที่แตกตางกันมาใชกับกลุมที่แตกตางกัน ทั้งในเร่ืองของอายุและวัฏจักรชีวิต 
ตัวอยางเชน เด็กวัยรุนลวน เปนกลุมเปาหมายของ แม็คโดนัลด จึงจําเปนตองมีการกําหนดการ
โฆษณาและการส่ือสารที่แตกตางออกไป หากเปนการโฆษณากับกลุมวัยรุนจะเนนในรูปแบบของ
ดนตรี จังหวะและการเตนรํา โดยที่ลักษณะของฉาก แตละฉากจะเปนไปอยางรวดเร็ว แตถาเปน
โฆษณาสําหรับกลุมสูงวัยจะตองเนนความออนโยนและซาบซ้ึง เชนเดียว กับกิจการพร็อคเตอรแอนด 
แกมเบิ้ล (P&G) ซึ่งมีกลุมเปาหมายที่ชัดเจน ในผลิตภัณฑออย ออฟ อูเลย โปร ไวเทิล ซีรีย ซึ่งเปนกลุม
ผลิตภัณฑของ ออย ออฟ อูเลย เหมาะกับสุภาพสตรีวัย 50 ป ข้ึนไป ดังนั้นการออกแบบโฆษณาจะเนน
เฉพาะในเร่ืองของความตองการความชุมชื้นที่มากยิ่งข้ึนสําหรับผิวที่เร่ิมมีร้ิวรอย  
 วารุณี ตันติวงศวาณิช (2552: 73) กลาววา อาชีพ (Occupation) ของบุคคล จะสงผลตอ
สินคาและ บริการที่ซื้อ ผูทํางานนอกสํานักงาน (Blue-Collar Workers) มีแนวโนมที่จะซ้ือเส้ือผา
ทํางานที่หนาทนทาน มากกวาในขณะที่ผูทํางานในสํานักงาน (White-Collar Workers) จะซ้ือเส้ือผาที่
เปนชุดสูทมากกวานักการ ตลาดพยายามที่จะกําหนดกลุมอาชีพที่สนใจในสินคาและบริการมากกวา
กลุมอ่ืนใหไดกิจการอาจเปนผู เช่ียวชาญในผลิตภัณฑที่เปนที่ตองการของกลุมอาชีพใดอาชีพหนึ่ง 
ดังนั้น บริษัทผูผลิตโปรแกรมสําเร็จรูป จึงออกแบบโปรแกรมที่แตกตางกันสําหรับผูจัดการตรา
ผลิตภัณฑ นักบัญชี วิศวกร นักกฎหมายและแพทย  
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 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2539: 312-315) ไดใหความหมายของ ฐานะทางเศรษฐกิจและ
สังคม หมาย ถึง อาชีพ รายได เช้ือชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและ พฤติกรรมของ บุคคล โดยมีรายงานหลายเร่ืองไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติและ พฤติกรรมของคน โดยลักษณะทางประชากรศาสตรที่วานี้คือ  
 1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
แตกตางกันสง ผลใหการสื่อสารของชาย หญิงแตกตางกัน เชน งานวิจัยเกี่ยวกับภาพยนตรของเด็ก
วัยรุน พบวา เด็กวัยรุนชาย สนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายช้ินที่แสดงวาชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ
ส่ือไมแตกตางกัน  
 2. อายุ (Age) การจะสอนผูที่แตกตางกันใหเช่ือฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติ และเปล่ียน 
พฤติกรรมนั้นมี ความงายแตกตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาจะสอนใหเชื่อฟงใหเปล่ียนทัศนคติ 
ใหเปล่ียนพฤติกรรมก็ยากยิ่งข้ึน การ วิจัยโดย ซี.เมเบิล (C.Mable) และ ไอ.แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L 
Janis and D.Rife) ไดทําการวิจัยและใหผล สรุปวาการชักจูงจิตใจหรือการโนมนาวจิตใจ 
ของคนจะยากข้ึนตามอายุของคนที่เพิ่มข้ึน อายุยังมีความสัมพันธ กับขาวสารและส่ืออีกดวย เชน 
ภาษาที่ใชในวัยตางกัน ก็ยังมีความแตกตางกัน โดยจะพบวาภาษา แปลกๆ ใหมๆ จะพบในคน 
หนุมสาวมากกวาผูสูงอายุ เปนตน 
 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่มีความสําคัญมาก ที่มีผลตอ 
ประสิทธิภาพของการ ส่ือสารของผูรับสาร ดังนั้น งานวิจัยหลายช้ินที่ชี้วาการศึกษาของผูรับขาวสารนั้น 
ทําใหผู รับสารมีพฤติกรรม การสื่อสารกันตอไป เชน บุคคลที่การศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร 
ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ และมักจะเปดรับส่ือ ส่ิงพิมพมากข้ึน  
 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เช้ือชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงาน หลายเร่ืองไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษนั้น และเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพล 
ตอทัศนคติและพฤติกรรมของคน  
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย อายุ 
เพศ รายได เฉล่ียตอเดือน ระยะเวลาที่ใชผลิตภัณฑ และจุดมุงหมายในการใชผลิตภัณฑเปนลักษณะที่
สําคัญและสถิติ ที่ใชวัดของผูบริโภคและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมายในขณะที่ลักษณะดาน
จิตวิทยาและสังคม วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดความรูสึกของกลุมเปาหมายเทานั้น นอกจากนั้น
แลวขอมูลดดานลักษณะ สวนบุคคลของผูบริโภคจะสามารถเขาถึงและมาประสิทธิภาพตอการกําหนด
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เปาหมายรวมทั้งงายตอการวัด มากกวาตัวแปรอ่ืนโดยมีตัวแปรที่สําคัญ ดังนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรีตน. 
2538: 41)   
 1.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการกลุมผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตาง กัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนสวนแบงตลาดได  
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรที่สําคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภคที่มี
อํานาจในการ ตัดสินใจซ้ือสูง ไมวาจะเปยสินคประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสํากหรับผูชาย หรือเด็ก ก็
มักจะสังเกตไดวาผูที่ ตัดสินใจซื้อมักจะเปนสตรีมากกวาเพศอ่ืน  
 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เปนเปาหมายที่สําคัญของนักการตลาด โดยจะให
ความสนใจ กับจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง เพื่อใชใน การ
พัฒนากลยุทธการตลาด ใหเหมาะสม กับผูบริโภคกลุมนี้  
 4.  รายได การศึกษา อาชีพ (Income, Education, and Occupation) ซึ่งนับเปนตัวแปรที่
สําคัญใน การกําหนดสวนของตลาดโดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความรํ่ารวยมีอํานาจ
ซื้อสูง แตคนที่มี รายได ปานกลางถึงตํ่าจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซึ่งอาจมีความสามารถในการซื้อก็
ได อาจทําใหเกิดการสูญ เสียลูกคา ในกลุมไปได และปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม 
อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเปน เกณฑ ในการตัดสินใจที่สําคัญนอกเหนือจากปจจัยดานรายไดเพียง
อยางเดียวและในดานการศึกษา อาชีพ และรายไดจะมีแนวโนมความสัมพันธกันอยางใกลชิดในชิงเหตุ
และผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาตํ่าโอกาสที่จะ หางานระดับ สูงยาก จึงทําใหมีรายไดตํ่า เปนตน  
 
2.  แนวคิดและทฤษฎีดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 สําหรับธุรกิจบริการนอกจากใชทฤษฎีสวนประสมการตลาดทั่วไป (Marketing Mix) หรือ 
4Ps ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริม 
การตลาด (Promotion) แลว สําหรับธุรกิจบริการนั้น 4Ps ไมเพียงพอเมื่อพูดถึงสวนประสมการตลาด 
สําหรับกิจการบริการ Booms และ Bitner  ซึ่งเปนนักวิชาการชาวอเมริกากลาววาตองพิจารณาเพิ่มอีก 
3Ps อันไดแก บุคลากร (People) การสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & 
Presentation) และกระบวนการให บริการ (Process) เพิ่มเปนสวนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 182) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนอง ความตองการของลูกคา 
ใหเกิดพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือมามีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑ จึงประกอบดวย 
สินคา บริการ ความคิด สถานที่องคกรหรือบุคคล 
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 2. ราคา หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภค 
จะเปรียบ เทียบระหวางคุณคาผลิตภัณฑ (Value) กับราคาผลิตภัณฑ ซึ่งเปนคุณคา 
ที่รับรูในสายตาของลูกคาถาคุณคา สูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งการกําหนดราคา 
จะสอดคลองกับผลประโยชนที่ผูบริโภคจะได รับในการศึกษาคร้ังนี้ ราคาหมายถึง ราคาของเบเกอร่ี 
และเคร่ืองด่ืมที่มีจําหนายในราน 
 3.  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบัน 
และกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาดในการศึกษาคร้ังนี้ 
การจัดจําหนายหมายถึง ทําเลที่ ต้ังสะดวกตอการเดินทางมีรถรับจางหรือรถประจําทางผาน 
ใกลแหลงชุมชนมีที่จอดรถพียงพอ 
 4.  การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผู ขายกับผู ซื้อ 
เพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ สวนประสมการตลาดสงเสริมการตลาด (Marketing Mix) 
หรือสวนประสม ในการติดตอ ส่ือสาร (Communication Mix) ประกอบดวย การติดตอส่ือสาร 
โดยใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non Personal 
Selling) โดยเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลา ยประเภทตองใชหลักการเลือกใชhเคร่ืองมือ 
ส่ือสารแบบประสมประสานกัน(IntegratedMarketing Communication) ซึ่งเคร่ืองมือ สงเสริมการ 
ตลาด (วีระรัตน   กิจเลิศไพโรจน.  2547) ไดแก 
  4.1 การส่ือสารโดยใชบุคคล (Personal Communication) ในธุรกิจบริการใชบุคคล 
ในการส่ือสาร ไปยัง ผูบริโภค ไดแก การขายโดยพนักงานขายการไหลเวียนขอมูลขาวสาร จะเปนไป 
แบบสองทาง (Two-Way Communication) ทําใหพนักงานผูใหบริการไดเรียนรูและศึกษา 
เกี่ยวกับลูกคาโดยตรงและการส่ือสารแบบ ปากตอปาก (Word of Mouth Communication) เปนการ 
แนะนํา โดยตรงจากลูกคารายหนึ่งที่เคยใชบริการ ไปสูลูกคารายอ่ืน ๆ ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจ 
ของผูบริโภค ซึ่งมีทิศทางทั้งดานบวกและลบ 
  4.2 การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนการกระตุนความสนใจในทางบวก 
ตอธุรกิจบริการ โดยอาศัยวิธีตาง ๆ เชน การใหขาว การจัดแถลงขาว การจัดกิจกรรมพิเศษและ 
สนับสนุนโครงการตางๆที่เปน ประโยชนตอสังคมทําใหผู บริโภคสามารถจดจําและสราง 
ภาพลักษณที่ดีใหแกธุรกิจบริการไดเปนอยางดี 
  4.3 การโฆษณา (Advertising) สรางการรับรูและสรางความเขาใจในการบริการโดยผาน 
ทางส่ือ วิทยุ โทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ อินเตอรเน็ต ส่ือกลางแจง เชน ปายโปสเตอรรวมไปถึง 
ส่ือโฆษณาแบบเคลื่อนที่ เชน โฆษณาขางรถประจําทางหรือดานหลังรถสามลอ และส่ือแบบเจาะจง  
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ในรูปแบบการส่ือสารกับผูบริโภคทาง ไปรษณีย ทางอีเมล สามารถสงขาวสารไดแบบเฉพาะเจาะจง 
ไปกลุมเปาหมายไดดีกวาการส่ือสารแบบอ่ืน 
  4.4 อุปกรณเคร่ืองมือและนําบริการ (Instructional Materials) ไดแก การใหขอมูล 
ผานเว็บไซตของ กิจการ แผนพับ ใบปลิว เปนตน สามารถสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) 
กับผูใชบริการ 
  4.5 การออกแบบภาพลักษณองคกร (Corporate Design) เปนสวนประกอบที่สําคัญ 
สวนหนึ่งใน การส่ือสารทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ หมายถึงการใชสีสัญลักษณ เคร่ืองหมาย 
ตัวอักษร ปาย สัญลักษณ หนาราน รวมถึงเคร่ืองแบบพนักงานมีผลทําใหลูกคาจดจําได 
  4.6 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจการที่สรางสรรคข้ึนมาเพื่อ 
กระตุนใหชอง ทางการจัดจําหนายและพนักงานใหบริการ สามารถขายบริการไดมากข้ึน และ 
กระตุนใหลูกคาทําการซ้ือบริการ เร็ว ข้ึน หรือมากข้ึนภายในชวงระยะเวลาอันจํากัด เชน สวนลดราคา 
รายการซื้อผลิตภัณฑ 1 แถม 1 การรับ สิทธิ พิเศษตางๆ เปนตน 
  ในการศึกษาคร้ังนี้ การสงเสริมการตลาดหมายถึง กางลงโฆษณาในส่ือตาง ๆ เชน วิทยุ 
หนังสือ พิมพ แผนพับ ใบปลิว การแจงขอมูลขาวสารประชาสัมพันธของราน การลดราคา 
เบเกอร่ีหรือเคร่ืองด่ืม การ สมัครเปนสมาชิกเพื่อใหไดรับสิทธิพิเศษตางๆ การแจกบัตรสําหรับ 
ลดราคาใหกับลูกคา การสะสมยอดซ้ือเพื่อ นํามาลดราคาหรือแลกซื้อสินคาเปนแพ็คเกจในราคาถูก 
 5.  บุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employees) หมายถึง พนักงานผูใหบริการ 
เปนองคประกอบที่ สําคัญในการรวมกระบวนการผลิตบริการ ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) 
การฝกอบรม (Training) และ การจูงใจพนักงานเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา 
กลุมเปาหมายไดและสรางความพึงพอใจ ใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน ดังนั้นเพื่อกอใหเกิด 
คุณภาพในการบริการจําเปนตองมีการอบรม พนักงาน มอบหมายอํานาจหนาที่ความรับผิดชอบและ 
การสนับสนุนที่จําเปนแกพนักงานใหบริการเพื่อให พนักงานมีความรูความสามารถมีทัศนคติที่ดี 
สามารถตอบสนองตอผูใชบริการไดดีมีความนาเช่ือถือ รับผิด ชอบ ส่ือสารกับลูกคาไดดี มีความคิด 
ริเร่ิม มีความสามารถการแกปญหาตาง ๆ และสามารถสราง คานิยม ที่ดีใหกับบริษัทไดใน การศึกษา 
คร้ังนี้ บุคคลหรือพนักงาน หมายถึง พนักงานในรานมีความสุภาพ ยิ้มแยม แจมใสเปนกันเองกับลูกคา 
พนักงานดูแลเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี มีความกระตือรือรน พูดจาสุภาพออนนอม ใหบริการ 
อยางถูกตองและรวดเร็วสามารถแนะนําเบเกอร่ี และเคร่ืองด่ืมไดเปนอยางดีพนักงานแตงกายเหมาะ 
สมสุภาพ 
 6.  การสรางและแนะนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) 
หมายถึง ลักษณะของรานที่ปรากฏแกสาธารณะชนซ่ึงจะชวยส่ือใหผูบริโภครูถึง ภาพลักษณและ 
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คุณภาพของการบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer Value Proposition) เชน 
ความสะอาดความรวดเร็วในการบริการหรือ ประโยชนที่ไดรับอ่ืน ๆ ลักษณะทางกายภาพ อาจไดแก 
โครงสรางสถาปตยกรรม การตกแตงภายในการวางผัง รานวัสดุตกแตง และเฟอรนิเจอร ตาง ๆ เปนตน 
บรรยากาศในรานคาถือ เปนส่ิงสําคัญประการหนึ่ง สําหรับ รานคาที่จะตองคํานึงถึง ความเหมาะสม 
กับลูกคากลุมเปาหมาย ในการศึกษาคร้ังนี้ การสรางละนําเสนอ ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง 
รานมีชื่ อที่ รู จั ก  ชื่ อร านและสัญลักษณ จํ าง าย  ภาพลักษณ ของราน ดู ดี  การตกแตงภายนอก 
และภายในสวยงาม  สถานที่สะอาดมีที่ นั่ งพียงพอและสะดวกสบาย  บรรยากาศในร าน 
อบอุนและเปนกันเองมีอินเตอรเน็ตหรือหนังสือตาง ๆ ใหบริการรวมทั้งเพลงที่เปดในราน 
 7. กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง กระบวนการใหบริการแกลูกคา 
เพื่อสงมอบคุณภาพ ในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา (Customer 
Satisfaction) ในการศึกษาการคร้ังนี้ กระบวนการใหบริการหมายถึง การทักทายและตอนรับ 
เมื่อเดินเขามาในรานไดรับอยางถูกตองและรวดเร็ว ภาชนะ อุปกรณเคร่ืองมือเครื่องใชสะอาด 
ความถูกตองแมนยําในการคิดคาบริการมีมาตรฐานในการให  บริการและมีการประสานงานกัน เปน 
อยางดี 
 สุดาดวง เร่ืองรุจิระ (2543: 29) กลาววา สวนประสมการตลาดหมายถึง องคประกอบ 
ที่สําคัญในการ ดําเนินงาน การตลาดเปนปจจัยที่มีกิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจจะตอง 
สรางสวนประสมการตลาด ที่เหมาะสมในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด  
 คอตเลอร และอารสตรอง (วารุณี ตันติวงศวาณิชและ คณะ, 2552:24; อางอิงจาก Kotler; & 
Armstrang, 2009: 24) ไดใหความหมายของของสวนประสมทางการตลาด (Merketing mix) 
หมายถึง เคร่ืองมือทาง การตลาดที่สามารถที่สามารถควบคุมได ซึ่งกิจการจะผสมสานเคร่ืองมือเหลานี ้
ใหสามารถตอบสนองความตองการและการสรางความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมายสวนประสม
ทางการตลาด ประกอบดวยทุกส่ิง ทุกอยางที่กิจการใชเพื่อใหมีอิทธิพลแนวโนมความตองการ 
ผลิตภัณฑของกิการสวนประสมทางการตลาด แบง เปนกลุมประกอบดวย 
 
3. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 ความหมายของคุณคาตราสินคา 
 แนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Loyalty) เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจอยางมาก 
จากนักวิชา การ และนักการตลาดมาโดยตลอดโดยพยายามท่ีจะหาคําจํากัดความ วิธีการในการวัด 
คุณคา ตราสินคา ตลอด จนการศึกษาวิธีการและผลของการสรางตราสินคา ใหแข็งแกรงสําหรับ 
ความหมายของคุณคาตราสินคา มีผู ใหคําจํากัดความไวอยางหลากหลายดังนี้  
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 เสรี วงษมณฑา (2540: 43) ไดใหความหมายไววา คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 
หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาผูบริโภค ซึ่งเปนผูซื้อ (Bovee; & 
other. 1995: 2) นัก การตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาใหตราสินคาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได 
กลาวคือ การที่คนมีความรู เกี่ยวกับ ตราสินคา มีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา 
และมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคา นั้นคุณคาของตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อ 
ผูยริโภคคุนเคยกับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยาง มั่นคง จดจํา ตราสินคานั้น 
ไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 315) ไดใหความหมายไววา คุณคาตราสินคา (Brand Loyalty) 
เปนคุณคา ที่เพิ่มข้ึนมาในผลิตภัณฑและบริการ ซึ่งคุณคานี้จะสะทอนถึงวิธีที่ผูบริโภคคิด (Think) รูสึก 
(Feel) และแสดง (Act) โดยการใหความสําคัญตอตราสินคา เชนเดียวกับราคา (Price) สวนครอง 
ตลาด (Market Share) และ ความสามารถทํากําไร (Profitability) คุณคาตราสินคาเปนสินทรัพย 
ที่ไมสามารถจับตองได ซึ่งมีคุณคาดาน จิตวิทยา และดานการเงินตอบริษัท  
 สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ 
เฉพาะตัวของตรา สินคา และเปนคุณคาเพิ่ม (Value Added) ที่ใสเขาไปในผลิตภัณฑ ซึ่งตรา 
สินคาทําใหเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ โดยเฉพาะคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค ทําใหการศึกษา 
เกี่ยวกับเร่ืองคุณคาตราสินคาสวนใหญมักจะ เนนไปในมุมของผูบริโภคเปนหลัก  
 
 คุณคาตราสินคาโดยมุงที่ลูกคา (Customer- based brand equity)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 315) ไดใหความหมายไววา เปนการที่ลูกคามองเห็นความแตกตาง 
ของตราสินคาและมีการตอบสนองตอตราสินคา หรือ เปนการที่ตราสินคามีคุณคาในทัศนคติ 
ของลูกคาในเชิงบวก โดยผูบิโภคแสดงกริยาวาพอใจในผลิตภัณฑ นั้นมากกวาและพอใจในวิธีที่ตรา 
สินคาอยู ในตลาด  ในทางตรงกันขามตราสินคาอาจมี คุณคาจากฐานลูกคา  เ ชิงลบก็ ได 
คือผูบริโภคอาจจะแสดงควมพอใจในกิจกรรมทางการตลาดของตราวสินคานั้นนอยลง  
 ในการสรางคุณคาตราสินคา จะตองพิจารณาดังนี้  
 1.  คุณคาตราสินคาจะเพิ่มข้ึนจากความแตกตางของผลิตภัณฑหรือตราสินคา เชน 
เส้ือยืดโปโล สามารถต้ังราคาสูงได เพราะตราสินคามีความแตกตาง ถาตราสินคาไมมีความแตกตาง 
ก็อาจถูกจัดลําดับ ในลักษณะ ผลิตภัณฑทั่วไป เชน เส้ือยืดไมมียี่หอ หรือไมมีตราท่ีไมเปนที่รูจัก 
เปนตน ซึ่งจะแขงขันกันที่ราคา  
 2. การตอบสนองดานความแตกตางของผลิตภัณฑ เปนผลมาจากความรูของผูบริโภค 
เกี่ยวกับตราสินคาหรือผลิตภัณฑซึ่งความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand knowlege) ประกอบดวย 
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ความคิด (Thoughts), ความรูสึก (Feeling), ภาพพจน (Images), ประสบการณ (Experiences), 
ความเชื่อ (Beliefs) และอ่ืนๆซ่ึง สัมพันธกับสินคาในลักษณะที่เฉพาะเจาะจง ตราสินคาจะตอง 
สรางความแข็งแกรง (Strong), ความพอใจ (Favorable) และตองสรางความผูกพันที่มีลักษณะ 
เฉพาะกับลูกคา เชน Volvo จะมีลักษณะดานความปลอด ภัย (Safty) Arreow ส่ือความหมาย 
วาเปนเอกลักษณของเอกบุรุษ, Rolex ส่ือความหมายวาเปนนาฬิกชั้นนํา ของโลก, CNBC 
ส่ือความหมายวาเปนการใหขาวสารธุรกิจทั่วโลก จากสโลแกนท่ีวา “Business World Wide” เปนตน  
 3. การตอบสนองตอความแตกตางในผลิตภัณฑหรือตราสินคาของลูกคาซึ่งสรางคุณคา 
ตราสินคาจะ สะทอนในรูปของการับรู (Perception) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรม 
ที่สัมพันธกับลักษณะทั้งหมด ทางการตลาดของตราสินคา  
  
 คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristics)  
 เสรี วงษมณฑา (2542: 144) กลาวไววา ตราสินคาจะอยูในความคิด (สมอง) ของลูกคา 
(Exist only in the mind of the customer) ซึ่งเกิดจาก ผูบริโภคมีความรูในตราสินคา  
 1. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อ  ลูกคามีความรูสึกที่ ดีในขณะที่ซื้อ สินคา  ดังนั้น 
จึงตองสรางตราสินคา ใหมีลักษณะที่ดีเพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคในอันดับตนๆ (Top of Mind) 
เหนือตราสินคาอ่ืนๆ ในประเภท เดียวกัน  
 2. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory) แตอยางไร 
ก็ตาม ตราสินคาเปนส่ิงที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีข้ึนหรือเลวลง ดังนั้น นักการตลาด 
จึงตองกระตุน ใหเห็นตราสินคาบอยๆ เพื่อเพิ่มความถี่ของวิธีการสื่อสารตามสินคา (Brand Contact)  
 3. คุณคาตราสินคาเปนเสมือนส่ิงมีชีวิต (Living Thing) ดังนั้นเราจึงตองใชเคร่ืองมือ 
ทางการตลาด เพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการ 
ติดตอส่ือสารทางการ ตลาด Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand 
Knowledge) อยางสม่ําเสมอ (Constantly)  
 4. ตราสินคาจะมีเอกลักษณทางพันธุกรรม (The brand is Generic Program) 
หมายความวา ตรา สินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดนคือ ถาสามารถสรางตราสินคา 
นั้นจะตองมีความสอดคลองกัน  
 5.  ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของสินคา 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไมวา 
จะใชเคร่ืองมือใดจะตองให ความ หมายที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนข้ึนเร่ือยๆ และทําให 
สินคามีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน  
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 6.  ตราสินคาเปนพันธะสัญญา ระหวางผูขายและผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 
Countract) คือ เปนพันธะสัญญา ระหวางผูส่ือสารกับผูซื้อ ซึ่งผูบริโภคเลือกซ้ือตราสินคานั้น 
เพราะผูส่ือสารไดระบุถึงปญหา  
 7. ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆทางการตลาด เชน 
การจัดแสดง สินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปล่ียนแปลงได 
ดังนั้น ใหระลึกวาทุก กิจกรรมท่ีธุรกิจทํานั้นจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเมื่อมีความรูเกี่ยวกับ 
ตราสินคาเปลี่ยนพฤติกรรม ผูบริโภคที่มีตอ ตราสินคาอาจเปล่ียนได  
 คุณคาตราสินคา (Brang Value) เกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา 
ที่ผูบริโภครับรูอยางตอ เนื่อง Brand ตัวใดที่รับรูแลวหายไปคุณคาก็หมดไป Brand ที่ไมได 
ใหความรูเกี่ยวกับ ผูบริโภคคุณคา ก็หายไป นักการตลาดจึงมีหนาที่จะตองเพิ่มความรู ในตราสินคา 
เปนการใชหลักในการส่ือสารทางการตลาด 2 ประการ คือ  
 1.  ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเก่ียวกับความรูในตราสินคา (Recognize that 
All type of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge)  
 2.  การเปล่ียนแปลงในความรูเกี่ยวกับตราสินคา จะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change in 
Brand Knowledge will impact Traditional Measure Such as Sales) องคประกอบของคุณคา 
ตราสินคา (Brand Equity) จากความสําคัญของคุณคาตราสินคาในสายตาผูบริโภค และคุณสมบัติ 
ของตราสินคาทําใหการศึกษา เกี่ยวกับตรา สินคามักจะเนนใหความสําคัญ ในสายตาผูบริโภค  
 โมเดลการสรางคุณคาตราของ Aaker (Aaker Model) มองวาคุณคาตราสินคาเปรียบเสมือน 
สินทรัพย แบะหนี้สิน ที่เช่ือมโยงสูตราสินคา ซึ่งเพิ่มหรือลดคุณคาผลิตภัณฑ ตราสินคา 
ที่มีตอบริษัทและ(หรือ) ที่มีตอ ลูกคา ซึ่งรายการขอสินทรัพยและตราตามโมเดลของ Aaker มีดังนี้  
 1.  ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอและ(หรือ) 
การซื้อ ตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Shiffman; Kanuk. 2007: 220) 
ประกอบดวย 
  1.1  ความภักดีดานทัศนคติ (Attituditional loyalty) กลาวคือ มีความรูสึกที่ดีตอ 
ตราสินคา  
  1.2 ความภักดีดานพฤติกรรม (Behavior loyalty) เปนการที่ลูกคายึดมั่นในตราสินคา 
และใช ความพยายามที่จะแสวงหาตราสินคานั้น เพื่อซ้ืออยางตอเนื่อง  
 2. การรูจักตราสินคา (Brand awareness) เปนความสามารถของลูกคาที่ระบุวาตราสินคา 
มีความ แตกตาง ซึ่งจะเกิดจากการจดจํา และระลึกไดในการทํางานของตราสินคา (Kotler; & Keller. 
2006: 268)  
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 3.  การรับรูในคุณภาพ (Perceived quality) เปนกระบวนการซ่ึงแตละบุคคลเลือกสรร 
(Selects จัดระเบียบ (Oganizes) และตีความหมาย (Interprets) เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) 
โดยอาศัยประสาท สัมผัสทั้งหา เพื่อสรางภาพท่ีมีความหมายออกมา (Kerin, Hartley; & Rudelius. 
2004: 106)  
 4. ความผูกพันกับตราสินคา (Brand associations) เปนความคิด ความรูสึก การรับรู 
ภาพพจน ประสบการณ ความเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ ที่สัมพันธกับตราสินคา (Kotlet; & Keller. 2006: 178) 
 5. สินทรัพยที่เปนกรรมสิทธิ์อ่ืนๆ (Other Proprietary) ไดแก สิทธิบัตร (Patents) 
เคร่ืองหมายการคา (Trademarks) ลิขสิทธิ์ (Compywrites) และความสัมพันธในชองทาง (Channel 
relationships) ฯลฯ ดังรูป 
 

 
 
 ภาพประกอบ 2  Brand Equity องคประกอบเชิงอารมณความรูสึกที่นอกเหนือจากองคประกอบเชิง 

กายภาพ  
 
 Brand Equity มีการแปลเปนไทยวา คุณคาตราสินคา เปนคําที่นิยมกลาวถึงมากในชวง 10 
ปที่ผานมา โดย นิยมใชโมเดลของ David Aaker เปนตนแบบ ตอมามีนักวิจัยตราสินคา ทอีกทานหนึ่ง 
คือ Kavin Keller ไดพูด ถึงโมเดลนี้ในอีกมุมมองหนึ่งโดยกลาววา โมเดลของ David Aaker 
นั้นเนนที่มุมมองของเจาของสินคาหรือ บริษัทแตโมเดลของ Kavin Keller เปนมุมมองของ ผบูริโภค 
องคประกอบของ “คุณคาตราสินคา” ทั้งสองแนว คิดมีความคลายคลึงกัน ซึ่งเมื่อนํามาผนวกกัน 
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จะไดแนวคิดดาน “คุณคาตราสินคา” ที่สมบูรณแบบยิ่งข้ึน แตงานวิจัยตางๆ ในเมืองไทย 
มักนิยมโมเดลของ David Aaker มาเปนเคร่ืองมือ ที่ใชตรวจสอบ และวัดคุณคา ตราสินคาตางๆ 
เนื่องจากเปนโมเดล แรกที่นํามาเรียนในหลักสูตร บริหารธุรกิจ จาก      โ มเดลของ David Aaker 
“คุณคาตราสินคา” มีองคประกอบหรือส่ิงที่ขับเคลื่อน คุณคาอยู 5 สวน คือ  
 1. Brand Awareness  
 2. Brand Association  
 3. Brand Loyalty  
 4. Perceived Quality  
 5. Brand Assets  
 การวางองคประกอบเหลานี้ในลักษณะของผังกาปลา นั้นคือการมุงปญหา Brand Equity 
ขององคกร จึงมีการนําไปวางตําแหนงเปนหัวปลา กอนอ่ืนคงตองทําความรูจักกับคําวา Equity 
คํานี้เปนคําที่ถูกหยิบยืม มาจาก บัญชีโดยมีความหมายวา สวนของเจาของโดยมีสมการงายๆ ดังนี้ 
 
    Asset = Liabilities + Equity 

 
 สมการถูกเปลี่ยนขางเปน 
 
    Equity  =  Asset – Liabilities 

 
 ซึ่งนัยโดยการใชสมการนี้กับ Brand Equity นั้นเปนการสะทอนภาพสินทรัพยที่จับตองไมได 
อาทิ ความรัก ความชอบในตราใดๆ ประสบการณของผบูริโภค นักการตลาดถือวาเปนสินทรัพย 
ของตรา ถาตราได ทําการ โฆษณา ดําเนินการดวยวีธีการตางๆเพื่อใหตราเปนที่รักชอบมากข้ึนนั้น 
สามารถเทียบโดยนัยวาตรา เหลานั้นไดมีการ ส่ังสมช่ือเสียง ดานบวกอยางตอเนื่อง ผลที่ไดรับคือ 
Brand Equity สูงข้ึนนั่นเอง ยกตัวอยาง เชนตราที่ไดรับ รางวัล ตราเอเชียดีเดน ตรานวัตกรรม 
ตราที่ทําการตลาดเพื่อสังคมตราเหลานี้จะมีความนิยม สะสมเปนชื่อเสียงที่ดี 
 ส วนตราที่ มี ปญหา  เ ช น  ตราของ ผู นํ าที่ โ ก งกิ น  ตรา สินค าที่ มี ก า รฆ ากั นตาย 
เพื่อชิงมรดกตราที่ปลอย มลพิษสูสังคม ตราที่มีชื่อวาไมรับ claim สินคาเสียหายหรือลาชา 
ตราที่มีสารเมลามีนปนเปอน ตราสินคา ที่มา จากเมืองจีนจะมีภาพการรับรูวาราคาถูกแตใชไดไมนาน 
ตราที่มีหนตูายปนอยในซอง ตราที่มีคนตกไปตายใน ถังหมักตรา เหลานี้จะมีชื่อเสียงดานลบ 
การมีขาวบอยๆ จะทําใหผบูริโภครับภาพดานลบของตราสินคาติดไป เร่ือยๆ ถามี ขาวไมดี 
ออกมามากก็จะทําใหตรา เปนที่เกลียดชัง นําความหายนะมาสตูราในที่สุดสินคาที่ปรากฎ ภายใต 
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ตรานั้นๆ ก็จะมียอดขายที่ถดถอยขายไมไดในที่ สุด ซึ่งหลายๆ คร้ังเหตกุารณที่ เกิดข้ึน 
ไมไดสงผลกระทบ โดยทันที แตผลจะสะสมอยางตอเนื่อง ถาตราใดๆ ไมไดมีการออกมาแกขาว 
หรือแกสถานการณ ใหเปนบวก 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 จากการศึกษาคนควาตําราและเอกสารตางๆ ไดมีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมาย 
ของพฤติกรรมผูบริโภคไวดังนี้  
 ชิฟฟแมน และดานุค (สุวรรณดี ศรีสมบัติ.  2550: 11; อางอิงจาก Shiffman; & Kanuk 
1987: 8)  ใหความหมาย ของพฤติกรรมผูบริโภคไววาเปนพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกไมวาจะเปน
การเสาะหาซื้อใชประเมิน หรือการบริโภคผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิดตางๆ ซึ่งผูบริโภคคาดวา จะ
สามารถสนองความตองการของตน ไดเปนการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มี
อยู ทั้งเงิน เวลาและกําลังเพื่อบริโภคสินคา และ บริการตางๆอันประกอบดวยคําถาม เชน ซื้ออะไร 
ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไหร อยางไร ที่ไหน และบอยแค ไหน      
 ตอดเลอร และอารมสตรอง (สุวรรณดี ศรีสมบัติ. 2550: 1; อางอิงจาก Kotler; & 
Armstrong. 2006: 7) ไดให ความหมายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะ เปนบุคคล หรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาและบริการสําหรับการบริโภค
สวนตัวความเขาใจพฤติกรรมและ เหตุการณภาย ใตส่ิงแวดลอมที่มนุษยไดกระทําข้ึนในเร่ืองของการ
แลกเปล่ียนสําหรับการดําเนินชีวิตมนุษย”  ปเตอร และโอลเสน (อรทัย หทัยสมิทธ.  2551: 5; Peter; & 
Olsen. 1990: 5)   
 อดุลย จาตุรงคกุล  (วัลลภา  วิชะยะวงศ.  2548:11; อางอิงจาก อดุลย จาตุรงคกุล.  2543: 
11) ใหความหมาย ของพฤติกรรม ผูบริโภคไววาเปนการกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาและไดมาและการใชซึ่ง สินคาและ บริการทั้งหลายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ 
ซึ่งมีมาอยูกอนแลวและเปนส่ิงที่มีสวนในการกําหนด ใหเกิดการ กระทําดังกลาว (ธงชัย สันติวงศ. 
2548: 8)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546: 192) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผูบริโภคทํา การคนหาการคิดการซ้ือการใช การประเมินผลในสินคา และบริการ ซึ่ง 
คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขาหรือเปนข้ันตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิดประสบการณการซื้อ 
การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนอง ความตองการและความพึงพอใจของเขา 
หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของ ผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อ 
และการใชสินค าจึงมีความจําเป นตอง ศึกษาและวิ เคราะห พฤติกรรมผู บ ริ โภคดวย  เห ตุผล 
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หลายประการ กลาวคือ พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมี 
ผลทําใหธุรกิจ ประสบความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนอง ความพึงพอใจ ของ 
ผูบริโภคไดและเพื่อใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจดวยเหตุนี้ 
จึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อจัดส่ิงกระตุนหรือกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนอง 
ความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior ) เปนการคนควาหรือ
วิจัยที่ เกี่ยวกับ พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบ ถึงลักษณะความตองการและ
พฤติกรรมการ ซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดการกลยุทธ
การ ตลาด (Marketing Strategy) ที่สามารถ สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมะสม         
(ธีรวุฒิ กิตติวิบูลยกิจ.  2546: 6;  อางอิงจาก  ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2539: 93) 
 คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? 
What? Why? Who? When? Where? และ How ?  เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ คือ 7Os 
 - ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง 
สวนประกอบของ กลุมเปาหมาย (Occopants) ตลาดเปาหมายประกอบดวยประเภทของบุคคล 
ลักษณะอาชีพ จํานวนรายได 
 - ผูบริโภคซ้ือะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงส่ืงที่ตลาดซ้ือ
(Objects) ซึ่งก็คือ ผลประโยชนที่ผูบริโภคตองการจากสินคาเชน คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
สินคา (Product Component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง(Comprtive differentiation)  
 - ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
วัตถุประสงค (Objectives) ในการซื้อหรือใชบริการสินคาเพื่อสนองความตองการของผูบริโภคทางดาน
รางกายและดานจิต วิทยาซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือปจจัยภายใน หรือ
ปจจัยทางจิตวิทยาทางสังคม และวัตนธรรมและปจจัยเฉพาะบุคคล 
 - ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who partipates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
บทบาทของกลุม ตางๆ (Organization) ที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาหรือใชบริการประกอบดวยผูริเร่ิม ผู
มีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อและผูใช  
 - ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy? ) เปนคําถามเพื่อทราบถึงโอกาส
ในการซื้อ (Occasions) สินคาหรือบริการนั้นๆ เชน ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใด 
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 - ผูบริโภคซื้อที่ใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสถานที่ 
(Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปซ่ึงนักการตลาดจะตองศึกษาเพื่อจัดชองทางการจัดจําหนายที่เหมาะสม เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอร มารเก็ต ตลาดสด รานขายของชํา เปนตน  
 - ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงข้ันตอน
ในการ ตัดสินใจซื้อและความรูสึกภายหลังการซ้ือ  
 แนวคิดเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนี้ เปนการนําทฤษฎีมาประยุกต เพื่อ
ทําการศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ในการที่จะตัดสินใจใชบริการเพื่อใชในการ
วางแผนเกี่ยวกับสวน ประสมทาง การตลาดของ Phillips Kotler ซึ่งจะทําใหสามารถตอบคําถามที่ได
ต้ังไว 7 ขอ อันประกอบดวย ตองการซื้ออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซื้อเมื่อไหร ซื้ออยางไร ซื้อที่ไหน ใครเปนคน
ซื้อ ใครเปนคนตัดสินใจซื้อ และซ้ือ บอยแคไหน จึงเปน เหตุผลสําคัญที่วาทําไมเราจึงตองทําการศึกษา
เพิ่มเติมเกี่ยวกับทฤษฎีพฤติกรรมของ ผูบริโภค 
 
 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 ผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตางกันในดานตางๆ ซื่งมีผลมาจากความแตกตางกันของ
ลักษณะ ทาง กายภาพ และสภาพแวดลอมของแตละบุคคล ทําใหการตัดสินใจซื้อและใชบริการของแต
ละบุคคลมี ความแตกตางกัน ดังนั้นจึงจําเปนตองศึกษาถึงปจจัยตางๆ โดยที่เราสามรถแบงปจจัยที่จะ
มีผลตอพฤติกรรม ของผูบริโภคออกเปน 2 ประการ ไดแก 
 
 ปจจัยภายใน (Internal Factor) 
 ปจจัยภายในเปนปจจัยที่เกิดข้ึนจากตัวบุคคลในดานความคิและการแสดงออกซ่ึงมีพื้นฐาน
มาจากสภาพแวดลอมตาง ๆ โดยท่ีปจจัยภายในประกอบดวยองคประกอบ ตาง ๆ ไดแก ความจําเปน 
ความตองการ ความ ปราถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู 
 1.  ความจําเปน (Need) ความตองการ (Want)  และความปราถนา (Desires) เปนคําที่
มีความ หมายใกลเคียงกันและสามารถใชแทนกันได ซึ่งเราจะใชคําวาความตองการ ในการสื่อความ
เปนสวนใหญ โดย ที่ความตองการสิ่งหนึ่งส่ิงใดของบุคคลจะเปนจุดเร่ิมตนของความตองการในการใช
สินคาหรือบริการคือเมื่อเกิดความจําเปนหรือความตองการไมวาจะเปนในดานรางกายหรือจิตใจข้ึน
บุคคลก็จะหาทางที่จะสนองควาจําเปน หรือความตองการนั้นๆเราอาจจะกลาวไดวาความตองการของ
มนุษยหรือความตองการของผูบริโภคเปนเกณฑสําคัญสําหรับการตลาดยุดใหมและเปนปจจัยสําคัญ
ของแนวความคิดทางการตลาด (Market concepts) 
 2.  แรงจูงใจ (Motive) เมื่อบุคคลเกิดปญหาทางกายหรือจิตใจข้ึนและหากปญหานั้นไม
รุนแรง เขา อาจปลอยวางไมคิดไมใสใจหรือไมกระทําการตัดสินใจใดๆ แตหากปญหานั้นๆขยายตัวหรือ
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เกิดความรุนแรง ยิ่งข้ึน เขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามที่จะแกไขปญหาที่เกิดข้ึนนั้นซึ่งเปนเร่ือง
สําคัญที่เราตองศึกษาถึง ความ ตองการและความคิดของผูบริโภคเพื่อที่จะสรางแรงจูงใจในการซื้อ
สินคาหรือบริการ แกผูบริโภคใหได 
 3.  บุคลิกภาพ (Personality) เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาข้ึนมาจาก
ความคิด ความ เชื่อ อุปนิสัยและส่ิงจูงใจตางๆ ระยะยาวและแสดงออก ในดานตางๆ ซึ่งมีผลกระทบ
ตอการกําหนดรูปแบบใน การสนอง (Reaction) ของแตละบุคคลแตกตางกัน ซึ่งจะเปนลักษณะการ
ตอบสนอง ในรูปแบบที่คงที่ตอตัว กระตุนทางสภาพแวดลอม เชน ผูที่มีลักษณะเปนผูนําจะแสดงออก
หรือตอบสนองตอปญหาดวยความม่ันใจ และกลาแสดงความคิดเหนือ มีความเปนตัวเองสูง ในขณะที่
ผูที่ขาดความมั่นใจในตนเอง ไมกลาเสนอแนะ ความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผูอ่ืนไดงาย จะมี
ลักษณะเปนคนที่ชอบตามผูอ่ืน 
 4.  ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมินความรูสึกหรือความคิดเห็นตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งของ
บุคคลโดยทัศน คติจะมีผลตอพฤติกรรมตางๆของบุคคล ดังนั้น เมื่อเราตองการใหบุคคลใดๆ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมเราจะตอง พยายามที่จะเปล่ียน ทัศนคติของเขากอน แตในความเปนจริง
ทัศนคติเปนส่ิงที่เปล่ียนแปลงไดยาก เนื่องจาก เปนส่ิงที่ถูกสรางข้ึนในจิตใจ ดังนั้นการปรับตัวใหเขากับ
พฤติกรรมของผูบริโภค ยอมกระทําไดงายกวาการปรับ เปล่ียนพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งตองใชความ
เขาใจแรงพยายาม และระยะเวลาดําเนินการที่ยาวนาน 
 5.  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการ
กระทําของ บุคคลอ่ืน กาวแรกของการเขาสูความคิดในการสรางความตองการแกผูบริโภค คือตองการ
ใหเกิดการรับรูกอน โดยการ สรางภาพจนของสินคาหรือองคการใหมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค ซึ่ง
จะเปนการสรางการยอมรับ ไดเทากับเปนการสรางยอดขายนั่นเอง 
 6.  การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลทั้งที่เกิดจาการรับรู
และประสบ การณของบุคคล ซึ่งจะเปนการเปล่ียนแปลง และคงอยูในระยะยาว ดังนั้นหากมีการรับรู
แตยังไมมีการเปลี่ยน แปลงพฤติกรรม หรือไมเกิด การเปลี่ยนแปลง อยางคอนขางที่จะคงที่ก็ยังไมถือ
วาเปนการเรียนรู 
 
 ปจจัยภายนอก ( External Factors)  
 ปจจัยภายนอก หมายถึง ปจจัยที่เกิดจากส่ิงแวดลอมรอบตัวของบุคคลซ่ึงจะมีอิทธิพลตอ
ความคิด  และพฤติกรรม ของผูบริโภค โดยปจจัย แบงออกเปนองคประกอบที่สําคัญ 6 ประการไดแก 
 1.  สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เปนส่ิงกําหนดอํานาจซ้ือ (Purchesing Power) ของ
ผูบริโภค ทั้งในรูปแบบของตัวเงินและปจจัยอ่ืนที่เกี่ยวของ 
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 2.  ครอบครัว (Family) การเล้ียงดูในสภาพครอบครัวที่แตกตางกันสงผลใหบุคคลมีความ
แตกตาง กัน เชน การตอบสนองความตองการผลิตภัณฑของบุคคล จะไดรับอิทธิพลจากครอบครัวซึ่ง
ครอบครัวจะมี ผลตอ พฤติกรรมบุคคลไดสูงกวาสถาบันอ่ืนๆเนื่องจากบุคคลจะใชชีวิตในวัยเด็กซึ่งเปน
วัยซึมซับและเรียนรู ลักษณะ อันจะกอใหเปนนิสัยประจํา (Habits) ของบุคคลไปตลอดชีวิต เปนตน  
 3.  สังคม (Social) กลุมสังคมรอบๆตัวของบุคคลมีผลตอการปรับพฤติกรรมของบุคคลให
เปนไปในทิศ ทางเดียวกัน เพื่อการยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งของสังคมหรือที่เรียกวา กระบวนการขัด
เกลาทางสังคม (Socialization) ประกอบดวย รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คานิยมของสังคม 
(Social Values) และความ เช่ือ (Believes) ทําใหตองศึกษา ถึงลักษณะของสังคม เพื่อทราบถึงปจจัย
ที่มีอิทธิพลของสังคมที่มีตอการอยู รวมกัน ของมนุษย โดยเฉพาะ บรรทัดฐาน(Norms)ที่สังคมกําหนด 
 4.  วัฒนธรรม (Calture) เปนวิถีการดําเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือวาเปนส่ิงที่ดีงาม และยอมรับ
ปฎิบัติมา เพื่อใหสังคมดําเนินและมีการพัฒนาการไปไดดวยดีบุคคลในสังคมเดียวกัน จึงตองยึดถือ 
และปฏิบัติตาม วัฒนธรรม เพื่อการอยูเปนสวนหนึ่งของสังคม โดนวัฒนธรรมเปนกลุมของคานิยม
พื้นฐาน (Basic Values) การรับรู (Perception) ความตองการ (Wants)และพฤติกรรม (Behaviors) 
จึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการ ดําเนินชีวิต(Lifestyles) ที่คนสวนใหญในสังคมยอมรับ ประกอบดวย 
คานิยมการแสดงออก คานิยม ในการ ใชวัตถุส่ิงของ หรือแมกระทั่ง วิธีคิดก็เปนวัฒนธรรมดวย 
 5.  การติดตอธุรกิจ (Business Contact) หมายถึง โอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคา
หรือบริการ นั้นๆ สินคาตัวใดที่ผูบริโภคไดรูจักและพบเห็นบอยๆ ก็จะมีความคุนเคย ซึ่งจะทําให
ผูบริโภคมีความไววางใจ และมีความยินดีที่จะใชสินคานั้น ดังนั้นธุรกิจจึงควรเนนในเร่ืองของการ
กระทําใหเกิดการพบเห็นในตราสินคา (Brand Contact) นําสินคาเขาไปใหผูบริโภคไดพบเห็น ไดรูจัก 
สัมผัส ไดยิน ไดฟงดวยความถี่สูง การสรางให บุคคลเกิดการเปดรับ (Exposure) มากเทาใดก็ยิ่งทําให
ไดประโยชนมากข้ึนเทานั้น ตามหลักจิตวิทยาที่มีอยูวา ความคุนเคยนั้นกอใหเกิดความรัก 
 6.  สภาพแวดลอม (Environment) การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมทั่วไป เชน ความ
ปรวนแปร ของสภาพอากาศ การขาดแคลนนํ้ามันเชื้อเพลิง ผลกระทบของปรากฎการณ EL Ninyo 
และ La Nina เปนตน สงผลใหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปล่ียนแปลงดวยเชนกัน 
 
 บทบาทพฤติกรรมของผูบริโภค 
 บทบาทพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer Behavior Role) หมายถึง บทบาทของผูบริโภค
ที่เกี่ยว ของกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดไดนํามา
ประยุกตใชใน การ กําหนดกลยุทธการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณา และผูแสดงโฆษณา
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(Presenter) ใหบทบาทใด บทบาทหนึ่งเชน ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ แลวผูใชโดยทั่วไปมี 
5 บทบาท คือ 
 1.  ผูริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ ริเร่ิมซ้ือและเสนอ
ความคิด เกี่ยวกับความตองการผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่ง  
 2.  ผูมีอิทธิพล(Infiuence) บุคคลที่ใชคําพูดหรือการกระทําต้ังใจ หรือไมไดต้ังใจท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัด สินใจซื้อ การซื้อ และการใชผลิตภัณฑหรือบริการ 
 3.  ผูตัดสินใจ (Decision) บุคคลผูตัดสินใจหรือมีสวนรวมในการตัดสินใจไมวาจะซ้ือหรือไม
ซื้ออะไร ซื้ออยางไร และซ้ือที่ไหน 
 4.  ผูซ้ือ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินคาจริง  
 5.  ผูใช (User) บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑ หรือการใหบริการ 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อ และการ
ใชของผูบริโภค 
  
 ลักษณะของผูบริโภค 
 ผูบริโภค(Consumer)คือผูที่มีความตองการซื้อ(Need)มีอํานาจซ้ือ(Purehasing Power) ทํา
ใหเกิด พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) ดังนี้ 
 1.  ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Need) การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้น บุคคล
ตองมีความ ตองการในผลิตภัณฑ ถาหากบุคคลนั้นไมมีความตองการไมถือวาเปนผูบริโภคดังนั้น 
ผูบริโภคก็คือคนที่มี ความตองการ นั่นเอง 
 2.  ผูบริโภคเปนผูมีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ผูบริโภคนอกจากจะตองมีความ
ตองการแลว หากไมม ีอํานาจในการซื้อ ก็ไมถือวาเปนผูบริโภคเชนกัน 
 3.  การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) เมื่อผูบริโภคมีทั้งความตองการและ
อํานาจในการซื้อ ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนมาเปนตนวา ซื้อที่ไหน เมื่อใด และหารใหมาตรการใน
การตัดสินใจเลือกซื้อสินคา  
 4.  พฤติกรรมการใช (Using Behavior) เม่ือเกิดการซ้ือสินคาแลวนั้น ในช้ันนี้จะเปนช้ันของ
การพิจารณาวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการใชอยางไรเพื่อใชประโยชนการวางแผนกลยุทธดาน
การตลาดของบริษัทที่ผลิตสิน คาซ่ึงในการพิจารณาเลือกซ้ือบริการนั้น ผูบริโภคจะมีความตองการ
อํานาจในการซื้อ เกิดพฤติกรรมการซื้อและ การใชเชนเดียวกัน 
 



  25 

 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคเพราะจะทําใหทราบถึงวิธีการจูงใจ
ผูบริโภคเพื่อ ใชในการนําเสนอผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของผูบริโภคดังนั้นนักการตลาดจึง
จําเปนตองทราบวาทํา ไมผูบริโภคจึงซ้ือสินคาชนิดนี้แตไมซื้อสินคาอีกชนิด ใครบางที่มีอิทธิพลตอการ
ซื้อสินคา สินคาตองมีลักษณะ อยางไร จึงจะถูกใจผูบริโภคและพฤติกรรมการซ้ืออ่ืนๆที่จะชวยในการ
วางแผนการตลาด 
 พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล
การใชสอย ผลิตภัณฑและการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2541;  อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk , 1994) หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจ
และการกระทําของของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับการซื้อ และ การใชสินคานักการตลาดจําเปนตองศึกษาและ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลของพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
โดยเร่ิมจากการกระตุนที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขาไปในความรูสึกนึกคิด ของผูซื้อจะ
ไดรับอิทธิพลจาก ลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวมีการตอบสนองของผูซื้อหรือมีการตัดสินใจของผูซื้อ ซึ่ง
จุดเร่ิมตนของแบบจําลอง อยูที่มีส่ิงกระตุนที่กอใหเกิดความตองการกอนแลวจึงเกิดการตอบสนอง 
ดังนั้น โมเดลนี้ จึงอาจเรียกวา S-R Theoryโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus)  
  ส่ิงกระตุนนี้อาจเกิดเองจากภายรางกาย (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก 
(Outside Stimulus) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑและเปนส่ิงจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา
โดยอาจจูงใจ ในดานเหตุผลหรือในดานจิตวิทยา ส่ิงกระตุน ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด(Market Stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวกับสวนประสม
ทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคาการจัดชองทาง การจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด 
  1.2 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของ
บริษัทที่อาจกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคือ ความ ใหมความสลับซับซอนและคุณภาพที่
คนรับรูไดของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอน อาจจะตองมี การตัดสินใจอยางกวาง ถา
เรารูเร่ืองนี้แลวในฐานะนักการตลาด ควรจะเสนอทางเลือกงายกวาผูบริโภคมี ความคุนเคย เพื่อให
ผูบริโภคไมตองเสาะแสวงหา ทางเลือกอยางกวางพิจารณา เชน ออกแบบผลิตภัณฑ ใหสวยงาม เพื่อ
กระตุนความตองการ เปนตน  
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  1.3 สิ่งกระตุนดานราคา (Price)  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย เปนตน ราคาอาจมี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเมื่อผูบริโภคทําการ
ประเมินทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภค ชอบผลิตภัณฑราคาตํ่า ดังนั้น นักการตลาด
จึงควรคิดราคานอย ลดตนทุนการซ้ือ เพื่อทําใหผูบริโภคตัดสินใจ ดวยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการ
ตัดสินใจอยางกวาง ผูบริโภคมักจะพิจารณาราคาละเอียดโดยถือเปนอยางหน่ึง ในลักษณะทั้งหลายที่
เกี่ยวของกับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซื้อลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปน เคร่ืองประเมิน
คุณคาของผูบริโภค ซึ่งก็จะติดตามดวยการซื้อ เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ ผลิตภัณฑ 
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมายเปนตน 

  1.4 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย(Distribution หรือ Place) กลยุทธของ
นักการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑ ไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพล ตอการ “พบ" ผลิตภัณฑ
ตามที่เห็นกันวา สินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่ซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภท 
ของชองทางที่นําเสนอก็อาจกอใหเกิดอิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน จัดจําหนาย
ผลิตภัณฑ ใหทั่วถึงเพื่อใหสะดวกแกผูบริโภคซึ่งถือวาเปนการกระตุนการซ้ือเปนตน 

  1.5 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)  สามารถกออิทธิพลตอ
ผูบริโภคทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ขาวสารที่นักการตลาดสงไป อาจ“เตือนใจ” ให
ผูบริโภครูวาเขามีปญหาสินคาของนักการตลาด สามารถแกไขปญหาได และสามารถสงมอบ คุณคา
ใหได มากกวาสินคาของคูแขง เมื่อไดขาวสารหลังการซ้ือเปนการยืนยันวาการตัดสินใจซื้อของลูกคา 
ถูกตอง เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การ
สรางความ สัมพันธ อันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้อาจถือวาเปนการกระตุนการความตองการซื้อ เปนตน  
  1.6 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
ภายนอกองคกรซ่ึง บริษัทไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก  
  1.7 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภค 
เปนตน ปจจัยเหลานี้ อาจมี อิทธิพลตอความตองการของบุคคล เปนตน  
  1.8 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยีใหมดานฝากและถอน
เงินอัตโนมัติสามารถ กระตุนความตองการใชบริการของธนาคารมากข้ึน เปนตน  
  1.9 สิ่งกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย
เพิ่มลดภาษีสินคา ใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ  
  1.10 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture)  เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะที่ผล กระตุนใหผูบริโภคตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้นๆ เปนตน  
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)  
  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ เปรียบเสมือนกลองดํา(Black Box) ซึ่งผูประกอบการ ไม
สามารถทราบ ไดแนชัดจึงตองพยายามคนหาซึ่งมักได รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ 
ดังนี้ 
  - ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรมเปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสราง
ข้ึน โดยเปน ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในส่ิง
หนึ่ง คานิยมใน วัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอื่น วัฒนธรรมเปน ส่ิงที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
  - ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ตอ พฤติกรรมการซื้อโดยลักษณะทางสังคม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ
ของผูซื้อ       
  - ปจจัยดานสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวน บุคคล ดานตางๆ ไดแก อายุ ข้ันตอนวัฎจักรของชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
  - ปจจัยทางจิตวิทยา (Phychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคล ที่ไดรับอิทธิพล
จากปจจัย ดาน จิตวิทยา ซึ่งถือเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคา ปจจัยภายใน ประกอบดวย การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อถือ และทัศนคติ บุคลิกภาพ
และแนวความคิดของตน 
 3. กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยข้ันตอนการ 
เรียนรู ความตองการ ( ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรม ภายหลังการซ้ือ การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจ ของ
บริโภคหรือผูซื้อ (Buyer’s purchase Decision) ซึ่งจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (purchase Amount) 
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 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆและเพ่ือการวางแผนการกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมเม่ือผูซื้อหรือใช
บริการไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายหรือผูใหบริการไมสามรถคาดเดาเอาไว งานของนักการตลาดก็คือ คนหา
วาลักษณะของผูบริโภคหรือผูใชบริการที่เปน เปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด ทําให
นักการตลาดจะไดออกแบบสวนประสมทางการตลาดตางๆ  ที่จะสามารถกระตุนและตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคหรือผูใชบริการไดถูกตอง 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคหรือผูใชบริการสามารถแบงได 4 ปจจัยหลัก คือ
ปจจัยทาง ดานวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา ดังภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3  ลักษณะตาง ๆ ของผูบริโภคที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการบริโภค 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2538).  กลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด.  
หนา 42. 
 
  อยางไรก็ตาม แมวากระบวนการของพฤติกรรของคน จะมีลักษณะคลายๆ กัน 
แตรูปแบบพฤติกรรม ของคน (Behavior) ทีแสดงออกในเหตุการณตางๆ ที่เขาเผชิญมีลักษณะ 

ปจจัยทางวฒันธรรม 
วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมยอย 
ชั้นของสังคม 

ปจจัยทางสงัคม 
กลุมอิทธพิล 
ครอบครัว 
บทบาทและสถานะ 

ปจจัยสวนบคุคล 
อายุ 
เพศ 
อาชีพ 
รายได 
รูปแบบการดํารงชีวิต 
 

ปจจัยทางจิตวิทยา 
การจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 
ความเชื่อและทัศนคติ 
บุคลิกภาพ 

ผูบริโภค  
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แตกตางกันไป ทั้งนี้อาจมีสาเหตุมา จากปจจัยตางๆ ทั้งปจจัยภายใน อันไดแกตัวบุคคล และปจจัย 
ภานนอก ซึ่งไดแก สภาพแวดลอมตางๆ เหลานี้ มีผลกระทบตอการตัดสินใจของบุคคล ทําใหบุคคล 
แสดงพฤติกรรมออกมาตางกัน  
  พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Consumer Buying Behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมการซื้อของผู บริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือน ที่ทําการซ้ือสินคา 
และบริการ สําหรับการบริโภคสวนตัว ผูบริโภคเหลานี้รวมตัวกันเปนตลาดผูบริโภคที่มี ความ 
แตกตางกัน ทั้งอายุ รายได ระดับการศึกษาและรสนิยม โดยผูบริโภค เหลานี้ ซื้อสินคาและบริการ 
ที่หลากหลาย อยางไมนาเชื่อ ความหลากหลายของผูบริโภคจะโยง ไปสูคนอ่ืน และ สวนอ่ืนๆ ทั่วโลก 
ซึ่งจะกระทบตอ ทางเลือกตางๆ ทั้งการเลือกสินคา บริการ และบริษัท (วารุณี ตันติวงศวาณิช;  
และคณะ.  2552: 69) 
 
 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 ผูบริโภคจะมีปฏิกิริยาในระหวางที่มีการประเมินหลังการซื้อมากกวาในระหวางการประเมิน
กอนการซื้อ ไมวาผูบริโภคจะใชวิธีใดเพื่อบูรณะความสมดุลก็ตาม ผลที่ออกมาจะเปน พอใจ ไมพอใจ 
เลิกใช สินคา ซึ่งจะได กลาวตอไป (จาตุรงคกุล อดุลย. 2549: 66) 
 1. พฤติกรรมผูบร ิโภคเม่ือเกิดความพอใจความพอใจของผ ูบริโภคเปนผลที่คาดวา 
จะไดรับ จากการซื้อ ถามีการซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความตองการชนิดคร้ังเดียวจบ สินคานั้นก็จะไม
มีปฏิกิริยาใดๆ เกิดข้ึนในอนาคต ในกรณีนี้สถานการณที่สินคาจะใชซ้ําอีกมีอยู 2 สถานการณ แตก็จะ
มีการประเมินซํ้าอีกเมื่อ มีการซื้อแตละคร้ัง สถานการณแรกนั้นเกิดข้ึนเมื่อมีการ เปล่ียนแนวทางอยาง
ใหญหลวงหรือเปนส่ิงประดิษฐ ใหม ในกรณีนี้ ผูบริโภคตองการความแนใจวาสินคายังคงดีกวาแต
ละคร้ังที่เคยซ้ือมา สถานการณตอมาสินคา ไมเปล่ียนแปลงมาก แตมีการซ้ือจนเปนนิสัย กรณีนี้ไมตอง
มีการประเมินซํ้าอีก เพราะมีความพอใจติดตอกัน จนผูบริโภคแนใจวา สินคาที่เคยซ้ือยังคง ทํา 
ความพอใจใหตนไดเหมือนเดิม อยางไรก็ดี แมวาสินคาเหลานี้ จะทําความพอใจใหกับผูบริโภคแต 
เขาก็จะทําการประเมินการตัดสินใจอีกเมื่อเวลาผานไปเปนระยะยาวนาน 
 2. พฤติกรรมผ ูบริโภคเม่ือเลิกใชสินคาพฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันไปเมื่อผู
บริโภคเลิกใช สินคาผูบริโภคไมไดมีความพอใจหรือไมพอใจ ปฏิกิริยาจากพวกเขามี 3 ประการ 
ผูบริโภคจะหยุดการใชสินคา เนื่องจากมีความตองการชนิดคร้ังเดียวจบ ผูบริโภคอาจใชสินคาเปน      
สินคา นั้นดีที่สุดเทาที่หาไดและผูบริโภค ขาดแรงจูงใจที่จะแสวงหาตัวแกปญหาหรือสินคาที่ดีกวาบาง
ที่อาจเปนไป ไดวาบุคคลไมมีปญหาซ้ือหาสินคา ที่ดีกวาหรือสินคาที่ใชอยูไมมีลักษณะที่ตองการหรือผู
บริโภค ตองการตรงท ี่ตนชอบแตไมมีขายผูบริโภคทํา สถานการณใหดีที่สุด เนื่องจากสินคาที่ดีท ี่สุด 
ก็มีแคนั้น การขาดแรงจูงใจหมายความวาผูบริโภค มีความพอใจ ไมมากพอ ที่จะทําอะไรได ผูบริโภค 
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อาจจะใชสินคาตอไป แตตองพิจารณาใหม ในตอน ซื้อคร้ังตอไป การเลือก ใช สินคาคร้ังนี้มิไดมี 
ผลไปถ ึงการซ้ือในอนาคต 
 3. พฤติกรรมผูบริโภคเม่ือไมพอใจเม่ือบุคคลไมพอใจกับการซ้ือ อาจกอให 
เปดความไมพอใจ หลายอยาง ประการแรกผูบริโภคอาจหยดุการใชสินคาหลังจากการใชคร้ังนี้แลวถา 
ความตองการไมเกิดข้ึนอ ีก หรืออาจจะเก็บความไมพอใจนั้นไว เร่ืองน ี้อาจเปนเพราะสินคาแพงเกินไป
หรือไมมีขายในขณะนี้หรือการซ้ือ อาจกินเวลามากถาความพอใจไมรุนแรง เชน ในกรณีสินคาราคาถูก 
ผูบริโภคอาจเก็บความไมพอใจไวใจจน กระท่ังการซื้อคร้ังตอไป  เมื่อมีการหยุดใชสินคาที่ไมพอใจ ผู
บริโภคอาจกอปฏิกิริยาได 3 อยาง คือ 
  -  ผูบริโภคอาจปรับปญหาใหม และแสวงหาสินคาที่ดีกวาเดิม  
  -  ผูบริโภคสามารถแสวงหาการแกไขจากคนขาย 
  -  อาจปรับตัว แกปญหาและหาสินคาที่ดีข้ึน 
 คอตเลอร (Kotler.   1994: 198)   กลาววา ผูบริโภคจะมีประสบการณจากการซื้อผลิตภัณฑ
ดังกลาว ตามระดับของความพอใจในระดับหนึ่งระดับใดนนั้น งานของนักการตลาดไมใชจะจบลง 
หลังจากที่ผลิตภัณฑ ถูกขายออกไปแลว แตนักการตลาดจะตองคอยตรวจสอบความพอใจ หลังการซ้ือ
ของผูบริโภคอีกดวย ไดแก กิจกรรมหลังการซ้ือ การใช และการจัดการหลังการซ้ือ  
  

 ความพอใจหลังการซ้ือ  
 ส่ิงใดเป นตัวที่ชี้ ให  เห็นว าผู ซื้อมีความพอใจอย างมากค อนขางพอใจหรือไมพอใจ 
กับการซื้อในคร้ังหนึ่งๆ ความ พอใจของผูบริโภคเปนการทํางานของความใกลชิดระหวางการ คาดหวัง 
ในตัวผลิตภัณฑของผูบริโภคและการ ทํางานของผลิตภัณฑที่คาดหวังไว ถาผลิตภัณฑไมตรงกับความ
คาดหวังของผูบริโภค  พวกเขาก็จะเกิดความ  รู  สึกผิดหวัง  แตถาตรงกับความคาดหวังพวก 
เขาก็จะเกิดความรูสึกเฉยๆ และถาเกินความคาดหวัง ผูบริโภคจะ เกิดความพอใจยิ่งข้ึน ความรูสึกเหล
านี้สรางความแตกตาง ในแงที่วาผูบริโภคจะกลับมาซ้ือสินคาใหมและจะ พูดถึงผลิตภัณฑในแงดี 
หรือไมดีกับบุคคลอ่ืนตอไปหรือไม ผูบริโภคจะสรางรูปแบบความคาดหวังของตนตาม ขาวสารที่ไดรับ
จากพนักงานขายเพื่อนและแหลงขอมูลขาวสารอ่ืนๆ หากชองวางระหวางความคาดหวังและการ
ทํางานของผลิตภัณฑ ยิ่งหางกันมากเทาไร ผูบริโภคบางคนจะขยายชองวางออกไป หากผลิตภัณฑนั้น
ไม สมบูรณซ่ึงจะทําใหพวกเขารู สึกไมพอใจอยางยิ่ง ในขณะที่ผ  ูบริโภค บางรายอาจลดชองวาง    
ดังกลาวลงและรูสึกไมพอใจนอยลง ความสําคัญหลังการซ ื้อชี้ใหเห็นวาการกลาว อางถึงคุณสมบัติ 
ของผลิตภัณฑอยางแทจริง และไดพิสูจนโดยผูบริโภคแลววาเปนไปไดตามท ี่กลาวอางจริงๆ พนักงาน
ขายบางคน อาจจะกลาวถึง ระดับ การทํางานของผลิตภัณฑที่ตํ่ากวาความเปนจริง เพื่อใหผูบริโภคได 
เรียนรูถึงความพอใจที่เกินความคาดหวัง ก็เปนได เพื่อใหผูบริโภคพอใจมากข้ึน หลังจากซื้อไปแลว 



  31 

5. ประวัติความเปนมาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอน 
 ในการถายภาพจากอดีตถึงปจจุบันไดมีการพัฒนาตอเนื่อง ตามลําดับ เนื่องจากการ
ถายภาพ เปนการบันทึก ความทรงจําและการสื่อความหมายในสมัยโบราณ เสมือนแสดงวิธีการวาด
ภาพ โดยดินสอหรือสีเพื่อบันทึก ความทรงจําและส่ือความหมาย ตอมามนุษยไดมีการคิดคนวิธีการ
สรางภาพใหเหมือนจริง โดยอาศัยหลักการ ทางวิทยาศาสตร โดยคิดคนกระบวนการสรางภาพในเร่ือง
ของแสงและกลองถายภาพ 400 ปกอนคริสตศักราช  
  อริสโตเติล (Aristotle) นักวิทยาศาสตรชาวกรีกไดบันทึกหลักการของแสงไววา ถาเราปลอย
ใหลําแสงผานเขาไปทางชองเล็กๆในหองมืด โดยมีกระดาษขาวอยูดานหลังหางจากชองรับแสง
ประมาณ 15 เซนติเมตรจะปรากฏ ภาพบนกระดาษมีลักษณะเปนภาพหัวกลับ 
 จากหลักการนี้เองไดมีการพัฒนาประดิษฐคิดคนจนเกิดกลองรูเข็มข้ึน มีลักษณะเปนกลอง
เหมือนหอง มืดมีรูเล็กๆอยูที่ฝาขางหนึ่งและเมื่อแสงผานรูปจะทําใหปรากฏภาพจริงหัวกลับบนแผน
รองรับดานตรงขามได เรียกวา กลองออบสคิวรา (Obscura Camera) จิตรกรสมัยนั้นไดมีการใช
ประโยชนจากกลองลักษณะนี้ เพื่อ ชวยในการลอกแบบวาดภาพรูปแบบของกลอง ในระยะตอมาไดมี
การพัฒนารูปแบบและคุณภาพเพื่อให สะดวกในการใชงาน เชน การนําเลนสมาเปนสวนประกอบ ทํา
ใหมองเห็นภาพไดชัดเจน ตัวกลองมีขนาด เล็กลงสามารถ เคล่ือนยายไดสะดวก   
 ค.ศ.1676 โยฮัน สเตอรม (Johann Sturm) ไดประดิษฐกลองโดยใชชื่อวา กลองรีเฟลกซ 
(Reflex Camera ) เปนกลองแรกของโลก โดยใชกระจกเงาวางต้ังเปนมุม 45 องศา ภายในกลองเพื่อ
รับแสงสะทอน จากวัตถุที่ตองการถายไปยังฉากรับภาพ ซึ่งจะไดภาพจริงหัวตั้งเปนภาพเสมือนจริง 
การถายภาพไดมีวิวัฒนา การ โดยนักวิทยาศาสตรไดมีการพัฒนาคิดคนรูปแบบ ของกลองเร่ือยมา 
จนกระทั่งศตวรรษที่ 17 ไดมีการคิด คนเก่ียวกับความรูที่วาทําอยางไรจึงจะบันทึกภาพใหปรากฏไว  ได
คงทนถาวร 
 ค.ศ.1727 โยฮัน เฮนริช ชุลตซ (Johann Heinrich Schulze) นักฟสิกสชเยอรมัน พบวาเกลือเงิน 
ไนเตรต เม่ือถูกแสงแดดจะดํา  จึงไดนําเกลือไนเตรตผสมกับชอลค และติดตัวหนังสือไว เม่ือถูก
แสงแดด สวนที่ปดบัง ไวดวยตัวหนังสือจะมีสีขาว สวนที่ถูกแสงแดดจะเปนสีดํา 
 ค.ศ.1777  คารล  วิลเล่ียม  ชีล  (Carl William Scheele)  นักเคมีชาวสวีเดนไดคนพบวา 
แสงสีน้ําเงิน และแสงสีมวงทําใหเกลือเงินไนเตรตและเกลือเงินคลอไรดเปล่ียน เปนสีดําไดดีกวาสี
แดง ทําใหรูวาแสงที่จะ ทําใหเกิดภาพบนฟลมหรือกระดาษนั้นตองเปนแสงสีน้ําเงิน หรือสีมวง จากการ
คนควาของนักวิทยาศาสตร ในข้ันนี้ทําให ไดหลักการถายภาพ  2 หลักการ คือการรับภาพโดยใชกลอง
ออบสคิวราและมีการบันทึกภาพ ลงบน กระดาษที่ ฉาบดวย เกลือเงินไนเตรต ตอมาไดมีวิวัฒนาการ
การคนควาและนําเอาวิธีการตางๆ รวมเขาดวยกัน โดยนักวิทยาศาสตรของฝร่ังเศสในระยะตอๆ มา        
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        ค.ศ.1826 โจเซฟ เนียพฟอร เนียพซ (Joseph Niciphore Niepce) ไดประสบความสําเร็จ ใน
การ พยายาม ทําภาพโพสิตีฟ (positive) ที่ถาวรภาพแรกของโลก โดยใชแผนดีบุกผสมตะกั่ว ที่ฉาบ
ดวย สารไวแสง บีทูเมน ซึ่งมีสีขาว White Bitumen และAsphalt ใสเขาไป ในกลองออบสคิรา ในการ
ถายภาพทิว ทัศน โดยใชเวลานานถึง 8ชั่วโมง เมื่อนําแผนดีบุกผสมบีทูเมน ไปลางดวยสวนผสมของ
น้ํามันจากตนลาเวน เดอร (Lavender) กับ White  Petroleum ทําใหสวนบริเวณที่ถูกแสง เปน 
positive สวนสารบีทูเมนที่ไมถูก แสงจะถูกลางละลาย ออกไปเหลือแตสวนผิวของสารดีบุกผสมตะกั่ว
ซึ่งจะมีสีดํา กระบวนการดังกลาว เนียพซ ต้ังช่ือ ภาพถายนี้ วา เฮลิโอกราฟ (Heliograph) ภาพที่วาด
โดยดวงอาทิตย 
 ค.ศ.1837 หลุยส จาคเคอร แมนเด ดาแกร  (Louis Jacque Mande Daguerre) จิตรกรชาว 
ฝร่ังเศส ติดตอรวมสัญญาคนควากับเนียพซ เมื่อหลังจากเนียพซถึงแกกรรม เขาไดประสบความสําเร็จใน
การ คนพบกระบวนการสรางภาพ และต้ังช่ือกระบวนการใหมวา ดาแกรโอไทป (Daguerreotype)  เปน
การทําใหเกิดภาพ ดวยกลองปฏิกิริยาของแสงโดยใชสารที่มีความไวแสงในการบันทึกภาพ ผลงานของดา
แกรไดรับความสนใจเปนอยางมากเปนที่นิยมแพรหลายไปทั่วโลกจนกระท่ังมีกระบวนการกระดาษ
เกิดข้ึน จึงหันไปนิยมใชกระดาษเพื่อบันทึกภาพแทน 
 ค.ศ.1840  วิลเล่ียม เฮนร่ี ฟอกซ ทัลบอท (William Henry Fox Talbot) นักวิทยาศาสตรชาว
อังกฤษได คิดคนการใชกระดาษไวแสงถายภาพไดสําเร็จ ทัลบอทถายทําภาพเนกาตีฟบนกระดาษอาบ
เงิน ไอโอไดด กระดาษ นี้กอนจะนําไปถายตองอาบดวยสารละลายเกลือไนเตรตและกรดแกลลิก เมื่อ
สรางภาพแลวจะทําใหภาพอยูตัว โดยใชโปตัสเซียมโบรไมดและไฮโป เมื่อไดเนกาตีฟแลว จากนัน้ทาํให
เปนโพสิตีฟ ดวยการอัดลงบนกระดาษที่ อาบดวยเกลือเงินคลอไรด จะไดภาพเนกาตีฟที่สมบูรณ 
กระบวนการนี้ มัลบอท เรียกวา แคโลไทป (Calotype) ซึ่งหมายความวาความประทับใจในภาพที่
สวยงาม ภายหลังไดต้ังช่ือใหม วา ทัลโบไทป (Tallbotype) ทัลบอท ยังไดเปนผูคิดคนวิธีการโฟโต    
แกรม (Photogram) โดยการนําเอาวัตถุทึบแสงวางทับบนแผนกระดาษไวแสง และ นําไปทําปฏิกิริยา
กับแสง และผานกระบวนการสรางภาพ และคงสภาพจนไดภาพขาว-ดําของวัตถุนั้น          
 ตอมาเซอร จอหน เฮอรเซล (Sir John Herschel) นักวิทยาศาสตรชาวอังกฤษ ไดคนพบวา ไฮ
โป สามารถละลายเกลือเงินเฮไลได จึงไดแนะนําใหทัลบอทใชไฮโป เพื่อใหภาพอยูตัวและใหคําแนะนํา
แก ทัลบอทเกี่ยวกับ คําที่ใชถายภาพคือคําวา  Photogenic ควรใชคําวา  Photograph แปลวา ซึ่งเกี่ยวกับการ
ถายภาพ และเขาไดสรางคําวา Photography มาจากคําศัพทในภาษากรีกโดย "Phos = แสงสวาง" 
และ "Graphein = เขียน" เมื่อนํามารวมกัน จึงหมายถึง "เขียนดวยแสงสวาง ในปจจุบันนี้หมายถึง วิชา
ที่วาดวยการทําใหภาพเกิด   ข้ึนโดยใชแสงสวางมาก ระทบกับวัสดุไวแสง    และครอบคลุมไปถึงการ 
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ถายรูป การลางฟลม การอัดขยายภาพ และกระบวนการอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกัน กลาวโดยสรุป วิชาการ
ถายรูปก็คือ ความรูที่วาดวยกระบวนแหงการสราง รูปโดยอาศัย แสงสวาง เขาชวย 
 สําหรับการถายภาพในประเทศไทยน้ัน  ไดมีชางถายภาพคนแรกในรัชสมัยของ
พระบาทสมเด็จพระนั่งเกลาเจาอยูหัว คือ ทานสังฆราชฝร่ังเศส นามปาเลอปว สวนชางถายภาพชาว
ไทยคนแรก คือพระยากระสาปน กิจโกศล หรือนายโหมด ตนตระกูลอมาตยกุล ซึ่งมีชื่อเสียงในการ
ถายภาพเปนที่ยอมรับ โดยทั่วไปและชาง ถายภาพท่ีมีผลงานเก็บรักษาในหอสมุดแหงชาติจํานวนมาก
จนถึงปจจุบัน นี้ คือ หลวงอัคนีนฤมิตรหรือนาย จิตร เปนชางหลวงในสมัยรัชการที่ 4 และ 5 ซึ่งมี
ผลงานภาพถายบุคคล ทุกชนช้ัน และยังมีภาพถายสถานที่ ตลอดจนภาพเหตุการณตางๆ อีกดวย      
 วิวัฒนาการของการถายภาพไดมีพัฒนาเร่ือยมาตามลําดับ จนในป ค.ศ.1871 ดร.ริ ชารด 
ลีช  แมดดอกซ (Dr.Richard Leach Maddox) นายแพทยชาวอังอังกฤษไดคิดคนการทําเพลท โดยใช
สาร เจลาติน (Genlatin) ฉาบ บนแผนกระจก เปนกระบวนการที่เรียกวา “เพลทแหง” (Dry  Plate) ซึ่ง
ไดผลดี จึงมีผูคิดใชสารไวแสง ฉาบลงบนกระดาษเปนมวนๆ เพื่อใหถายภาพไดคร้ังละหลายภาพ     
 ค.ศ.1888 ยอรจ อีสตแมน (George Eastman) ชาวอเมริกันชางภาพสมัครเลนไดผลิตเพลท
แหงและ  กลองถายภาพออกจําหนาย  ผลิตกลองมือถือ รุนแรกมีลักษณะเปน รูปส่ี เห ล่ียม
เรียกวา กลองบอกซโกดัก (Kodak Box Camera) เร่ิมผลิตฟลมมวนที่มีเยื่อไวแสง ประกอบดวย Silver 
Halide และ Delatin ตอมาไดพัฒนา ฟลม เปนวัสดุโปรงแสง คือ เซลลูลอยด (Celluloid) แทน
กระดาษ นับเปนกาวสําคัญ ในการผลิตฟลม ตอมา ไดต้ัง บริษัท Eastman Kodak Company ข้ึนผลิต
ฟลมถายรูปและผลิตกลองถายภาพ Kodak ดวย 
               แตตอมาในศตวรรษที่ 19 นั้น มนุษยไดคิดคนกระบวนการถายภาพข้ึนจากพื้นฐานทาง
วิทยาศาสตร 2 สาขา คือ   1.) ฟสิกส ไดแก เร่ืองของแสงและกลองถายภาพ  2.) เคมี ไดแก เร่ือง
เกี่ยวกับสารไวแสงและ น้ํายาสรางภาพ 
  ในป 1974 ก็มีการใชเทคโนโลยี CCD รวมกับกลองเทเลสโคบขนาด 8 นิ้ว บันทึกภาพ     
ดวงจันทรดวย ระบบดิจิตอล  เปนภาพแรกที่ความละเอียด 100 x 100 พิกเซล   
 ป 1976 Canon ไดประดิษฐกลองถายภาพ 35 มม. SLR ตัวแรกของโลกที่มี
ไมโครโปรเซสเซอรรุน AE-1 สําหรับการประมวลผลและควบคุมการทํางาน ถือเปนจุดเร่ิมตนของ กลอง
ระบบอิเล็กทรอนิกสที่สมบูรณ แบบ ในวันนี้ อีกหาปตอมา Pentax ก็ผลิตกลองรุน ME-F ที่ใชเลนส   
ออโตโฟกัสในกลอง SLR เปนตัวแรกของโลก 
   ป 1986 หรืออีกสองปตอมา Canon ก็ผลิตกลองภาพนิ่งวิดีโอออกจําหนายใหกับนัก
ถายภาพ มือ าชีพ เปนคร้ังแรก ในรุน RC-701 โดยมีกลุมเปาหมาย อยูที่ชางภาพขาวเปนหลัก ชวยให
การทํางานรวดเร็ว ข้ึนโดยชื่อ รุน RC มาจากคําวา Realtime Camera หรือกลองที่ไดภาพทันทีนั่นเอง 
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มีเลนสซูมขนาด 11-66 มม.f/1.2 ราคา 3,000 ดอลลารสหรัฐ แตถารวมอุปกรณ รับสงภาพทาง
สายโทรศัพทครบชุด จะมีราคา 27,000 ดอลลาร สหรัฐ ขนาดของ CCD คือ 6.6 x 8.8 มม. ความ
ละเอียด 187,200 พิกเซล ถายภาพตอเนื่อง ไดเร็ว 1-10 เฟรม /วินาทีถอด เปล่ียนเลนสได และกลอง
รุนนี้ไดถูกชางภาพขาว Tom Dillon ของหนังสือพิมพ USA Today ถายภาพและตี พิมพเปนภาพขาวสี
ภาพแรก ที่บันทึกดวยกลองภาพนิ่งวิดีโอ โดยบรรณาธิการภาพขาวไดเห็นภาพ ดังกลาวหลัง จากที่
ชางภาพบันทึก ไปแลวในเวลาเพียง 12 นาทีเทานั้น ทางสมาคมนักขาวของอเมริกา เล็งเห็น ประโยชน 
ของภาพดิจิตอล กับงานขาว จึงวางแผนที่จะเปล่ียนการ สงภาพขาวจากระบบอะนาล็อกมาเปน
ดิจิตอลเพราะ ชวยประหยัดเวลาในการสงภาพไดถึง 90% ทีเดียว 
 ผลจากการคิดคนของนักวิทยาศาสตรทําใหเทคโนโลยีถายภาพไดพัฒนาอยางรวดเร็ว 
ผลิตภัณฑ อุปกรณ เกี่ยวกับการถายภาพมีประสิทธิภาพกลองถายภาพมีการใชเทคโนโลยีที่สูงข้ึน ใช
ระบบไฟฟาและ คอมพิวเตอร ควบคุมการทํางานอัตโนมัติ มีการประดิษฐกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล 
(Digital  Camera) ใชงานโดยตอเขากับเคร่ืองคอมพิวเตอร สามารถแกไขตกแตงภาพไดตาม
ตองการ  ในวงการถายภาพมีการใชกลองระบบดิจิตอลมากข้ึน เนื่องจากเอ้ือประโยชนไดมากมาย ไม
วาจะเปนการถายภาพ เพื่อบันทึกเหตุการณ ความทรงจํา ความบันเทิง ตลอดจนถึงในวงการธุรกิจ 
 หลังจากนั้นในป 2004 แคนนอนไดเปดตัวกลองดิจิตออลประเภทดีเอสแอลอาร รุน 
EOS300D ออกสู ตลาดเปนรุนแรกของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร โดยเปดตัวที่ราคา
ประมาณ 45,000 บาท ดวยคุณ สมบัติและประสิทธิภาพท่ีโดดเดน ทั้งดานฟงกชั่นการใชงานและ
รูปลักษณของตัวกลองที่มีความละเอียด 118,000 พิกเซล ขนาดจอ 1.8 นิ้ว ซึ่งใหความสวางและความ
คมชัดของภาพดี นอกจากนี้ยังสามารถปรับ ความสวางของหนาจอไดดวย นอกจากนี้ ที่ดานขางจอจะ
มีปุมปรับความสวางของจอ เพื่อความสะดวกใน การมองภาพในเวลากลางคืนจะไดมองเห็นภาพแบบ
ออฟติคอลที่เปนภาพเสมือนจริง รวมถึงความสะดวก ในการเช่ือมตอกับ อุปกรณภายนอก อยาง
คอมพิวเตอร โทรทัศนและรีโมท ก็สามารถทําไดโดยผานทางชอง เช่ือมตอที่อยูดานขาง ตัวกลองเพื่อ
เช่ือมเขา กับอุปกรณตางๆ สวนซอฟตแวรที่มาพรอมกับตัวกลองก็จะมี Image Browser/ Zoom 
Browser, Picture Style, File Viewer Utility, Photo Stitch, Remote Capture ที่สามารถใชตกแตง
ภาพหรือ จัดการภาพไดตามตองการ หลังจากนั้นผลิตภัณฑกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารก็มี 
การผลิตและจําหนายหลายรุนและหลายระดับ เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา ในแตละ 
กลุมอาชีพ และความชอบสวนบุคคล ตามตัวอยางดังตอไปนี้  
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สําหรบั ชางภาพสมัครเลน นักเรยีนนกัศึกษาและบุคคลทั่วไป 
 
 
 

 
EOS M 

 
 
 

 
EOS1100D / KISS X50 / REBEL T3 

 
 
 
 

EOS650D / KISSX60 

 
 
 
 

EOS550D / KISS X4 / REBEL T2i 
 
 
 
 

 
EOS500D / KISS X3 / REBEL T1i 

 
 
 
 

 
EOS600D / KISS X5 / REBEL T3i 

 
 
 
 

 

EOS450D / KISS X3 / REBEL XSi 

 
 
 
 
 

EOS400D / KISS X / REBEL XTi 
 
 
 

 
 

EOS1000D / KISS F / REBEL XS 

 
 
 

 
 

EOS350D / KISS DN / REBEL XT 
 

ภาพประกอบ 4  กลองถายรูปสําหรับชางภาพสมัครเลน นักเรียนนักศึกษาและบุคคลทั่วไป 
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สําหรับชางภาพท่ัวไป 
 
 
 

EOS7D 

 
 
 

EOS5D Mark III 

 
 
 

EOS5D Mark II 
 
 
 
 

EOS5D 

 
 
 
 

EOS60D 

 
 
 
 

EOS50D 
 
 
 
 

EOS40D 

 
 
 
 

EOS30D 

 
 
 
 

EOS20D 
 

ภาพประกอบ 5  กลองถายรูปสําหรับชางภาพทัว่ไป 
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สําหรบัชางระดับมืออาชีพ/ เฉพาะดาน เชน นักขาว ชางภาพแฟช่ัน 

 
 
 
 

EOS1D 

 
 
 
 

EOS1D Mark II 

 
 
 
 

EOS1D Mark III 
 
 
 
 

EOS1D Mark IV 

 
 
 
 

EOS1DS 

 
 
 
 

EOS1DS Mark II 
 
 
 
 

EOS1DS Mark III 

 
 
 
 

EOS1DS Mark IIN 

 
 
 
 

EOS1DX 
  
ภาพประกอบ 6  กลองถายรูปสําหรับชางระดับมืออาชีพ/ เฉพาะดาน เชน นักขาว ชางภาพแฟช่ัน 

 
 
6. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จารุณี สุขประเสริฐ (2550) ศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
กลองถาย ภาพ ระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.การ
สาธารณะตาง ๆ เชน จากส่ือตาง ๆ จากการจัดอันดับผูบริโภคจากองคกรตาง ๆ เปนตน และจาก 
ประสบการณ เชน จากการสัมผัส ดวยมือการ ทดสอบ การใชผลิตภัณฑดวยตัวเอง เปนตนวิจัยคร้ังนี้มี
ความมุงหมาย เพื่อศึกษาการเปรียบเทียบ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 
ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใช กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และCanon ทั้ง เพศชายและเพศหญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถาม เปนเคร่ืองมือ ในการเก็บรวบรวมขอมูล 
มีคาความเชื่อมั่น .928 การวิเคราะหขอมูลทางสถิติ ใชโปรแกรม สําเร็จรูปทาง สังคมศาสตร สถิติที่ใช



  38 

ในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานการ วิเคราะหความ แตกตางใช
การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางนัย สําคัญ นอยทีสุ่ด การ
ทดสอบความสัมพันธโดยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสันและการวิเคราะห คาผลตาง 
ระหวางคาเฉลี่ยแบบจับคู 
 รัชชาวรรณ ทองบัวงาม (2547)  ทําการวิจัยเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมและปจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลตอ การตัดสินใจซื้อกลองดิจตอลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง คือ
ประชากรที่อาศัยและทํา งานในเขตกรุงเทพมหานครจานวน 400 คนพบวาพฤติกรรมของผูซื้อกลองง
ดิจิตอลสวนใหญมีวัตถุประสงค เพื่อใชในการถายรูปทั่วไปมีวิธีการหาขอมูลเกี่ยวกับกลองดิจิตอลกอน
ทําการตัดสินใจซื้อจากการสอบถาม จากผูรูหรือผูที่เคยใชประเภทของกลองที่สนใจมากที่สุด คือกลอง
ดิจิตอลประเภทอัตโนมัติโดยระดับราคา 10,000–14,999บาท ถือเปนระดับที่เหมาะสมตอการตัดสินใจ
มากที่สุด ซึ่งกลุมตัวอยางสวนใหญนิยมชําระ คาสินคาเต็มจํานวนมากท่ีสุด อีกทั้งสถานที่จัดจําหนาย
สถานที่กลุมทตัวอยางเลือกมากที่สุด คือศูนยรวม สินคา IT โดยเหตุผลที่ใชในการเลือกสถานที่จัด
จําหนาย คือความนาเชื่อถือของรานเมื่อสอบถามกลุมตัว อยางที่มีกลองดิจิตอลอยูแลว พบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญใชยี่หอ Canon มากที่สุดจากการสอบถามถึง การเลือกซื้อกลองในอนาคตพบวาสวน
ใหญตองการใชกลองดิจิตอลยี่หอเดิมโดยใหเหตุผลวาจากประสบ การณ ในการใชงาน มีความพึง
พอใจ และรูสึกมั่นใจในคุณภาพ  
 ฆนพร ลัทธิธรรม (2552: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซ้ือกลอง
ดิจิตอลมือสอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ราย ผลการวิจัย 
พบวา ผูตอบแบบสอบ ถาม สวนใหญเปน เพศชาย มีอายุระหวาง 26-35ป มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท เอกชน มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท มากที่สุด นอกจากนั้น
กลองที่ไดรับความนิยมสูงสุด คือกลอง ชนิด DSLR ยี่หอ Canon โดยเลือกซ้ือที่ราคาประมาณ 
15,001-25,000บาท โดยมีอายุการใชงานมามากกวา 3 เดือนถึง 6 เดือน และมีสภาพความสมบรูณ 
ประมาณ91%-95% เปนรุนที่ออกจาหนายมาแลวมากกวา  6 เดือนถึง1 ป และนิยม ศึกษาขอมูลทาง
อินเตอรเน็ต เพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อ มากที่สุด จากการ ทดสอบสมมุติฐาน พบวา ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร มีความสัมพันธกับการซ้ือกลองถายภาพดิจิตอล มือสอง อยางมีนับสําคัญ ทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนั้น ปจจัยส่ิงเราทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ เปนส่ิงที่ผูบริโภคใหความ 
สําคัญมากที่สุด รองลงมาคือดานราคา และดานการจัดจําหนาย ตามลําดับ  
 จุฑารัตน สถานสถิตย (2548: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบทัศนคติและ
พฤติกรรมการ ซื้อของผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
กลุมตัวอยางคือผูบริโภค ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และมี
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ประสบการณในการซื้อกลองที่ใชฟลมและ กลองดิจิตอล จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวาผูที่มี
อิทธิพลมากท่ีสุดคือตัวเองและวัตถุประสงคหลักในการ ซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลมากที่สุด
คือ เพื่อการเดินทางทองเที่ยวสวนผลการเปรียบเทียบความแตก ตางระหวางคะแนนดฉล่ียของกลุม 
ตัวอยาง 2 กลุม แบบไมมีอิสระตอกัน พบวาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ในการแนะนําบอกตอให
บุคคลอ่ืนซ้ือกลองที่ใชฟลมอยูในระดับปานกลางและพฤติกรรมการซื้อกลองของผู บริโภคในดานการ
แนะนําใหบุคคลอ่ืนซื้อกลองดิจิตอลอยูในระดับแนะนํา  
 วีรธิมา วีระพันธ (2549: บทคัดยอ) ทําการศึกษวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ การ
ใหบริการ ของศูนยบริการของ บริษัท แคนนอน มารเก็ตต้ิง (ไทยแลนด) จํากัด โดยใชกลุมตัวอยาง คือ
ลูกคา ที่เขามารับ บริการ จํานวน 379 คน โดยเลือกจากตัวอยางแบบสะดวก ใชแบบสอบถามในการ
เก็บขอมูล ผลการวิจัยพบวา ลูกคาพึงพอใจตอการ บริการ ดานพนักงาน และดานคุณภาพในการ
ใหบริการ ในระดับมาก และพึงพอใจใน ระดับปานกลางตอการ บริการดานกระบวน การใหบริการ 
ดานราคา และดานสถานที่ และจากการทดสอบ ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคา ที่มีตอ
ศูนยบริการ บริษัท แคนนอน มารเก็ตต้ิง (ไทยแลนด) จํากัด กับความภักดีในตราสินคา พบวาการซ้ือ
เคร่ืองปร้ินเตอรมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของลูกคา ในดานกระบวนการใหบริการดานพนักงาน 
ดานราคา ดานสถานที่ และดานคุณภาพในการใหบริการ การซ้ื อเคร่ืองโทรสารมีความ สัมพันธกับ 
ความพึงพอใจ ของลูกคา ในดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงาน ดานราคา ดานสถานที่ และดาน
คุณภาพ ในการใหบริการ การซื้อเคร่ืองแกนเนอร มีความสัมพันธกับความ พึงพอใจของลูกคา ดาน
กระบวนการใหบริการ ดานพนักงาน ดานราคา ดานสถานที่และดานคุณภาพการ ใหบริการ การซื้อ
กลองถายรูป มีความสัมพันธกับ ความพีงพอใจของลูกคา ในดานกระบวนการใหบริการ ดานพนักงาน 
ดานราคา ดานสถานที่ และดานคุณภาพใน การใหบริการการซื้อเคร่ืองคิดเลข ความสัมพันธ กับความ
พึงพอใจของลูกคา ในดานกระบวนการดานการให บริการดานพนักงาน ดานราคา ดานสถานที่ และ
ดานคุณภาพการใหบริการ การซ้ือเคร่ืองถานเอกสารมีความสัมพันธตอความพึงพอใจของลูกคาใน
ดาน กระบวนการใหบริการ ดานพนักงาน ดานราคา ดานสถานที่และ ดานคุณภาพ ในการใหบริการ 
นอกจากนั้น ความภักดีในตราสินคา ในดานการรับบริการจากศูนยบริการ แคนนอนเพียงแหงเดียวมี
ความสัมพมันธกับ ความพึงพอใจของลูกคา ในดานกระบวนการใหบริการดาน พนักงาน ดานสถานที่ 
และดานคุณภาพในการ ใหบริการ และความภักดีในตราสินคา ในดานการแนะนําและบอกตอแกผูอ่ืน 
มีความสัมพันธกับความพึง พอใจของลูกคาในดานกระบวนการที่ใหบริการ ดานพนักงาน ดานราคา 
ดานสถานที่ และดานคุณภาพ ในการใหบริการ  
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิ จั ยค ร้ั งนี้ เ ป นการวิ จั ย ใน ลักษณะการวิ จั ย เชิ งป ริมาณ  (Questionnaire) 
เพื่อศึกษาปจจัยดาน คุณคา ตราสินคาและสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตามข้ันตอนดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง  
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากร 
 ปจจัยดานคุณคาตราสินคาและสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกล
องดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research)โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และใช
วิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีวัตถุประสงคของการวิจัย เพื่อศึกษา ปจจัย
ดานคุณคาตราสินคาและสวนประสมทาง การตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการตาม
ข้ันตอนตอไปนี้ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การวิเคราะหขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
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 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1. ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคเคยซ้ือผลิตภัณฑกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอลอารยี่หอ แคนนอนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
  เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่เคยซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอ
แคนนอนที่แนนอน ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยางแบบ
ไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 27-28) และเนื่องจากเร่ืองที่ศึกษาเปนสินคาที่
มีผูใชเฉพาะกลุม ผูวิจัยจึงขอปรับ ลดระดับความเช่ือมั่นเปน 90% ความผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 
10% โดยใชสูตรดังนี้ 
 

    
2

2

Z pq
n

E
  

   
   เมื่อ  n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
     Z   แทน  คาสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นที่กําหนดไว ในที่นี้ผูวิจัยไดกําหนด 
       ไวที่ 90%  
 
   ดังนั้นจะมีคา Z1-α/2 = Z.95  
     Z  =  1.64 
     p  แทน  สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากร ในที่นี้ 
       กําหนดความนาจะเปนของ ประชากร เทากับ 0.5  
      q  แทน  1 – p 
      E  แทน  คาความคลาดเคล่ือนของกลุมที่ยอมใหเกิดข้ึนไดในที่นี้  
       กําหนด E = 0.1 
 
  จากสูตรขางตนแทนคาในสูตรไดดังนี้ 

(1.64)2 (0.5)(1-0.5) 
n  = 

(0.1)2 
          =  67.2 หรือ 67 คน 



 42 

  จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 67 คน และทําการเก็บตัวอยางเพิ่มอีก 53 คน 
รวมจํานวน กลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งส้ิน 120 คน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ใชวิธีการเลือกตัวอยางจากวิธีการเลือกตัวอยาง
โดยใชสูตรการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 
2550: 27-28) ที่ระดับ ความเชื่อมั่น 90% ไดขนาดตัวอยางจาการคํานวณ 67 ตัวอยางและเพิ่มจํานวน
ตัวอยางเพิ่มอีก 53 ตัวอยาง รวมขนาดตัวอยางทั้งหมด 120 ตัวอยาง โดยใชวิธีเลือกตัวอยางตาม
ข้ันตอนดังนี้  
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เปนการสุมตัวอยาง 
แบบเฉพาะ เจาะจงจากผูบริโภคที่เคยซ้ือผลิตภัณฑกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอน 
บริเวณศูนยบริการ แคนนอน 5 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก  
 

ศูนยบริการแคนนอน (สาขา) จํานวนแบบสอบถาม (ตัวอยาง) 
สํานักงานใหญ (สาทร) 24 
สาขามาบุญครอง 24 
สาขาพนัธทิพยพลาซา 24 
สาขาพาราไดซพารค 24 
สาขาเซียรรังสิต 24 

   
 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการกําหนดตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยาง
จํานวน 120 คน จากศูนยบริการแคนนอนท้ัง 5 สาขา ในข้ันตอนที่ 1 ไดแก ศูนยบริการแคนนอน
สํานักงานใหญ (สาทร) ศูนยบริการแคนนอนสาขามาบุญครอง ศูนยบริการแคนนอนสาขาพันธทิพย 
ศูนยบริการแคนนอน สาขา พาราไดซพารค และศูนยบริการแคนนอนสาขาเซียรรังสิต ในจํานวนที่
เทาๆกัน ศูนยบริการละ 24 คน 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  
 เคร่ืองมือในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ  แบบสอบถาม  (Questionnaire) ผูวิจัยไดสราง
แบบสอบถามเพื่อใชใน การเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งไดศึกษาจากแนวคิดทฤษฎีตาง ๆ และผลงานวิจัย ที่
เกี่ยวของ และดัดแปลงจากแบบ สอบถามที่มีผูสรางมาแลวเปนแนวทาง เพื่อนํามากําหนดกรอบและ
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ขอบเขตเนื้อหาในการสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมวัตถุประสงคที่ตองการศึกษา ซึ่งผูวิจัยไดจัดทํา
ข้ึนเพื่อศึกษาเร่ือง  ปจจัยดานคุณคาตราสินคาและ  สวนประสมทางการตลาดที่มี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร โดยแบงเนื้อหาคําถาม ออกเปน 4 สวน คือ  

 สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะขอมูลของผบริโภค โดยแบบสอบถามมีลักษณะเปน
คําถามปลายปด แบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices Questions) และเลือกตอบไดเพียง
คําตอบเดียว ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายไดเฉล่ียตอเดือน เพื่อใหผูตอบเลือกตอบ 
จากคําตอบที่กําหนดไวใหเทานั้น และเปน คําตอบที่ตรงกับความเปนจริงของผูตอบมากที่สุด มี 4 ขอ 
ประกอบไปดวย 
 ขอที่ 1 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Sacle) 
 ขอที่ 2 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 4 รายไดเฉล่ียตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 ขอที่ 5 ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพย่ีหอแคนนอน ใชระดับการวัดขอมูลประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 สวนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานการบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานส่ือโฆษณา และดานการ 
สงเสริมการขาย เปนคําถามแบบ หลายคําตอบ(Multiple Choice Questions) เพื่อใหผูตอบเลือกตอบ 
จากคําตอบที่กําหนดไวใหเทานั้นและ เปนคําตอบที่ตรงกับความเปนจริง ของผูตอบมากที่สุด มี 6 ขอ 
ประกอบไปดวย 
 ขอ 1 ดานผลิตภัณฑ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 2 ดานการบริการ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ขอ 3 ดานราคา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 4 ชองทางการจัดจําหนาย ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 5 ดานส่ือโฆษณา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 6 ดานการสงเสริมการขาย ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 สวนท่ี 3 คุณคาตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก การรูจักตราสินคา และ 
ความภักดีตอตราสินคา เปนคําถามแบบหลายคําตอบ ( Multiple Choice Questions) เพื่อใหผูตอบ 
เลือกตอบจากคําตอบที่กําหนดไว ใหเทานั้นและเปนคําตอบที่ตรงกับความเปนจริงของผูตอบ 
มากที่สุด มี 2 ขอ ประกอบดวย 
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 ขอ 1 การรูจักตราสินคาใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 2 ความภักดีตอตราสินคาใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 สวนท่ี 4 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑของผูตอบแบบสอบถาม 
มีลักษณะเปน คําถามปลายปดและเปนคําถามแบบหลายคําตอบ ( Multiple Choice Questions) ให
ผูตอบแบบสอบถามเลือก ตอบเพียงขอเดียว ไดแก  
 ขอ 1 รุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ใชระดับการวัดขอมูลประเภท 
นามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 2 ประเภทของการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนเปนแบบใด 
ใชระดับการ วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 3 คาใชจายโดยเฉล่ียในการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ใชระดับการวัด ขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Sacle)  
 ขอ 4 การเลือกวิธีชําระเงินซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ใชระดับการวัดขอมูล ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 5 วัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ใชระดับ การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)       
  ขอ 6 บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือกลองดิจิตอลยี่หอแคนนอน ใชระดับการวัดขอมูล 
ประเภท นามบัญญัติ (Nominal Scale)  
  
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับดังนี้ 
 1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสารทางวิชาการ บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ เพื่อเปน แนวทางในการสรางแบบสอบถามเพื่อใหคลอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึน เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อเปนการตรวจสอบขอ
คําแนะนํา ในการนํามาปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคของการวิจัย 
 4.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอตอผูเช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบความถูกตองเหมาะสม 
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา กอนนําไปทดลองใชจํานวน 30 ชุด 
 5.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 หลังจากที่ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาเปนแนวทาง
ในการ สรางเคร่ืองมือใชในการศึกษาตามกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวม
ขอมูลการศึกษา วิจัยคร้ังนี้อยางเปนข้ันตอน ดังนี้ 
 1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจาก หนังสือ ตํารา 
บทความ สารนิพนธ ที่เกี่ยวของ แค็ตตาล็อกสินคาและนิตยสารของบริษัท แคนนอน มารเก็ตต้ิง (ไทย
แลนด) จํากัด รวมถึงแหลงขอมูล ทางอินเตอรเน็ต เพื่อใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ 
 2.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการ
ตอบ แบบสอบถามของกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานคร จํานวน 120 ชุด  
 
4. การจัดทําและวิเคราะหขอมูล  
 การจัดทําและวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดจากการรวบรวม ผูวิจัยไดมาดําเนินการ
ดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) จากแบบสอบถาม 
 2.  การลงรหัส (Coding)  
 3.  การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใชการ
ประมวลผล ทางคอมพิวเตอร เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน  
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถิติดังนี้ 
  แบบสอบถามสวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได
เฉล่ียตอเดือน แจกแจงเปนความถี่ (Frequency) และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
  แบบสอบถามสวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอลประเภทดี
เอสแอลอาร ยี่หอแคนนอน แจกแจงเปนความถ่ี (Frequency) และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ 
(Percentage) 
  แบบสอบถามสวนที่ 3 ปจจัยดานคุณคาตราสินคาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล
อารยี่หอ แคนนอน แจกแจงเปนความถี่ (Frequency) และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
  แบบสอบถามสวนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิติอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคนนอน แจกแจงเปนความถี่ (Frequency) และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
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 2.  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติดังนี้  
   การทดสอบสมมติฐานทดสอบ คาความแตกตางของตัวแปร 2 ตัวข้ึนไป ใชในการ
วิเคราะหกลุม ตัวอยางเชิงกลุมโดยคํานวณคาไค-สแควร Chi-Square (χ² - test) จากคาความถ่ี 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2550: 93) สําหรับ คานัยสําคัญทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหคร้ังนี้ กําหนดไวที่ 
0.1 
 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 1.  ลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉล่ียตอเดือนมีผลตอ
พฤติกรรม การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน สถิติที่ใชทดสอบคือ Chi-Square 
 2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีผลพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน สถิติที่ใชทดสอบคือ Chi-Square 
 3.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการบริการ มีผลพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน สถิติที่ใชทดสอบคือ Chi-Square 
 4.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน สถิติที่ใชทดสอบคือ Chi-Square 
 5.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน สถิติที่ใชทดสอบคือ Chi-Square 
 6.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล  
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน สถิติที่ใชทดสอบคือ Chi-Square 
 7.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน สถิติที่ใชทดสอบคือ Chi-Square 
 8. ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ดานการรูจักตราสินคามีผล มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
กลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน สถิติที่ใชทดสอบคือ Chi-Square 
 9. ปจจัยดานคุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
กลองดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน สถิติที่ใชทดสอบคือ Chi-Square 
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลในการศึกษาคนควาคร้ังนี้ ผูวิจัยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและ
ประมวลผลโดยใชการประมวลผลทางคอมพิวเตอรเพื่อหาคาสถิติ ดังนี้ 
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 1. คาสถิติพื้นฐาน 
  คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 45) โดยใชสูตรดังนี้ 
 

    
 
  เมื่อ  P  แทน  รอยละหรือเปอรเซ็นต 
    f  แทน  ความถี่ของขอมูลในแตละชั้น  
    n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  2. สถิติเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
  สถิติ Chi-Square (χ² - test) ใชในการวิเคราะหกลุมตัวอยางเชิงกลุมเพื่อหาความ
แตกตางของตัวแปร 2 ตัวข้ึนไป โดยคํานวณคาไค-สแควร (Chi-Square) จากคาความถี่โดยใชสูตร 
ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 93) 
  
  
 
 

โดยที่ χ²  =  คาไค-สแควร (Chi-Square) 
    =  จํานวนหรือความถี่ของขอมูลที่มีลักษณะที่ i ของตัวแปรที่หนึ่งและมี 
     ลักษณะที่ j ของตัวแปรที่สอง  
    r   =  จํานวนลักษณะของตัวแปรที่หนึ่ง 
    c   =  จํานวนลักษณะของตัวแปรที่สอง 
     =  คาความถี่หรือจํานวนที่คาดไวของลักษณะที่ i ของตัวแปรที่หนึ่งและ 
     ลักษณะที่ j  ของตัวแปรที่สอง 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายจากผลการวิเคราะหขอมูลใน
งาน วิจัยเร่ือง ปจจัยดานคุณคาตราสินคาและสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อ กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนด 
สัญลักษณ ตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห 
 n   แทน จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง  
 Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน  

  χ²  แทน คาที่ใชพิจารณาในไค-สแควร (Chi-square) 

 0H  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)  
 1H  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 2 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
  1.1  ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉล่ีย
ตอ เดือนของผูตอบแบบสอบถาม 
  1.2  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดาน
ชองทาง การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการจัดจําหนาย ซึ่งประกอบดวยส่ือโฆษณาและการ
สงเสริมการ ขาย  
  1.3  ขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ประกอบดวย การรูจักตราสินคาและความภักดีตอตรา
สินคา แคนนอน 
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  1.4  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ไดแก ประเภทหรือรุนกลองที่เลือกซื้อ ลักษณะของการซื้อ คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ วิธีชําระ
เงิน วัตถุประสงค ในการซื้อ และบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกซื้อ 
 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  2.1 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.2  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน
ของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.3  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคน นอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.4  รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.5  ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.6  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.7 ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.8  ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.9  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.10 ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.11 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.12 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.13 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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การวิเคราะหขอมูล 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
  1.1  ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ อาชีพ ระดับกาศึกษา และรายได
เฉล่ีย ตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่และรอยละ  
 
ตาราง 1 แสดงความถี่และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได 

เฉล่ียตอเดือน 
 

ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

อายุ     
ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 13 10.8 

21 – 30 ป 49 40.8 

31 – 40 ป 35 29.2 

41 ปข้ึนไป 23 19.2 

รวม 120 100 

อาชีพ 
นักเรียน/ นักศึกษา 17 14.2 
รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  23 19.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 47 39.2 

ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ 17 14.2 

นักขาว/ ชางภาพ/ นักโฆษณา 16 13.2 

รวม 120 100 

ระดับการศึกษา 
ตํ่ากวาปริญญาตรี 7 5.8 
ปริญญาตรี 76 63.3 

สูงกวาปริญญาตรี 37 30.8 

รวม 120 100 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน   
ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 

10 
22 
21 

8.3 
18.3 
17.5 

30,001 - 40,000 บาท 
40,001 บาทข้ึนไป 

30 
37 

25.0 
30.8 

รวม 120 100 
กลองฟลม 
กลองดิจิตอลขนาดเล็ก 
กลองถายภาพดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 

20 
29 
54 

16.7 
24.2 
45.0 

ไมเคยซ้ือ 17 14.2 

รวม 120 100 

 
 จากตาราง 1 ขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการ 
ศึกษาและรายไดเฉล่ียตอเดือนของกลุมตัวอยาง จํานวน 120 คน พบวามีรายละเอียดดังนี้  
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสวนใหญอยูระหวาง 21- 30 ปจํานวน 49 คน คิดเปนรอย 
ละ 40.8 รองลงมาอยูระหวางอายุระหวาง 31- 40 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 29.2 อายุ 41 ป ข้ึน
ไป จํานวน 23 คน คิดเปน รอยละ 19.2 และ อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 13 คน คิดเปน   
รอยละ 10.8 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 47 คน คิดเปนรอย
ละ 39.2 ธุรกิจสวนตัว รองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวและเจาของกิจการ จํานวน 27 คน คิดเปน 
รอยละ 22.5 นักเรียนนักศึกษา จํานวน 17 คน คิดเปนนอยละ 14.2 นักขาว ชางภาพ นักโฆษณา 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 13.3 และรับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 
10.8  
 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 76 
คน คิดเปนรอยละ 63.3 รองลงมามีการศึกษาสูงกวาปริญญตรี จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 30.8 
และ มีการศึกษาในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.8 
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 รายไดเฉล่ียตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป 
จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมามีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 30 
คน คิดเปนรอยละ 25 รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 18.3 
รายไดเฉล่ีย 20,001- 30,000 บาท จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 17.5 และตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 8.3  
 ประสบการณในการซื้อถายภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอาร จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 45 รองลงมาคือเคยซ้ือกลองดิจิตอลขนาดเล็ก จํานวน 29 
คน คิดเปนรอยละ 24 เคยซ้ือกลองฟลมจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 16.7 และไมเคยซื้อจํานวน 17 
คน คิดเปนรอยละ 14.2  
 เนื่องจากมีบางกลุมของระดับการศึกษาและรายไดเฉล่ียตอเดือนของประชากรกลุมตัวอยาง
มี ความถี่ของขอมูลจํานวนนอยเกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม เพื่อใหการกระจาย
ของ ขอมูลมีความสม่ําเสมอและเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมใหม ดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยาง ระดับการศึกษาและรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่มีการ 

จัดกลุมใหม 
 

 
 จากตาราง 2 แสดงระดับการศึกษาและรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่มีการจัดกลุมใหมพบวา 

ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวาหรือเทากับปริญญาตรี 83 69.2 

สูงกวาปริญญาตรี 37 30.8 

รวม 120 100 

รายไดเฉล่ียตอเดือน   
ตํ่ากวาหรือเทากับ10,000 - 20,000 บาท 
20,001 - 30,000 บาท 

32 
21 

26.7 
17.5 

30,001 - 40,000 บาท 
40,001 บาทข้ึนไป 

30 
37 

25.0 
30.8 

รวม 120 100 
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 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 83 คน 
คิดเปนรอยละ 69.2 และมีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 30.8 
รายไดเฉล่ียตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป จําวนวน 
37 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาจะมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 - 20,000 
บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 26.7 มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001- 40,000 บาท จํานวน 30 คน 
คิดเปนรอยละ 25 และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาทจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 
17.5  
 
  1.2  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอลประเภทดี
เอสแอล อารยี่หอแคนนอนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่ 
หอแคนนอน ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานชองทาง การจัดจําหนายและดานการ 
สงเสริมการจัดจําหนายซ่ึงประกอบดวย ส่ือโฆษณาและการสงเสริมการขาย โดยนําเสนอในรูปแบบ 
ความถี่และรอยละ 
 
ตาราง 3 แสดงความถี่และรอยละของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 

แอลอารยี่หอแคนนอนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน  
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยีห่อแคนนอน 

จํานวน รอยละ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนท่ีมีความสําคัญมากที่สุด   

ประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ  47 39.2 

วัสดุที่ใชในการผลิตกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 11 9.2 

รูปทรง สีสัน และรุนของผลิตภัณฑที่มีใหเลือกหลากหลาย 27 22.4 

โลโกสินคาที่ชัดเจนและมีความเปนเอกลักษณเฉพาะ 18 15.0 

มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพทั้งดานมาตรฐานอุตสาหกรรมและฉลากเขียว 17 14.2 

รวม 120 100 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยีห่อแคนนอน 

จํานวน รอยละ 

ปจจัยดานการบริการของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคนนอนท่ีมีความสําคัญมากที่สุด   
มีการขยายระยะเวลาการรับประกันสําหรับสินคาประกันศูนยบริการ 33 27.5 

มีความรวดเร็วและสะดวกสบายในการเขารับบริการ 43 35.8 

ทําเลที่ต้ังของตัวแทนจําหนายและศูนยบริการหลังการขายมีความสะดวก   

 ในการเดินทางเขารับบริการ 37 30.8 

มีศูนยบริการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑทั้งทางโทรศัพทและอินเตอรเน็ต 7 5.8 

รวม 120 100 

ปจจัยดานราคาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคนนอนท่ีมีความสําคัญมากที่สุด   
มีความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 62 51.7 

มีหลายรุน หลายราคาใหเลือก 41 34.2 

ราคาไมแตกตางจากยี่หออ่ืน 5 4.2 

ราคาอยูในเกณฑที่ทานสามารถจายได  12 10.0 

รวม 120 100 

ตัวแทนจําหนายกลองดิจิตอลแคนนอน เชน รานโฟโตฮัท รานบ๊ิกคาเมรา 69 57.5 

ไฮเปอรมารเก็ต เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี 7 5.8 

งานแสดงสินคาตางๆ เชน งานคอมมารท 25 20.8 

ในหางสรรพสินคา เชน เพาเวอรบาย เพาเวอรมอลล 19 15.8 

รวม 120 100 

ปายโฆษณาบนทองถนน 4 3.3 

โฆษณาทางโทรทัศน 17 14.2 

ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร 12 10.0 

รวม 120 100 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยีห่อแคนนอน 

จํานวน รอยละ 

ปจจัยดานการสงเสริมการขายของกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุด   

การจัดโปรโมช่ันลดราคา 64 53.3 
มีการแจกของหรือรางวัลใหลูกคาตามเทศกาล เชน แจกบัตรของขวัญป
ใหม 9 7.5 

มีการจัดรายการชิงโชคหรือชิงรางวัล 11 9.2 
มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดตางๆ เชน งานโฟโตมาราธอน  
งานโฟโตแฟร 21 17.5 

การขายโดยพนักงานขายหรือใชบุคคลเพ่ือจูงใจผลิตภัณฑ  15 12.5 
รวม 120 100 

 
 จากตาราง 3 ขอมูลผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดของกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน จํานวน 120 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มีความสําคัญ
มาก ที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแก 
ประสิทธิภาพ และความคมชัดของภาพ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมา ไดแก รูปทรง 
สีสัน และรุนของ ผลิตภัณฑที่มีใหเลือกหลากหลาย จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 22.4 โลโกสินคาที่
ชัดเจนและมีความ เปนเอกลักษณเฉพาะ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 15 มีเคร่ืองหมายรับรอง
คุณภาพ ทั้งดาน มาตรฐานอุตสาหกรรมและฉลากเขียว จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 14.2 วัสดุที่ใช
ในการผลิตกลอง ดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอาร จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 9.2  
 ปจจัยดานการบริการของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มีความสําคัญ
มาก ที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแก ความ
รวดเร็ว และสะดวกสบายในการเขารับบริการ จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 35.8 รองลงมาคือ ทําเล
ที่ต้ังของ ตัวแทนจําหนายและศูนยบริการหลังการขายมีความสะดวกในการเดินทางเขารับบริการ 
จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 30.8 มีการขยายระยะเวลาการรับประกันสําหรับสินคาประกัน
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ศูนยบริการ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 27.5 และมีศูนยบริการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑทั้งทาง
โทรศัพทและ อินเตอรเน็ต จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.8  
 ปจจัยดานราคาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มีความสําคัญมาก
ที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแก มีความ
เหมาะสม ของ ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 51.7 
รองลงมาคือ มี หลายรุนหลายราคาใหเลือก จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 34.2 ราคาอยูในเกณฑที่
สามารถจายได จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และราคาไมแตกตางยี่หออ่ืน จํานวน 5 คน คิดเปน
รอยละ 4.2  
 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนท่ีมี
ความสําคัญมากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุด
ไดแก ตัวแทนจําหนายกลองดิจิตอลแคนนอน เชน รานโฟโตฮัท รานบ๊ิกคาเมรา จํานวน 69 คน คิดเปน
รอยละ 57.5 รองลงมาคือ งานแสดงสินคาตางๆ เชน งานคอมมารท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 
20.8 ในหางสรรพสินคา เชน เพาเวอรบาย เพาเวอรมอลล จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และ
ไฮเปอร มารเก็ต เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.8  
 ปจจัยดานส่ือโฆษณาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มีความสําคัญ
มาก ที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแก ส่ือ
อินเตอร เน็ต จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 57.7 รองลงมาคือ โฆษณาทางโทรทัศน จํานวน 17 คน คิด
เปน รอยละ 14.2 โฆษณาทางนิตยสาร จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร 
จํานวน 12 คน คิดเปน รอยละ 10.0 ปายโฆษณาบนทองถนน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 3.3 และ
โฆษณา ในหนังสือพิมพ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.7  
 ปจจัยดานการสงเสริมการขายของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มีความ 
สําคัญมากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแก 
การจัดโปรโมชั่นลดราคา จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาคือ มีการจัดกิจกรรมทางการ 
ตลาด ตางๆ เชน งานโฟโตมาราธอน งานโฟโตแฟร จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 17.5 การขายโดย 
พนักงานขาย หรือใชบุคคลเพ่ือจูงใจผลิตภัณฑ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 12.5 มีการจัดรายการ 
ชิงโชคหรือชิงรางวัล จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 9.2 และมีการแจกของหรือรางวัลใหลูกคาตาม 
เทศกาล เชน แจกบัตรของ ขวัญในเทศกาลปใหม จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 7.5  
 เนื่องจากขอมูลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนในดานการบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานส่ือโฆษณาและดานการ 
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สงเสริมการขาย มีความถ่ีของขอมูลจํานวนนอยเกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อ 
ใหการ กระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอและเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมใหม ดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงความถี่และรอยละของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 

แอลอารยี่หอแคนนอน ในดานการบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานส่ือโฆษณา
และ ดานการสงเสริมการขายที่มีการจัดกลุมใหม 

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 

จํานวน รอยละ 

ปจจัยดานการบริการของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยีห่อ
แคนนอนท่ีมคีวามสาํคัญมากทีสุ่ด   
มีการขยายระยะเวลาการรับประกันสําหรับสินคาประกันศูนยบริการและมีศูนยให 40 33.3 

ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑทั้งทางโทรศัพทและอินเตอรเน็ต   

มีความรวดเร็วและสะดวกสบายในการเขารับบริการ 43 35.8 

ทําเลที่ต้ังของตัวแทนจําหนายและศูนยบริการหลังการขายมีความสะดวก   

ในการเดินทางเขารับบริการ 37 30.8 

รวม 120 100 

ปจจัยดานราคาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยีห่อแคนนอนท่ีมี
ความสาํคัญมากทีสุ่ด   
มีความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 62 51.7 

มีหลายรุน หลายราคาใหเลือก 41 34.2 

ราคาไมแตกตางจากยี่หออ่ืนและอยูในเกณฑที่ทานสามารถจายได  17 14.2 

รวม 120 100 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของกลองดิจิตอลประเภท 

ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนท่ีมีความสําคัญมากที่สุด   
ตัวแทนจําหนายกลองดิจิตอลแคนนอน เชน รานโฟโตฮัท รานบ๊ิกคาเมรา 69 57.5 

งานแสดงสินคาตางๆ เชน งานคอมมารท 25 20.8 

ในหางสรรพสินคา เชน เพาเวอรบาย เพาเวอรมอลล และไฮเปอรมารเก็ต เชน  26 21.7 

รวม 120 100 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 

จํานวน รอยละ 

ปจจัยดานสือ่โฆษณาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยีห่อ
แคนนอนท่ีมคีวามสาํคัญมากทีสุ่ด 

  

โฆษณาในนิตยสาร 16 13.3 

โฆษณาในหนังสือพิมพ ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร และปายโฆษณาบนทองถนน 18 15.0 

ส่ืออินเตอรเน็ต 69 57.5 

โฆษณาทางโทรทัศน 17 14.2 

รวม 120 100 

ปจจัยดานการสงเสริมการขายของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอแคนนอนท่ีมีความสาํคัญมากทีส่ดุ 

  

การจัดโปรโมช่ันลดราคา 64 53.3 

มีการแจกของหรือรางวัลใหลูกคาตามเทศกาล เชน    

แจกบัตรของขวัญในเทศกาลปใหมและมีการจัดรายการชิงโชคหรือชิงรางวัล 20 16.7 

มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดตางๆ เชน งานโฟโตมาราธอน งานโฟโตแฟร 21 17.5 

การขายโดยพนักงานขายหรือใชบุคคลเพื่อจูงใจผลิตภัณฑ  15 12.5 

รวม 120 100 

 
 จากตาราง 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคน นอนดานการบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานส่ือโฆษณา และดานการ
สงเสริมการ ขายที่มีการจัดกลุมใหมพบวา 
 ปจจัยดานการบริการของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มีความสําคัญ
มาก ที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแก ความ
รวดเร็ว และสะดวกสบายในการเขารับบริการ จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 35.8 รองลงมาคือ มีการ
ขยาย ระยะเวลาการรับประกันสําหรับสินคาประกันศูนยบริการและมีศูนยใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ทั้งทาง โทรศัพทและอินเตอรเน็ต จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 33.3 ทําเลที่ต้ังของตัวแทนจําหนาย
และศูนย บริการหลัง การขายมีความสะดวกในการเดินทางเขารับบริการ จํานวน 37 คน คิดเปน     
รอยละ 30.8 
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 ปจจัยดานราคาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มีความสําคัญมาก 
ที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแก มีความ
เหมาะสม ของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 51.7 รองลงมา
คือ มีหลาย รุน หลายราคาใหเลือก จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 34.2 และราคาไมแตกตางจากยี่หอ
อ่ืนและอยู ในเกณฑที่สามารถจายได จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 14.2 
 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนท่ีมี
ความสําคัญมากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุด
ไดแก ตัวแทนจําหนายกลองดิจิตอลแคนนอน เชน รานโฟโตฮัท รานบ๊ิกคาเมรา จํานวน 69 คน คิดเปน
รอยละ 57.5 รองลงมาคือ งานแสดงสินคาตางๆ เชน งานคอมมารท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 
20.8 และ ในหางสรรพสินคา เชน เพาเวอรบาย เพาเวอรมอลล และไฮเปอร มารเก็ต เชน เทสโกโลตัส 
บิ๊กซี จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 21.7  
 ปจจัยดานส่ือโฆษณาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มีความสําคัญ
มาก ที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแก ส่ือ
อินเตอร เน็ต จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 57.7 รองลงมาคือ โฆษณาในหนังสือพิมพ ใบปลิว แผน
พับ โบรชัวร และปายโฆษณาบนทองถนนจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 15 โฆษณาทางโทรทัศน 
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 14.2 โฆษณาทางนิตยสาร จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 13.3  
 ปจจัยดานการสงเสริมการขายของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มีความ 
สําคัญมากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุด ไดแก 
การจัดโปรโมชั่นลดราคา จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาคือ มีการจัดกิจกรรมทางการ 
ตลาด ตางๆ เชน งานโฟโตมาราธอน งานโฟโตแฟร จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 17.5 มีการแจกของ 
หรือรางวัล ใหลูกคาตามเทศกาล เชน แจกบัตรของ ขวัญในเทศกาลปใหม และการจัดรายการชิงโชค 
หรือชิงรางวัล จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 16.7 และการขายโดยพนักงานขายหรือใชบุคคลเพื่อ จูง
ใจผลิตภัณฑ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 12.5  
 
  1.3  ขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ไดแก การรูจักตราสินคาแคนนอนและความภักดีตอตรา
สินคาแคน นอนโดยนําเสนอในรูปแบบความถี่และรอยละ 
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ตาราง 5 แสดงความถี่และรอยละของคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอน  

 

คุณคาตราสนิคาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยีห่อแคนนอน จํานวน รอยละ 

ปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคาแคนนอนท่ีมี
ความสาํคัญมากทีสุ่ด   
จดจําช่ือตราสินคาแคนนอนได  32 26.7 

จําโลโกที่อยูบนตัวผลิตภัณฑไดเปนอยางดี 23 19.2 

สามารถแยกแยะลักษณะผลติภัณฑแคนนอนกับยีห่ออ่ืนได  16 13.3 

มีความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน  49 40.8 

รวม 120 100 

ปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสินคาแคนนอนท่ีมี
ความสาํคัญมากทีสุ่ด 

  

ทานใชอุปกรณเสริมและสวนประกอบอ่ืนๆ ยีห่อแคนนอน 36 30.0 

ทานคิดวาจะซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนซํ้า 24 20.0 

ทานใชกลองถายภาพย่ีหอแคนนอนมาโดยตลอดโดยไมเปล่ียนยี่หอ  19 15.8 

ทานมีความม่ันใจในตราสินคาและยินดีทีจ่ะแนะนําและบอกตอกับบุคคลอ่ืน 41 34.2 

รวม 120 100 

 
 จากตาราง 5 คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอน ประกอบดวยการรูจักตราสินคาและความภักดีตอตราสินคาแคนนอนจากขอมูลผูบริโภค 
ที่ตอบแบบสอบถามคุณคาตราสินคายี่หอแคนนอน จํานวน 120 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 การรูจักตราสินคายี่หอแคนนอนที่มีความสําคัญมากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบ 
สอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแกมีความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน 
จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมาคือจดจําช่ือตราสินคาแคนนอนได จํานวน 32 คน คิด 
เปนรอยละ 26.7 จําโลโกที่อยูบนตัวผลิตภัณฑไดเปนอยางดี จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 19.2 และ 
สามารถแยกแยะ ลักษณะผลิตภัณฑแคนนอนกับยี่หออ่ืนได จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 13.3 
 ความภักดีตอตราสินคาแคนนอน ที่มีความสําคัญมากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบ 
สอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแก มีความมั่นใจในตราสินคาและยินดีที่จะแนะนําและ 
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บอกตอกับบุคคลอ่ืน จํานวน  41 คน คิดเปนรอยละ  34.2 รองลงมาคือใชอุปกรณเสริมและ
สวนประกอบ อ่ืนๆ ยี่หอแคนนอน จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 30 คิดวาจะซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดี
เอสแอลอาร ยี่หอแคนนอน ซ้ํา จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 20 และใชกลองถายภาพย่ีหอแคนนอน
มาโดยตลอด โดย ไมเปล่ียนยี่หอ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 15.8  
 
  1.4  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคนนอน ประกอบดวย ประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ ลักษณะการซื้อกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอาร คาใชจายเฉล่ียตอการซื้อตอคร้ัง วิธีการชําระเงินในการซ้ือ วัตถุประสงค
ในการ ซื้อและบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่และรอยละจากขอมูล
ผูบริโภค ที่ตอบแบบสอบถามคุณคาตราสินคายี่หอแคนนอน จํานวน 120 คน โดยจําแนกตามตัวแปร
ไดดังนี้ 
 
ตาราง 6 แสดงความถี่และรอยละของพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 

แคนนอน  
 

พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน จํานวน รอยละ 

ประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซ้ือ     

รุนสําหรับมือสมัครเลน เชน EOS550D EOS600D 61 50.8 

รุนสําหรับมืออาชีพ เชน EOS50D EOS60D 26 21.7 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง เชน EOS1DMarkIII EOS1DX 33 27.5 

รวม 120 100 

ลักษณะการซ้ือ   

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 21 17.5 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 58 48.3 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว 23 19.2 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 14 11.7 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 4 3.3 

รวม 120 100 
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ตาราง 6  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน จํานวน รอยละ 

คาใชจายเฉลี่ยในการซ้ือตอครั้ง     

นอยกวาหรือเทากับ 30,000 บาท 35 29.2 

30,001 – 60,000 บาท 32 26.7 

60,001 – 90,000 บาท 40 33.3 

90,001 บาทข้ึนไป 13 10.8 

รวม 120 100 

วิธีการชําระเงิน   

เงินสด 29 24.2 

บัตรเครดิต 51 42.5 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต 40 33.3 

รวม 120 100 

วัตถุประสงคในการซ้ือ   

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 15 12.5 

ซื้อเพื่อความบันเทิงและการทองเที่ยว 91 75.8 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา 14 11.7 

รวม 120 100 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ   

ตัวเอง 56 46.7 

ครอบครัว ญาติ 18 15.0 

เพื่อนหรือคนรูจัก 30 25.0 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอรของผลิตภัณฑ 7 5.8 

พนักงานขาย 9 7.5 

รวม 120 100 
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 จากตาราง 6 แสดงความถี่และรอยละของพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคที่ใชเปนกลุมตัวอยางจํานวน 120 คน โดยจําแนกตามตัวแปร ไดดังนี้ 
 ประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบ
สอบ ถามสวนใหญซื้อ รุนสําหรับมือสมัครเลน เชน EOS550D EOS600D จํานวน 61 คน คิดเปนรอย
ละ 50.8 รองลงมาคือซื้อรุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง เชน EOS1DMarkIII EOS1DX จํานวน 33 คน 
คิดเปนรอยละ 27.5 และรุนสําหรับมืออาชีพ เชน EOS50D EOS60D จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
21.7  
 ลักษณะการซื้อ กลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ กลองพรอมเลนส 1 
ตัว จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 48.3 รองลงมาจะ ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว จํานวน 23 คน คิด
เปน รอยละ 19.2 ซื้อเฉพาะตัวกลอง จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 11.7 และซ้ือกลองพรอมกระเปา จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 3.3  
 คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อตอคร้ัง กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญใช
จาย โดยเฉล่ียตอคร้ัง 60,001 – 90,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 33.3 รองลงมา ไดแก ใช
จาย โดยเฉล่ียตอคร้ัง นอยกวาหรือเทากับ 30,000 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 29.2 ใชจาย
โดยเฉล่ีย ตอ คร้ัง 30,001 – 60,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 26.7 และใชจายโดยเฉล่ียตอ
คร้ัง 90,001 บาท ข้ึนไป จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 10.8 
 วิธีการชําระเงิน กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญใชวิธีชําระเงินผานบัตร 
เครดิต จํานวน 51 คน คิดเปนรอย ละ 42.5 รองลงมาจะใชวิธีผอนชําระกับบัตรเครดิต จํานวน 40 คน 
คิดเปนรอย ละ 33.3 และชําเงินเปน เงินสด จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 24.2  
 วัตถุประสงคในการซื้อ กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเพื่อความ
บันเทิง และการทองเที่ยว จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 75.8 รองลงมาจะซ้ือเพื่อประกอบอาชีพ 
จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และซ้ือเพื่อใชในการศึกษา จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 11.7  
บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญตัด สินใจ
เลือกซื้อดวยตัวเอง จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 46.7 บุคคลที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือรอง ลงมา 
ไดแก เพื่อนหรือคนรูจัก จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 25 ครอบครัวหรือญาติ จํานวน 18 คน คิดเปน 
รอยละ 15.0 พนักงานขาย จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอร ของ
ผลิตภัณฑ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.8  
 เนื่องจากขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน
ใน ดานลักษณะการซื้อและบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมีความถี่ของขอมูลจํานวนนอยเกินไป 
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ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพื่อใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอและเพื่อทํา 
การทดสอบสมมติฐานซ่ึงไดกลุมใหม ดังนี้ 
 
 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ขอมูลลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือนและ
ประสบ การณในการซื้อกลอง ของผูตอบแบบสอบถาม และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของ
กลอง ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานการบริการ ดานราคา 
ดานส่ือ โฆษณา และ ดานการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอลอารยี่ หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในประเภทหรือรุนกลองที่ซื้อ ลักษณะการซื้อ 
คาใชจาย โดยเฉล่ียในการซ้ือตอ คร้ัง วิธีการชําระเงิน วัตถุประสงคในการซ้ือ และบุคคลท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจ เลือกซื้อ สถิติที่ใชในการ วิเคราะหคือ สถิติไค-สแควร (Chi-square) ทดสอบคาความ
แตกตางของ ตัวแปร 2 ตัวข้ึนไป ใชในการ วิเคราะหกลุมตัวอยางเชิงกลุม โดยใชระดับความเช่ือมั่น 
90% ดังนั้นจะ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และ ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ตอเมื่อคา Sig. (2-
sided) มีคานอย กวา 0.1 การทดสอบสมมติฐานมีดังนี้  
   
 การทดสอบสมมติฐานลักษณะสวนบุคคล 
 สมมติฐานขอ 1 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 1.1 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน ประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ  
 0H : อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
 1H : อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคใน
กรุงเทพ มหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
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ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล ประเภทดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานประเภทหรือรุนกลองประ เภทดี
เอสแอลอารที่ซื้อ 

 

อายุ (ป) 
ประเภทหรือรุนกลองประเภท 

ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
 ตํ่ากวาหรือ 
เทา 20 ป 

21 – 30 
ป 

31 – 40 
ป 

41 ป 
ข้ึนไป 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน เชน EOS550D 
EOS600D 

8 
(61.5%) 

31 
(63.3%) 

18 
(51.4%) 

4 
(17.4%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ เชน EOS50D 
EOS60D 

1 
(7.7%) 

12 
(24.5%) 

8 
(22.9%) 

5 
(21.7%) 

26 
(21.7%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง เชน 
EOS1DMarkIII EOS1DX 

4 
(30.8%) 

6 
(12.3%) 

9 
(25.7%) 

14 
(60.9%) 

33 
(27.5%) 

รวม 
13 

(100%) 
49 

(100%) 
35 

(100%) 
23 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 21.771  Asymp. Sig. = 0.001 
 

 จากตาราง 7 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุน 

กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 21.771 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 

0.001 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา 
อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุง 
เทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง 
สถิติ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 61 คน หรือคิดเปนรอยละ 50.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอาร ในดานประเภทหรือรุนกลองที่ซื้อสําหรับมือสมัครเลน เชน EOS550D หรือ 
EOS600D และเมื่อพิจารณาแยกตามชวงอายุของ ผูตอบแบบสอบ ถามพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ
ระหวาง 21-30 ป มากที่สุดจํานวน 49 คน และมีพฤติกรรมในการซ้ือกลองดิติตอลประเภทดีเแอสแอล
อารยี่หอ แคนนอน ประเภทหรือรุนสําหรับมือสมัครเลนจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 63.3 
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 สมมติฐานขอ 1.2 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 0H : อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ
ผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 1H : อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 
ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี 

เอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานลักษณะการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอลอาร 

 

อายุ (ป) 
ลักษณะการซือ้  ตํ่ากวาหรือ 

เทา 20 ป 
21 – 30 
ป 

31 – 40 
ป 

41 ป 
ข้ึนไป 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 1 
(7.7%) 

6 
(12.2%) 

11 
(31.4%) 

3 
(13.0%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว  7 
(53.8%) 

26 
(53.1%) 

16 
(45.7%) 

9 
(39.1%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว  5 
(38.5%) 

8 
(16.3%) 

5 
(14.3%) 

5 
(21.7%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 0 
(0.0%) 

7 
(14.3%) 

3 
(18.6%) 

4 
(17.4%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 0 
(0.0%) 

2 
(4.1%) 

0 
(0.0%) 

2 
(8.7%) 

4 
(3.3%) 

รวม 
13 

(100%) 
49 

(100%) 
35 

(100%) 
23 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 16.040  Asymp. Sig. = 0.189 
 

 จากตาราง 8 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
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กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 16.040 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 

0.189 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 0H  หมายความ 
วา อายุ ไมมี ผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ในดานลัษณะการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.1 จึงปฏิเสธ สมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
  
 สมมติฐานขอ 1.3 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคน นอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 0H : อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 1H : อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 
ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี

เอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 

อายุ (ป) 
คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ  ตํ่ากวาหรือ 

เทา 20 ป 
21 – 30 
ป 

31 – 40 
ป 

41 ป 
ข้ึนไป 

รวม 

นอยกวาหรือเทากบั 30,000 บาท 3 
(23.1%) 

14 
(28.6%) 

14 
(40.0%) 

4 
(17.4%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 0 
(0.0%) 

21 
(42.9%) 

6 
(17.1%) 

5 
(21.7%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท  7 
(53.8%) 

12 
(24.5%) 

12 
(34.3%) 

9 
(39.1%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป 3 
(23.1%) 

2 
(4.1%) 

3 
(8.6%) 

5 
(21.7%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
13 

(100%) 
49 

(100%) 
35 

(100%) 
23 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 21.939  Asymp. Sig. = 0.009 
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 จากตาราง 9 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดย 

เฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 21.939 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.009 ซึ่งนอย 

กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา อายุ มีผลตอ 
พฤติกรรม การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานคาใช จายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรอง 
ที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 40 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.3 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประ เภทดีเอสแอลอารโดยมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 60,001 – 90,000 บาท และเมื่อ
พิจารณา แยกตามอายุ ของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 21-30 ปมากที่สุด 
จํานวน 49 คน และมีพฤติกรรมในการซ้ือกลองดิติตอลประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนในดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 60,001-90,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเปน รอยละ 24.5 
 
 สมมติฐานขอ 1.4 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 0H : อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
 1H : อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
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ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 

 

อายุ (ป) 
วิธีการชําระเงนิ  ตํ่ากวาหรือ 

เทา 20 ป 
21 – 30 
ป 

31 – 40 
ป 

41 ป 
ข้ึนไป 

รวม 

เงินสด 6 
(46.2%) 

9 
(18.4%) 

13 
(37.1%) 

1 
(4.3%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต  3 
(23.1%) 

19 
(38.8%) 

11 
(31.4%) 

18 
(78.3%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต  4 
(30.8%) 

21 
(42.9%) 

11 
(31.4%) 

4 
(17.4%) 

40 
(33.3%) 

รวม 
13 

(100%) 
49 

(100%) 
35 

(100%) 
23 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 21.854  Asymp. Sig. = 0.001 

 
 จากตาราง 10 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 

พบ วามีคา χ² เทากับ 21.854 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.001 ซึ่งนอย กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธ 

สมมติ ฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
อยางมี นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 51 คน หรือคิดเปนรอยละ 42.5 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประ เภทดีเอสแอลอารโดยชําระเงินผานบัตรเครดิต และเมื่อพิจารณาแยกตามอายุ ของผูตอบ
แบบสอบถาม พบวาผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 21-30 ปมากที่สุด จํานวน 49 คน และมีพฤติกรรมในการ
ซื้อกลอง ดิจิตอลประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนในดานวิธีการชําระเงินผานบัตรเครดิต จํานวน 
19 คน คิดเปน รอยละ 38.8 
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 สมมติฐานขอ 1.5 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคน นอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 0H : อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ  
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 

ดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ  
 

อายุ (ป) 
วัตถุประสงคในการซื้อ  ตํ่ากวาหรือ 

เทา 20 ป 
21 – 30 
ป 

31 – 40 
ป 

41 ป 
ข้ึนไป 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 1 
(7.7%) 

1 
(2.0%) 

8 
(22.9%) 

5 
(21.7%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและการทองเที่ยว  2 
(15.4%) 

44 
(89.8%) 

27 
(77.1%) 

18 
(78.3%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา  10 
(76.9%) 

4 
(8.2%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

14 
(11.7%) 

รวม 
13 
(100%) 

49 
(100%) 

35 
(100%) 

23 
(100%) 

120 
(100%) 

 

χ² = 71.385  Asymp. Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 11 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคใน

การซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 71.385 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย กวา 0.1 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติ ฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงค
ในการซื้ออยาง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
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 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 91 คน หรือคิดเปนรอยละ 75.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประ เภทดีเอสแอลอารเพื่อความบันเทิงและการทองเที่ยว และเมื่อพิจารณาแยกตามอายุของผูตอบ
แบบ สอบถามพบวาผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 21-30 ปมากที่สุด จํานวน 49 คน และมีพฤติกรรมในการ
ซื้อ กลองดิจิตอลประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอน ในดานวัตถุประสงคในการซื้อเพื่อความบันเทิง 
และการทองเที่ยว จํานวน 44 คน คิดเปน รอยละ 89.9 
 
 สมมติฐานขอ 1.6 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 0H : อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของ
ผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 1H : อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 72 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

อายุ (ป) 
บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  ตํ่ากวาหรือ 

เทา 20 ป 
21 – 30 
ป 

31 – 40 
ป 

41 ป 
ข้ึนไป 

รวม 

ตัวเอง 5 
(38.5%) 

19 
(38.9%) 

21 
(60.6%) 

11 
(47.8%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 3 
(23.1%) 

5 
(10.2%) 

8 
(22.9%) 

2 
(8.7%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 4 
(30.8%) 

19 
(38.8%) 

3 
(8.6%) 

4 
(17.4%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอร  0 
(0.0%) 

4 
(8.2%) 

1 
(2.9%) 

2 
(8.7%) 

7 
(5.8%) 

พนกังานขาย 1 
(7.7%) 

2 
(4.1%) 

2 
(5.7%) 

4 
(17.4%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
13 
(100%) 

49 
(100%) 

35 
(100%) 

23 
(100%) 

120 
(100%) 

 

χ² = 19.734  Asymp. Sig. = 0.072 

 
 จากตาราง 12 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอ 

การตัดสินใจเลือกซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 19.734 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.072 ซึ่งนอยกวา 

0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติ ฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา อายุ มีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ดานบุคคล ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ อยาง มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐาน รอง
ที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 56 คน หรือคิดเปนรอยละ 46.7 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภทดีเอสแอลอารโดยการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดวยตัวเอง และเม่ือพิจารณาแยกตามอายุ ของ
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ผูตอบ แบบสอบถาม พบวาผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 21-30 ปมากที่สุด จํานวน 49 คน และมี
พฤติกรรมใน การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอน โดยผูบริโภคเองเปนบุคคลที่มี
ผลตอการ ตัดสินใจเลือกซื้อ จํานวน 19 คน คิดเปน รอยละ38.9 
 

 สมมติฐานขอ 2 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอล
อาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 2.1 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจอตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ  
 0H : อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานครในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ  
 1H : อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร ในดาน ประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอาร 
ที่ซื้อ 

 

อาชีพ 
ประเภทหรือรุนกลอง ประเภท 

ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
นักเรียน 
นักศึกษา 

รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน 
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ 
สวนตัว 

นักขาว 
ชางภาพ 
โฆษณา 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน เชน 
EOS550D EOS600D 

11 
(64.7%) 

7 
(53.8%) 

26 
(55.3%) 

15 
(55.6%) 

2 
(12.5%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ เชน 
EOS50D EOS60D 

1 
(5.9%) 

4 
(30.8%) 

14 
(29.8%) 

3 
(11.1%) 

4 
(25.0%) 

26 
(21.7%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง 
เชน EOS1DMarkIII EOS1DX 

5 
(29.4%) 

2 
(15.4%) 

7 
(14.9%) 

3 
(2.5%) 

10 
(62.5%) 

33 
(27.5%) 

รวม 
17 

(100%) 
13 

(100%) 
47 

(100%) 
27 

(100%) 
16 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 21.843  Asymp. Sig. = 0.005 
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 จากตาราง 13 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภท

หรือรุน กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 21.843 และคา Sig. (2-sided) 

เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  
หมายความวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ
ผูบริโภค ในกรุง เทพมหานครในดานประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 61 คน หรือคิดเปนรอยละ 50.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอาร ในดานประเภทหรือรุนกลองที่ซื้อสําหรับมือสมัครเลน เชน EOS550D หรือ 
EOS600D และเม่ือพิจารณาแยกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบ ถามพบวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน 
บริษัทเอกชนมากที่สุดจํานวน 47 คน และมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิติตอลประเภทดีเแอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอน ประเภทหรือรุนสําหรับมือสมัครเลนจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 55.3 
 
 สมมติฐานขอ 2.2 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 0H : อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน
ของ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 1H : อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อาร 

 

อาชีพ 

ลักษณะการซือ้ นักเรียน 
นักศึกษา 

รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน 
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ 
สวนตัว 

นักขาว 
ชางภาพ 
โฆษณา 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 1 
(5.9%) 

0 
(0.0%) 

9 
(19.1%) 

3 
(11.1%) 

8 
(50.0%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 6 
(35.3%) 

6 
(46.2%) 

26 
(55.3%) 

16 
(59.3%) 

4 
(25.0%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว  7 
(41.2%) 

3 
(23.1%) 

8 
(17.0%) 

2 
(7.4%) 

3 
(18.8%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี  2 
(11.8%) 

4 
(30.8%) 

3 
(6.4%) 

5 
(18.5%) 

0 
(0.0%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา  1 
(5.9%) 

0 
(0.0%) 

1 
(2.1%) 

1 
(3.7%) 

1 
(6.2%) 

4 
(3.3%) 

รวม 
17 

(100%) 
13 

(100%) 
47 

(100%) 
27 

(100%) 
16 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 33.496  Asymp. Sig. = 0.006 

 
 จากตาราง 14 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะ

การซ้ือ กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 33.496 และคา Sig. (2-sided) 

เทากับ 0.006 ซึ่งนอย กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  
หมายความวา อาชีพ มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอนของ
ผูบริโภคใน กรุงเทพมหานครใน ดานลักษณะการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับ สมมติฐานรองที่ต้ังไว  
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 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 58 คน หรือคิดเปนรอยละ 48.3 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารพรอมเลนส 1 ตัวและเมื่อพิจารณาแยกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถามพบวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุดจํานวน 47 คน และมีพฤติกรรมในการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนในลักษณะการซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัวจํานวน 26 คน 
คิดเปน รอยละ 55.3 
 

 สมมติฐานขอ 2.3 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 0H : อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 1H : อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล ประเภท 
ดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  

 

อาชีพ 
คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังใน

การซื้อ 
นักเรียน 
นักศึกษา 

รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน 
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ 
สวนตัว 

นักขาว 
ชางภาพ 
โฆษณา 

รวม 

นอยกวาหรือเทากับ 30,000  
6 

(35.3%) 
4 

(30.8%) 
14 

(29.8%) 
10 

(37.0%) 
1 

(6.2%) 
35 

(29.2%) 

30,001 – 60,000 
1 

(5.9%) 
4 

(30.8%) 
17 

(36.2%) 
8 

(29.6%) 
2 

(12.5%) 
32 

(26.7%) 

60,001 – 90,000  
7 

(41.2%) 
5 

(38.5%) 
13 

(17.7%) 
7 

(25.9%) 
8 

(50.0%) 
40 

(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป 
3 

(17.6%) 
0 

(0.0%) 
3 

(6.4%) 
2 

(7.4%) 
5 

(31.2%) 
13 

(10.8%) 

รวม 
17 

(100%) 
13 

(100%) 
47 

(100%) 
27 

(100%) 
16 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 21.505  Asymp. Sig. = 0.043 
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 จากตาราง 15 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจาย

โดย เฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 21.505 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.043 ซึ่ง

นอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา อาชีพ มีผล
ตอ พฤติกรรมการ ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ      
มหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติ
ฐานรอง ที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 40 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.3 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประ เภทดีเอสแอลอารโดยมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 60,001 – 90,000 บาท และเมื่อ
พิจารณา แยกตามอายุ ของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมาก
ที่สุด จํานวน 47 คน และมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิติตอลประเภท ดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
โดยมีคาใชจาย โดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 60,001 – 90,000 บาท จํานวน 13 คน คิดเปน รอยละ 17.7 
 
 สมมติฐานขอ 2.4 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
 0H : อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 1H : อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภท ดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 

 

อาชีพ 

วิธีการชําระเงนิ นักเรียน 
นักศึกษา 

รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน 
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ 
สวนตัว 

นักขาว 
ชางภาพ 
โฆษณา 

รวม 

เงินสด  7 
(41.2%) 

5 
(38.5%) 

6 
(12.8%) 

7 
(25.9%) 

4 
(25.0%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต 2 
(11.8%) 

3 
(23.1%) 

26 
(55.3%) 

12 
(44.4%) 

8 
(50.0%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต  8 
(47.1%) 

5 
(38.5%) 

15 
(31.9%) 

8 
(29.6%) 

4 
(25.0%) 

40 
(33.3%) 

รวม 
17 

(100%) 
13 

(100%) 
47 

(100%) 
27 

(100%) 
16 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 14.223  Asymp. Sig. = 0.076 

 
 จากตาราง 16 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการ

ชําระเงิน พบวา มีคา χ² เทากับ 14.233 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.076 ซึ่งนอย กวา 0.1 นั่นคือ 

ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซือ้
กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระ
เงิน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 51 คน หรือคิดเปนรอยละ 42.5 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประ เภทดีเอสแอลอารโดยชําระผานบัตรเครดิต และเมื่อพิจารณา แยกตามอายุ ของผูตอบ
แบบสอบถาม พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จํานวน 47 คน และมีพฤติกรรม
ในการซื้อกลอง ดิจิตอลดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอน ดวยวิธีการชําระเงินผานบัตรเครดิต จํานวน 26 
คน คิดเปน รอยละ 55.3 
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 สมมติฐานขอ 2.5 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 0H : อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 

ประเภท ดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 

อาชีพ 

วัตถุประสงคในการซื้อ นักเรียน 
นักศึกษา 

รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน 
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ 
สวนตัว 

นักขาว 
ชางภาพ 
โฆษณา 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ  1 
(5.9%) 

0 
(0.0%) 

2 
(4.3%) 

1 
(3.7%) 

11 
(68.8%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและการ
ทองเที่ยว 

9 
(52.9%) 

13 
(100.0%) 

38 
(80.9%) 

26 
(96.3%) 

5 
(31.2%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา  7 
(41.2%) 

0 
(0.0%) 

7 
(14.9%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

14 
(11.7%) 

รวม 17 
(100%) 

13 
(100%) 

47 
(100%) 

27 
(100%) 

16 
(100%) 

120 
(100%) 

 
χ² = 74.606  Asymp. Sig. = 0.000 

 
 จากตาราง 17 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

วัตถุประสงคใน การ ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 74.606 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย 

กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา อาชีพ มีผลตอ
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พฤติกรรมการซ้ือ กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานวิธีการชําระ เงิน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 91 คน หรือคิดเปนรอยละ 75.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประ เภทดีเอสแอลอารโดยชําระผานบัตรเครดิต และเมื่อพิจารณา แยกตามอายุ ของผูตอบ
แบบสอบถาม พบวาผูบริโภคซ้ือเพื่อความบันเทิงและการทองเที่ยวมากท่ีสุด จํานวน 91 คน และมี
พฤติกรรมในการ ซื้อกลองดิจิตอลดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอน โดยมีวัตถุประสงคในการซื้อเพื่อความ
บันเทิงและการ ทองเที่ยว จํานวน 38 คน คิดเปน รอยละ 80.9  
 
 สมมติฐานขอ 2.6 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  
 0H : อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 1H : อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล ประเภท 
ดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

อาชีพ 
บุคคลที่มีผลตอการ ตัดสินใจ

เลือกซื้อ นักเรียน 
นักศึกษา 

รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน 
บริษัท 
เอกชน 

ธุรกิจ 
สวนตัว 

นักขาว 
ชางภาพ 
โฆษณา 

รวม 

ตัวเอง  5 
(29.4%) 

6 
(46.2%) 

21 
(4.7%) 

17 
(63.0%) 

7 
(43.8%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว 2 
(11.8%) 

1 
(7.7%) 

7 
(14.9%) 

4 
(14.8%) 

4 
(25.0%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 8 
(47.1%) 

3 
(23.1%) 

15 
(31.9%) 

2 
(7.4%) 

2 
(12.5%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอร 1 
(5.9%) 

1 
(7.7%) 

1 
(2.1%) 

2 
(7.4%) 

2 
(12.5%) 

7 
(5.8%) 

พนกังานขาย 1 
(5.9%) 

2 
(15.4%) 

27 
(80.9%) 

2 
(7.4%) 

1 
(6.2%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
17 

(100%) 
13 

(100%) 
47 

(100%) 
27 

(100%) 
16 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 16.675  Asymp. Sig. = 0.407 

 
 จากตาราง 18 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มี

ผลตอ การตัดสินใจเลือกซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 16.675 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.407 ซึ่ง

มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 0H  หมาย ความวา อาชีพ 
ไมมีผล ตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ
อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอ 3 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 3.1 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอาร 
ที่ซื้อ  
 0H : ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
 1H : ระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอน 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลอง
ประเภท ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

 

ระดับการศึกษา 
ประเภทหรือรุนกลองประเภท 

ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน เชน EOS550D 
EOS600D 

3 
(42.9%) 

38 
(50.0%) 

20 
(54.1%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ เชน EOS50D  
EOS60D 

2 
(28.6%) 

14 
(18.4%) 

10 
(27.0%) 

26 
(21.7%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง เชน 
EOS1DMarkIII EOS1DX 

2 
(28.6%) 

24 
(31.6%) 

7 
(2.5%) 

33 
(27.5%) 

รวม 
7 

(100%) 
76 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 2.641    Asymp. Sig. = 0.620 

 
 จากตาราง 19 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรม 
การซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน 
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ประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 2.641 และคา Sig. (2-

sided) เทากับ 0.620 ซึ่งมากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 

0H  หมาย ความวา ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอ 3.2 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 0H : ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 1H : ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานลักษณะการซื้อ 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานลักษณะการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอาร 

 

ระดับการศึกษา 
ลักษณะการซือ้ ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 0 
(0.0%) 

18 
(23.7%) 

3 
(8.1%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว  5 
(71.4%) 

36 
(47.4%) 

17 
(45.9%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว  2 
(28.6%) 

10 
(13.2%) 

11 
(29.7%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี  0 
(0.0%) 

9 
(11.8%) 

5 
(213.5%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา  0 
(0.0%) 

3 
(3.9%) 

1 
(2.7%) 

4 
(3.3%) 

รวม 
7 

(100%) 
76 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 10.781  Asymp. Sig. = 0.214 

 
 จากตาราง 20 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรม 
การซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน 

ลักษณะการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 10.781 และคา Sig. (2-

sided) เทากับ 0.214 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 

0H  หมาย ความวา ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลัษณะการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารอยางมี นัยสําคัญ ทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอ 3.3 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส แอล
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 0H : ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 1H : ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
ในการซื้อ  

 

ระดับการศึกษา 
คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 

ในการซื้อ (บาท) 
ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

รวม 

นอยกวาหรือเทากบั 30,000 บาท 2 
(28.6%) 

24 
(31.6%) 

9 
(24.3%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 1 
(14.3%) 

26 
(34.2%) 

5 
(13.5%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท  2 
(28.6%) 

20 
(26.3%) 

18 
(48.6%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป 2 
(28.6%) 

6 
(7.9%) 

5 
(13.5%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
7 

(100%) 
76 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 11.533  Asymp. Sig. = 0.073 

 
 จากตาราง 21 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคา 

ใชจาย โดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 11.533 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.073 
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ซึ่งนอย กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา ระดับ 
การศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการ ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึง
ยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 40 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.3 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประ เภทดีเอสแอลอารโดยมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 60,001 – 90,000 บาท และเมื่อ
พิจารณา แยกตามระดับการศึกษา ของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภค ที่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมาก ที่สุด จํานวน 76 คน และมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิติตอลประเภทดีเแอสแอลอาร
ยี่หอแคนนอน โดยมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 60,001 – 90,001 บาท จํานวน 20 คน คิด
เปน รอยละ 26.3 
 
 สมมติฐานขอ 3.4 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
 0H : ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
 1H : ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานในดานวิธีการชําระเงิน  
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานในดานวิธีการชําระเงิน  

 

ระดับการศึกษา 
วิธีการชําระเงนิ ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

รวม 

เงินสด 6 
(85.7%) 

15 
(19.7%) 

9 
(21.6%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต 0 
(0.0%) 

35 
(46.1%) 

16 
(43.2%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต  1 
(14.3%) 

26 
(34.2%) 

13 
(35.1%) 

40 
(33.3%) 

รวม 
7 

(100%) 
76 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 15.710  Asymp. Sig. = 0.003 

 
 จากตาราง 22 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธี 

การชําระ เงิน พบวามีคา χ² เทากับ 15.710 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.003 ซึ่งนอย กวา 0.1 

นั่นคือ ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา ระดับการศึกษา มีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ดานวิธีการชําระเงิน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 51 คน หรือคิดเปนรอยละ 42.5 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประ เภทดีเอสแอลอารใชวิธีการชําระเงินผานบัตรเครดิตและเมื่อพิจารณาแยกตามระดับการศึกษา
ของ ผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 76 คน และมี 
พฤติกรรมในการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนดวยวิธีการชําระเงินผานบัตร 
เครดิตจํานวน 35 คน คิดเปน รอยละ 46.1 
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 สมมติฐานขอ 3.5 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 0H : ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 

 

ระดับการศึกษา 
วัตถุประสงคในการซื้อ ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 1 
(14.3%) 

8 
(10.5%) 

6 
(16.2%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและการทองเที่ยว 5 
(71.4%) 

60 
(78.9%) 

26 
(70.3%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา 1 
(14.3%) 

8 
(10.5%) 

5 
(13.5%) 

14 
(11.7%) 

รวม 
7 

(100%) 
76 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 1.164  Asymp. Sig. = 0.884 
 

 จากตาราง 23 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุ 

ประสงค ในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 1.164 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.884 ซึ่งมากกวา 0.1 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมาย ความวา ระดับการศึกษา ไม
มีผลตอ พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ 
มหานครในดาน วัตถุประสงคในการซื้อกลอง ประเภทดีเอสแอลอารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จงึ
ปฏิเสธสมมติฐาน หลักที่ต้ังไว 



 89 

 สมมติฐานขอ 3.6 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอล
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ เลือกซื้อ 
 0H : ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 1H : ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ กลอง

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการ 
ตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

ระดับการศึกษา 
บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกซื้อ 
ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกวา 
ปริญญาตรี 

รวม 

ตัวเอง 1 
(14.3%) 

41 
(53.9%) 

14 
(37.8%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 2 
(28.6%) 

8 
(10.5%) 

8 
(21.6%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 2 
(28.6%) 

20 
(26.3%) 

8 
(21.6%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอรของ
ผลิตภัณฑ 

0 
(0.0%) 

3 
(3.9%) 

4 
(10.8%) 

7 
(5.8%) 

พนกังานขาย 2 
(28.6%) 

4 
(5.3%) 

3 
(8.1%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
7 

(100%) 
76 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 13.379  Asymp. Sig. = 0.099 
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 จากตาราง 24 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน 

บุคคลที่มีผล ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือพบวามีคา χ² เทากับ 13.379 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 

0.099 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมาย 
ความวา ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือกลองประเภทดีเอส แอล
อาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 56 คน หรือคิดเปนรอยละ 46.7 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประ เภทดีเอสแอลอารโดยมีการตัดสินใจเลือกซื้อดวยตัวเองและเมื่อพิจารณาแยกตามระดับการศึกษา
ของ ผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 76 คน และมี 
พฤติกรรมในการซื้อกลองดิติตอลประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอน โดยบุคคลที่มีผลตอการตัดสิน 
ใจเลือกซื้อคือตัวเอง จํานวน 41 คน คิดเปน รอยละ 53.9 
 
 สมมติฐานขอ 4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 4.1 รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอส 
แอลอารที่ซื้อ  
 0H : รายไดเฉล่ียตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่
ซื้อ 
 1H : รายไดเฉล่ียตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคน 
นอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลอง
ประเภท ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ประเภทหรือรุนกลอง ประเภท 

ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
ตํ่ากวา/ 
10,000  
บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน เชน 
EOS550D EOS600D 

9 
(90.0%) 

11 
(50.0%) 

14 
(66.7%) 

13 
(43.3%) 

14 
(37.8%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ เชน 
EOS50D EOS60D 

0 
(0.0%) 

8 
(26.4%) 

2 
(9.5%) 

12 
(40.0%) 

4 
(10.8%) 

26 
(21.7%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง 
เชน EOS1DMarkIII EOS1DX 

1 
(10.0%) 

3 
(13.6%) 

5 
(23.8%) 

5 
(16.7%) 

19 
(51.4%) 

33 
(27.5%) 

รวม 
10 

(100%) 
22 

(100%) 
21 

(100%) 
30 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 29.763  Asymp. Sig. = 0.000 
 

 จากตาราง 25 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน รายไดเฉล่ียตอเดือนมีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ดานประเภท หรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 29.763 และคา 

Sig. (2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติ
ฐานรอง 1H  หมายความ วา รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอลอาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดี
เอสแอล อารที่ซื้ออยางมี นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 61 คน หรือคิดเปนรอยละ 50.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภท ดีเอสแอลอาร ในดานประเภทหรือรุนกลองที่ซื้อสําหรับมือสมัครเลน เชน EOS550D 
EOS600D และเม่ือ พิจารณาแยกตามชวงรายไดของผูตอบแบบสอบ ถามพบวาผูบริโภคที่มีรายไดชวง 
30,001 – 40,000 บาท มากที่สุดจํานวน 30 คน และมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิติตอลประเภท ดีเแอ
สแอลอารยี่หอแคนนอน ประเภทหรือรุนสําหรับมือสมัครเลนจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 43.3 
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 สมมติฐานขอ 4.2 รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 0H : รายไดเฉล่ียตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 1H : รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานลักษณะการซื้อกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอาร 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ลักษณะการซือ้ ตํ่ากวา/ 
10,000  
บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 
0 

(0.0%) 
1 

(4.5%) 
5 

(23.8%) 
13 

(43.3%) 
2 

(5.4%) 
21 

(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 
5 

(50.0%) 
10 

(45.5%) 
14 

(66.7%) 
7 

(23.3%) 
22 

(59.5%) 
58 

(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว 
2 

(20.0%) 
8 

(36.4%) 
1 

(4.8%) 
6 

(20.0%) 
6 

(16.2%) 
23 

(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 
2 

(20.0%) 
3 

(13.6%) 
3 

(13.6%) 
3 

(10.0%) 
5 

(13.5%) 
14 

(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 
1 

(10.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
1 

(3.3%) 
2 

(5.4%) 
4 

(3.3%) 

รวม 
10 

(100%) 
22 

(100%) 
21 

(100%) 
30 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 36.001  Asymp. Sig. = 0.003 



 93 

 จากตาราง 26 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน รายไดเฉล่ียตอเดือนมีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ดานลักษณะ การซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 36.001 และคา Sig. 

(2-sided) เทากับ 0.003 ซึ่งนอย กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 

1H  หมายความวารายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานครใน ดานลักษณะการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล
อาร อยางมี นัยสําคัญ ทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 58 คน หรือคิดเปนรอยละ 48.3 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารพรอมเลนส 1 ตัวและเมื่อพิจารณาแยกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถามพบวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไปมากที่สุดจํานวน 37 คน และมีพฤติกรรมใน 
การซื้อกลองดิติตอล ประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนในลักษณะการซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 
จํานวน 22 คน คิดเปน รอยละ 59.5 
 
 สมมติฐานขอ 4.3 รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 0H : รายไดเฉล่ียตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 1H : รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังใน
การซื้อ 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 

ในการซื้อ (บาท) 
ตํ่ากวา/ 
10,000  
บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 

นอยกวาหรือเทากบั 30,000 
บาท 

6 
(70.0%) 

6 
(27.3%) 

8 
(38.1%) 

5 
(16.7%) 

9 
(24.3%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 0 
(0.0%) 

7 
(31.8%) 

5 
(23.8%) 

11 
(36.7%) 

9 
(24.3%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท 2 
(20.0%) 

7 
(31.8%) 

7 
(33.3%) 

13 
(43.3%) 

11 
(29.7%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป 1 
(10.0%) 

2 
(9.1%) 

1 
(4.8%) 

1 
(3.3%) 

8 
(21.6%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
10 

(100%) 
22 

(100%) 
21 

(100%) 
30 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 20.281  Asymp. Sig. = 0.062 

 
 จากตาราง 27 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอ 
พฤติกรรม การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในดานคาใช จายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 

20.281 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.062 ซึ่งนอย กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอม 
รับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอ 
คร้ังในการซื้อกลองดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติ 
ฐานรองที่ต้ังไว 
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 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 58 คน หรือคิดเปนรอยละ 48.3 มีพฤติกรรมการซื้อกลองโดยมีคา 
ใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 60,001 – 90,000 บาท และเม่ือพิจารณาแยกตามรายไดเฉล่ียตอ 
เดือนของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคที่มีอาชีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไปมากที่สุด 
จํานวน 37 คน และมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร โดยมีคาใชจายโดยเฉล่ีย 
ตอคร้ัง 60,001 – 90,000 บาท จํานวน 11 คน คิดเปน รอยละ 29.7 
 
 สมมติฐานขอ 4.4 รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 0H : รายไดเฉล่ียตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 1H : รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

วิธีการชําระเงนิ ตํ่ากวา/ 
10,000  
บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 

เงินสด 1 
(30.0%) 

11 
(50.0%) 

4 
(19.1%) 

7 
(23.3%) 

4 
(10.8%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต 0 
(0.0%) 

2 
(9.1%) 

8 
(38.1%) 

16 
(53.3%) 

25 
(67.6%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต 7 
(70.0%) 

9 
(40.9%) 

9 
(42.9%) 

7 
(23.3%) 

8 
(21.6%) 

40 
(33.3%) 

รวม 
10 
(100%) 

22 
(100%) 

21 
(100%) 

30 
(100%) 

37 
(100%) 

120 
(100%) 

 
χ² = 33.012  Asymp. Sig. = 0.000 
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 จากตาราง 28 พบวาผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน รายไดเฉล่ียตอเดือนมีผลตอ
พฤติกรรม การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในดานวิธี การชําระเงินในการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 33.012 

และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับ 
สมมติฐานรอง 1H  หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท
ดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 51 คน หรือคิดเปนรอยละ 42.5 มีพฤติกรรมการซื้อกลอง โดยใชวิธี 
ชําระเงินผานบัตรเครดิตและเมื่อพิจารณาแยกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามพบวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไปมากที่สุดจํานวน 37 คน และมีพฤติกรรมในการซื้อ 
กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ดวยวิธีชําระเงินผานบัตรเครดิต จํานวน 25 คน คิดเปน รอยละ 
67.6 
 
 สมมติฐานขอ 4.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 0H : รายไดเฉล่ียตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

วัตถุประสงคในการซื้อ ตํ่ากวา/ 
10,000  
บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 0 
(0.0%) 

3 
(13.6%) 

2 
(9.5%) 

7 
(23.3%) 

3 
(8.1%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและการ
ทองเที่ยว 

8 
(80.0%) 

15 
(68.2%) 

18 
(85.7%) 

18 
(60.0%) 

32 
(86.5%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา 2 
(20.0%) 

4 
(18.2%) 

1 
(4.8%) 

5 
(16.7%) 

2 
(5.4%) 

14 
(11.7%) 

รวม 
10 

(100%) 
22 

(100%) 
21 

(100%) 
30 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 10.958  Asymp. Sig. = 0.204 

 
 จากตาราง 29 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลต
พฤติกรรม การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในดานวัตถุ ประสงคในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 1.164 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.884 ซึ่ง

มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมาย ความวา 
รายไดเฉล่ียตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน
ของผูบริโภคในกรุงเทพ มหานครในดานวัตถุประสงคในการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอ 4.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  
 0H : รายไดเฉล่ียตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 1H : รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ 
เลือกซื้อ 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ 

เลือกซื้อ 
ตํ่ากวา/ 
10,000  
บาท 

10,001- 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 
บาท 
ข้ึนไป 

รวม 

ตัวเอง 1 
(10.0%) 

6 
(27.3%) 

14 
(66.7%) 

17 
(56.7%) 

18 
(48.6%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 3 
(30.0%) 

4 
(18.2%) 

1 
(4.8%) 

4 
(13.3%) 6 

(16.2%) 

18 
(15.0 
%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 5 
(50.0%) 

8 
(36.4%) 

4 
(19.0%) 

8 
(26.7%) 

5 
(13.5%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอร
ของหลิตภัณฑ 

0 
(0.0%) 

3 
(13.6%) 

2 
(9.5%) 

0 
(0.0%) 

2 
(5.4%) 

7 
(5.8%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต 1 
(10.0%) 

1 
(4.5%) 

0 
(0.0%) 

1 
(3.3%) 

6 
(12.6%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
10 

(100%) 
22 

(100%) 
21 

(100%) 
30 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 27.745  Asymp. Sig. = 0.034 
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 จากตาราง 30 พบวาผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน รายไดเฉล่ียตอเดือนมีผลตอ
พฤติกรรม การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในดานบุคคล ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 

27.745 และ คา Sig. (2-sided) เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H

ยอมรับสมมติฐาน รอง 1H  หมายความวารายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภทดีเอสแอล อาร ยีหอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือกลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารอยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับ 
สมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 56 คน หรือคิดเปนรอยละ 46.7 มีพฤติกรรมการซ้ือกลองโดยการ 
ตัดสินใจเลือกซ้ือดวยตัวเองและเม่ือพิจารณาแยกตาม รายไดเฉล่ียตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไปมากที่สุดจํานวน 37 คน และมีพฤติกรรมใน 
การตัดสินใจเลือกซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารดวยตัวเอง จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 
48.6 
 
 สมมติฐานขอ 5 ประสบการณในการซ้ือกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 5.1 ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุน 
กลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ  
 0H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลอง
ประเภท ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
 1H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภท ดี
เอสแอลอารที่ซื้อ 
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของประสบการณในการซื้อกลองกับพฤติกรรมการ 
ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุน
กลอง ประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

 

ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ 
ประเภทหรือรุนกลองประเภท 

ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
กลอง 
ฟลม 

กลอง 
ดิจิตอล 

กลอง 
ดีเอส 
แอลอาร 

ไมเคย 
ซื้อ 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน เชน EOS550D 
EOS600D 

8 
(40.0%) 

12 
(50.0%) 

30 
(55.6%) 

11 
(50.0%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ เชน EOS50D  
EOS60D 

2 
(10.0%) 

8 
(33.3%) 

8 
(14.8%) 

8 
(36.4%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง เชน 
EOS1DMarkIII EOS1DX 

10 
(50.0%) 

4 
(16.7%) 

16 
(29.6%) 

3 
(13.6%) 

33 
(27.5%) 

รวม 
20 

(100%) 
24 

(100%) 
54 

(100%) 
22 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 13.165  Asymp. Sig. = 0.040 

 
 จากตาราง 31 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ประสบการณในการซื้อกลอง มีผล
ตอ  พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน  ของผูบ ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ใน ดานประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากบั 

13.165 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H

ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา ประสบการณการการซื้อกลองถายภาพมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดาน
ประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประ เภทดีเอสแอลอารที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับ
สมมติฐานรองที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 61 คนหรือคิดเปนรอยละ 50.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารในดานประเภทหรือรุนกลองที่ซื้อสําหรับมือสมัครเลน เชน EOS550D หรือ 
EOS600D และเม่ือพิจารณาแยกตามประสบการณในการซื้อกลองถายภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
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พบวาผูบริโภคที่มีประสบการณในการซ้ือกลองถายภาพประเภทดีเอสแอลอารมากที่สุดมากที่สุด 
จํานวน 54 คนและมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิติตอลประเถทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนประเภท 
หรือรุนสําหรับมือสมัครเลนจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 55.6 
 
 สมมติฐานขอ 5.2 ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 0H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 1H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
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ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของประสบการณในการซื้อกลองถายภาพกับพฤติ 
กรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะ
การ ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 

 

ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ 

ลักษณะการซือ้ กลอง 
ฟลม 

กลอง 
ดิจิตอล 

กลอง 
ดีเอส 
แอลอาร 

ไมเคย 
ซื้อ 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 3 
(15.0%) 

7 
(29.2%) 

8 
(14.8%) 

3 
(13.6%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 8 
(40.0%) 

11 
(45.8%) 

29 
(53.7%) 

10 
(45.5%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว 5 
(25.0%) 

3 
(12.5%) 

10 
(18.5%) 

5 
(22.7%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 4 
(20.0%) 

2 
(8.3%) 

5 
(9.3%) 

3 
(13.6%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 0 
(0.0%) 

1 
(4.2%) 

2 
(3.7%) 

1 
(4.5%) 

4 
(3.3%) 

รวม 
20 
(100%) 

24 
(100%) 

54 
(100%) 

22 
(100%) 

120 
(100%) 

 

χ² = 6.692   Asymp. Sig. = 0.877 
 

 จากตาราง 32 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ประสบการณในการซื้อกลอง
ถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหา นคร ในดานลักษณะการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 

6.692 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.877 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H และ
ยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมาย ความวา ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใน
ดานลักษณะการซื้อ กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธ 
สมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอ 5.3 ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดย 
เฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ  
 0H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง
ในการซื้อ 
 1H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี 
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 
ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของประสบการณในการซ้ือกลองถายภาพกับ 

พฤติกรรมการซื้อกลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน
คาใชจาย โดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 

 

ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ (บาท) กลอง 
ฟลม 

กลอง 
ดิจิตอล 

กลอง 
ดีเอส 
แอลอาร 

ไมเคย 
ซื้อ 

รวม 

นอยกวาหรือเทากบั 30,000 3 
(15.0%) 

7 
(29.2%) 

19 
(35.2%) 

6 
(27.3%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 7 
(35.0%) 

9 
(37.5%) 

12 
(22.2%) 

4 
(18.3%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท 5 
(25.0%) 

7 
(29.2%) 

17 
(31.5%) 

11 
(50.0%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป 5 
(25.0%) 

1 
(4.2%) 

6 
(11.1%) 

1 
(4.5%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
20 

(100%) 
24 

(100%) 
54 

(100%) 
22 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 12.572  Asymp. Sig. = 0.183 
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 จากตาราง 33 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ประสบการณในการซื้อกลอง
ถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหา นคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 12.572 และคา 

Sig. (2-sided) เทากับ 0.183 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับ
สมมติฐาน รอง 0H  หมายความวา ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการ ซื้อประเภทดีเอสแอลอารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอ 5.4 ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
 0H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอ แคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 1H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของประสบการณในการซ้ือกลองถายภาพกับ 
พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน
วิธีการ ชําระเงิน 

 

ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ 

วิธีการชําระเงนิ กลอง 
ฟลม 

กลอง 
ดิจิตอล 

กลอง 
ดีเอส 
แอลอาร 

ไมเคย 
ซื้อ 

รวม 

เงินสด 5 
(25.0%) 

6 
(25.0%) 

15 
(27.8%) 

3 
(13.6%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต 10 
(50.0%) 

13 
(54.2%) 

23 
(42.6%) 

5 
(22.7%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต 5 
(25.0%) 

5 
(20.8%) 

16 
(29.6%) 

14 
(63.6%) 

40 
(33.3%) 

รวม 
20 

(100%) 
24 

(100%) 
54 

(100%) 
22 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 12.195  Asymp. Sig. = 0.058 

 
 จากตาราง 34 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ประสบการณในการซื้อกลอง มีผล
ตอ พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในดานวิธีการชําระเงิน พบวามีคา χ² เทากับ 12.195 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.058 ซึ่งนอย 

กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา ประสบการณ 
การซ้ือกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานวิธีการชําระเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติ 
ฐานรองที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 51 คน หรือคิดเปนรอยละ 42.5 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประ เภทดีเอสแอลอาร ในดานวิธีการชําระเงิน และเม่ือพิจารณาแยกตามประสบการณในการซื้อกลอง
ถาย ภาพของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อกลองถายภาพประเภทดี
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เอส แอลอารมากที่สุดมากที่สุดจํานวน 54 คนและมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิติตอลประเภทดีเแอ
สแอล อารยี่หอแคนนอนผานบัตรเครดิตจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 42.6 
 
 สมมติฐานขอ 5.5 ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงค ใน
การซื้อ  
 0H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 
ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของประสบการณในการซ้ือกลองถายภาพกับ 

พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุ 
ประสงคในการซื้อ 

 

ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ 

วัตถุประสงคในการซื้อ กลอง 
ฟลม 

กลอง 
ดิจิตอล 

กลอง 
ดีเอส 
แอลอาร 

ไมเคย 
ซื้อ 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 3 
(15.0%) 

1 
(4.2%) 

8 
(14.8%) 

3 
(13.6%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและการทองเที่ยว 13 
(65.0%) 

9 
(75.0%) 

44 
(81.5%) 

16 
(72.7%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 4 
(20.0%) 

5 
(20.8%) 

2 
(3.7%) 

3 
(13.6%) 

14 
(11.7%) 

รวม 
20 

(100%) 
24 

(100%) 
54 

(100%) 
22 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 8.182  Asymp. Sig. = 0.225 
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 จากตาราง 35 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ประสบการณในการซื้อกลอง
ถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหา นคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อพบวามีคา χ² เทากับ 8.182 และคา Sig. (2-sided) 

เทากับ 0.225 ซึ่งมากกวา 0.1 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  

หมาย ความวาประ สบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ
กลองประเภท ดีเอสแอลอาร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอ 5.6 ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง ดิจิ 
ตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอ การ
ตัดสินใจเลือกซื้อ  
 0H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานบุคคลที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือก ซื้อ 
 1H : ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก 
ซื้อ 
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ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของประสบการณในการซ้ือกลองถายภาพกับ 
พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน
บุคคลที่ มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ กลอง 
ฟลม 

กลอง 
ดิจิตอล 

กลอง 
ดีเอส 
แอลอาร 

ไมเคย 
ซื้อ 

รวม 

ตัวเอง 8 
(40.0%) 

10 
(41.7%) 

30 
(55.6%) 

8 
(36.4%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 7 
(35.0%) 

4 
(16.7%) 

6 
(11.1%) 

1 
(4.5%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 1 
(5.0%) 

8 
(33.3%) 

10 
(18.5%) 

11 
(50.0%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอรของผลิตภัณฑ 2 
(10.0%) 

1 
(4.2%) 

3 
(5.6%) 

1 
(4.5%) 

7 
(5.8%) 

พนกังานขาย 2 
(10.0%) 

1 
(4.2%) 

5 
(9.3%) 

1 
(4.5%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
20 
(100%) 

24 
(100%) 

54 
(100%) 

22 
(100%) 

120 
(100%) 

 
χ² = 21.313  Asymp. Sig. = 0.046 

 
 จากตาราง 36 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ประสบการณในการซื้อกลอง มีผล
ตอ พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือพบวามีคา χ² เทากับ 21.313 และคา Sig. (2-sided) เทา 

กับ 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความ 
วา ประสบการณการการซ้ือกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 



 109 

 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 56 คน หรือคิดเปนรอยละ 46.7 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อและเม่ือพิจารณาแยกตามประสบ 
การณในการซื้อกลอง ถายภาพของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อกลอง 
ถายภาพประเภทดีเอสแอลอารมากที่สุดมากที่สุดจํานวน 54 คน และมีพฤติกรรมในการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนผานบัตรเครดิตจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 55.6 
 
 สมมติฐานขอ 6 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 6.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอล 
อารที่ซื้อ  
 0H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
 1H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลอง
ประเภท ดีเอสแอลอารที่ซื้อ  

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ประเภทหรือรุนกลอง 
ดีเอสแอลอารที่ซื้อ  

ประสิทธิภาพ 
และ 

ความคมชัด 

วัสดุที่ใช 
ในการ 
ผลิต 

รูปทรง 
สีสันและ 
รุนของ 
ผลิตภัณฑ 

โลโกที่ 
ชัดเจน 

มีความเปน 
เอกลักษณ 

มีเคร่ือง 
หมาย 
รับรอง 
คุณภาพ 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน 21 
(44.7%) 

6 
(54.5%) 

15 
(55.6%) 

12 
(66.7%) 

7 
(41.2%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ 12 
(25.5%) 

4 
(36.4%) 

2 
(7.4%) 

3 
(16.7%) 

5 
(29.4%) 

26 
(21.7%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง 14 
(29.8%) 

1 
(9.1%) 

10 
(37.0%) 

3 
(16.7%) 

5 
(29.4%) 

33 
(27.5%) 

รวม 
47 

(100%) 
11 

(100%) 
27 

(100%) 
18 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 9.459 Asymp. Sig. = 0.305 

 
 จากตาราง 37 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 9.459 และคา Sig. (2-sided) 

เทากับ 0.305 ซึ่งมาก กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  

หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท เอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้ออยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอ 6.2 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 0H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 1H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 
ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ลักษณะการซือ้ ประสิทธิภาพ 
และ 

ความคมชัด 

วัสดุที่ใช 
ในการ 
ผลิต 

รูปทรง 
สีสันและ 
รุนของ 
ผลิตภัณฑ 

โลโกที่ 
ชัดเจน 

มีความเปน 
เอกลักษณ 

มีเคร่ือง 
หมาย 
รับรอง 
คุณภาพ 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 8 
(17.0%) 

0 
(0.0%) 

4 
(14.8%) 

5 
(27.8%) 

4 
(23.5%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 22 
(46.8%) 

6 
(54.5%) 

15 
(55.6%) 

8 
(44.4%) 

7 
(41.2%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว 7 
(14.9%) 

4 
(36.4%) 

7 
(25.9%) 

3 
(16.7%) 

2 
(11.8%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 9 
(19.1%) 

1 
(9.1%) 

1 
(3.7%) 

0 
(0.0%) 

3 
(17.6%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 1 
(2.1%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

2 
(11.1%) 

1 
(5.9%) 

4 
(3.3%) 

รวม 
47 

(100%) 
11 

(100%) 
27 

(100%) 
18 

(100%) 
17 

(100%) 
120 
(100%) 

 
χ² = 18.930  Asymp. Sig. = 0.272 
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 จากตาราง 38 พบวาผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอ 
พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครใน 

ดานลักษณะการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 18.930 และคา Sig. (2-

sided) เทากับ 0.272 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 

0H  หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลัษณะการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารอยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอ 6.3 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 0H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 1H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
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ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง
ใน การซื้อ 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
ในการซื้อ 

ประสิทธิภาพ 
และ 

ความคมชัด 

วัสดุที่ใช 
ในการ 
ผลิต 

รูปทรง 
สีสันและ 
รุนของ 
ผลิตภัณฑ 

โลโกที่ 
ชัดเจน 

มีความเปน 
เอกลักษณ 

มีเคร่ือง 
หมาย 
รับรอง 
คุณภาพ 

รวม 

ตํ่ากวา/เทากบั 30,000 บาท 10 
(21.3%) 

3 
(27.3%) 

7 
(25.9%) 

10 
(55.6%) 

5 
(29.4%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 13 
(27.7%) 

3 
(27.3%) 

6 
(22.2%) 

2 
(11.1%) 

8 
(47.1%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท 20 
(42.6%) 

5 
(45.5%) 

11 
(40.7%) 

1 
(5.6%) 

3 
(17.6%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป  4 
(8.5%) 

0 
(0.0%) 

3 
(11.1%) 

5 
(27.8%) 

1 
(5.9%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
47 

(100%) 
11 

(100%) 
27 

(100%) 
18 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 24.047  Asymp. Sig. = 0.020 

 
 จากตาราง 39 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 24.047 และคา Sig. (2-sided) เทา กับ 

0.020 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความ วา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทาง สถิติที่ 
0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
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 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 40 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.3 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 60,001 – 90,000 บาทมากที่สุด 
และเม่ือพิจารณาแยกตามปจจัยดานผลิตภัณฑ ของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคมีคาใชจาย 
โดยเฉลี่ยตอ คร้ังในการซื้อ 60,001 -90,000 บาทและมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิติตอลประเภท ดี
เแอส แอลอารยี่หอแคนนอนโดยคํานึงถึงประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ จํานวน 20 คน คิด
เปนรอยละ 42.6 
 

 สมมติฐานขอ 6.4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
 0H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 1H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 

ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

วิธีการชําระเงนิ ประสิทธิภาพ 
และ 

ความคมชัด 

วัสดุที่ใช 
ในการ 
ผลิต 

รูปทรง 
สีสันและ 
รุนของ 
ผลิตภัณฑ 

โลโกที่ 
ชัดเจน 

มีความเปน 
เอกลักษณ 

มีเคร่ือง 
หมาย 
รับรอง 
คุณภาพ 

รวม 

เงินสด 12 
(25.5%) 

2 
(18.2%) 

2 
(7.4%) 

7 
(38.9%) 

6 
(35.8%) 

29 
(24.2%) 

บัตราเครดิต 20 
(42.6%) 

2 
(18.2%) 

17 
(63.0%) 

6 
(33.3%) 

6 
(35.3%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต  15 
(31.9%) 

7 
(63.6%) 

8 
(29.6%) 

5 
(27.8%) 

5 
(29.4%) 

40 
(33.3%) 

รวม 
47 

(100%) 
11 

(100%) 
27 

(100%) 
18 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 13.992  Asymp. Sig. = 0.082 
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 จากตาราง 40 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติ 
กรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน 

วิธีการชําระเงิน พบวามีคา χ² เทากับ 13.992 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.082 ซึ่งนอยกวา 0.1 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผล 
ตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานวิธีการชําระเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 51 คน หรือคิดเปนรอยละ 42.5 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารในดานวิธีการชําระเงินผานบัตรเครดิตมากที่สุดและเมื่อพิจารณาแยกตามปจจัย 
ดานผลิตภัณฑของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคมีวิธีการชําระเงินผานบัตรเครดิตและมี
พฤติกรรม ในการซ้ือกลองดิติตอลประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนโดยคํานึงถึงประสิทธิภาพและ
ความคม ชัดของภาพ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 42.6 
 
 สมมติฐานขอ 6.5 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 0H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
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ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

วัตถุประสงคในการซื้อ ประสิทธิภาพ 
และ 

ความคมชัด 

วัสดุที่ใช 
ในการ 
ผลิต 

รูปทรง 
สีสันและ 
รุนของ 
ผลิตภัณฑ 

โลโกที่ 
ชัดเจน 

มีความเปน 
เอกลักษณ 

มีเคร่ือง 
หมาย 
รับรอง 
คุณภาพ 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 8 
(17.0%) 

1 
(9.1%) 

1 
(3.7%) 

1 
(5.6%) 

4 
(23.5%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและการ
ทองเที่ยว 

35 
(74.5%) 

8 
(72.7%) 

22 
(81.5%) 

15 
(83.3%) 

11 
(64.7%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา 4 
(8.4%) 

2 
(18.2%) 

4 
(14.8%) 

2 
(11.1%) 

2 
(11.8%) 

14 
(11.7%) 

รวม 
47 

(100%) 
11 

(100%) 
27 

(100%) 
18 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 6.477   Asymp. Sig. = 0.594 

 
 จากตาราง 41 พบวาผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติ 
กรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน 

วัตถุประ สงคในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 6.477 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.594 ซึ่ง 

มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมายความวา ปจจัย
ดาน ผลิตภัณฑไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ
ผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.1 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน หลัก ที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอ 6.6 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  
 0H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 1H : ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ 
เลือกซื้อ 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

ประสิทธิภาพ 
และ 

ความคมชัด 

วัสดุที่ใช 
ในการ 
ผลิต 

รูปทรง 
สีสันและ 
รุนของ 
ผลิตภัณฑ 

โลโกที่ 
ชัดเจน 

มีความเปน 
เอกลักษณ 

มีเคร่ือง 
หมาย 
รับรอง 
คุณภาพ 

รวม 

ตัวเอง 8 
(55.3%) 

5 
(45.5%) 

13 
(48.1%) 

7 
(38.9%) 

5 
(29.4%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 4 
(8.5%) 

1 
(9.1%) 

5 
(18.5%) 

4 
(22.2%) 

4 
(23.5%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก  13 
(27.7%) 

2 
(18.2%) 

5 
(18.5%) 

4 
(22.2%) 

6 
(35.5%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอร 1 
(2.1%) 

3 
(27.3%) 

0 
(0.0%) 

2 
(11.1%) 

1 
(5.9%) 

7 
(5.8%) 

พนกังานขาย 3 
(6.4%) 

0 
(0.0%) 

4 
(14.8%) 

1 
(5.6%) 

1 
(5.9%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
47 

(100%) 
11 

(100%) 
27 

(100%) 
18 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 22.092  Asymp. Sig. = 0.140 
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 จากตาราง 42 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน 

ดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 22.092 และคา Sig. (2-sided) 

เทากับ 0.140 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  

หมายความ วาปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผล ตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอแคนนอน ของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซือ้
อยางมีนัยสํา คัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอ 7 ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 7.1 ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภท ดีเอส
แอลอารที่ซื้อ  
 0H : ปจจัยดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
 1H : ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
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ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการบริการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลอง
ประเภท ดีเอสแอลอารที่ซื้อ  

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ประเภทหรือรุนกลอง 
ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

การขยายระยะ 
เวลารับประกัน 
และการให
ขอมูล 

ความสะดวก 
รวดเร็วและ 
สบายในการ 
เขารับบริการ 

ทําเลที่ต้ังของ
ตัวแทนและศูนย 
บริการสะดวก 
ในการเดินทาง 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน 21 
(44.7%) 

6 
(54.5%) 

15 
(55.6%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ 12 
(25.5%) 

4 
(36.4%) 

2 
(7.4%) 

26 
(21.7%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง 14 
(29.8%) 

1 
(9.1%) 

10 
(37.0%) 

33 
(27.5%) 

รวม 
47 

(100%) 
11 

(100%) 
27 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 6.728  Asymp. Sig. = 0.151 

 
 จากตาราง 43 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการบริการมีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ดานประเภท หรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 9.459 และคา Sig. (2-sided) 

เทากับ 0.151 ซึ่งมาก กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  

หมายความวา ปจจัยดานการบริการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้ออยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอ 7.2 ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 0H : ปจจัยดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอ แคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 1H : ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 
ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการบริการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ลักษณะการซือ้ 
การขยายระยะ 
เวลารับประกัน 
และการให
ขอมูล 

ความสะดวก 
รวดเร็วและ 
สบายในการ 
เขารับบริการ 

ทําเลที่ต้ังของ
ตัวแทนและศูนย 
บริการสะดวก 
ในการเดินทาง 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 5 
(12.5%) 

6 
(14.0%) 

10 
(22.7%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 17 
(42.5%) 

22 
(51.2%) 

19 
(51.4%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว 9 
(22.5%) 

9 
(20.9%) 

5 
(13.5%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 8 
(20.0%) 

4 
(20.0%) 

2 
(5.4%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 1 
(2.5%) 

2 
(4.7%) 

1 
(2.7%) 

4 
(3.3%) 

รวม 
40 

(100%) 
43 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 8.322  Asymp. Sig. = 0.403 
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 จากตาราง 44 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการบริการมีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ดานลักษณะ การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 8.322 และคา Sig. (2-

sided) เทากับ 0.272 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 

0H  หมาย ความวา ปจจัยดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลัษณะการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอ 7.3 ปจจัยดานดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท
ดี เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการ
ซื้อ  
 0H : ปจจัยดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 1H : ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
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ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการบริการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง
ใน การซื้อ 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
ในการซื้อ 

การขยายระยะ 
เวลารับประกัน 
และการให
ขอมูล 

ความสะดวก 
รวดเร็วและ 
สบายในการ 
เขารับบริการ 

ทําเลที่ต้ังของ
ตัวแทนและศูนย 
บริการสะดวก 
ในการเดินทาง 

รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 บาท 10 
(25.0%) 

14 
(32.6%) 

11 
(29.7%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 13 
(32.5%) 

7 
(16.3%) 

12 
(32.4%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท 10 
(25.0%) 

20 
(46.5%) 

10 
(27.0%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป  7 
(17.5%) 

2 
(4.7%) 

4 
(10.8%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
40 

(100%) 
43 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 9.796   Asymp. Sig. = 0.133 

 
 จากตาราง 45 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการบริการมีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 9.796 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 

0.133 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 0H  หมายความ 
วา ปจจัยดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ของ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอ 7.4 ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
 0H : ปจจัยดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 1H : ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 
ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการบริการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

วิธีการชําระเงนิ 
การขยายระยะ 
เวลารับประกัน 
และการให
ขอมูล 

ความสะดวก 
รวดเร็วและ 
สบายในการ 
เขารับบริการ 

ทําเลที่ต้ังของ
ตัวแทนและศูนย 
บริการสะดวก 
ในการเดินทาง 

รวม 

เงินสด 13 
(32.5%) 

7 
(16.3%) 

9 
(24.3%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต 17 
(42.5%) 

21 
(48.8%) 

13 
(35.1%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต 10 
(25.0%) 

15 
(39.4%) 

15 
(40.5%) 

40 
(33.3%) 

รวม 
40 

(100%) 
43 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 4.576   Asymp. Sig. = 0.334 

 
 จากตาราง 46 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการบริการมีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ดานวิธีการชําระเงิน พบวามีคา χ² เทากับ 4.576 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.334 ซึ่ง มากกวา 

0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 0H  หมาย ความวา ปจจัยดานการ 
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บริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
ที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอ 7.5 ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 0H : ปจจัยดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 
ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการบริการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
การขยายระยะ 
เวลารับประกัน 
และการให
ขอมูล 

ความสะดวก 
รวดเร็วและ 
สบายในการ 
เขารับบริการ 

ทําเลที่ต้ังของ
ตัวแทนและศูนย 
บริการสะดวก 
ในการเดินทาง 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 6 
(15.0%) 

9 
(20.9%) 

0 
(0.0%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและ 
การทองเทีย่ว 

31 
(77.5%) 

32 
(74.4%) 

28 
(75.7%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา 3 
(7.5%) 

2 
(4.7%) 

9 
(24.3%) 

14 
(11.7%) 

รวม 
40 

(100%) 
43 

(100%) 
37 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 14.786  Asymp. Sig. = 0.005 

 
 



 125 

 จากตาราง 47 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการบริการมีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน

ดานวัตถุประ สงคในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 14.786 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.005 ซึ่ง

นอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวาปจจัย ดาน
การบริการมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภค ใน
กรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ ต้ัง
ไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 91 คนหรือคิดเปนรอยละ 75.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลารเพื่อความบันเทิงและการทองเที่ยวมากท่ี 
สุดและเมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยดานการบริการของผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูบริโภคซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลารเพื่อความบันเทิงและการทองเที่ยวและมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนโดยคํานึงถึงการขยายระยะเวลาการรับประกันสินคาสําหรับสิน 
คาประกันศูนยบริการและมีศูนยบริการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑทั้งทางโทรศัพทและอินเตอรเน็ต 
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 477.5 
 
 สมมติฐานขอ 7.6 ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  
 0H : ปจจัยดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 1H : ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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ตาราง 48 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ 
เลือกซื้อ 

 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

การขยายระยะ 
เวลารับประกัน 
และการให
ขอมูล 

ความสะดวก 
รวดเร็วและ 
สบายในการ 
เขารับบริการ 

ทําเลที่ต้ังของ
ตัวแทนและศูนย 
บริการสะดวก 
ในการเดินทาง 

รวม 

ตัวเอง 20 
(50.0%) 

14 
(32.6%) 

22 
(59.5%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 9 
(22.5%) 

6 
(14.0%) 

3 
(8.1%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 8 
(20.0%) 

12 
(27.9%) 

10 
(27.0%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอร 2 
(5.0%) 

4 
(9.3%) 

1 
(2.7%) 

7 
(5.8%) 

พนกังานขาย 1 
(2.5%) 

7 
(16.3%) 

1 
(2.7%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
40 
(100%) 

43 
(100%) 

37 
(100%) 

120 
(100%) 

 
χ² = 11.265  Asymp. Sig. = 0.024 

 
 จากตาราง 48 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการบริการ มีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน 

ดานบุคคล ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 11.265 และคา Sig. (2-sided) เทา 

กับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความ 
วา ปจจัยดาน ดานการบริการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคน 
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นอนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานครใน ดานบุคคลที่มีผลตการตัดสินใจเลือกซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทาง สถิติที่ 0.1 จึงยอมรับ สมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 56 คน หรือคิดเปนรอยละ 46.7 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภท ดีเอสแอลอารซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลารดวยตัวเองมากที่สุดและเม่ือพิจารณาแยก 
ตาม ปจจัยดานการบริการของผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูบริโภคซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารตัดสินใจ โดยเลือกเล้ือกซ้ือผลิตภัณฑดวยตัวเอง และมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิติตอลประเภท 
ดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนโดยคํานึงถึงทําเลที่ต้ังของตัวเทนจําหนาย และศูนยบริการหลังการขาย มี
ความสะดวกในการเดินทางเขารับบริการ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 50.0 
 
 สมมติฐานขอ 8 ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 8.1 ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส แอล
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภท ดีเอสแอลอาร
ที่ซื้อ  
 0H : ปจจัยดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอ
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
 1H : ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
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ตาราง 49 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลอง
ประเภท ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

 

ปจจัยดานราคา 

ประเภทหรือรุนกลอง 
ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

ความเหมาะสม
ของราคาเม่ือ

เทียบกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ 

มีหลายรุน 
หลายราคา 
ใหเลือก 

ราคาไมแตกตาง 
จากย่ีหอ 
อื่น 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน 23 
(37.1%) 

26 
(63.4%) 

12 
(70.6%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ 15 
(24.2%) 

8 
(19.5%) 

3 
(17.4%) 

26 
(21.7%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะ
ทาง 

24 
(38.7%) 

7 
(17.1%) 

2 
(11.8%) 

33 
(27.5%) 

รวม 62 
(100%) 

41 
(100%) 

17 
(100%) 

120 
(100%) 

 
χ² = 11.265  Asymp. Sig. = 0.024 

 

 จากตาราง 49 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรม 
การซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประ 

เภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 11.265 และคา Sig. (2-sided) เทา 

กับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความ 
วา ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อยางมีนัยสําคัญ ทาง
สถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไวที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 61 คน หรือคิดเปนรอยละ 50.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภท ดีเอสแอลอารซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลารรุนสําหรับมือสมัครเลนมากที่สุดและเมื่อ 
พิจารณาแยกตามปจจัยดานราคาของผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูบริโภคซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลารรุนสําหรับมือสมัครเลนและมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเแอสแอลอาร ยี่หอ
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แคนนอนโดย คํานึงถึงความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ จํานวน 23 คน 
คิดเปนรอยละ 37.1 
 

 สมมติฐานขอ 8.2 ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 0H : ปจจัยดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 1H : ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคน 
นอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 

ตาราง 50 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 

 

ปจจัยดานราคา 

ลักษณะการซือ้ 
ความเหมาะสม
ของราคาเม่ือ

เทียบกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ 

มีหลายรุน 
หลายราคา 
ใหเลือก 

ราคาไมแตกตาง 
จากย่ีหอ 
อื่น 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 15 
(24.2%) 

4 
(9.8%) 

2 
(11.8%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 28 
(45.2%) 

20 
(48.8%) 

10 
(58.8%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว 13 
(21.0%) 

7 
(17.1%) 

3 
(17.6%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 5 
(8.1%) 

8 
(19.5%) 

1 
(5.9%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 1 
(1.6%) 

2 
(4.9%) 

1 
(5.9%) 

4 
(3.3%) 

รวม 
62 

(100%) 
41 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 8.564  Asymp. Sig. = 0.380 
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 จากตาราง 50 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรม 
การ ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน 

ลักษณะการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 8.564 และคา Sig. (2-

sided) เทากับ 0.0380 ซึ่งมากกวา 0.1 นั่นคือ นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติ 
ฐาน รอง 0H  หมาย ความวา ปจจัยดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดีเอส
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้ออยางมีนัยสําคัญ ทาง
สถิติ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติ ฐานหลักที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอ 8.3 ปจจัยดานดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 0H : ปจจัยดานดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 1H : ปจจัยดานดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
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ตาราง 51 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการบริการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง
ในการซื้อ 

 

ปจจัยดานราคา 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
ในการซื้อ 

ความเหมาะสม
ของราคาเม่ือ

เทียบกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ 

มีหลายรุน 
หลายราคา 
ใหเลือก 

ราคาไมแตกตาง 
จากย่ีหอ 
อื่น 

รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 
บาท 

18 
(29.0%) 

12 
(29.3%) 

5 
(29.4%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 10 
(16.1%) 

17 
(41.5%) 

5 
(29.4%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท 25 
(40.3%) 

8 
(19.5%) 

7 
(41.2%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป  9 
(14.5%) 

4 
(9.8%) 

0 
(0.0%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
62 

(100%) 
41 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 12.231  Asymp. Sig. = 0.057 

 
 จากตาราง 51 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานราคามีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใช 

จาย โดย เฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 12.231 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.057 

ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา ปจจัย 
ดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึง 
ยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
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 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 61 คน หรือคิดเปนรอยละ 50.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารมีคาใชจายโดยเฉลี่ตอคร้ังในการซ้ือ 
60,001-90,000 บาทมากที่สุดและเมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยดานราคาของผูตอบแบบสอบถามพบ 
วาผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิติตอลประเภทดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนโดยคํานึงถึงความ 
เหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 40.3 
 
 สมมติฐานขอ 8.4 ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
 0H : ปจจัยดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 1H : ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 
ตาราง 52 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 

ปจจัยดานราคา 

วิธีการชําระเงนิ 
ความเหมาะสม
ของราคาเม่ือ

เทียบกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ 

มีหลายรุน 
หลายราคา 
ใหเลือก 

ราคาไมแตกตาง 
จากย่ีหอ 
อื่น 

รวม 

เงินสด 14 
(22.6%) 

13 
(31.7%) 

2 
(11.8%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต 28 
(45.2%) 

16 
(39.0%) 

7 
(42.2%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต 20 
(32.3%) 

12 
(29.3%) 

8 
(47.1%) 

40 
(33.3%) 

รวม 
62 

(100%) 
41 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 3.524   Asymp. Sig. = 0.474 
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 จากตาราง 52 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อ กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธี 

การ ชําระเงิน พบวามีคา χ² เทากับ 4.576 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.334 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติ ฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 0H  หมายความวา ปจจัยดานราคา ไมมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ    
มหานคร ในดานวิธีการ ชําระเงิน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 

 สมมติฐานขอ 8.5 ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 0H : ปจจัยดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคน นอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 
ตาราง 53 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 

ปจจัยดานราคา 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
ความเหมาะสม
ของราคาเม่ือ

เทียบกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ 

มีหลายรุน 
หลายราคา 
ใหเลือก 

ราคาไมแตกตาง 
จากย่ีหอ 
อื่น 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 13 
(21.0%) 

1 
(2.4%) 

1 
(5.9%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและ 
การทองเทีย่ว 

45 
(72.6%) 

32 
(78.0%) 

14 
(82.4%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา 4 
(6.5%) 

8 
(19.5%) 

2 
(11.8%) 

14 
(11.7%) 

รวม 
62 

(100%) 
41 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 11.289  Asymp. Sig. = .024 
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 จากตาราง 53 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อ กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุ 

ประสงคในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 11.289 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.1 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา ปจจัยดานราคามีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานครใน 
ดานวิธีการชําระเงิน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 91 คน หรือคิดเปนรอยละ 75.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารเพื่อความบันเทิงและการทองเที่ยวมาก 
ที่สุดและเม่ือพิจารณาแยกตามปจจัยดานราคาของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารเพื่อความบันเทิงและการทองเที่ยวมากที่สุดและมีพฤติกรรมในการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภท ดีเแอสแอลอารยี่หอแคนนอนโดยคํานึงถึงความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 72.6 
 
 สมมติฐานขอ 8.6 ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  
 0H : ปจจัยดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคน นอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 1H : ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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ตาราง 54 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ 
เลือกซื้อ 

 

ปจจัยดานราคา 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

ความเหมาะสม
ของราคาเม่ือ

เทียบกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ 

มีหลายรุน 
หลายราคา 
ใหเลือก 

ราคาไมแตกตาง 
จากย่ีหอ 
อื่น 

รวม 

ตัวเอง 32 
(51.6%) 

20 
(48.8%) 

4 
(23.5%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 11 
(17.7%) 

3 
(7.3%) 

4 
(23.5%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 10 
(16.1%) 

12 
(29.3%) 

8 
(47.1%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอร 3 
(4.8%) 

3 
(7.3%) 

1 
(5.9%) 

7 
(5.8%) 

พนกังานขาย 6 
(9.7%) 

3 
(7.3%) 

0 
(0.0%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
62 

(100%) 
41 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 12.551  Asymp. Sig. = 0.128 

 

 จากตาราง 54 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรม 
การซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน

บุคคล ที่มีผลตอการตัดสินใจ เลือกซื้อพบวามีคา χ² เทากับ 12.551 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 

0.128 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 0H  หมาย ความ
วา ปจจัย ดานราคาไมมีผล ตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ
ผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน หลักที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอ 9 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 9.1 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลอง 
ประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ  
 0H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภท ดีเอส
แอลอาร ที่ซื้อ  
 1H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภท ดีเอส
แอลอารที่ซื้อ 
 
ตาราง 55 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับ

พฤติกรรม การซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน 
ประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

 

ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย 

ประเภทหรือรุนกลองประเภท 
ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

ตัวแทน
จําหนายกลอง

ดิจิตอล 
แคนนอน 

ไฮเปอรมารเก็ต 
เชน เทสโกโลตัส 

บิ๊กซี 

งานแสดง
สินคาหรือหาง 
สรรพสินคา 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน เชน 
EOS550D EOS600D 

32 
(46.4%) 

17 
(68.0%) 

12 
(55.6%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ เชน EOS50D 
EOS60D 

12 
(17.4%) 

5 
(20.0%) 

8 
(14.8%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง เชน 
EOS1DMarkIII EOS1DX 

25 
(36.2%) 

3 
(12.0%) 

16 
(29.6%) 

33 
(27.5%) 

รวม 
69 

(100%) 
25 

(100%) 
54 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 9.201   Asymp. Sig. = 0.056 
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 จากตาราง 55 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
มี ผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 

9.201 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.056 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H

ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดีเอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานครในดานประเภท
หรือรุนกลองดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอาร ที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติ
ฐานรองที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 61 คน หรือคิดเปนรอยละ 50.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภท ดีเอสแอลอารในดานประเภทหรือรุนกลองที่ซื้อสําหรับมือ สมัครเลน เชน EOS550D หรือ 
EOS600D และรุน สําหรับมืออาชีพ เชน EOS50D EOS60D และเม่ือพิจารณาแยกตามประสบ การณ
ในการซ้ือกลองถายภาพของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคซื้อกลองที่ตัวแทนจําหนาย กลอง
ดิจิตอลแคนนอน จํานวน 69 คน และมีพฤติกรรมในการซื้อกลองดิติตอลประเภทดีเแอสแอล อารยี่หอ
แคนนอนประเภทหรือรุนสําหรับ มือสมัคร เลนจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 46.6 
 
 สมมติฐานขอ 9.2 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 0H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 1H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
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ตาราง 56 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 

 

ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย 

ลักษณะการซือ้ 
ตัวแทน

จําหนายกลอง
ดิจิตอล 
แคนนอน 

ไฮเปอรมารเก็ต 
เชน เทสโกโลตัส 

บิ๊กซี 

งานแสดง
สินคาหรือหาง 
สรรพสินคา 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 11 
(15.9%) 

4 
(16.0%) 

6 
(23.1%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 35 
(50.7%) 

12 
(48.0%) 

11 
(42.3%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว 14 
(20.3%) 

4 
(16.0%) 

5 
(19.2%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 7 
(10.1%) 

3 
(12.0%) 

4 
(15.4%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 2 
(2.9%) 

2 
(8.0%) 

0 
(0.0%) 

4 
(3.3%) 

รวม 
69 

(100%) 
25 

(100%) 
26 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 4.030   Asymp. Sig. = 0.854 

 
 จากตาราง 56 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
มี ผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ

มหา นคร ในดานลักษณะการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 6.692 และ 

คา Sig. (2-sided) เทากับ 0.877 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับ
สมมติ ฐาน รอง 0H  หมาย ความวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
กลอง ดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะ
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การซื้อ กลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
ที่ต้ังไว  
 

 สมมติฐานขอ 9.3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
ในการซื้อ  
 0H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังใน การ
ซื้อ 
 1H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 

ตาราง 57 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับ
พฤติกรรม การซ้ือกลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ย ตอคร้ังในการซ้ือ 

 

ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย 
คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 

ในการซื้อ (บาท) 
ตัวแทนจําหนาย
กลองดิจิตอล 
แคนนอน 

ไฮเปอรมารเก็ต 
เชน เทสโกโลตัส 

บิ๊กซี 

งานแสดง
สินคาหรือหาง 
สรรพสินคา 

รวม 

นอยกวาหรือเทากบั 30,000 13 
(18.8%) 

15 
(60.0%) 

7 
(26.9%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 20 
(29.0%) 

4 
(16.0%) 

8 
(30.8%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท 27 
(39.1%) 

4 
(16.0%) 

9 
(34.6%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป 9 
(13.0%) 

2 
(8.0%) 

2 
(7.7%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
69 

(100%) 
25 

(100%) 
26 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 15.781  Asymp. Sig. = 0.015 
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 จากตาราง 57 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานนชองทางการจัด
จําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหา นคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 15.781 และคา 

Sig. (2-sided) เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติ
ฐานรอง 1H  หมาย ความวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอล อาร หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายโดยเฉล่ี
ตอคร้ังในการซ้ืออยางมี นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 40 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.3 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารในดานคาใชจายโดยเฉล่ีตอคร้ังในการซ้ือ 60,001 – 90,000 บาทมากที่สุดและ 
เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภคซื้อ 
กลองที่ตัวแทน จําหนายกลองดิจิตอลแคนนอน จํานวน 69 คน และมีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง ในการ
ซื้อ 60,001 – 90,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 39.1 
 
 สมมติฐานขอ 9.4 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
 0H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 1H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
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ตาราง 58 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม 
การซ้ือกลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระ
เงิน 

 

ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย 

วิธีการชําระเงนิ ตัวแทนจําหนาย
กลองดิจิตอล 
แคนนอน 

ไฮเปอรมารเก็ต 
เชน เทสโกโลตัส 

บิ๊กซี 

งานแสดง
สินคาหรือหาง 
สรรพสินคา 

รวม 

เงินสด 14 
(20.3%) 

4 
(16.0%) 

11 
(42.3%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต 36 
(52.2%) 

8 
(32.0%) 

7 
(26.9%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต 19 
(27.5%) 

13 
(52.0%) 

8 
(30.8%) 

40 
(33.3%) 

รวม 
69 

(100%) 
25 

(100%) 
26 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 11.672  Asymp. Sig. = 0.020 

 
 จากตาราง 58 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย
มี ผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ

มหา นคร ในดานวิธีการชําระเงิน พบวามีคา χ² เทากับ 11.672 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.020 

ซึ่ง นอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา ปจจัย
ดาน ชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานวิธีการชําระเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึง
ยอมรับสม มติฐานรองที่ต้ังไว  
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 51 คน หรือคิดเปนรอยละ 42.5 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารในดานวิธีการชําระเงินผานบัตรเครดิตมากที่สุดและเมื่อพิจารณาแยกตามปจจัย 
ดานชองทางการจัดจําหนายของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูบริโภคซ้ือกลองที่ตัวแทนจําหนายกลอง 
ดิจิตอล แคนนอน จํานวน 36 คน และชําระเงินผานบัตรเครดิต จํานวน 36 คิดเปนรอยละ 52.2 
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 สมมติฐานขอ 9.5 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ  
 0H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 
ตาราง 59 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรม 

การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานวัตถุประสงคในการ
ซื้อ 

 

ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย 

วัตถุประสงคในการซื้อ ตัวแทนจําหนาย
กลองดิจิตอล 
แคนนอน 

ไฮเปอรมารเก็ต 
เชน เทสโกโลตัส 

บิ๊กซี 

งานแสดง
สินคาหรือหาง 
สรรพสินคา 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 8 
(11.6%) 

3 
(12.0%) 

4 
(15.4%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและกาทองเทีย่ว 52 
(75.4%) 

20 
(80.0%) 

19 
(73.1%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา 9 
(13.0%) 

2 
(8.0%) 

3 
(11.5%) 

14 
(11.7%) 

รวม 
69 

(100%) 
25 

(100%) 
26 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 0.709  Asymp. Sig. = 0.950 

 
 จากตาราง 59 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหา 

นคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 0.709 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.950 

ซึ่งมาก กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมาย ความวา 
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ปจจัยดาน ชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อกลองดีเอสแอลอาร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอ 9.6 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัด 
สินใจเลือกซื้อ  
 0H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ เลือก
ซื้อ  
 1H : ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อ  
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ตาราง 60 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับ
พฤติกรรม การซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน
บุคคลที่มีผลตอการ ตัดสินใจเลือกซื้อ  

 

ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ ตัวแทนจําหนาย
กลองดิจิตอล 
แคนนอน 

ไฮเปอรมารเก็ต 
เชน เทสโกโลตัส 

บิ๊กซี 

งานแสดง
สินคาหรือหาง 
สรรพสินคา 

รวม 

ตัวเอง 38 
(55.1%) 

2 
(8.0%) 

16 
(61.5%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 8 
(11.6%) 

8 
(32.0%) 

2 
(7.7%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 12 
(17.4%) 

10 
(40.0%) 

8 
(30.8%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอร 6 
(8.7%) 

1 
(4.0%) 

0 
(0.0%) 

7 
(5.8%)( 

พนกังานขาย 5 
(7.2%) 

4 
(16.0%) 

0 
(0.0%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
69 

(100%) 
25 

(100%) 
26 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 27.750  Asymp. Sig. = 0.001 

 
 จากตาราง 60 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีผลตอ พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ 

มหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 27.750 และคา Sig. (2-

sided) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  
หมายความวา ปจจัย ดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอาร ยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ เลือก
ซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
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 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 56 คน หรือคิดเปนรอยละ 46.7 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประ เภทดีเอสแอลอารในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อดวยตัวเองมากที่สุดและเมื่อ
พิจารณา แยกตามปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูบริโภคซื้อกลอง
ที่ตัวแทน จําหนายกลองดิจิตอลแคนนอนและบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อคือตัวเอง จํานวน 
38 คน คิด เปนรอยละ 55.1 
 
 สมมติฐานขอ 10 ปจจัยดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 10.1 ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอาร
ที่ซื้อ  
 0H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
 1H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ  
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ตาราง 61 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานส่ือโฆษณากับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอส
แอล อารที่ซื้อ 

 

ปจจัยดานส่ือโฆษณา 
ประเภทหรือรุน 

กลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ โฆษณาใน 
นิตยสาร 

โฆษณาใน หนังสือพิมพ 
ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร

และ ปายโฆษณา 

ส่ือ 
อินเตอรเน็ต 

โฆษณา 
ทาง 

โทรทัศน 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน 6 
(35.75%) 

7 
(38.9%) 

38 
(55.1%) 

10 
(58.8%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ 1 
(6.2%) 

5 
(27.8%) 

16 
(23.2%) 

4 
(23.5%) 

26 
(21.7%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะ
ทาง 

9 
(55.2%) 

6 
(33.3%) 

15 
(21.7%) 

3 
(17.6%) 

33 
(27.5%) 

รวม 
16 

(100%) 
18 

(100%) 
69 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 10.153  Asymp. Sig. = 0.118 

 
 จากตาราง 61 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานส่ือโฆษณามีผลตอ 
พฤติกรรม การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานประเภท หรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 10.153 และคา Sig. (2-sided) 
เทากับ 0.118 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  

หมาย ความวา ปจจัย ดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้ออยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอ 10.2 ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 0H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 
ตาราง 62 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานส่ือโฆษณากับพฤติกรรมการซื้อกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 

ปจจัยดานส่ือโฆษณา 

ลักษณะการซือ้ โฆษณาใน 
นิตยสาร 

โฆษณาใน หนังสือพิมพ 
ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร

และ ปายโฆษณา 

ส่ือ 
อินเตอรเน็ต 

โฆษณา 
ทาง 

โทรทัศน 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 3 
(18.8%) 

4 
(22.2%) 

12 
(17.4%) 

2 
(11.8%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 8 
(50.0%) 

8 
(44.4%) 

33 
(47.8%) 

9 
(52.9%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลาย
ตัว 

1 
(6.2%) 

4 
(22.2%) 

13 
(18.8%) 

5 
(29.4%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 4 
(25.1%) 

1 
(5.6%) 

8 
(11.6%) 

1 
(5.9%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 0 
(0.0%) 

1 
(5.6%) 

3 
(4.3%) 

0 
(0.0%) 

4 
(3.3%) 

รวม 
16 

(100%) 
18 

(100%) 
69 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 8.205  Asymp. Sig. = 0.769 
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 จากตาราง 62 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานส่ือโฆษณามีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ดานลักษณะการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 8.205 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.769 ซึ่งมากกวา 
0.1 นั่นคือ ปฏิเสธ สมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมาย ความวา ปจจัยดานส่ือ 
โฆษณาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก ทีต้ั่ง
ไว  
 
 สมมติฐานขอ 10.3 ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ  
 0H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ มหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 1H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
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ตาราง 63 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานส่ือโฆษณากับพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 

 

ปจจัยดานส่ือโฆษณา 
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 

ในการซื้อ โฆษณาใน 
นิตยสาร 

โฆษณาใน หนังสือพิมพ 
ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร

และ ปายโฆษณา 

ส่ือ 
อินเตอรเน็ต 

โฆษณา 
ทาง 

โทรทัศน 

รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 
บาท 

4 
(25.0%) 

3 
(16.7%) 

24 
(34.8%) 

4 
(23.5%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 5 
(31.2%) 

4 
(22.2%) 

19 
(27.5%) 

4 
(23.5%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท 7 
(43.8%) 

7 
(38.9%) 

20 
(29.0%) 

6 
(35.3%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป  0 
(0.0%) 

4 
(22.2%) 

6 
(8.7%) 

3 
(17.6%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
16 

(100%) 
18 

(100%) 
69 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 8.339   Asymp. Sig. = 0.500 

 
 จากตาราง 63 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอ
พฤติกรรมการ ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานคาใชจาย โดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 6.692 และคา Sig. (2-sided) 
เทากับ 0.877 ซึ่งมาก กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  

หมายความวา ปจจัยดาน ส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้ออยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ 0.1 จึง ปฎิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอ 10.4 ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 0H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ มหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 1H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานวิธีการชําระเงิน 
 
ตาราง 64 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานส่ือโฆษณากับพฤติกรรมการ ซื้อ

กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานวิธีการชําระเงิน 
 

ปจจัยดานส่ือโฆษณา 

วิธีการชําระเงนิ โฆษณาใน 
นิตยสาร 

โฆษณาใน หนังสือพิมพ 
ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร

และ ปายโฆษณา 

ส่ือ 
อินเตอรเน็ต 

โฆษณา 
ทาง 

โทรทัศน 

รวม 

เงินสด 1 
(6.2%) 

3 
(16.7%) 

21 
(30.4%) 

4 
(23.5%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต 10 
(62.5%) 

9 
(50.0%) 

27 
(39.1%) 

5 
(29.4%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต 5 
(31.2%) 

6 
(33.3%) 

21 
(30.4%) 

8 
(47.1%) 

40 
(33.3%) 

รวม 
16 

100% 
18 

100% 
69 

100% 
17 

100% 
120 

100% 

 

χ² = 7.438   Asymp. Sig. = 0.282 

 
 จากตาราง 64 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานวิธีการ ชําระเงิน พบวามีคา χ² เทากับ 7.438 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.282 ซึ่ง 
มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธ สมมติฐาน รอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมาย ความวา 
ปจจัยดานส่ือ โฆษณา ไมมีผลตอ พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอน
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ของผูบริโภคใน กรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร อยางมี
นัยสําคัญทาง สถิติ ที่ 0.1 จึงปฎิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอ 10.5 ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 0H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอ แคนนอนของผู บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 
ตาราง 65 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานส่ือโฆษณากับพฤติกรรมการ ซื้อ

กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการ
ซื้อ 

 

ปจจัยดานส่ือโฆษณา 

วัตถุประสงคในการซื้อ โฆษณาใน 
นิตยสาร 

โฆษณาใน หนังสือพิมพ 
ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร

และ ปายโฆษณา 

ส่ือ 
อินเตอรเน็ต 

โฆษณา 
ทาง 

โทรทัศน 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 1 
6.2% 

2 
11.1% 

9 
13.0% 

3 
17.6% 

15 
12.5% 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและ 
 การทองเที่ยว 

13 
81.2% 

14 
77.8% 

51 
73.9% 

13 
76.5% 

91 
75.8% 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา 2 
12.5% 

2 
11.1% 

9 
13.0% 

1 
5.9% 

14 
11.7% 

รวม 
16 

100% 
18 

100% 
69 

100% 
17 

100% 
120 

100% 

 
χ² = 1.624   Asymp. Sig. = 0.951 
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 จากตาราง 65 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานส่ือโฆษณามีผลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ใน
ดานวัตถุประสงค ในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 6.692 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.877 ซึ่ง 
มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมายความวา ปจจัย 
ดานส่ือโฆษณาไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลัษณะการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารอยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ 0.1 จึงปฎิเสธ สมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอ 10.6 ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อ 
 0H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 1H : ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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ตาราง 66 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานส่ือโฆษณากับพฤติกรรมการ ซื้อ
กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการ
ตัด สินใจเลือกซื้อ 

 

ปจจัยดานส่ือโฆษณา 
บุคคลที่มีผลตอการ 
ตัดสินใจเลือกซ้ือ โฆษณาใน 

นิตยสาร 

โฆษณาใน หนังสือพิมพ 
ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร

และ ปายโฆษณา 

ส่ือ 
อินเตอรเน็ต 

โฆษณา 
ทาง 

โทรทัศน 

รวม 

ตัวเอง 9 
(56.2%) 

6 
(33.3%) 

36 
(52.2%) 

5 
(29.4%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 4 
(25.0%) 

3 
(16.7%) 

6 
(8.7%) 

5 
(29.4%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 2 
(12.5%) 

7 
(38.9%) 

15 
(21.7%) 

6 
(35.3%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอร 0 
(0.0%) 

2 
(11.1%) 

4 
(5.8%) 

1 
(5.9%) 

7 
(5.8%) 

พนกังานขาย 1 
(6.2%) 

0 
(0.0%) 

8 
(11.6%) 

0 
(0.0%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
16 

(100%) 
18 

(100%) 
69 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 17.212   Asymp. Sig. = 0.12 

 
 จากตาราง 66 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานส่ือโฆษณามีผลตอ 
พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ แคนนอนของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
ในดานบุคคล ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 17.212 และคา Sig. (2-sided) 
เทากับ 0.127 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  

หมายความวา ปจจัยดานส่ือโฆษณาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อพฤติกรรม 
การซื้อกลองอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฎิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานขอ 11 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 11.1 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการ 
ตัดสินใจเลือกซื้อ 
 0H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 1H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
ตาราง 67 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการสงเสริมการขายกับ พฤติกรรม

การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภท หรือ
รุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ  

 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 

ประเภทหรือรุนกลอง 
ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

มีการจัด 
โปรโมชั่น 
ลดราคา 

มีการแจก 
ของรางวัล 
จัดรายการ 
ชิงโชค 

มีการจัด  
กิจกรรม
ทาง

การตลาด 

การใช 
พนักงานขาย  
หรือบุคคล  
เพื่อจูงใจ 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน 38 
(59.4%) 

8 
(40.0%) 

11 
(52.4%) 

4 
(26.7%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ 12 
(18.8%) 

5 
(25.0%) 

5 
(23.8%) 

4 
(26.7%) 

26 
(21.7%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง 14 
(21.9%) 

7 
(35.0%) 

5 
(23.8%) 

7 
(46.7%) 

33 
(27.5%) 

รวม 
64 

(100%) 
20 

(100%) 
21 

(100%) 
15 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 6.938  Asymp. Sig. = 0.327 
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 จากตางราง 67 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการสงเสริมการขายมี
ผล  ตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในดานประเภทกหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 6.938 และคา 
Sig. (2-sided) เทากับ 0.327 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติ
ฐานรอง 0H  หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภทดีเอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลอง
ดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฎิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
 
 สมมติฐานขอ 11.2 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 0H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
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ตาราง 68 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการสงเสริมการขายกับพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานลักษณะการซื้อ 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 

ลักษณะการซือ้ มีการจัด 
โปรโมชั่น 
ลดราคา 

มีการแจก 
ของรางวัล 
จัดรายการ 
ชิงโชค 

มีการจัด  
กิจกรรม
ทาง

การตลาด 

การใช 
พนักงานขาย  
หรือบุคคล  
เพื่อจูงใจ 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 12 
(18.8%) 

4 
(20.0%) 

5 
(23.8%) 

0 
(0.0%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 32 
(50.0%) 

10 
(50.0%) 

8 
(38.1%) 

8 
(53.3%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว 12 
(18.8%) 

4 
(20.0%) 

5 
(23.8%) 

2 
(13.3%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 7 
(10.9%) 

1 
(5.0%) 

2 
(9.5%) 

4 
(26.7%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 64 
(1.6%) 

20 
(5.0%) 

21 
(4.8%) 

15 
(6.7%) 

120 
(3.3%) 

รวม 
64 

(100%) 
20 

(100%) 
21 

(100%) 
15 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 9.492  Asymp. Sig. = 0.660 

 

 จากตาราง 68 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มี
ผล  ตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร พบวามีคา χ² เทากับ 
9.492 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.660 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และ
ยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมาย ความวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานลัษณะ
การซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฎิเสธสมมติฐานหลัก
ที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอ 11.3 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
ในการซื้อ 
 0H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 1H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 
ตาราง 69 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการสงเสริมการขายกับพฤติ 

กรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจาย
โดย เฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
ในการซื้อ 

มีการจัด 
โปรโมชั่น 
ลดราคา 

มีการแจก 
ของรางวัล 
จัดรายการ 
ชิงโชค 

มีการจัด  
กิจกรรม
ทาง

การตลาด 

การใช 
พนักงานขาย  
หรือบุคคล  
เพื่อจูงใจ 

รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 บาท 24 
(37.5%) 

5 
(25.0%) 

6 
(28.6%) 

0 
(0.0%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 17 
(26.6%) 

4 
(20.0%) 

3 
(14.3%) 

8 
(53.3%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท 20 
(31.2%) 

7 
(35.0%) 

7 
(33.3%) 

6 
(40.0%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป  3 
(4.7%) 

4 
(20.0%) 

5 
(23.8%) 

1 
(6.7%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
64 

(100%) 
20 

(100%) 
21 

(100%) 
15 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 19.148  Asymp. Sig. = 0.024 
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 จากตาราง 69 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการสงเสริมการขายมีผล 
ตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 19.148 และคา Sig. (2-sided) เทา 
กับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความ 
วา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายโดยเฉล่ีตอคร้ังในการซ้ืออยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว  
  ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 40 คน หรือคิดเปนรอยละ 33.3 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารในดานคาใชจายโดยเฉลี่ตอคร้ังในการซ้ือ 60,001 – 90,000 บาทมากที่สุด และ
เมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของผูตอบแบบสอบถามพบวาผูบริโภค เลือก
ซื้อเนื่องจากมีการจัดโปรโมช่ันลดราคา จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 31.2 
  
 สมมติฐานขอ 11.4 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 0H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 1H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
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ตาราง 70 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการสงเสริมการขายกับ พฤติกรรม
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการ ชําระ
เงิน 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 

วิธีการชําระเงนิ มีการจัด 
โปรโมชั่น 
ลดราคา 

มีการแจก 
ของรางวัล 
จัดรายการ 
ชิงโชค 

มีการจัด  
กิจกรรม
ทาง

การตลาด 

การใช 
พนักงานขาย  
หรือบุคคล  
เพื่อจูงใจ 

รวม 

เงินสด 16 
(25.0%) 

4 
(20.0%) 

7 
(33.3%) 

2 
(13.3%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต 23 
(35.9%) 

10 
(50.0%) 

10 
(47.6%) 

8 
(53.3%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต 25 
(39.1%) 

6 
(30.0%) 

4 
(19.0%) 

5 
(33.3%) 

40 
(33.3%) 

รวม 
64 

(100%) 
20 

(100%) 
21 

(100%) 
15 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 5.060   Asymp. Sig. = 0.536 

 
 จากตาราง 70 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มี
ผล  ตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในดานในดานวิธีการชําระเงิน พบวามีคา χ² เทากับ 5.060 และคา Sig. (2-sided) 
เทากับ 0.536 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  

หมายความวา ปจจัย ดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.1 จึง ปฏิเสธ สมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
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  สมมติฐานขอ 11.5 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ  
 0H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 
ตาราง 71 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการสงเสริมการขายกับ พฤติกรรม

การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานในดาน 
วัตถุประสงคในการซื้อ  

 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 

วัตถุประสงคในการซื้อ มีการจัด 
โปรโมชั่น 
ลดราคา 

มีการแจก 
ของรางวัล 
จัดรายการ 
ชิงโชค 

มีการจัด  
กิจกรรม
ทาง

การตลาด 

การใช 
พนักงานขาย  
หรือบุคคล  
เพื่อจูงใจ 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 1 
(6.2%) 

2 
(11.1%) 

9 
(13.0%) 

3 
(17.6%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและ 
การทองเทีย่ว 

13 
(81.2%) 

14 
(77.8%) 

51 
(73.9%) 

13 
(76.5%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา 2 
(12.5%) 

2 
(11.1%) 

9 
(13.0%) 

1 
(5.9%) 

14 
(11.7%) 

รวม 
16 

(100%) 
18 

(100%) 
69 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 1.624   Asymp. Sig. = 0.951 

 
 จากตาราง 71 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการสงเสริมการขาย      
มีผล ตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน
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กรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 1.624 และคา Sig. (2-sided) 
เทากับ 0.951 ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  

หมายความวา ปจจัย ดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึง ปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอ 11.6 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัด 
สินใจเลือกซื้อ  
 0H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 1H : ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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ตาราง 72 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการสงเสริมการขายกับ พฤติกรรม
การซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคล ที่มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจง
เลือกซื้อ 

มีการจัด 
โปรโมชั่น 
ลดราคา 

มีการแจก 
ของรางวัล 
จัดรายการ 
ชิงโชค 

มีการจัด  
กิจกรรม
ทาง

การตลาด 

การใช 
พนักงานขาย  
หรือบุคคล  
เพื่อจูงใจ 

รวม 

ตัวเอง 9 
(56.2%) 

6 
(33.3%) 

36 
(52.2%) 

5 
(29.4%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 4 
(25.0%) 

3 
(16.7%) 

6 
(8.7%) 

5 
(29.4%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 2 
(12.5%) 

7 
(38.9%) 

15 
(21.7%) 

6 
(35.3%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอร 0 
(0.0%) 

2 
(11.1%) 

4 
(5.8%) 

1 
(5.9%) 

7 
(5.8%) 

พนกังานขาย 1 
(6.2%) 

0 
(0.0%) 

8 
(11.6%) 

0 
(0.0%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
16 

(100%) 
18 

(100%) 
69 

(100%) 
17 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 17.212  Asymp. Sig. = 0.12 

 

 จากตาราง 72 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มี
ผล  ตอ  พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 17.212 และคา 
Sig. (2-sided) เทา กับ 0.12 ซึ่งมากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน 
รอง 0H  หมาย ความวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภทดีเอสแอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออยาง มีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอ 12 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 12.1 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลอง ดี
เอสแอลอารที่ ซื้อ  
 0H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ 
ซื้อ 
 1H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ ซื้อ 
 
ตาราง 73 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการรูจักตราสินคากับ พฤติกรรมการ

ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภท หรือรุน
กลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

 

ปจจัยดานการรูจักตราสินคา 

ประเภทหรือรุนกลอง 
ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

จดจําชื่อตรา 
สินคา 

แคนนอนได 

จําโลโกบนตัว
ผลิตภัณฑได 
เปนอยางดี 

สามารถแยกแยะ
ผลิตภัณฑ 
แคนนอนกับ  
ย่ีหออื่นได 

มีความคุน เคย
กับตรา สินคา
เม่ือเทียบกับ
ย่ีหออื่น 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน 16 
50.0% 

12 
52.2% 

10 
62.5% 

23 
46.9% 

61 
50.8% 

รุนสําหรับมืออาชีพ 9 
28.1% 

9 
39.1% 

2 
12.5% 

6 
12.2% 

26 
21.7% 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง 7 
21.9% 

2 
8.7% 

4 
25.0% 

20 
40.8% 

33 
27.5% 

รวม 
32 

100% 
32 

100% 
16 

100% 
49 

100% 
120 

100% 

 
χ² = 13.590  Asymp. Sig. = 0.035 
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 จากตาราง 73 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผล
ตอ พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 13.590 และคา Sig. (2-sided) 
เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมาย 
ความวา ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ อยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
  ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 61 คน หรือคิดเปนรอยละ 50.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารรุนสําหรับมือสมัครเลนมากที่สุดและเมื่อ พิจารณาแยกตามปจจัยดานการรูจัก 
ตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม ผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืนจํานวน 
จํานวน 49 คน ซื้อกลองรุนสําหรับมือสมัครเลน 23 คิดเปนรอยละ 46.9 
 
 สมมติฐานขอ 12.2 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 0H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 165 

ตาราง 74 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการรูจักตราสินคากับพฤติ กรรมการ
ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะ การซื้อ 

 

ปจจัยดานการรูจักตราสินคา 

ลักษณะการซือ้ จดจําชื่อตรา 
สินคา 

แคนนอนได 

จําโลโกบนตัว
ผลิตภัณฑได 
เปนอยางดี 

สามารถแยกแยะ
ผลิตภัณฑ 
แคนนอนกับ  
ย่ีหออื่นได 

มีความคุน เคย
กับตรา สินคา
เม่ือเทียบกับ
ย่ีหออื่น 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 3 
(9.4%) 

5 
(21.7%) 

4 
(25.0%) 

9 
(18.4%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 20 
(62.5%) 

12 
(52.2%) 

7 
(43.8%) 

19 
(38.8%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว 7 
(21.9%) 

6 
(26.1%) 

1 
(6.2%) 

9 
(18.4%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 2 
(6.2%) 

0 
(0.0%) 

3 
(18.8%) 

9 
(18.4%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

1 
(6.2%) 

3 
(6.1%) 

4 
(3.3%) 

รวม 
32 

(100%) 
23 

(100%) 
16 

(100%) 
49 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 15.927  Asymp. Sig. = 0.195 

 
 จากตาราง 74 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผล
ตอ พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ใน ดานลักษณะการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 15.927 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.195 ซึ่ง
มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมาย ความวา ปจจัย
ดานการ รูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.1 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน หลักที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอ 12.3 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประ 
เภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังใน 
การซื้อ  
 0H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 1H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
 
ตาราง 75 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการรูจักตราสินคากับพฤติ กรรมการ

ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจาย โดย
เฉล่ียคร้ังในการซ้ือ 

 

ปจจัยดานการรูจักตราสินคา 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
ในการซื้อ 

จดจําชื่อตรา 
สินคา 

แคนนอนได 

จําโลโกบนตัว
ผลิตภัณฑได 
เปนอยางดี 

สามารถแยกแยะ
ผลิตภัณฑ 
แคนนอนกับ  
ย่ีหออื่นได 

มีความคุน เคย
กับตรา สินคา
เม่ือเทียบกับ
ย่ีหออื่น 

รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 
บาท 

10 
(31.2%) 

5 
(21.7%) 

9 
(56.2%) 

11 
(22.4%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 10 
(31.2%) 

8 
(34.8%) 

0 
(0.0%) 

11 
(28.6%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท 7 
(21.9%) 

8 
(34.8%) 

6 
(37.5%) 

19 
(38.8%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป  5 
(4.7%) 

2 
(20.0%) 

1 
(23.8%) 

5 
(6.7%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
32 

(100%) 
23 

(100%) 
16 

(100%) 
49 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 13.315  Asymp. Sig. = 0.149 

 



 167 

 จากตาราง 75 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผล
ตอ พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ในดาน คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ พบวามีคา χ² เทากับ 13.315 และคา Sig. (2-sided) 
เทากับ 0.149 ซึ่งมากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  

หมายความ วา ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอลอารยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ
อยางมีนัยสํา คัญทางสถิติ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
  
 สมมติฐานขอ 12.4 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประ 
เภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 0H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 1H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
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ตาราง 76 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการรูจักตราสินคากับพฤติกรรมการ 
ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 

 

ปจจัยดานการรูจักตราสินคา 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
ในการซื้อ 

จดจําชื่อตรา 
สินคา 

แคนนอนได 

จําโลโกบนตัว
ผลิตภัณฑได 
เปนอยางดี 

สามารถแยกแยะ
ผลิตภัณฑ 
แคนนอนกับ  
ย่ีหออื่นได 

มีความคุน เคย
กับตรา สินคา
เม่ือเทียบกับ
ย่ีหออื่น 

รวม 

เงินสด 7 
(21.9%) 

2 
(8.7%) 

2 
(12.5%) 

18 
(36.7%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต 13 
(40.6%) 

11 
(47.8%) 

6 
(37.5%) 

21 
(42.9%) 

51 
(42.5%) 

ผอนชําระกับบัตรเครดิต 12 
(37.5%) 

10 
(43.5%) 

8 
(50.0%) 

10 
(20.4%) 

40 
(33.3%) 

รวม 32 
(100%) 

23 
(100%) 

16 
(100%) 

49 
(100%) 

120 
(100%) 

 

χ² = 13.393  Asymp. Sig. = 0.077 

 
 จากตาราง 76 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผล
ตอ พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานวิธีการชําระเงิน พบวามีคา χ² เทากับ 13.393 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.077 ซึ่งนอย 
กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา ปจจัยดานการ 
รูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานครในดานวิธีการชําระเงิน อยางมี นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรอง 
ที่ต้ังไว 
  ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 51 คน หรือคิดเปนรอยละ 42.5 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารโดยมีวิธีชําระเงินผานบัตรเครดิตมากที่สุดและเมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยดาน 
การรูจักตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม ผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบกับยี่หออ่ืน 
จํานวน 49 คนและมีใชวิธีชําระเงินผานบัตรเครดิต จํานวน 21 คิดเปนรอยละ 42.9 
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 สมมติฐานขอ 12.5 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 0H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 
ตาราง 77 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการรูจักตราสินคากับพฤติกรรมการ 

ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคใน
การซื้อ 

 

ปจจัยดานการรูจักตราสินคา 

วัตถุประสงคในการซื้อ จดจําชื่อตรา 
สินคา 

แคนนอนได 

จําโลโกบนตัว
ผลิตภัณฑได 
เปนอยางดี 

สามารถแยกแยะ
ผลิตภัณฑ 
แคนนอนกับ  
ย่ีหออื่นได 

มีความคุน เคย
กับตรา สินคา
เม่ือเทียบกับ
ย่ีหออื่น 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 
6 
(18.8%) 

2 
(8.7%) 

2 
(12.5%) 

5 
(10.2%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทิงและ 
การทองเที่ยว 

21 
(65.6%) 

19 
(82.6%) 

13 
(81.2%) 

38 
(77.6%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา 
5 
(15.6%) 

2 
(8.7%) 

1 
(6.2%) 

6 
(12.2%) 

14 
(11.7%) 

รวม 32 
(100%) 

23 
(100%) 

16 
(100%) 

49 
(100%) 

120 
(100%) 

 
χ² = 3.153   Asymp. Sig. = 0.789 

 
 จากตาราง 77 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผล
ตอ พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 3.153 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.789 ซึ่ง
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มาก กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 0H  หมายความวา ปจจัย
ดานการรูจักตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ แคนนอน
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอ 12.6 ปจจัยดานการรูจักตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประ 
เภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ 
เลือกซื้อ 
 0H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 1H : ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล 
อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
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ตาราง 78 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานการรูจักตราสินคากับ พฤติกรรมการ
ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคล ที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อ 

 

ปจจัยดานการรูจักตราสินคา 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

จดจําชื่อตรา 
สินคา 

แคนนอนได 

จําโลโกบนตัว
ผลิตภัณฑได 
เปนอยางดี 

สามารถแยกแยะ
ผลิตภัณฑ 
แคนนอนกับ  
ย่ีหออื่นได 

มีความคุน เคย
กับตรา สินคา
เม่ือเทียบกับ
ย่ีหออื่น 

รวม 

ตัวเอง 
13 
(40.6%) 

7 
(30.4%) 

8 
(50.0%) 

28 
(57.1%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 
6 
(18.8%) 

5 
(21.7%) 

  2 
(12.5%) 

5 
(10.2%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 
9 
(28.1%) 

7 
(30.4%) 

4 
(25.0%) 

10 
(20.4%) 

30 
(25.0%) 

ดารา นักแสดง พรีเซ็นเตอร 
2 
(6.2%) 

2 
(8.7%) 

2 
(12.5%) 

1 
(2.0%) 

7 
(5.8%) 

พนักงานขาย 
2 
(6.2%) 

2 
(8.7%) 

0 
(0.0%) 

5 
(10.2%) 

9 
(7.5%) 

รวม 32 
(100%) 

23 
(100%) 

16 
(100%) 

49 
(100%) 

120 
(100%) 

 
χ² = 9.912   Asymp. Sig. = 0.624 

 
 จากตาราง 78 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานการรูจักตราสินคามีผล
ตอ พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ใน ดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 9.912 และคา Sig. (2-sided) 
เทากับ 0.624 ซึ่งมาก กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  

หมายความ วา ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
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แอลอารยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
อยางมี นัยสําคัญทางสถิติ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอ 13 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง 
ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 13.1 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุน
กลอง ดีเอสแอลอารที่ซื้อ  
 0H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอล อาร
ที่ซื้อ 
 1H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
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ตาราง 79 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานความภักดีตอตราสินคากับ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน
ประเภท หรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

 

ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา 

ประเภทหรือรุนกลอง 
ดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

ใชสวน ประกอบ
และ อุปณณอื่นๆ 
ย่ีหอแคนนอน 

คิดวาจะซ้ือ 
กลองดิจิตอล
ประเภทดี เอส
แอลอาร ย่ีหอ
แคน นอนซ้ํา 

ใชกลอง
ถายภาพย่ีหอ 
แคนนอนมา
ตลอดโดย ไม
เปล่ียน ย่ีหอ 

มีความม่ันใจ
ตราสินคา 

และจะแนะนํา
บอกตอ กับ
บุคคลอื่น 

รวม 

รุนสําหรับมือสมัครเลน 14 
(37.8%) 

9 
(39.1%) 

11 
(57.9%) 

27 
(65.9%) 

61 
(50.8%) 

รุนสําหรับมืออาชีพ 9 
(24.3%) 

9 
(39.1%) 

1 
(5.3%) 

7 
(17.1%) 

26 
(21.7%) 

รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง 14 
(37.8%) 

5 
(21.7%) 

7 
(36.8%) 

7 
(17.1%) 

33 
(27.5%) 

รวม 
37 

100% 
23 

100% 
19 

100% 
41 

100% 
120 

100% 
 

χ² = 13.911  Asymp. Sig. = 0.031 
 

 จากตาราง 79 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา
มี ผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ 
มหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 13.911 และคา Sig. 
(2-sided) เทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 

1H  หมายความวา ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอาร 
ที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 61 คน หรือคิดเปนรอยละ 50.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารรุนสําหรับมือสมัครเลนมากที่สุดและเมื่อพิจารณาแยกตามปจจัยดานความภักดี
ตอตราสินคาของผูตอบแบบสอบถามผูบริโภคมีความมั่นใจในตราสินคาและยินดีจะแนะนําบอกตอ 
กับบุคคลอ่ืน จํานวน 41 คนและเลือกซื้อกลองรุนสําหรับมืออาชีพ จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 65.9 
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 สมมติฐานขอ 13.2 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ  
 0H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ 
 
ตาราง 80 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานความภักดีตอตราสินคากับ 

พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน
ลักษณะ การซื้อ 

 

ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา 

ลักษณะการซือ้ ใชสวน ประกอบ
และ อุปณณอื่นๆ 
ย่ีหอแคนนอน 

คิดวาจะซ้ือ 
กลองดิจิตอล
ประเภทดี เอส
แอลอาร ย่ีหอ
แคน นอนซ้ํา 

ใชกลอง
ถายภาพย่ีหอ 
แคนนอนมา
ตลอดโดย ไม
เปล่ียน ย่ีหอ 

มีความม่ันใจ
ตราสินคา 

และจะแนะนํา
บอกตอ กับ
บุคคลอื่น 

รวม 

ซื้อเฉพาะตัวกลอง 2 
(5.4%) 

2 
(8.7%) 

11 
(57.9%) 

6 
(14.6%) 

21 
(17.5%) 

ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 21 
(56.8%) 

11 
(47.8%) 

5 
(26.3%) 

21 
(51.2%) 

58 
(48.3%) 

ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว 9 
(24.3%) 

5 
(21.7%) 

3 
(15.8%) 

6 
(14.6%) 

23 
(19.2%) 

ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี 4 
(10.8%) 

4 
(17.4%) 

0 
(0.0%) 

6 
(14.6%) 

14 
(11.7%) 

ซื้อกลองพรอมกระเปา 1 
(2.7%) 

1 
(4.3%) 

0 
(0.0%) 

2 
(4.9%) 

4 
(3.3%) 

รวม 
37 

(100%) 
23 

(100%) 
19 

(100%) 
41 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 29.924  Asymp. Sig. = 0.003 
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 จากตาราง 80 พบวาผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานความภักดีตอตราสินคามี 
ผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหา 
นคร ในดานลักษณะการซื้อพบวามีคา χ² เทากับ 13.911 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.031 ซึ่ง 
นอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา ปจจัยดาน 
ความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติ 
ฐาน รองที่ต้ังไว 
  ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 58 คน หรือคิดเปนรอยละ 48.3 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารในลักษณะซ้ือกลองพรอมเลนส 1 ตัว มากที่สุดและเม่ือพิจารณาแยกตามปจจัย 
ดานความภักดีตอตราสินคาของผูตอบแบบสอบถามผูบริโภคมีความมั่นใจในตราสินคาและยินดีจะ 
แนะนําบอกตอกับบุคคลอ่ืน จํานวน 41 คนและซื้อกลองในลักษณะซ้ือกลองพรอมเลนส 1 ตัว จํานวน 
21 คน คิดเปนรอยละ 51.2 
 
 สมมติฐานขอ 13.3 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดย
เฉล่ียตอคร้ัง ในการซื้อ  
 0H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการ ซื้อ 
 1H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
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ตาราง 81 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานความภักดีตอตราสินคากับ 
พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน
คาใชจาย โดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 

 

ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
ในการซื้อ 

ใชสวน ประกอบ
และ อุปณณอื่นๆ 
ย่ีหอแคนนอน 

คิดวาจะซ้ือ 
กลองดิจิตอล
ประเภทดี เอส
แอลอาร ย่ีหอ
แคน นอนซ้ํา 

ใชกลอง
ถายภาพย่ีหอ 
แคนนอนมา
ตลอดโดย ไม
เปล่ียน ย่ีหอ 

มีความม่ันใจ
ตราสินคา 

และจะแนะนํา
บอกตอ กับ
บุคคลอื่น 

รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 30,000 
บาท 

6 
(16.2%) 

4 
(17.4%) 

7 
(36.8%) 

18 
(43.9%) 

35 
(29.2%) 

30,001 – 60,000 บาท 12 
(32.4%) 

8 
(34.8%) 

2 
(10.5%) 

10 
(24.4%) 

32 
(26.7%) 

60,001 – 90,000 บาท 15 
(40.5%) 

9 
(39.1%) 

8 
(42.1%) 

8 
(19.5%) 

40 
(33.3%) 

90,001 บาทข้ึนไป  4 
(10.8%) 

2 
(8.7%) 

2 
(10.5%) 

5 
(12.2%) 

13 
(10.8%) 

รวม 
37 

(100%) 
23 

(100%) 
19 

(100%) 
41 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 13.388   Asymp. Sig. = 0.146 

 
 จากตาราง 81 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา
มี ผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ 
มหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ พบวามีคา χ² เทากับ 13.388 และคา Sig. (2-
sided) เทากับ 0.146 ซึ่งมาก กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 

0H  หมายความวา ปจจัยดานการ รูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ีตอคร้ังในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  
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 สมมติฐานขอ 13.4 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน  
 0H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 1H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน 
 
ตาราง 82 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานความภักดีตอตราสินคากับ 

พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน
วิธีการ ชําระเงิน 

 

ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา 

วิธีการชําระเงนิ ใชสวน ประกอบ
และ อุปณณอื่นๆ 
ย่ีหอแคนนอน 

คิดวาจะซ้ือ 
กลองดิจิตอล
ประเภทดี เอส
แอลอาร ย่ีหอ
แคน นอนซ้ํา 

ใชกลอง
ถายภาพย่ีหอ 
แคนนอนมา
ตลอดโดย ไม
เปล่ียน ย่ีหอ 

มีความม่ันใจ
ตราสินคา 

และจะแนะนํา
บอกตอ กับ
บุคคลอื่น 

รวม 

เงินสด 
 

7 
(18.9%) 

7 
(30.4%) 

7 
(36.8%) 

8 
(19.5%) 

29 
(24.2%) 

บัตรเครดิต 
 

17 
(45.9%) 

12 
(52.2%) 

8 
(42.1%) 

14 
(34.1%) 

51 
(42.5%) 

 
ผอนชําระกับบัตรเครดิต 13 

(35.1%) 
4 

(17.4%) 
4 

(21.1%) 
19 

(46.3%) 
40 

(33.3%) 

รวม 
37 

(100%) 
23 

(100%) 
19 

(100%) 
41 

(100%) 
120 

(100%) 

 
χ² = 8.441   Asymp. Sig. = 0.208 

 
 จากตาราง 82 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา
มี ผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ 
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มหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน พบวามีคา χ² เทากับ 8.441 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 0.146 
ซึ่ง มากกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐาน รอง 0H  หมายความวา 
ปจจัย ดานความภักดีตอตราสินคาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอแคน นอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ีตอคร้ังในการซ้ืออยางมี
นัยสําคัญทาง สถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธ สมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
 
 สมมติฐานขอ 13.5 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคใน
การซื้อ  
 0H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ มหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
 1H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ 
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ตาราง 83 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานความภักดีตอตราสินคากับ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุ 
ประสงคในการซื้อ 

 

ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา 

วัตถุประสงคในการซื้อ ใชสวน ประกอบ
และ อุปณณอื่นๆ 
ย่ีหอแคนนอน 

คิดวาจะซ้ือ 
กลองดิจิตอล
ประเภทดี เอส
แอลอาร ย่ีหอ
แคน นอนซ้ํา 

ใชกลอง
ถายภาพย่ีหอ 
แคนนอนมา
ตลอดโดย ไม
เปล่ียน ย่ีหอ 

มีความม่ันใจ
ตราสินคา 

และจะแนะนํา
บอกตอ กับ
บุคคลอื่น 

รวม 

ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ 4 
(10.8%) 

2 
(8.7%) 

5 
(26.3%) 

4 
(9.8%) 

15 
(12.5%) 

ซื้อเพื่อความบันเทงิและ 
การทองเทีย่ว 

25 
(61.6%) 

20 
(87.0%) 

11 
(57.9%) 

35 
(85.4%) 

91 
(75.8%) 

ซื้อเพื่อใชในการศึกษา 8 
(21.6%) 

1 
(4.3%) 

3 
(15.8%) 

2 
(4.9%) 

14 
(11.7%) 

รวม 
37 

(100%) 
23 

(100%) 
19 

(100%) 
41 

(100%) 
120 

(100%) 

 

χ² = 11.600   Asymp. Sig. = 0.071 
 
 จากตาราง 83 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา
มี ผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ
มหา นคร ในดานวัถตุประสงคในการซื้อพบวามีคา χ² เทากับ 11.600 และคา Sig. (2-sided) เทากับ 
0.071 ซึ่งนอยกวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  หมายความวา 
ปจจัย ดานความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึง
ยอมรับ สมมติฐานรองที่ต้ังไว 
 ทั้งนี้กลุมตัวอยางจํานวน 91 คน หรือคิดเปนรอยละ 75.8 มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารเพื่อความบันเทิงและการทองเท่ียวมากที่สุดและเม่ือพิจารณาแยกตามปจจัย 
ดานความภักดีตอตราสินคาของผูตอบแบบสอบถามผูบริโภคมีความมั่นใจในตราสินคาและยินดีจะ 
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แนะนําบอกตอกับบุคคลอ่ืนจํานวน 41 คนและซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารเพื่อความบันเทิง 
และการทองเที่ยว จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 85.4 
 

 สมมติฐานขอ 13.6 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารย่ีหอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอ
การตัดสิน ใจเลือกซื้อ  
 0H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี 
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  
 1H : ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  
 

ตาราง 84 แสดงผลการทดสอบจํานวนและรอยละของปจจัยดานความภักดีตอตราสินคากับ 
พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน
บุคคล ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  

 

ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา 

บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกซื้อ 

ใชสวน ประกอบ
และ อุปณณอื่นๆ 
ย่ีหอแคนนอน 

คิดวาจะซ้ือ 
กลองดิจิตอล
ประเภทดี เอส
แอลอาร ย่ีหอ
แคน นอนซ้ํา 

ใชกลอง
ถายภาพย่ีหอ 
แคนนอนมา
ตลอดโดย ไม
เปล่ียน ย่ีหอ 

มีความม่ันใจ
ตราสินคา 

และจะแนะนํา
บอกตอ กับ
บุคคลอื่น 

รวม 

ตัวเอง 21 
(56.8%) 

9 
(39.1%) 

10 
(52.6%) 

16 
(39.0%) 

56 
(46.7%) 

ครอบครัว ญาติ 5 
(13.5%) 

5 
(21.7%) 

4 
(21.1%) 

4 
(9.8%) 

18 
(15.0%) 

เพื่อนหรือคนรูจัก 6 
(16.2%) 

5 
(21.7%) 

4 
(21.1%) 

15 
(36.6%) 

30 
(25.0%) 

พนกังานขาย 2 
(5.4%) 

2 
(8.7%) 

1 
(5.3%) 

4 
(9.8%) 

9 
(7.5%) 

รวม 
37 

(100%) 
23 

(100%) 
19 

(100%) 
41 

(100%) 
120 

(100%) 
 

χ² = 9.760  Asymp. Sig. = 0.637 
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 จากตาราง 84 พบวา ผลที่ไดจากการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา
มี ผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพ
มหา นคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อพบวามีคา χ² เทากับ 9.760 และคา Sig. (2-
sided) เทากับ 0.637 ซึ่งมาก กวา 0.1 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  และยอมรับสมมติฐานรอง 

0H  หมายความวา ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือก ซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
 

 ตาราง 85 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ลักษณะสวนบุคคล ปจจัยดาน 
สวนประสมทางการตลาด 
และคุณคาตราสินคา 
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รซ
ื้อ 

วิธ
ีกา
รชํ
าร
ะเง

ิน 

วัต
ถุป
ระ
สง
คใ
นก
าร
ซื้อ

 

บุค
คล
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ตอ
กา
รต
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นใ
จ 

เลื
อก
ซื้อ

 

ลักษณะสวนบุคคล      

อายุ √ - √ √ √ √ 

อาชีพ √ √ √ √ √ - 
ระดับการศึกษา - - √ √ - √ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน √ √ √ √ - √ 

ประสบการณในการซื้อกลอง ถายภาพ √ - - √ - √ 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด       
ปจจัยดานผลิตภัณฑ - - √ √ - - 
ปจจัยดานการบริการ - - - - √ √ 

ปจจัยดานราคา √ - √ - √ - 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย - - √ √ - √ 

ปจจัยดานส่ือโฆษณา - - - - - √ 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย - - √ - - - 
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ตาราง 85  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ลักษณะสวนบุคคล ปจจัยดาน 
สวนประสมทางการตลาด 
และคุณคาตราสินคา 

ปร
ะเภ
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รือ
รุน
กล
อง
ที่ซ
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บุค
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ผล
ตอ
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ัดสิ
นใ
จ 

เลื
อก
ซื้อ

 

คุณคาตราสินคา       
การรูจักตราสินคา √ - - √ - - 
ความภักดีตอตราสินคา √ √ - - √ - 

 
หมายเหตุ  √หมายถึง  ยอมรับสมมติฐานรองที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.1 
   -  หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.1 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยในคร้ังนี้เปนการศึกษาถึง ปจจัยดานคุณคาตราสินคาและสวนประสมทางการตลาด 
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคใน  
กรุงเทพ มหานคร  
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 

 1.  เพื่อศึกษาถึงลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 2.  เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 3.  เพื่อศึกษาถึงคุณคาตราสินคา“แคนนอน” ประกอบดวย การรูจักตราสินคาและความภักดี 
ตอตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร  
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  ผลของการศึกษาวิจัยนี้ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอน 
 2.  เพื่อใหทราบถึงคุณคาตราสินคาแคนนอนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 3.  เพื่อเปนประโยชนตอบริษัท แคนนอน มารเก็ตต้ิง (ไทยแลนด) จํากัด ซึ่งสามารถนําผลการ 
วิจัยมาใชเปนแนวทางในการพัฒนาสินคาและบริการใหสามารถตอบสนองความตองการของผูใชงาน 
กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารใหไดมากยิ่งข้ึน  
 4.  สามารถนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาวิจัย ไปใชเปนแนวทางในการวางแผนและกําหนด 
กลยุทธทางการตลาดสําหรับริษัท แคนนอน มาเก็ตต้ิง (ไทยแลนด) จํากัด และนําผลจากการวิจัยไป  
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ประกอบการวางแผน กลยุทธทางการตลาดเพื่อสามารถตอบสนองความตองการของตลาด 
และกลุมเปาหมายไดอยางสูงสุด  
 
 ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาปจจัยดานคุณคาตราสินคาและสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
การซื้อ กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดกําหนด 
ขอบเขตของการศึกษาคนควาและทําวิจัยดังนี้  
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่ใชและซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคนนอนที่แนนอนผูวิจัยจึงทําการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตัวอยาง
แบบไม ทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 25-26) และเนื่องจากเร่ืองที่ศึกษาเปน
สินคา ที่มีผูใชเฉพาะกลุมผูวิจัยจึงขอปรับลดระดับความเช่ือมั่นเปน 90% (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 
245) และคํานวณขนาดกลุมตัวอยางที่ปรับลดไดเทากับ 67 ตัวอยาง ผูวิจัยขอเพิ่มเปน 120 ตัวอยาง
โดย  ใช วิ ธี ก า ร เ ลื อก ตั วอย า งจากวิ ธี สุ ม ตั วอย า งแบบ เจาะจง  ( P u r p o s i v e  Sampling) 
จากกลุมบริโภคที่เคย ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนตามศูนยบริการ 5 
สาขาในกรุงเทพมหานคร และใชวิธีการกําหนดตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เพื่อแบงเก็บ
รวบรวมขอมูลจากศูนย บริการแคนนอนทั้ง 5 สาขาโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวในการเก็บ
ขอมูลตามกลุมตางๆ จนครบจํานวนที่กําหนด  
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ปจจัยดานลักษณะสวนบุคคล ซึ่งประกอบดวย อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได 
เฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน 
ชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  คุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักตราสินคาและความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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 การสรางเครื่องมือเพื่อใชในการศึกษาวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือและข้ัน 
ตอนการสรางเคร่ืองมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 4 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะขอมูลของผบริโภค โดยแบบสอบถามมีลักษณะเปนคํา 
ถามปลายปดแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices Questions) และเลือกตอบไดเพียงคํา 
ตอบเดียวและเปนคําตอบที่ตรงกับความเปนจริงของผูตอบมากที่สุด มี 4 ขอ ประกอบไปดวย 
 ขอที่ 1 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Sacle) 
 ขอที่ 2 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
 สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน 
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด เปนคําถามแบบหลายคําตอบ 
(Multiple Choice Questions) เพื่อให ผูตอบเลือกตอบจากคําตอบที่กําหนดไวใหเทานั้นและเปน 
คําตอบที่ตรงกับความเปนจริงของผูตอบ มากที่สุด มี 6 ขอ ประกอบไปดวย 

 ขอ 1 ดานผลิตภัณฑ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 2 ดานการบริการ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

 ขอ 3 ดานราคา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 4 ชองทางการจัดจําหนาย ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 5 ดานส่ือโฆษณา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

 ขอ 6 ดานการสงเสริมการขาย ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)   
 สวนท่ี 3 คุณคาตราสินคาของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก การรูจักตราสินคาและความภักดี 

ตอ ตราสินคา เปนคําถามแบบหลายคําตอบ ( Multiple Choice Questions) เพื่อใหผูตอบเลือกตอบ 
จากคําตอบที่กําหนดไวใหเทานั้นและเปนคําตอบที่ตรงกับความเปนจริงของ ผูตอบมากที่สุด มี 2 ขอ 
ประกอบดวย 

ขอ 1 การรูจักตราสินคาใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
ขอ 2 ความภักดีตอตราสินคาใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
สวนท่ี 4 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะ
เปน คําถามปลายปดและเปนคําถามแบบหลายคําตอบ ( Multiple Choice Questions) ใหผู ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว ไดแก  
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 ขอ 1 รุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม 
บัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอ 2 ประเภทของการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนเปนแบบใด 
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 3  คาใชจายโดยเฉล่ียในการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ใช 
ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Sacle)  
 ขอ 4 การเลือกวิธีชําระเงินซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ใชระดับการ 
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 5 วัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)       
  ขอ 6 บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือกลองดิจิตอล ยี่หอแคนนอน ใชระดับการวัดขอมูล 
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือตามลําดับดังนี้ 
 1.  ศึกษาขอมูลจาก ตํารา เอกสารทางวิชาการ บทความ ทฤษฎีหลักการและงานวิจัยที่
เกี่ยวของเพื่อ เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามเพื่อใหคลอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2.  นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพื่อเปนการตรวจสอบ    
ขอคําแนะนําในการนํามาปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคของการวิจัย 
 4.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอตอผูเช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบความถูกตองเหมาะสม 
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา กอนนําไปทดลองใชจํานวน 30 ชุด 
 5.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 หลังจากที่ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อนํามาเปนแนวทาง 
ในการสรางเคร่ืองมือใชในการศึกษาตามกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบ รวม
ขอมูลการศึกษาวิจัยคร้ังนี้อยางเปนข้ันตอน ดังนี้ 
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 1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจาก หนังสือ ตํารา        
บทความ สารนิพนธ ที่เกี่ยวของ แค็ตตาล็อกสินคาและนิตยสารของบริษัท แคนนอน มารเก็ตต้ิง (ไทย
แลนด) จํากัด รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตเพื่อใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ 

 2.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการ
ตอบ แบบสอบถามของกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานคร จํานวน 120 ชุด  

 
 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 การจัดทําและวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดจากการรวบรวม ผูวิจัยไดมาดําเนินการ 
ดังนี้ 
 
 การจัดทําขอมูล 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) จากแบบสอบถาม 

 2.  การลงรหัส (Coding)  
 3.  การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใชการ 

ประมวลผลทางคอมพิวเตอรเพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน  
 

 การวิเคราะหขอมูล 

 1.  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถิติดังนี้ 
  แบบสอบถามสวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได 

เฉล่ียตอเดือน แจกแจงเปนความถี่ (Frequency) และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
  แบบสอบถามสวนที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอลประเภทดี

เอส แอลอารยี่หอแคนนอน แจกแจงเปนความถี่ (Frequency) และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ 
(Percentage) 

  แบบสอบถามสวนที่ 3 ปจจัยดานคุณคาตราสินคาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอน แจกแจงเปนความถี่ (Frequency) และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 

  แบบสอบถามสวนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิติอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
แจกแจงเปนความถี่ (Frequency) และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 

 2.  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติดังนี้      
   การทดสอบสมมติฐานทดสอบ คาความแตกตางของตัวแปร 2 ตัวข้ึนไป ใชในการ

วิเคราะห กลุมตัวอยางเชิงกลุมโดยคํานวณคาไค-สแควร Chi-Square (χ² - test) จากคาความถี ่(กลัยา 
วานิชยบัญชา. 2550: 93) สําหรับคานัยสําคัญทางสถิติที่ใชในการวิเคราะหคร้ังนี้ กําหนดไวที่ 0.1 
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สรุปผลการศึกษางานวิจัย 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

  1.1  ขอมูลดานลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

   อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสวนใหญอยูระหวาง 21- 30 ปจํานวน 49 คน คิด
เปนรอยละ 40.8 รองลงมาอยูระหวางอายุระหวาง 31- 40 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 29.2 อายุ 
41 ปข้ึนไป จํานวน 23 คน คิดเปน รอยละ 19.2 และ อายุตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 13 คน คิด
เปนรอยละ 10.8 

   อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 39.2 ธุรกิจสวนตัว รองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวและเจาของกิจการ จํานวน 27 คน 
คิดเปนรอย ละ 22.5 นักเรียนนักศึกษาจํานวน 17 คน คิดเปนนอยละ 14.2 นักขาว ชางภาพ นัก
โฆษณาจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 13.3 และรับราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 13 คน คิดเปน
รอยละ 10.8  

   ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
83 คน คิดเปนรอยละ 69.2 และมีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 30.8 
   รายไดเฉล่ียตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 40,001 
บาทข้ึนไป จําวนวน 37 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาจะมีรายไดเฉล่ียตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 
10,000 - 20,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 26.7  มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 30,001- 40,000 
บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 25 และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,001 – 30,000 บาทจํานวน 21 
คน คิดเปนรอยละ 17.5  

   ประสบการณในการซื้อถายภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ือกลองดิจิตอล

ประเภท ดีเอสแอลอารจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 45 รองลงมาคือเคยซื้อกลองดิจิตอลขนาดเล็ก

จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 24 เคยซ้ือกลองฟลมจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 16.7 และไมเคยซ้ือ

จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 14.2 

  1.2  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของกลองดิจิตอลประเภทดี

เอสแอลอารยี่หอแคนนอนท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร

ยี่หอแคนนอน 

   ปจจัยดานผลิตภัณฑของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มี

ความสําคัญ มากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุด

ไดแก ประ สิทธิภาพและความคมชัดของภาพจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมา ไดแก 
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รูปทรง สีสัน และรุนของ ผลิตภัณฑที่มีใหเลือกหลากหลายจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 22.4  โลโก

สินคาที่ชัด เจนและมีความเปนเอกลักษณเฉพาะจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 15 มีเคร่ืองหมายรับรอง

คุณภาพ ทั้งดานมาตรฐาน อุตสาหกรรมและฉลากเขียวจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 14.2 วัสดุที่ใชใน

การ ผลิตกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 9.2  

   ปจจัยดานการบริการของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มี

ความสําคัญ มากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุด

ไดแก ความ รวดเร็วและสะดวกสบายในการเขารับบริการจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 35.8 รองลงมา

คือ ทําเลที่ ต้ังของตัวแทนจําหนายและศูนยบริการหลังการขายมีความสะดวกในการเดินทางเขารับ

บริการจํา นวน 37 คน คิดเปนรอยละ 30.8 มีการขยายระยะเวลาการรับประกัน สําหรับสินคา 

ประกันศูนยบริการ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 27.5 และมีศูนยบริการใหขอมูลเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑทั้งทางโทรศัพท และอินเตอรเน็ต จํานวน 7 คนคิดเปนรอยละ 5.8  

   ปจจัยดานการบริการของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนที่มี

ความสําคัญ มากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุด

ไดแก ความ รวดเร็วและสะดวกสบายในการเขารับบริการจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 35.8 รองลงมา

คือมีการ ขยายระยะเวลาการรับประกันสําหรับสินคาประกันศูนยบริการและมีศูนยใหขอมูลเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ ทั้งทางโทรศัพทและอินเตอรเน็ตจํานวน 40 คนคิดเปนรอยละ 33.3 ทําเลที่ต้ังของตัวแทน

จําหนาย และศูนยบริการหลังการขายมีความสะดวกในการเดินทางเขารับบริการจํานวน 37 คน

คิดเปนรอยละ 30.8 

   ปจจัยดานราคาของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนท่ีมีความสําคัญ

มากที่ สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุด ไดแก มีความ 

เหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 51.7 รองลงมา 

คือมีหลาย รุนหลายราคาใหเลือกจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 34.2 และราคาไมแตกตางยี่หออ่ืน และ

อยูในเกณฑที่สามารถจายไดจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 14.2 

   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอ

แคนนอนที่มี ความสําคัญมากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่

สําคัญที่สุด ไดแกตัวแทนจําหนายกลองดิจิตอลแคนนอน เชน รานโฟโตฮัท รานบ๊ิกคาเมราจํานวน 69 
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คน คิดเปน รอย ละ 57.5 รองลงมาคืองานแสดงสินคาตางๆ เชน งานคอมมารทจํานวน 25 คน คิดเปน

รอยละ 20.8 และในหางสรรพสินคา เชน เพาเวอรบาย เพาเวอรมอลล และไฮเปอร มารเก็ต เชน เทสโก

โลตัส บิ๊กซี จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 21.7 ปจจัยดานส่ือโฆษณาของกลองดิจิตอลประเภทดี

เอสแลอารยี่หอแคนนอนท่ีมีความสําคัญ มากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุด ไดแก ส่ืออิน เตอรเน็ตจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 57.7 รองลงมาคือ 

โฆษณาในหนังสือพิมพ ใบปลิว แผนพับ โบรชัวร และปายโฆษณาบนทองถนนจํานวน 18 คน คิดเปน

รอยละ 15 โฆษณาทางโทรทัศน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 14.2 โฆษณาทางนิตยสาร จํานวน 16 

คน คิดเปนรอยละ 13.3  

   ปจจัยดานการสงเสริมการขายของกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแลอารยี่หอแคนนอนท่ี

มีความ สําคัญมากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุด

ไดแก การจัดโปรโมชั่นลดราคาจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 53.3 รองลงมาคือ มีการจัดกิจกรรม

ทางการ ตลาดตางๆ เชน งานโฟโตมาราธอน งานโฟโตแฟร จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 17.5 มีการ

แจกของ หรือรางวัลใหลูกคาตามเทศกาล เชน แจกบัตรของขวัญในเทศกาลปใหมและการจัดรายการ

ชิงโชค หรือชิงรางวัลจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 16.7 และการขายโดยพนักงานขายหรือใชบุคคล

เพื่อ จูงใจผลิตภัณฑจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 12.5  

  1.3  ขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 

   การรูจักตราสินคายี่หอแคนนอน ที่มีความสําคัญมากที่สุด กลุมตัวอยางผูบริโภคที่

ตอบแบบ สอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแก มีความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบกับ

ยี่หออ่ืน จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมาคือ จดจําช่ือตราสินคาแคนนอนไดจํานวน 32 คน 

คิด เปนรอยละ 26.7 จําโลโกที่อยูบนตัวผลิตภัณฑไดเปนอยางดี จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 19.2 

และ สามารถแยกแยะลักษณะผลิตภัณฑแคนนอนกับยี่หออ่ืนไดจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 13.3 

    ความภักดีตอตราสินคาแคนนอน ที่มีความสําคัญมากที่สุด กลุมตัวอยาง
ผูบริโภคที่ตอบแบบ สอบถามสวนใหญเห็นวาปจจัยที่สําคัญที่สุดไดแก มีความมั่นใจในตราสินคาและ
ยินดีที่จะแนะนํา และ บอกตอกับบุคคลอ่ืนจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 34.2 รองลงมาคือ ใช
อุปกรณเสริมและสวน ประกอบอ่ืนๆ ยี่หอแคนนอนจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 30 คิดวาจะซื้อกลอง
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ดิจิตอลประเภทดีเอส  แอลอารยี่ ห อแคนนอนซํ้าจํานวน  24  คน  คิด เปนรอยละ  20  และ
ใชกลองถายภาพย่ีหอแคนนอนมา ตลอดโดยไมเปล่ียนยี่หอจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 15.8  
  1.4  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอน 

   ประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบ

แบบสอบ  ถามสวนใหญซื้อรุนสําหรับมือสมัครเลน เชน EOS550D EOS600Dจํานวน 61 คน คิดเปน

รอยละ 50.8  รองลงมาคือซื้อรุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง เชน EOS1DMarkIII EOS1DX จํานวน 33 

คน คิดเปนรอยละ 27.5 และรุนสําหรับมืออาชีพเชน EOS50D EOS60Dจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 

21.7   

   ลักษณะการซ้ือ กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อกลองพรอม

เลนส 1ตัว จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 48.3 รองลงมาจะ ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัวจํานวน 23 

คน คิดเปน รอยละ 19.2 ซื้อเฉพาะตัวกลองจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ซื้อกลองพรอม

แบตเตอร่ีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 11.7 และซื้อกลองพรอมกระเปาจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 

3.3  

   คาใชจายโดยเฉล่ียในการซ้ือตอคร้ัง กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญใช จาย โดยเฉลี่ยตอคร้ัง 60,001 – 90,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 33.3 รองลงมา 
ไดแก ใชจายโดย เฉล่ียตอคร้ังนอยกวาหรือเทากับ 30,000 บาทจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 29.2 ใช
จาย โดยเฉล่ียตอคร้ัง 30,001 – 60,000 บาทจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 26.7 และใชจายโดย เฉล่ีย
ตอ คร้ัง 90,001 บาท ข้ึนไปจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 10.8 

   วิธีการชําระเงิน กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญใชวิธีชําระเงิน 

ผานบัตรเครดิตจํานวน 51 คน คิดเปนรอย ละ 42.5 รองลงมาจะใชวิธีผอนชําระกับบัตรเครดิต จํานวน 

40 คน  คิดเปนรอย ละ 33.3 และชําเงินเปนเงินสดจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 24.2  

   วัตถุประสงคในการซื้อกลุมตัวอยาง ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ 

เพื่อความบันเทิงและการทองเที่ยวจํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 75.8 รองลงมาจะซ้ือเพื่อประกอบ 

อาชีพ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และซื้อเพื่อใชในการศึกษาจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 

11.7  

   บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ กลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญ ตัดสินใจเลือกซ้ือดวยตัวเองจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 46.7 บุคคลที่มีผลในการตัดสินใจ 
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เลือกซื้อ รองลงมา ไดแก เพื่อนหรือคนรูจักจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 25 ครอบครัวหรือญาติจํานวน 

18 คน คิดเปนรอยละ 15.0 พนักงานขายจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และดารา นักแสดง 

พรีเซ็นเตอร ของผลิตภัณฑจํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 5.8  

 

 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 1.  การทดสอบสมมติฐานลักษณะสวนบุคคล 
  สมมติฐานขอ 1 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอล

อาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  1.1  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคใน
กรุงเทพ มหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  1.2  อายุ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน
ของ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  1.3  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 
จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  1.4  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐาน 
รองที่ต้ังไว 

  1.5  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับ 
สมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  1.6  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผู 
บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 
จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
  สมมติฐานขอ 2 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอล

อาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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  2.1  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจอตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน
ของ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้ออยางมี
นัยสําคัญ ทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  2.2  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติ 
ฐานรองที่ต้ังไว 

  2.3  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 
จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  2.4  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับ สมมติ
ฐานรองที่ต้ังไว 

  2.5  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของ 
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.1 ซึ่งสอดคลอง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  2.6  อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน
ของ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
ที่ต้ังไว 
  สมมติฐานขอ 3 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท 

ดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  3.1  ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  3.2  ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อจึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  3.3  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้ออยางมีนัย สําคัญ
ทางสถิติ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
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  3.4  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ
แคน นอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึง 
ยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
  3.5  ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอ
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อจึงปฏิเสธสมมติฐาน หลักที่ต้ัง
ไว 
  3.6  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ ในดาน วิธีการ
ชําระเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอ 4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล

ประเภท ดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  4.1  รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  4.2  รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 
จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  4.3  รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญ ทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  4.4  รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 
จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  4.5  รายไดเฉล่ียตอเดือน ไมผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสิถิ
ติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  4.6 รายไดเฉล่ียตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 
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  สมมติฐานขอ 5 ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  5.1  ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลอง
ประเภท ดีเอสแอลอารที่ซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  5.2  ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อจึงปฏิเสธ
สมมติ ฐานหลักที่ต้ังไว 

  5.3  ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง
ในการ ซื้อจึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  5.4  ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน อยางมี 
นัยสําคัญทาง สถิติ ที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  5.5  ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อ จึง
ปฏิเสธ สมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  5.6  ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการ
ตัดสินใจ เลือกซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว  

  สมมติฐานขอ 6 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล

ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  6.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอาร ที่ซื้อ
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  6.2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ตั้งไว 

  6.3  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ืออยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ 0.1 จึงยอมรับสมมติฐานรองที่ต้ังไว 
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  6.4  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร

ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที ่0.1 

จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  6.5  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 

ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อจึงปฏิเสธสมมติฐาน หลัก

ที่ต้ังไว 

  6.6  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 

ยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือจึง ปฏิเสธ 

สมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอ 7 ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล

ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  7.1  ปจจัยดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอาร ที่ซื้อ 
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  7.2 ปจจัยดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 

ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ที่ต้ัง

ไว 

  7.3  ปจจัยดานดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส

แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อจึง 

ปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  7.4  ปจจัยดานการบริการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 

ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงิน จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ ต้ัง

ไว 

  7.5  ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 
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  7.6  ปจจัยดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร
ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติ ที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอ 8 ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท 

ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  8.1  ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 
แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภทดีเอสแอลอารที่ซื้อ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  8.2  ปจจัยดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 

แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  8.3  ปจจัยดานดานราคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอาร

ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ อยางมี

นัยสําคัญ ทางสถิติ ที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  8.4  ปจจัยดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 

แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินจึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  8.5  ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ

แคน นอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.1 จึงยอม รับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  8.6  ปจจัยดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอ 

แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือจึงปฏิเสธ 

สมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอ 9 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  9.1  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองประเภท ดีเอส
แอลอารที่ซื้อจึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
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  9.2  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 

ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อจึงปฏิเสธ 

สมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  9.3  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ัง ในการซื้อ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  9.4  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินอยางมีนัยสําคัญ
ทาง สถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  9.5  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อจึงปฏิเสธ 
สมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  9.6  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอ 10 ปจจัยดานสื่อโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 

ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  10.1 ปจจัยดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล
อาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ จึง 
ปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  10.2 ปจจัยดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล
อาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก
ที่ต้ังไว 

  10.3 ปจจัยดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล

อาร ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือจึง

ปฏิเสธ สมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  10.4 ปจจัยดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล
อาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก
ที่ต้ังไว 
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  10.5 ปจจัยดานส่ือโฆษณา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอล

อาร ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซ้ือจึงปฏิเสธสมมติฐาน 

หลัก ที่ต้ังไว 

  10.6 ปจจัยดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร

ยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออยางมี 

นัยสําคัญ ทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอ 11 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  11.1 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  11.2 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อจึงปฏิเสธ
สมมติฐาน หลักที่ต้ังไว 

  11.3 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซ้ือ 
อยางมี นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  11.4 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินจึงปฏิเสธสมมติฐาน 
หลักที่ต้ังไว 

   11.5 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อจึงปฏิเสธ 
สมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  11.6 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อ จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 
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   สมมติฐานขอ 12 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลอง 

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  12.1 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส

แอล อารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ 

อยางมี นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  12.2 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้อจึงปฏิเสธสมมติฐาน 
หลักที่ต้ัง ไว 

  12.3 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี

เอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการ ซื้อ

จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  12.4 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอส
แอล อารยี่หอแคนนอนของบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  12.5 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซื้อจึงปฏิเสธ 
สมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  12.6 ปจจัยดานการรูจักตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 

แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ จึง

ปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  สมมติฐานขอ 13 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  13.1 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอาร 
ที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  13.2 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี
เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานลักษณะการซื้ออยางมีนัยสําคัญ
ทาง สถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 
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  13.3 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการ 
ซื้อจึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว 

  13.4 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวิธีการชําระเงินจึงปฏิเสธสมมติ 
ฐานหลักที่ต้ังไว 

  13.5 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดี

เอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานวัตถุประสงคในการซ้ืออยางมีนัย 

สําคัญทางสถิติที่ 0.1 จึงยอมรับสมมมติฐานรองที่ต้ังไว 

  13.6 ปจจัยดานความภักดีตอตราสินคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท       
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจ เลือก
ซื้อจึงปฏิเสธสมมติฐานหลักที่ต้ังไว  

 
อภิปรายผล 
 จากผลกการวิจัย เร่ืองปจจัยดานคุณคาตราสินคาและสวนปรสมทางการตลาดที่มีอิทธพลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป 
ประเด็นมาอภิปรายไดดังนี้ 
 1.  การอภิปรายผลดานลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ย 
ตอเดือนและประสบการณในการซื้อกลองถายภาพท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย  
  อายุ ผลการวิเคราะห อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภท ดีเอส 
แอลอารยี่หอ แคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน 
จะมีผลตอพฤติกรรม การ ซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานครที่แตกตาง กันในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอาร ที่ซื้อคาใชจาย 
โดยเฉล่ียตอคร้ังในการซื้อ วิธีการชําระ เงิน วัตถุประสงคในการซ้ือ และในดานบุคคล ที่มีผลตอ 
การตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด ของเสรี วงษมณฑา (2541) ที่กลาววา พฤติกรรมของ 
ผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปตามระดับชวง อายุ ซึ่งผู บริโภคท่ีเร่ิมตนทํางานที่มี อายุนอยจะมี 
การตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลในเร่ืองของประเภท หรือรุนกลอง ดีเอสแอลอารที่ซื้อ คาใชจาย 
โดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ วิธีการชําระเงิน วัตถุประสงค ในการซื้อและบุคคลที่มีผล ตอการตัดสิน 
ในซ้ือนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุมาก 
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  อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน ในดานประเภท 
หรือรุน กลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ ลักษณะการซ้ือ คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือวิธีการ 
ชําระเงินและใน ดานวัตถุประสงคในการซ้ือ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อําพล ตัณฑิรา (2546) 
ซึ่งศึกษา การตัดสิน ใจซื้อกลองดิจิตอลในหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ผู บ ริ โภคที่ อ า ชีพ  ต า งกันจะมี การ ตัด สินใจซื้ อกล อง ดิจิตอลในด านการมอง เห็นปญหา 
และการแสวงหาปญหาภายใน แตกตางกัน  

  ระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อ  กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกตางกันใน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ วิธีการชําระเงินและในดานบุคคลที่มีผล 
ตอการตัดสินใจ เลือกซื้อซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อําพล ตัณฑิรา (2546) ศึกษาการ 
ตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอลใน หางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภค 
ที่ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีการตัดสินใจ ซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกันในดาน การมองเห็นปญหา 
และการประเมินทางเลือก  

  ราย ได เ ฉ ล่ี ยต อ เ ดือน  พบว า  ผู บ ริ โภคที่ มี ร าย ได เ ฉ ล่ี ยต อ เ ดือนแตกต า งกั น 
มีผลตอพฤติกรรม  การซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบ ริโภค 
ในกรุงเทพมหานครที่แตกตาง กันในดานประเภทหรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ ลักษณะการซ้ือ 
คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการ ซื้อ วิธีการชําระเงิน และในดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อําพล ตัณฑิรา (2546) ศึกษา การตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล 
ในหางสรรพสินคาของผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีการตัดสินใจ 
ซื้อกลองดิจิตอลในดานการมองเห็น ปญหาแตกตางกัน   
  ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพ  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอส แอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานประเภทหรือรุนกลอง 
ดี เอสแอลอาร  ที่ ซื้ อ  วิ ธี การชํ าระ เงิ น  และในด านบุคคลที่ มี ผลตอการ ตัด สินใจ เ ลือกซื้ อ 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ฆนพร ลัทธิธรรม (2552) ศึกษา ปจจัยที่มีพลตอการเลือกซ้ือ 
กลองดิจิตอลมือสองของผูบริโภคใน กรุงเทพ มหานคร พบวา กลองที่ไดรับความนิยมสูงสุด คือกลอง
ชนิดดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนโดย เลือกซ้ือ ที่ราคาประมาณ 15,001-25,000บาท โดยมีอายุการใช
งานมามากกวา 3 เดือนถึง 6 เดือน และมีสภาพความสมบรูณ ประมาณ91%-95% เปนรุนที่
ออกจําหนายมาแลวมากกวา 6 เดือน ถึง1 ป และนิยมศึกษาขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพื่อนํามา
ประกอบการตัดสินใจซื้อมากที่สุด และสอดคลองกับ งานวิจัย ของ จุฑารัตน สถานสถิต (2548) ศึกษา
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การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของ ผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติและพฤติกรรม การซื้อของผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อกลอง
ที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยผูที่มีอิทธิพลมาก ที่สุดคือตัวเองและวัตถุประสงคหลักในการซ้ือกลองที่
ใชฟลมและกลองดิจิตอลมากที่สุด คือเพื่อการ เดินทางหรือทองเที่ยวและมีการแนะนําบอกตอใหบุคคล
อ่ืนซื้อกลองดิจิตอล 
 2.  การอภิปรายผลดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวย ปจจัยดานผลิต 
ภัณฑ ปจจัยดานการบริการ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานส่ือ 
โฆษณาและปจจัยดานการสงเสริมการขาย สามารถอภิปรายผล ไดดังนี้  
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแออารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายโดยเฉล่ียตอ 
คร้ังในการซ้ือ และวิธีการชําระเงิน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วราภรณ จอยจินดา (2552) ศึกษา 
สวนประสมทาง การตลาดที่มีผลตอการตัดสินในเลือกซื้อกลองดิจิตอลตราแคนนอนของผูบริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานผลิตภัณฑอยูในระดับมากที่สุด โดยให 
ความสําคัญในเร่ืองชื่อเสียง ของตรายี่หอเปนอันดับแรก  
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการบริการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแออารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
วีรธิมา วีระพันธ (2549) ศึกษา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการของศูนยบริการของ 
บริษัทแคนนอน มารเก็ตต้ิง (ไทยแลนด) จํากัด  พบวา ลูกคาที่เขามารับบริการที่ศูนยบริการ บริษัท 
แคนนอน มารเก็ตต้ิง (ไทยแลนด) จํากัดมีความพึงพอใจตอการบริการ ดานพนักงานและดาน คุณภาพ
ในการใหบริการใน ระดับมากที่สุด   
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอล 
ประเภทดี เอสแออารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ    
วราภรณ จอยจินดา (2552) ศึกษา สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินในเลือกซื้อกลอง
ดิจิตอลตรา แคนนอนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานราคา
อยูใน ระดับมากโดยใหความสําคัญในเร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณคาที่ไดรับเปนอันดับแรก อีกทั้ง
ปญหา ที่ผูบริโภค พบมากที่สุด คือราคาของกลองดิจิตอลตราแคนนอนมีราคาแพง 
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
กลอง ดิจิตอล ประเภท ดีเอสแออารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอง 
กับงานวิจัย ของ วราภรณ จอยจินดา (2552)  ศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ



 204 

เลือกซื้อ กลองดิจิตอลตราแคนนอนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญ
ตอ ดานชองทางการจัดจําหนายมากที่สุดโดยใหความสําคัญในเร่ืองหาซื้อไดงายและสะดวกและ
รานคา ตัวแทนจําหนายมีครอบคลุมทุกพื้นที่สามารถใหบริการไดเพียงพอในระดับที่ใกลเคียงกันแสดง
ใหเห็น วาผูบริโภคมีการใชบริการ เนื่องจากความสะดวกแตไมสามารถที่จะเปล่ียนแปลงในเร่ืองของ
สถานที่ ต้ังได  
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานส่ือโฆษณา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล 
ประเภทดีเอสแออารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา 
ที่กลาววา การส่ือสารทางการตลาด ทั้งในดานดนโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริม 
การขาย การให ขาวและการประชาสัมพันธ รวมถึงการจตลาดทางตรงมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
กลองดิจิตอลเพราะ การส่ือสารทางการตลาดมีผลทําใหผูบริโภคพบเห็นตราสินคาตลอดเวลา ทําใหผู 
บริโภคเกิดความคุนเคย และความคุนเคยทําใหเกิดความชอบ ความชอบทําใหเกิดความไววางใจ 
การไวใจนําไปสูการตัดสินใจ ซื้อ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วราภรณ จอยจินดา (2552) ศึกษา สวน
ประสมทางการตลาดที่มีผล ตอการตัดสินในเลือกซื้อกลองดิจิตอลตราแคนนอน ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภค ใหความสําคัญตอดานการสงเสริมการตลาด โดยใหความ สําคัญใน
เร่ืองการโฆษณาผานส่ือ ตาง ๆ เชน วิทยุ หนังสือพิมพ เปนอันดับแรก  
  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภท ดีเอสแออารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย 
ของ วราภรณ จอยจินดา (2552) พบวา การประชาสัมพันธขอมูลขาวสาร หรือกิจกรรมของทางบริษัท 
ใหผูบริโภคไดรับทราบการโปรโมชั่นตาง ๆ เชน ลด แลก แจก แถม และการแนะนํา สาธิตจาก พนักงาน
ขายตามลําดับ 

 3.  การอภิปรายผลดานคุณคาตราสินคา ที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวย การรูจักตราสินคา 
และความ ภักดีตอตราสินคา ซึ่งสามารถนํามาอภิปรายได ดังนี้  
  การรูจักตราสินคา ผลการวิเคราะห พบวา การรูจักตราสินคามีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อกลอง  ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานประเภทหรือรุน กลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ และดานวิธีการชําระเงิน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และ คณะ (2546) กลาววา การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) คือ 
การที่ ลูกคา รูจักตราสินคาและจด  จํา ช่ือตราสินคานั้นได เปนอยางดีและเกิดความรู สึกวา 
มี คุณคาในสายตาของเรา  ดังนั้นการที่กลอง  ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
มีคุณคาตราสินคาจึงสามารถลดคาใชจายทางการตลาด ไดเพราะ การรูจักตราสินคาสามารถ 
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ต้ังราคาไดสูงกวาคูแขงเพระตราสินคามีคุณภาพการรับรูที่สูงวา คูแขงขันสามารถขยายตราสินคาได 
มากข้ึนเพราะช่ือเสียงตราสินคาสามารถสรางความนาเช่ือถือได สูง ตราสินคา จะชวยใหสามารถ 
หลีกเ ล่ียงการแขงขันดานราคาได  อีกทั้ งชวยให ผูบ ริโภคเกิดความจง  รักภักดีเพราะความ 
จงรักภักดีในตรา สินคาเปนตัวสรางประโยชนในการดึงดูดผูบริโภคในการซื้อซ้ํา และบอกตอไป 
ยังบุคคลอ่ืนซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ เนตรนภา ชินะสกุลชัย (2553) ศึกษา พฤติกรรมการ 
ใชกับการรับรูณคาตราสินคาโทรศัพทมือถือยี่หอไอโฟนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานการรูจักตราสินคาพบวาผูบริโภคมีระดับการรับรู คุณคาตราสินคาโทรศัพทมือถือยี่หอ  
ไอโฟนในระดับมากโดยสามารถจดจําตราสินคาไดเปนอยางดีและไดยินหรือเขารวมงานเปดตัว 
โทรศัพทมือถือไอโฟน 
  ความภักดีตอตราสินคา ผลการวิเคราะห พบวา การรูจักตราสินคามีผลตอพฤติกรรม 
การซื้อ  กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ในดานประเภท  หรือรุนกลองดีเอสแอลอารที่ซื้อ  ลักษณะการซ้ือและวัตถุประสงคในการซ้ือ 
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด ของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546) กลาววา ความจงรักภักดีตอตรา สินคา 
(Brand Loyalty) หมายถึง ความซื่อสัตย ความจงรักภักดีตอตราสินคา ซึ่งจะมีผลตอ 
การซื้อสินคานั้นซ้ําถามีความภักดี ตอตราสิน คาสูงเรียกวา มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และสอคลองกับ 
แนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2542) ที่กลาววา ราคา ในสายตาของผูบริโภคตองเปน 
ราคาที่สามารถยอมรับไดและยินดีจายเพราะ มองเห็นวาคุมเมื่อ ผูบริโภคเห็นถึงความคุมคาจากราคา 
และประโยชนที่ ได รับแล วก็จะ เ กิดความพึง  พอใจตามมาดวยการ เกิดความจง รัก ภัก ดี 
ในที่สุดซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นันทนา บริพันธานนท (2542) ศึกษาคุณคาตราสินคา 
ในความรูสึกของผูบริโภคโดยอาศัยกรอบแนวคิดของ Aaker (1991) ประกอบดวยการรูจักในตราสินคา 
การรูจักหรือเคยเห็นโฆษณาความเชื่อมโยงกับตราสินคาและการ รับรูคุณภาพของตราสินคา 
จากนั้นไดนํามาศึกษาถึงความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับปจจัย ที่เกิดจากสวนประสม 
ทางการตลาดคือความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตราสินคาความรู สึก ชอบมากกวา 
และความต้ังใจที่ จะซื้ อรวมถึงการศึกษาความแตกตางที่มีตอ สินคาที่มี ระ ดับความเกี่ ยว 
พันสูงและระดับความเก่ียวพันตํ่าโดยผลที่ไดรับปรากฏวาคุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับปจจัย 
ที่เกิดจากสวนประสมทาง การตลาดทั้ง 4 ปจจัยในเชิงบวก 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเร่ืองปจจัยดานคุณคตาสินคาและสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ซึ่งสามารถนํามาสรุปไดดังตอไปนี้  
 1.  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 21- 30 ป ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มี
การ ศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดแฉล่ียตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไปและมีประสบการณในการซื้อ
กลอง ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ดังนั้น ในการวางแผนการตลาด สามารถนําขอมูลดังกลาวมา
กําหนด กลุมลูกคาเปาหมายที่เปนลูกคาเดิมและนําขอมูลดังกลาวมากําหนดกลยุทธทางการตลาดเพื่อ
เพิ่ม ลูกคากลุมเปาหมายใหมากข้ึน เชน การขยายกลุมเปาหมายเปนนักเรียนนักศึกษาที่อายุนอยกวา 
21 ป เปนตน ซึ่งการกําหนดกลยุทธดังกลาว สามารถเพิ่มสวนแบงทางการตลาดใหมากข้ึนและเพืม่ฐาน 
ลูกคาเดิมใหมีความแข็งแรงข้ึนดวย 

 2.  พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ในดานประเภทหรือรุน 
กลองที่ซื้อ พบวาผูบริโภคถามสวนใหญจะเลือกซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารรุนสําหรับมือ 
สมัครเลน รองลงมาจะเปนรุนสํากรับชางภาพเฉพาะทาง โดยคํานึงถึงประสิทธิภาพและความคมชัด 
ของ ภาพและความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ดังนั้นทางผูประกอบการ 
ควรเนนความมีประสิทธภาพและรูปแบบการใชงานของผลิตภัณฑใหมีความหลายหลายมากข้ึนและ มี
การเพิ่มรุนของผลิตภัณฑใหมีหลายรุนหลายราคามากข้ึนเพื่อเพิ่มทางเลือกและโอกาสในการตัดสิน ใจ
ซื้อ นอกจากนั้นควรรักษามาตรฐานของผลิตภัณฑกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารสําหรับฐาน 
ลูกคาเดิมและพัฒนาผลิตภัณฑรุนใหมๆเพื่อเปนทางเลือกใหกับคนกลุมนี้ดวยเพื่อรักษาและเพิ่มสวน 
แบงทางการตลาดใหมากข้ึน 
 3.  พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนยี่หอแคนนอน ในดาน 
ลักษณะการซื้อ พบวาผูบริโภคสวนใหญจะซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว รองลงมาจะซื้อกลองพรอม เลนส
หลายตัว ดังนั้น ผูประกอบการมีเลนสรุนตางๆที่สอดคลองกับการถายภาพและการใชงาน ประเภท
ตางๆ ตามตองการเพื่อใหลูกคาสามารถเลือกซื้อกลองพรอมเลนสไดตรงตามความตองการ และมีความ
เหมาะสมกับสภาพหรือลักษณะการใชงานของผูบริโภค  
 4.  พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนยี่หอแคนนอน ในดาน 
คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ พบวาผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการซ้ือ 
กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารตอคร้ังอยูระหวาง60,001 – 90,000 บาท แสดงวาผูบริโภคมี ความ
มั่นใจในคุณภาพของกลอง โดยคํานึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑและความเหมาะสมของราคา เม่ือเทียบ
กับคุณภาพของผลิตภัณฑ ดังนั้นผูประกอบการควรมีการใชขอมูลดานคุณสมบัติของผลิต ภัณฑที่มี
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คุณภาพและมีคุณสมบัติตรงตามความตองการของลูกคาเพื่อนํามาปรับปรุงผลิตภัณฑเพื่อ สรางความ
หลากหลายและรักษาระดับราคาของสินคาเพื่อหเกิดความเหมาะสมเพื่อตอบสนองความ ตองการของ
ลูกคาไดอยางทั่วถึงและที่สําคัญคือพยายามรักษาฐานลูกคาเดิมใหดีที่สุด  
 5.  พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนย่ีหอแคนนอนในวิธี 
การ ชําระเงิน พบวาผูบริโภคสวนใหญมีวิธีการชําระเงินผานบัตรเครดิต รองลงมาคือผอนชําระกับ บัตร
เครดิต ดังนั้นผูประกอบการควรมีวิธีการมีการทําโปรโมชั่นหรือสิทธิเศษในการชําระเงินผานบัตร เครดิต
เพื่อรักษาฐานลูกคาเดิมโดยการใหสิทธิใหสิทธิพิเศษหรือเงื่อนไขการซื้อที่พิเศษกรณีที่เปน ลูกคาเกา 
เปนตน นอกจากนี้ควรจะมีการใหคะแนนสะสมการใหสวนลดในการซื้อสินคาและการเขา รับบริการเพือ่
ดึงดูดความสนใจในการซื้อผลิตภัณฑและเปนการกระตุนการซ้ือผลิตภัณฑ เนื่องจาก เงื่อนไขการชําระ
เงินและสิทธิพิเศษจากการซื้อทําใหเกิดความภักดีในตราสินคาการซ้ือซ้ําและการ แนะนําหรือบอกตอ
ของผูบริโภคสูผูบริโภคคนตอไป   
 6.  พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนยี่หอแคนนอน ในดาน 
วัตถุประสงคในการซื้อ พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อกลองดิจิตอประเภทดีเอสแอลอารเพื่อความบันเทิง 
และการทองเที่ยวมากที่สุด ดังนั้นผูประกอบการควรมีกิจกรรมสงเสริมการทองเที่ยว เชน การจัด 
กิจกรรมทางการตลาดที่มีความเก่ียวของกับการทองเที่ยวโดยเนนการทองเที่ยวเชิงอนุรักษหรือการ 
ผจญภัยและเนนการถายภาพประกวดที่ไดจากสถานที่ทองเที่ยว โดยใชกลองดิจิตอลประเภทดีเอส 
แอลอารซึ่งทางผูประกอบการจะตองมีการสรางพันธมิตรกับผูประกอบการตามสถานที่ทองเที่ยวเพื่อ 
เปนการกระตุนการทองเที่ยวเพื่อเจาะกลุมผูบริโภคที่ใชกลองดิจิตอลประเภทดดีเอสแอลอารที่ตอง การ
รูปแบบการทอง เที่ยวแบบใหมๆ อีกดวย  
 7.  พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนยี่หอแคนนอนในดาน 
บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ พบวาผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจเลือกซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดี
เอสแอลอารดวยตนเองมากที่สุด ดังนั้นผูประกอบการควรมีชองทางการแนะนําขอมูลผลิตภัณฑที่    
สามารถเขาถึงผูบริโภคและเนนการส่ือสารแบบสองทางเพื่อใหผูบริโภคมีสวนรวมในการเสนอแนะ และ
สามารถแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑซึ่งจะเปนการแลกเปลี่ยนประสบการณเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑในแงมุมตางๆโดยอาจจะสรางเปนบลอกซึ่งเปนส่ือโฆษณาใหมทางอินเตอรเน็ตที่กําลัง ไดรับ
ความนิยม ในปจจุบันโดยอาจจะมีผูเช่ียวชาญหรือชางภาพมืออาชีพมาเขียนบลอกและให ความรูและ
แลกเปล่ียนประสบการณดานการถายภาพผานชองทางนี้เพื่อเปนตัวกระตุนใหเกิดความ นาเช่ือถือและ
ทําใหผูบริโภคที่กําลังจะซ้ือหรือสนใจที่จะซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารมีขอ มูลในการ
ตัดสินใจมากข้ึน  
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 8.  ดานพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนกับคุณคาตราสิน 
คาดานการรูจักตราสินคาแคนนอน พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทียบ กับ
ยี่หออ่ืนและสวนใหญเลือกซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนรุนสําหรับมืออา ชีพที่
เปนกลองที่มีความทั้งดานรูปราง สีสันและรูปแบบการถายภาพ ซึ่งแสดงใหเห็นถึงรูปแบบการ ดําเนิน
ชีวิตที่ทันสมัยและชอบความแปลกใหมของกลองถายภาพที่มีใหเลือกหลากหลาย ดังนั้นผู ประกอบการ
จึงควรมีขอความที่เปนเอกลักษณและจํางายและมีความเเช่ือมโยงกับกลองดิจิตอล ประเภทดีเอสแอล
อารหรือใชพรีเซ็นเตอรที่มีบุคคลิกที่โดดเดนเฉพาะตัว เชน การใชเพลงประกอบ โฆษณาท่ีเนนคําวา 
“โดนใจอยางแรง” ซึ่งบงถึงความคมชัดของภาพที่ไดวาสวยโดนใจ เปนตน  
 9.  ดานพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนกับคุณคาตรา 
สินคาดานความภักดีตอตราสินคาแคนนอน พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความมั่นใจในตราสินคาและ จะ
แนะนําบอกตอกับบุคคลอ่ืน และสวนใหญเลือกซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคน รุน
สําหรับมืออาชีพ ซึ่งแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคเห็นวากลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารรุนอ่ืนๆ เชน รุน
สําหรับชางภาพมืออาชีพและรุนสําหรับชางภาพเฉพาะทางมีราคาแพงและมีรูปแบบการใชงาน 
คอนขางสลับซับซอน ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายเพ่ือกระตุนการซ้ือ 
โดยมีการจัดรูปแบบของผลิตภัณฑแบบแพ็คเกจในรุนสําหรับชางภาพมืออาชีพและรุนสําหรับชาง ภาพ
เฉพาะทาง โดยการนําอุปกรณเสริมมาจัดคูขายพรอมกลอง เชน ขายกลองพรอมแฟลช ขาย กลอง
พรอมแบตเตอร่ีสํารอง ขายกลองพรอมรีโมทคอนโทรลสําหรับกดชัตเตอร เปนตน ซึ่งอุปกรณ ดังกลาว
เปนอุปกรณที่ใชกลองรุนสําหรับชางภาพมืออาชัพและชางภาพเฉพาะทางเพื่อความคมชัด ของภาพ 
รายละเอียดภาพและทําใหยืดระยะเวลาในการถายภาพใหนานข้ึน ซึ่งรูปแบบการสงเสริม การขาย
ดังกลาว เปนการสรางความภักดีในตราสินคาและทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา นอกจากนั้น
แลวยังสรางความผูกพันในตราสินคาแคนนอนอีกดวย   
 
ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในครั้งตอไป 
 1. เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้ไดมุงเนนเฉพาะสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือกลองดิจิตอลประเภททดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนเทานั้น ผูสนใจเพิ่มเติมนาจะทําการศึกษา 
ถึงส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ทั้งส่ิงกระตุนที่เกิดเองจากภายในรางกาย และส่ิงกระตุนจากภายนอก ซึ่งไดแก 
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม เปนตน หรือนําสวนประสมทางการตลาดดานอ่ืนๆ มา
ทําการศึกษาเพิ่มเติม เพื่อใหไดขอมูลที่เจาะลึกมากยิ่งข้ึน 

 2. ผลที่ไดจากการศึกษาคร้ังนี้ ซึ่งเปนการศึกษาเฉพาะผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เทานั้น ผูสนใจเพิ่มเติมนาจะทําการศึกษาผูบริโภคในตางจังหวัดและผูบริโภคในเขตปริมณฑลเพื่อ
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เปรียบ เทียบการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลปรถเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในตาง 
จังหวัดและปริมณฑลเพื่อนําขอมูลที่ไดมาปรับกลยุทธใหเหมาะสมกับความตองการของลูกคาใน 
ตางจังหวัดและปริมณฑล 
 3.  ดวยเทคโนโลยีการถายภาพท่ีพัฒนาอยูตลอดเวลา ดังนั้นปจจัยดานสวนประสมทางการ 
ตลาดของสินคาประเภทนี้ จึงตองมีการปรับปรุงและปรับเปล่ียนเพื่อใหสอดคลองและทันสมัยอยู เสมอ
โดยอาจจะมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ ปรับเปล่ียนราคา ขยายชองทางการจัดจําหนายและมีการ สงเสริม 
การตลาดเพื่อใหสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปล่ียนไป ดังนั้น จึงเปนแนวทางใน การ ทําการ 
ศึกษาวิจัยในคร้ังตอไปของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ ซื้อกลอง
ดิจิตอล ประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคตอไปในอนาคต   
 4.  ในการศึกษาคร้ังตอไป ควรมีการศึกษาขอมูลในเชิงลึก เชน มีการสัมภาษณผูใชบริการ 
หรือ ตัวแทนจัดจําหนาย เพื่อใหไดขอมูลที่มีความสมบูรณมากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถามการวิจัย 
เรื่อง 

ปจจัยดานคุณคาตราสินคาและสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธพิลตอพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
คําช้ีแจง  
 แบบสอบถามนี้จัดทาํข้ึนเพือ่การรวบรวมขอมูลเพื่อทาํสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท 
หลักสูตรบริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ จงึใครขอความรวมมือในการตอบ 
แบบสอบถาม โดยแบบสอบถาม แบงออกเปน ทั้งหมด 4 สวนดังนี้  
 สวนที่ 1  ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
 สวนที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในการซ้ือกลองดิจติอลประเภทดีเอสแอลอาร 
    ยี่หอแคนนอน 
 สวนที่ 3  คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้กลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร  
    ยี่หอแคนนอน  
 สวนที่ 4  พฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
 
สวนท่ี 1   ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

คําชี้แจง:  โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ลงในชอง ☐ 
หนาขอความที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 

  1. อายุ  

   ☐  1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป ☐  2. 21 - 30 ป 
   ☐  3. 31 – 40 ป ☐  4. 41 ปข้ึนไป 
  2. อาชีพ  

   ☐  1. นักเรียน/ นกัศึกษา ☐  2. รับราชการ/ พนักงานรัฐวสิาหกิจ  
   ☐ 3. พนักงานบริษัทเอกชน ☐  4. ธุรกิจสวนตัว/ เจาของกิจการ  

   ☐ 5. นักขาว/ ชางภาพ/ นักโฆษณา ☐ 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................ 
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  3.  ระดับการศึกษา  

   ☐  1. ตํ่ากวาปริญญาตรี ☐ 2. ปริญญาตรี 

   ☐  3. สูงกวาปริญญาตรี    
  4.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

   ☐ 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   

   ☐ 2. 10,001 – 20,000 บาท 

   ☐ 3. 20,001 – 30,000 บาท    

   ☐ 4. 30,001 – 40,000 บาท 

   ☐ 5. 40,001 บาทข้ึนไป  
  5.  ประสบการณในการซื้อกลองถายภาพย่ีหอแคนนอน ทานเคยซ้ือกลองถายภาพ 

   ประเภทใด  

   ☐  1. กลองฟลม  
   ☐  2. กลองถายภาพดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร  

   ☐  3. กลองดิจิตอลขนาดเล็ก   
   ☐  4. ไมเคยซ้ือ  
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สวนท่ี 2 สวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภท ดีเอส 
 แอลอารยี่หอแคนนอ  

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเคร่ืองหมาย ✓ลงใน ☐ ที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  
 มากที่สุด เพียงคําตอบเดียว  
 
 ดานผลิตภัณฑ / บริการ 
 1.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑขอใด ทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อกลอง 
ดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของทานมากที่สุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 

  ☐  1. ประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ  

  ☐  2. วัสดุที่ใชในการผลิตกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 

  ☐  3. รูปทรง สีสัน และรุนของผลิตภัณฑที่มใีหเลือกหลายหลาย 

  ☐  4. โลโกสินคาที่ชัดเจนและมคีวามเปนเอกลักษณเฉพาะ  

  ☐  5. มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพทัง้ดานมาตรฐานอุตสาหกรรมและฉลากเขียว 

  ☐  6. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................................... 
 2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการบริการขอใด ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้กลอง 
ดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ของทานมากที่สุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 

  ☐  1. มีการขยายระยะเวลาการรับประกันสําหรับสินคารับประกันศูนยบริการ 

  ☐  2. มีความรวดเร็วและความสะดวกสบายในเขารับบริการ 

  ☐  3. ทําเลที่ต้ังของตัวแทนจําหนายและศูนยบริการหลังการมีความสะดวกในการ 
เดินทาง เขารับบริการ 

  ☐  4. มีศูนยบริการใหขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑทัง้ทางโทรศัพทและอินเตอรเน็ต  

  ☐  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................................................... 
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 ดานราคา 
 3.  ปจจัยดานราคาขอใด ที่ทานเหน็วามีความสําคัญตอการเลือกซื้อกลองดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอารยี่หอ แคนนอนมากที่สุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 

  ☐  1. ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ 

  ☐  2. มีหลายรุน/ หลายราคาใหเลือก 

  ☐  3. ราคาไมแตกตางจากยี่หออ่ืน 

  ☐  4. ราคาอยูในเกณฑที่ทานสามารถจายได 

  ☐  5. อ่ืนๆ(โปรดระบุ)............................................................................ 
 

 ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
 4. ชองทางการจัดจําหนายใดที่ดึงดูดใจใหทานซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอนมากที่สุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 

  ☐  1. ตัวแทนจําหนายกลองดิจิตอลแคนนอน เชน รานโฟโต ฮัท, รานบ๊ิก คาเมรา  

  ☐  2. ไฮเปอรมารเก็ต เชน เทสโกโลตัส, บิ๊กซี 

  ☐  3. งานแสดงสินคาตางๆ เชน งานคอมมารท 

  ☐  4. ในหางสรรพสินคา เชน เพาเวอรบาย, เพาเวอรมอลล  

  ☐  5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................................................ 
 

 ดานการสงเสริมการตลาด 
 5.  ส่ือโฆษณาใด ที่ทานคิดวาเปนแรงจูงใจในการเลือกซื้อกลองแคนนอนประเภท 
ดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอน มากที่สุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว)  

  ☐  1. โฆษณาในนิตยสาร 

  ☐  2. โฆษณาในหนงัสือพมิพ 

  ☐  3. ส่ืออินเตอรเน็ต  

  ☐  4. ปายโฆษณาบนทองถนน 

  ☐  5. โฆษณาทางโทรทัศน 

  ☐  6. ใบปลิว/ แผนพลับ/ โบรชัวร 
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 6. การสงเสริมการขายแบบใดที่สามารถจูงใจใหทานซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอน มากที่สุด (เลือกเพียงคําตอบเดียว) 

 ☐ 1. มีการจัดโปรโมช่ันลดราคา 

 ☐ 2. มีการแจกของหรือรางวัลใหลูกคาตามเทศกาล เชน แจกบัตรของขวัญในเทศกาลปใหม  

 ☐ 3. มีการจัดรายการชงิโชคหรือชิงรางวลั  

 ☐ 4. มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดตางๆ เชน งานโฟโตมาราธอน งานโฟโตแฟร  

 ☐ 5. การขายโดยพนักงานขายหรือใชบุคคลเพื่อจูงใจผลติภัณฑ 
 
สวนท่ี 3 คุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร ยี่หอ 
 แคนนอน  

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเคร่ืองหมาย ✓ ลงในชอง ☐ ที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  
 ดังตอไปนี้ เพยีงคําตอบเดียว  
 1.  เมื่อพูดถึงกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ทานรูจกัตราสินคายีห่อ 
แคนนอน ในขอใด มากที่สุด (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 

  ☐  1. จดจําช่ือตราสินคาแคนนอนได 

  ☐  2. จําโลโกที่อยูบนตัวผลิตภัณฑไดเปนอยางดี 

  ☐  3. สามารถแยกแยะลักษณผลิตภัณฑแคนนอนกับยีห่ออ่ืนได 

  ☐  4. มีความคุนเคยกับตราสินคาเมื่อเทยีบกบัยี่หออ่ืน 
 2.  ปจจัยดานคุณคาตราสินคาในขอใดตอไปนี้ ที่แสดงใหเห็นวาทานมีความภักดีตอ 
ตราสินคาแคนนอน เปนอยางดี (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 

  ☐  1. ทานใชอุปกรณเสริมและสวนประกอบอ่ืนๆ ยีห่อแคนนอน  

  ☐  2. ทานคิดวาจะซ้ือกลองดิจติอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนซํ้า 

  ☐  3. ทานใชกลองถายภาพย่ีหอแคนนอนมาตลอดโดยไมเปล่ียนยีห่อ 

  ☐  4. ทานมีความม่ันใจในตราสินคาและยนิดีจะแนะนําและบอกตอกับบุคคลอ่ืน 
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สวนท่ี 4  ขอมูลทัว่ไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยีห่อ 
 แคนนอน   

คําชี้แจง โปรดเติมคําลงในชองวางและทาํเคร่ืองหมาย ✓ ลงในชอง ☐ หนาขอความที่ตรงความจริง  
 1.  ประเภทหรือรุนกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนที่ทานซ้ือ 
(เลือกเพียงคําตอบเดียว) 

  ☐  1. รุนสําหรับมอืสมัครเลน เชน EOS550D,EOS600D 

  ☐  2. รุนสําหรับมอือาชีพ เชน EOS50D, EOS60D  

  ☐  3. รุนสําหรับชางภาพเฉพาะทาง เชน EOS1D Mark III, EOS1DX 

  ☐  4. อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................ 
 2.  ในการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนในแตละคร้ัง เปนการซ้ือ 
ประเภทใดตอไปนี้ (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 

  ☐  1. ซื้อเฉพาะตัวกลอง     
  ☐  2. ซื้อกลองพรอมเลนส 1 ตัว 

  ☐  3. ซื้อกลองพรอมเลนสหลายตัว   
  ☐  4. ซื้อกลองพรอมแบตเตอร่ี  

  ☐  5. ซื้อกลองพรอมกระเปา     
  ☐  6. อ่ืนๆโปรดระบุ………………………… 
 3.  คาใชจายโดยเฉล่ียในการซ้ือกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนของทาน 
อยูในชวงราคาใด 

  ☐  1. นอยกวาหรือเทากับ 30,000 บาท   
  ☐  2. 30,001 – 60,000 บาท 

  ☐  3. 60,001 – 90,000 บาท     
  ☐  4. 90,001 บาทข้ึนไป 
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 4.  ในการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอนในแตละคร้ัง ทานเลือกวิธีการ 
ชําระเงนิ ดวยวิธีใดมากท่ีสุด (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 

  ☐  1. เงินสด       
  ☐  2. บัตรเครดิต 

  ☐  3. ผอนชําระกบับัตรเครดิต 
 5.  วัตถุประสงคทีสํ่าคัญที่สุดในการซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน 
(เลือกเพียงคําตอบเดียว) 

  ☐  1. ซื้อเพื่อประกอบอาชีพ        
  ☐  2. ซื้อเพื่อความบันเทิงและการทองเที่ยว 

  ☐  3. ซื้อเพื่อใชในการศึกษา      
  ☐  4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………. 
 6.  บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลยี่หอแคนนอนมากท่ีสุด 
(เลือกเพียงคําตอบเดียว) 

  ☐  1. ตัวเอง       
  ☐  2. ครอบครัว/ ญาติ 

  ☐  3. เพื่อนหรือคนรูจัก       
  ☐  4. ดารา/นกัแสดง/พรีเซนเตอรของผลิตภัณฑ 

  ☐  5. พนักงานขาย      
  ☐  6. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................ 
 
ขอเสนอแนะ 
 …………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 

 
- ขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ - 
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ภาคผนวก ข 
 

รายชื่อผูทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถาม 
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รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 

 
 รายชื่อ      ตําแหนงและสถานท่ีทํางาน 
 
1. อาจารย ดร.กัลยกิตต์ิ กีรติอังกูร อาจารยภาควชิาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารยนาฏอนงค นามบุดดี  อาจารยภาควชิาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 224 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

หนังสือขอความอนุเคราะหในการเกบ็ขอมูล 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวพิชญาภรณ ถาภักดี  
วันเดือนปเกิด     18 พฤศจิกายน 2525 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน    97/164 ถนนพระรามเกา แขวงหวยขวาง  

    เขตหวยขวาง กรุงเทพมหานคร 10310 
สถานทีท่ํางานปจจุบนั   บริษัท แคนนอน มารเก็ตต้ิง (ไทยแลนด) จํากัด 

    98 อาคารสาทรสแควร ถนนสาทรเหนือ แขวงสีลม 
    เขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 10120   
 

ประวัติการศึกษา     
พ.ศ. 2547    บริหารศาสตร สาขาการจัดการทัว่ไป  
    จาก  มหาวิทยาลัยอุบลาชธาน ี
พ.ศ. 2547   ศิลปศาสตร สาขาภาษาอังกฤษสําหรับนกัธุรกิจ 
    จาก  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
พ.ศ. 2556   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
    จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ 
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