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การวิจัยครั้งนีมี้ความมุงหมายเพ่ือศึกษาการเปรียบเทยีบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุม
ตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย คอื ผูบริโภคทีใ่ชหรือเคยใช กลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ 
Canon ทั้งเพศชายและเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล มีคาความเชื่อม่ัน .928 การวิเคราะหขอมูลทางสถิตใิช
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร สถิติที่ใชในการวเิคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาท ี การวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว การหาความแตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด การทดสอบความสัมพันธโดยการหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสันและการวิเคราะหคาผลตางระหวางคาเฉลี่ยแบบจับคู 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  

1. ผูบริโภคทีใ่ชหรือเคยใช กลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon สวน
ใหญเปนหญิง อายุ 21-30 ป การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน รายไดตอเดือน 20,001 
- 30,000 บาท สถานภาพเปนโสด  

2. ผูบริโภคมีทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ 
Sony ดานผลิตภัณฑ (ประกอบดวยประโยชนหลัก, รูปลักษณของผลิตภัณฑ, ผลิตภัณฑที่คาดหวัง
, ผลิตภัณฑควบและศักยภาพเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ) ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด
และดานคุณภาพอยูในระดับดี ดานราคาอยูในระดับปานกลาง 

3. ผูบริโภคมีทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดของกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ 
Canon ดานผลิตภัณฑ (ประกอบดวยผลิตภัณฑควบ, ศักยภาพเกีย่วกับผลติภัณฑ), ดานคุณภาพ
อยูในระดับดี ดานผลิตภัณฑ(ประกอบดวยประโยชนหลัก, รูปลักษณของผลิตภัณฑและผลิตภัณฑที่
คาดหวัง), ดานราคา, ดานการจดัจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาดและดานคณุภาพอยูในระดับ
ปานกลาง  

4. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony พบวา 
ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีวัตถุประสงคใน
การซื้อเพ่ือบันทึกความทรงจําและใชประกอบในการทํางาน อยูในระดับมาก ใชเพ่ือการศึกษาอยูใน
ระดับปานกลาง ดานการเลือกสถานทีใ่นการซื้อที่หางสรรพสินคาชั้นนําและที่ราน shop ของยี่หอ
ตัวเองอยูในระดับมาก ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซือ้ อยูในระดับมาก ไดแก ซื้อดวยตนเอง 
เพ่ือนและญาติพ่ีนอง อยูในระดับปานกลาง 



5. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Canon พบวา มี
วัตถุประสงคในการซื้อเพ่ือบันทึกความทรงจํา, ประกอบในการทาํงานและเพื่อการศึกษา อยูใน
ระดับปานกลาง ดานการเลือกสถานทีใ่นการซื้อ ที่หางสรรพสินคาชั้นนําและราน Shop ของยี่หอ 
อยูในระดับปานกลาง ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ อยูในระดับปานกลาง ไดแกซื้อดวยตนเอง
และเพื่อน  

6. ราคาที่จะซื้อย่ีหอ Sony โดยมีราคาเฉลี่ย 13,072.13 บาท/ตัว และราคาที่จะซื้อย่ีหอ 
Canon โดยมีราคาเฉลีย่ 13,160.00 บาท/ตัว ในดานการซื้อในอนาคตทั้ง 2 ยี่หอ คือยี่หอ Sony 
และยี่หอ Canon อยูในระดบัไมแนใจ  

7. ผูบริโภคที่มีอาชีพและระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

8. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01  

9. ผูบริโภคที่มีเพศ อายุและระดบัการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) ตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  

10. ผูบริโภคที่มีอาชีพและสถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตวั) ตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 11. ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 12. ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

13. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดตอกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ 
Sony และ Canon แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลติภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานคุณภาพ ตอย่ีหอ Sony 
ดีกวายี่หอ Canon. 
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The objective of this research is to study a comparison of factor affecting buying 
decision behavior on cameras digital system between Sony and Canon brand in Bangkok 
metropolitan area. The sample of this research were 400 consumers who use or used to 
used  cameras digital system between Sony and Canon brand in Bangkok metropolitan 
area. The questionnaires were used for data collection with showed the reliability of .928.   
All analysis was processed by Statistical Package for Social Science. The statistical 
methods used in data analysis were percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way 
analysis of variance, pair difference analyzed by LSD, paired t-test and Pearson product 
moment correlation coefficient. 

 

The results of these findings can be revealed as follows :  

1. Consumers’ who use or used to used cameras digital system between Sony 
and Canon brand show that mostly, sample is female, aged 21–30 years old, has 
educational background in bachelor degree, works as officers in private company, has 
monthly income 20,001 – 30,000 baht and single marital status. 

2. Consumers’ total attitude on marketing mix of  Sony cameras digital system 
were in at good level. For the aspects of product (core product, tangible product, expected 
product, augmented product, potential product), place, promotion and quality were in at 
good level, price were in at moderate level. 

3. Consumers’ total attitude on marketing mix of Canon cameras digital system 
were in at moderate level. For the aspects of product (augmented product, potential 
product) were in at good level, for the aspects of product (core product, tangible product, 
expected product), price, place and promotion and quality were in at moderate level. 

4. Tendency of buying decision behavior on Sony cameras digital system in 
Bangkok metropolitan area is at moderate level, for the aspects of purposive is at high 
level as memory and working, education were in at moderate, for selecting the place to 
buy is at high level as supermarket and standalone and decision making by yourselves. 



5. Tendency of buying decision behavior on Canon cameras digital system in 
Bangkok metropolitan area is at moderate level, for the aspects of purposive is at 
moderate level as memory, working and education, for selecting the place to buy is at 
moderate level as supermarket and decision making by yourselves and friend. 

6. Consumers will pay 13,072.13 baht/items for Sony cameras digital system and 
13,160.00 baht/items for Canon cameras digital system. Consumers’ tendency for buying 
decision behavior on Sony and Canon cameras digital system are at uncertain level. 

7. Customers with difference occupation and education had affected on difference 
tendency for buying decision behavior on Sony cameras digital system for the aspects of 
price (baht/items) at statistically significant level of 0.05. 

8. Customers with difference monthly income had affected on difference tendency 
for buying decision behavior on Sony cameras digital system for the aspects of price 
(baht/items) at statistically significant level of 0.01. 

9. Customers with difference gender, age and education had affected on 
difference tendency for buying decision behavior on Canon cameras digital system for the 
aspects of price (baht/items) at statistically significant level of 0.05. 

10. Customers with difference occupation and status had affected on difference 
tendency for buying decision behavior on Canon cameras digital system for the aspects of 
price (baht/items) at statistically significant level of 0.05. 

 11. Attitude in product, promotion and quality has a low correlation in positively 
with consumers’ buying behavioral trend of Sony camera in Bangkok Metropolitan Area in 
term of buying decision making at price point per unit at 0.01 statistically significant level. 

12. Attitude in product, promotion and quality  has a low correlation in positively 
with consumers’ buying behavioral trend of Sony Notebook in Bangkok Metropolitan Area 
in term of buying decision making at price point per unit at 0.01 statistically significant 
level. 

13. Consumers’ attitude for marketing mix between Sony and Canon was 
different at 0.01 statistically significant different level. For detail consideration; found that 
consumers’ attitude in product, price, promotion and quality of Sony are better than Canon 
. 
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ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของจารุณี สุขประเสริฐ  
ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรบัเปนสวนหนึ่ง ของการศึกษาตามหลักสตูรปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
  
 อาจารยที่ปรกึษาสารนิพนธ 
 

   ………………………………………………………. 
    (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 
 

 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 

   ………………………………………………………. 
    (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 
 

 คณะกรรมการสอบ 
 

   ……………………………………………………ประธาน 
    (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 
 

   ……………………………………………..……..กรรมการสอบสารนิพนธ 
(รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน) 

 

   ……………………………………………..……..กรรมการสอบสารนิพนธ 
    (ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร) 
 
 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบบัน้ี เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสตูรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 
   ..........................................................................คณบดีคณะสังคมศาสตร 
           (ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติมา สังขเกษม) 
 

         วันที่ ............เดือน …………………. พ.ศ. 2550 
 



ประกาศคุณูปการ 
 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาของ รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและคําแนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือ อีกทั้งยัง
ตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ ในการวิจัยฉบบันีด้วยความหวงใย นับตั้งแตเริ่มดําเนินนการจน
สําเร็จเรียบรอยสมบูรณเปนสารนิพนธฉบบันี้ ผูวิจัยรูสกึซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบ 
พระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน และผูชวยศาสตราจารย      
ดร.ณักษ  กุลิสร ที่กรณุาเปนกรรมการในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตาง ๆ เพ่ือ
ปรับปรุง แกไขขอพกพรองอันเปนประโยชนและกรณุาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจ
คุณภาพของเครื่องมือ อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควชิาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลยัศรีศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความ
ชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 

 ขอกราบขอบพระคุณ อาจารยเสาวลกัษณ สุนทรา ที่กรณุาตรวจแกไขพรอมให
ขอเสนอแนะ และขอขอบคณุบิดา นายทองเจือ สุขประเสริฐ และมารดา นางยง สุขประเสริฐ ที่ได
สนับสนนุทุนในการศึกษาจนจบหลักสตูรและวางรากฐานทางการศึกษา ตลอดจนทุกคนใน
ครอบครวัที่คอยหวงใยและคอยชวยเหลอืทุก ๆ ดาน รวมทั้งเปนแรงบันดาบใจใหมีกําลังใจที่ดีเสมอ
มา  ทําใหผูวจัิยมีความอดทน ความมุมานะพยายามจนประสบความสําเร็จในวนัน้ี 

สุดทายนี้ ผูวจัิยขอขอบคณุ คุณอิทธิพล สูชยัยะ, คณุคงศักดิ์ โสภิตอาภา และเพ่ือนนิสิต 
X-MBA สาขาการจัดการ รุน 6 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ใหความชวยเหลือ รวมทั้ง
คําแนะนําตางๆ ที่ชวยใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จดวยด ี

 
 
                                                                   

จารุณี   สุขประเสรฐิ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง  

การพัฒนาการทางดานเทคโนโลยีสารสนเทศไดกาวหนาไปอยางรวดเร็วในยุคปจจุบัน และมี
การปรับตัวตามกระแส และความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป เพ่ือใหเกิดการไดเปรียบใน
เชิงกลยุทธทางดานการแขงขันและเพื่อใหกลุมผูบริโภค บริษัทตาง ๆ รวมทั้งภาครัฐและเอกชนได
ประโยชนจากการขยายตัวของเทคโนโลยี เพ่ือตอบสนองความตองการทางดานเทคโนโลยี
สารสนเทศ เน่ืองจากปจจุบันโลกไดมีการแขงขันในดานของขอมูล ขาวสาร อยางมากมาย ทําให
เทคโนโลยีดิจิตอล ไดรับการยอมรับและถูกพัฒนาอยางมากอีกดานหนึ่ง เพ่ือใหสามารถนํานวัตกรรม
ใหมๆ ไปใชสรางสรรคเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือที่กลุมผูบริโภค จะไดใชเทคโนโลยีสารสนเทศไป
ประยุกตใชในองคกร หนวยงาน  รวมถึงชีวิตประจําวันไดอยางถูกตองและเกิดประโยชนสูงสุดและ
คุมคากับคาใชจายที่จายไป ดวยคุณภาพ มาตรฐาน เครื่องมือที่จะเขามาชวยในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพ และอํานวยความสะดวกในการทํางาน ทําใหผูบริโภคไดเลือกใชตามความจําเปนตอ
การใชงาน โดยคํานึงถึงคุณภาพ ความเหมาะสม และความคุมคาในการลงทุนมากที่สุด และจาก
ความกาวหนาของเทคโนโลยีดิจิตอล จึงทําใหเกิดวิวัฒนาการของกลองถายรูป ที่ใชในการ
บันทึกภาพ นับตั้งแตกลองที่ใชฟลม จนปจจุบันไดพัฒนามาเปนกลองดิจิตอล ซึ่งในอดีตการนํา
ภาพถาย เขาไปในคอมพิวเตอรจะมีขั้นตอนการทํางานที่ยุงยาก ซับซอน และเสียเวลาอยางมาก แต
ในปจจุบันไดเกิดนวัตกรรมใหมของการใชกลองดิจิตอล ในการบันทึกภาพ และการนําภาพเขาสู
คอมพิวเตอร รวมถึงการสงขอมูลไปยังคอมพิวเตอรเครื่องอ่ืน  และการพริ้นออกจากเครื่องพิมพ เพ่ือ
ใชประโยชนจากภาพ ก็สามารถทําไดงาย สะดวกและรวดเร็ว นอกจากนี้ยังสามารถเรียกดูรูปถาย
ทั้งหมดที่บันทึกไว และสามารถลบภาพถายที่ไมตองการไดทันที จึงกอใหเกิดความสะดวกสบาย 
ประหยัดเวลาและคาใชจายในการใชฟลม ซึ่งนับเปนนวัตกรรมแหงเทคโนโลยีทางดานการถายภาพ 
เพ่ือสรางสรรคผลงานตามความตองการของผูบริโภคไดหลากหลายรูปแบบ ตลอดจนการสรางและสง
ภาพทางเครือขายอินเทอรเน็ต จดหมายอิเล็กทรอนิกส  เหมาะสําหรับธุรกิจ นักเดินทาง 
นักทองเที่ยว และผูบริโภคที่ตองการความรวดเร็ว คลองตัว และทันสมัย เพ่ือบันทึกภาพเหตุการณที่
นาประทับใจเก็บไว 

 
ปจจุบันกลองดิจิตอลมีขนาดกะทัดรัดมาก ทําใหพกพาไดสะดวก กลองถายภาพถูกผลิต

ออกมามากมาย สงผลใหเกิดการแขงขันกันของผูผลิต ในการพัฒนาขีดความสามารถของกลองใหมี
หนาที่ในการทํางานที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น เพ่ือเปนการจูงใจผูบริโภค อีกทั้งราคาไมสูงมากนัก 
รวมถึงอุปกรณในการเชื่อมตอและบันทึกขอมูล ในประเทศไทยมีแนวโนมยอดขายที่สูงขึ้นเรื่อย จาก
ผูผลิตรายใหญ ไดแก โซนี่, แคนนอน, โกดัก เปนตน 
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ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนพ้ืนที่ที่มีประชากรมาก เปนพ้ืนที่ที่ธุรกิจจําหนายกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอลมีการแขงขันกันสูงและรุนแรง เพราะมีลูกคาผูใชบริการที่มีกําลัง มีความหลากหลายของ
พฤติกรรมการซื้อ ยากตอการตอบสนองความตองการ จึงทําใหมีคูแขงทางการตลาดสามารถแบง
สวนครองตลาดไปไดบางสวน จากเหตุผลดังกลาว ผูวิจัยจึงสนใจจะศึกษาแนวโนมและพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยจะศึกษาดานลักษณะประชากรศาสตร ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดาน
ผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานคุณภาพ ซึ่งขอมูล
เหลานี้จะเปนแนวทางเพ่ือการพัฒนาปรับปรุงการบริหารงาน และการวางแผนกลยุทธทางการตลาด
ของบริษัทฯ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน เพ่ิมยอดขายและสวนครองตลาด รักษาความ
เปนผูนํา โดยมุงหวังใหเกิดประโยชนสูงสุดตอผูประกอบการ ตัวแทนจําหนายกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon และเพ่ือตอบสนองความตองการของผูใชบริการ และผูที่สนใจทั่วไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมาย ไวดังนี้ 

1.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน สถานภาพ ที่มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ 
Canon ของผูบริโภคในเขตกรุเทพมหานคร 

2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  เพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมการตลาดที่มีตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ 
Sony และ Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.  เพ่ือเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ 
Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
การวิจัยในครั้งน้ี เพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการ ตัวแทนจําหนายกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอล โดยสามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ไปปรับปรุง พัฒนา ระบบการปฏิบัติงาน และกระบวนการตางๆ ใหมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น ซึ่งจะ
นําไปสูการวางแผนเชิงกลยุทธในการที่จะเตรียมความพรอมขององคกร ใหเกิดศักยภาพในการ
แขงขันทางการตลาด ตลอดจนการใหบริการแกลูกคาทั้งกอนและหลังการขาย รวมถึงขอมูลที่ได
ศึกษาในครั้งน้ี จะเปนแนวทางในการคนควาหาขอมูลสําหรับนักเรียนนักศึกษาและผูที่สนใจที่ทํา
ธุรกิจเกี่ยวกับกลองถายภาพ  
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1. ประชากรที่ใชในการวิจัย   

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใชกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ 
Sony และ Canon  ทั้งเพศชาย และเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร   
  2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใช กลองถายภาพระบบดิจิตอล
ยี่หอ Sony และ Canon ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรกรณีที่ไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน กําหนดใหคาความเชื่อม่ัน 95%  (กัลยา   วานิชยบัญชา.  2545 : 25-26) ได
จํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน เพ่ิมจํานวนตัวอยาง 15 คน  รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 

 
 การสุมตัวอยาง ผูวิจัยสุมตัวอยาง ตามขั้นตอนดังนี้ 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จับฉลาก เพ่ือสุมเลือกเขต 
จากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 กลุมซ่ึงมี 50 เขต โดยสุมกลุมละ 1 เขต รวม 6 เขต 
 
 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดขนาดตัวอยาง 
ในเขตที่สุมไดในขั้นที่ 1 ตามสัดสวนจํานวนตัวอยางทั้งหมด จะไดตัวอยางเขตละเทาๆ กัน คือ 66 - 
67  คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 
 ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)โดยการเลือกกลุมตัวอยาง
ตามหางสรรพสินคาหรือชุมชนในเขตที่สุมไดเขตกรุงเทพมหานคร โดยเจาะจงเฉพาะผูที่ใชหรือเคย
ใชกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon โดยการซักถามกอนแจกแบบถามใหตอบ จน
ครบจํานวนตัวอยางในแตละเขต 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
1.  ตัวแปรอิสระ (Independent variables) แบงไดดังนี้  

1. ลักษณะประชากรศาสตร (Demographic) 
1.1 เพศ 

• ชาย    

• หญิง 
1.2 อายุ 

• ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 

• 21 – 30 ป 

• 31 – 40 ป 

• 41 – 50 ป 

• 51 ป ขึ้นไป 
1.3 ระดับการศึกษา 

• ต่ํากวาปริญญาตรี 

• ปริญญาตรี 

• สูงกวาปริญญาตรี 
1.4 อาชีพ 

• นักเรียน / นักศึกษา / นิสิต 

• พนักงานเอกชน 

• รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

• พอบาน / แมบาน 

• อ่ืน ๆ โปรดระบุ ..................................................... 
1.5 รายไดตอเดือน 

• ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

• 10,001 – 20,000 บาท 

• 20,001 – 30,000 บาท 

• 30,001 – 40,000 บาท 

• มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 
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1.6 สถานภาพ 

• โสด 

• สมรส / อยูดวยกัน  

• หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 
2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 

  2.1  ดานผลิตภัณฑ (Product)  

• ประโยชนหลัก (Core benefit) 

• รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) 

• ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected product) 

• ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) 

• ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) 
2.2 ดานราคา (Price) 
2.3 ดานการจัดจําหนาย (Place) 
2.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
2.5 ดานคุณภาพ (Quality) 

 
2. ตัวแปรตาม (Dependent variables) ไดแก แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. กลองดิจิตอล หมายถึง อุปกรณในการเก็บ บันทึกภาพ ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส และ
สามารถจัดเก็บภาพลงในคอมพิวเตอรได 

2. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลในการสรรหา คัดเลือก ตัดสินใจซื้อ
เพ่ือใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ อันเกิดจากทัศนคติ ที่มีอิทธิพลตอการแนวโนมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล หรือมีความสนใจในตัวสินคา  

3. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความรูสึกภายในที่แสดงออกมาทั้ง
ทางบวกและทางลบ ตอการใชกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 

3.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับ
คุณสมบัติ คุณลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาด ตอบสนองความตองการและ
สรางความพึงพอใจใหลูกคา ไดแก 
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3.1.1 ทัศนคติดานประโยชนหลัก (Core Product) หมายถึง ความรูสึก
นึกคิดในประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อ การใชโดยตรงจากกลองระบบ
ดิจิตอล เชน ความคมชัด ความรวดเร็วในการประมวลผลและจัดเก็บขอมูล 

3.1.2 ทัศนคติรูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน 
(Formal or Tangible Product) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับขนาด รูปทรวง โทนสีของกลอง
ระบบดิจิตอล 

3.1.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง 
กลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผูซื้อคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล เชน หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ หรือมีรุนใหเลือกหลากหลาย 

3.1.4 ทัศนคติดานผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง 
ผลประโยชนเพ่ิมเติม หรือบริการที่ผูบริโภคจะไดรับควบคูกับการซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล เชน 
กลองดิจิตอลสามารถใชรวมกับอุปกรณอ่ืนได อาทิ คอมพิวเตอร โทรศัพทมือถือ 

3.1.5 ทัศนคติดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product)  
หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพ่ือความตองการของ
ลูกคาในอนาคต  

3.2 ทัศคติดานราคา หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาใน
รูปเงินตราหรืออาจ หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใหเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและ
บริการ นักการตลาดตองตัดสินใจในราคา และการปรับปรุงราคาเพื่อทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคา ที่สง
มอบใหลูกคามากกวาราคาของสินคานั้น ดังน้ันการกําหนดกลยุทธดานราคา จะตองคํานึงถึงการ
ยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา ของผลิตภัณฑ ตนทุนของสินคาและ
คาใชจายที่เกี่ยวของ และภาวการณแขงขัน 

3.3 ทัศนคติดานการจัดจําหนาย หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในการเลือกสถานที่
ซื้อ เชน ศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ การเดินทางไปศูนยจําหนาย การตกแตง
ศูนยจําหนาย เปนตน 

3.4 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในการจูงใจ
ผูบริโภคในดานการใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย เชน มีของแถม มีบริการหลังการขาย
หรือไม เปนตน 
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3.5 ทัศนคติดานคุณภาพ หมายถึง คุณภาพผลิตภัณฑ เปนการวัดการทํางานและ
วัดความคงทนของผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพ
ที่เหนือกวาคูแขงถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของ
ผูบริโภค สินคาก็ขายไมได นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุน
เทาใด จึงจะเปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา ตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือที่จะ
สรางการยอมรับ ความเชื่อถือที่มีตอสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังน้ัน ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา 
(Quality Control) อยูเสมอ 

4. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล หมายถึง การ
แสดงออกของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ในเรื่องวัตถุประสงคในการซื้อ การเลือกสถานที่ และบุคคลที่มีสวน
รวมในการซื้อ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ในการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
กําหนดแนวคิดความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามในการวิจัยดังน้ี 
 
  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 ลักษณะประชากรศาสตร 
 1. เพศ 
 2. อายุ 
 3. ระดับการศึกษา 

  4. อาชีพ 
 

5. รายไดตอเดือน 
แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

กลองถายภาพระบบดิจติอล 
6. สถานภาพ 

 
ยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
  

ทัศนคติดานสวนประสม 
ทางการตลาด 

1. ดานผลิตภัณฑ 
1.1 ประโยชนหลกั 
1.2 รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
1.3 ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
1.4 ผลิตภัณฑควบ 
1.5 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  

2. ดานราคา  
3. ดานการจัดจําหนาย  
4. ดานการสงเสริมการตลาด  
5. ดานคุณภาพ  

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ
การศึกษา สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล ยี่หอ Sony ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ
การศึกษา สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล ยี่หอ Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

3. ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ 
Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

6. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ Canon 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
  ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาคนควาทฤษฎี แนวความคิด ผลงานวิจัยและเอกสาร
ที่เกี่ยวของ โดยกําหนดประเด็นนําเสนอดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภค 
3. แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
5. แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
6. ประวัติและความเปนมาของกลองถายภาพ 
7. ประวัติและความเปนมาของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony 
8. ประวัติและความเปนมาของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Canon 
9. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1.  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
ความหมายของประชากรศาสตร 
ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง

ประชากรศาสตร  จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร  ลักษณะประชากรศาสตร คือ (พรทิพย วรกิจโภคาทร.  
2529 : 312 –315) 

1. เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวาคุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่ตางกัน
สงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยการชมภาพยนตรโทรทัศนของเด็กวัยรุน 
พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุนหญิงสนใจ
ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ
สื่อไมตางกัน 

2. อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟงหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม
นั้นมีความยากงายตางกัน  ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง  ใหเปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยน
พฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น  (อิทธิพล สูชัยยะ  2549 : 8  อางอิงจาก  Maple; Janis; & Rife.  1980)   ได
ทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน  จะยากขึ้นตามอายุของคนที่
เพ่ิมขึ้น  อายุยังมีคามสัมพันธของขาวสาร และสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน  ก็ยังมีความ
ตางกัน  โดยจะพบวาภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน  
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3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของการ
สื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสาร          มี
พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจขาวสาร ไมคอยเช่ืออะไรงายๆ 
และมักเปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจน้ัน มีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 

การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ
ครอบครัว  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายไดตอเดือน  ลักษณะดาน
ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ  และสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาด
เปาหมาย  ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึก
ของกลุมเปาหมายนั้น  ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาด
เปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2539 : 41) 

คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก
ปจจัย ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน.  2533 : 112) 

1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือเพศ
หญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการจะสรางความสัมพันธ
อันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (ปรมะ สตะเวทิน.  2533 : 112 อางอิงจาก  Will, 
Goldwater; & Yates.  1980 :  87) 

นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และ
ทัศนคติ  ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

2. อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุ
นอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะคน
ที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงรายกวาคนที่มี
อายุนอย เน่ืองมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็ตางกัน คนที่มี
อายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
           3. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะ

11



  

12 

ใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น 

4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพล อยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  

พีระ จิระโสภณ.  2539 : 645-646  อางอิงจาก  DeFleur. (1996). “ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน
เกี่ยวกับผูรับสาร” (Theories of Mass Communication) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก (Intervening 
variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร เห็นวาขาวสารมิได
ไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับ
สารแตละคน เชนปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอน 
ทฤษฎีเกี่ยวกับเร่ืองนี้ไวดังนี้ 

ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมี 
หลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฏีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 

                1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
                2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของ
แตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
                3. มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆ จะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวาง 
                4. จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 

ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท
อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดนี้มาใชเปนแนวทางในการ
คนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ  อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
ตําแหนงงาน ประสบการณการทํางาน และรายได ดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันน้ัน มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลที่แตกตางกัน 
 

2.  แนวคิดและทฤษฎีดานทัศนคติของผูบริโภค 

 ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่มีตอสิ่งเราตางๆ 
ซึ่งประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบ หรือไมชอบ ความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจในสิ่ง
ตางๆ  
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ความหมายของทัศนคติ 
นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานไดกําหนดความหมายที่เกี่ยวกับทัศนคติไวมากมาย ที่

แตกตางกัน ตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานดังตอไปน้ี 
ชิฟแมนและคานุก (Schiffman ; & Kanuk.  1994 : 657) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) 

หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึง
พอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนม
เอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปนผลของ
กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึง
อะไรหรือทําอะไร  

เสรี วงษมณฑา (2542 : 106)  กลาววา  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่
เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Schiffman ; & Kanuk.  1994 : 657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวา
บุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจาก
เปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคคล
กลาวถึงอะไรหรือทําอะไร   

อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 190) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง การแสดงออกของความรูสึกที่
อยูภายใน ที่สะทอนใหเห็นถึงความโนมเอียงของบุคคลวาชอบหรือไมชอบสิ่งตาง ๆ เชน  ตรายี่หอ 
บริการ หรือรานคาปลีก เปนตน  อาจกลาวไดวา ทัศนคติ เปน “แงคิด หรือ Point-of-View” ของ
บุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แงคิดดังกลาวเปนวิธีการอยางงายที่จะบงบอกถึง “แนวโนมที่จะกอ
ปฏิกิริยาแบบถาวร” ทั้งแงคิดและแนวโนมดังกลาวสอใหเห็นถึงความคิดเห็น (Opinion) ซึ่งสามารถ
เปลี่ยนแปลงไดเม่ือเวลาผานไป เน่ืองจากทัศนคติเปนมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา เราจึงไมอาจ
สังเกตทัศนคติไดโดยตรง แตตองสรุปเอาจากสิ่งซึ่งคนพูดหรือสิ่งซึ่งคนทํา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2542 : 44)  กลาววา ทัศนคติ หมายถึงความรูสึกนึกคิดของ
บุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวาง
ความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ
และตราสินคา  
  จากความหมายของทัศนคติที่กลาวมา สรุปไดวา ทัศนคติเปนความคิดเห็นที่เกี่ยวของกับ
ความรูสึกชอบหรือไมชอบตอวัตถุ คน หรือเหตุการณตางๆ ซึ่งความรูสึกนั้นจะสงผลตอพฤติกรรมที่
บุคคลจะแสดงออกตอสิ่งนั้น ทัศนคติเปนเรื่องของจิตใจ ความเชื่อ ทาทีความรูสึก และความโนมเอียง
ของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีผลทําใหแสดงพฤติกรรมออกมา  
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  คําวา Attitude ภาษาไทย มีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน
ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ
ทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบัติ
ออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)  ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางบวก     
(Act positively) 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในทางลบ  
(Act negatively) 
  พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีขั้นตอนดังนี้ 

K = Knowledge  เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตรเร่ืองนี้
ฉายที่ใด เม่ือเราทราบแลว ขั้นตอไปของพฤติกรรมคือ 

A = Attitude    เปนการเกิดทัศนคติ เม่ือเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิด 
ความรูสึกชอบ หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม ซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) 
จะสงผลไปที่การกระทํา (Practice) 

P = Practice   เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติ แลว ก็จะเกิดการ
กระทํา  

ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถามหรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม  
 กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑนั้น สิ่งน้ีแสดงขอเสนอวาความเปนสากล
ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอื่น การจัดลําดับการ
ประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะทัศนคติมีดังนี้ 

1. ทัศนคติที่มีตอสิ่งหน่ึง คําวา สิ่งหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสูผูบริโภค
จะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือแนวความคิด
ที่สัมพันธกับการตลาดเชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความเปนเจาของการ
ใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก 
 2. ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู    (Attitudes are a learned predisposition) 
มีการตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการ
เรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืนและการ
เปดรับจากสื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญที่จะระลึกวา ในขณะมีทัศนคติอาจเกิดจาก
พฤติกรรม สิ่งน้ีมีความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรม แตจะสะทอนถึงการประเมินความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจของทัศนคติ ซึ่งอาจจะเปนการชักจูงผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยางหรือขับไล
ผูบริโภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 
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3.  ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือความ
สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวรสามารถ
เปลี่ยนแปลงได เปนสิ่งสําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) 
โดยทั่วไปเราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคติ ตัวอยาง ผูบริโภคมองรถยนต
เยอรมันวา เปนรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญี่ปุนวามีคุณภาพดี ดังน้ันถาผูบริโภค
ตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน ถาผูบริโภคตองการรถที่มีคุณภาพดี 
ราคาต่ําก็จะซ้ือรถยนตญี่ปุน 

4. ทัศนคติเกิดขึ้นในแตละสถานการณ (Attitude occur within a situation) ทัศนคติเกิดขึ้น
ภายในเหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณ   

สถานการณ (Situation) หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มี
อิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะ
อยางที่แตกตางกันขึ้นกับสถานการณเฉพาะอยางดวย สิ่งสําคัญที่จะทําความเขาใจถึงวิธีการที่
ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละสถานการณ ซึ่งมีประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 
 
  ประเภทของทัศนคติ 
  ความเชื่อ (Beliefs) คือความโอนเอียงที่ทําใหตองยอมรับ เพราะเปนขอเท็จจริงและเปนสิ่งที่
มีการสนับสนุนโดยความเปนจริง หรือขอมูลอ่ืนใดที่มีน้ําหนักมาก ความเชื่อสวนใหญจะเปนสิ่งที่มี
เหตุผลที่ถาวร แตอาจจะมีหรือไมมีความสําคัญก็ได  

1. ความคิดเห็น (Opinions) คือความโนมเอียงที่ไมไดอยูบนพ้ืนฐานของความแนนอน 
ความคิดเห็นน้ันอาจเปนขอเท็จจริงบางอยาง แตขอเท็จจริงน้ัน เปนเพียงขอสรุปของคําแนะนําที่
ผูบริโภคแสดงออก ความคิดเห็นมักเกี่ยวของกับคําถามในปจจุบันและงายที่จะเปลี่ยนแปลง  

2. ความรูสึก (Feelings)   คือความโนมเอียงซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากอารมณโดยธรรมชาติ  
3. ความโนมเอียง (Inclination) คือ รูปแบบบางสวนของทัศนคติ เม่ือผูบริโภคอยูในภาวะที่

ตัดสินใจไมได  
4. ความมีอคติ (Bias) คือความเชื่อทางจิตใจที่ทําใหเกิดอคติหรือความเสียหายในทางตรง

ขามกับขอเท็จจริงที่มีอยู  
   
 หนาที่ของทัศนคติ 

1. หนาที่ในการปรับตัว (Adjustment function)   เปนหนาที่ที่เกี่ยวกับวิธีการที่ผูบริโภคจะ
เกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมไดอยางไร ซึ่งหนาที่ของการปรับตัวน้ีบุคคลจะพยายามใหไดรับความพอใจ
สูงสุด ขณะเดียวกันบุคคลก็จะพยายามใหไดรับความเจ็บปวดหรือไดรับการลงโทษใหนอยที่สุดจาก
สิ่งแวดลอม 
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2. หนาที่ในการปองกันตนเอง (Ego-defensive function) คือการที่คนเราใชเปนเครื่องมือ
ในการลดความกังวลหรือในการปกปองตนเองจากสิ่งแวดลอมที่เขาไมยอมรับ หรือจากแรงกดดันที่
อยูรอบ ๆ ตัวของเขา 

3. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งคานิยม (Value-expressive function) การแสดงออก ซึ่ง
คานิยมที่มีของบุคคลคือการแสดงออกซึ่งทัศนคติ ซึ่งมีผลตอการสะทอนใหเห็นถึงประเภทของบุคคล
ที่เรามองตัวของเราวาเปนบุคคลเชนไร เราจะเห็นผูบริโภคมีการแสดงออกซึ่งคานิยมไดจาก
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคซ้ือ  

4. หนาที่ในการแสดงออกซึ่งความรู (Knowledge function) หนาที่ในการแสดงออกซึ่ง
ความรูประกอบดวยวิถีทางที่บุคคลจะใหความหมายตอสิ่งตาง ๆ ที่กระจัดกระจายอยูรอบตัวของ
บุคคลภายในโลก 
 
  คุณสมบัติของทัศนคติ 

1. ทัศนคติตองมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงเสมอ (The attitude object) เน่ืองจากทัศนคติเปนแงคิดที่
บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ดังน้ัน บุคคลจะไมอาจมีทัศนคติไดถาปราศจาก “สิ่งใดสิ่งหน่ึง” ที่บุคคลจะ
เกิดความรูสึกตอสิ่งนั้น 

2. ทัศนคติมีลักษณะแสดงถึงความพรอมที่จะแสดงออก (Readiness to act) ทัศนคติเปน
ตัวเร่ิมของการแสดงออกของผูบริโภค นอกจากนี้ทัศนคติยังเปนเครื่องมือในการแสดงออกแบบงาย
ของพฤติกรรม 

3. ทัศนคติตองมีลักษณะเปนขั้ว (Consumer attitudes have polarity) หมายถึงทัศนคติ
ตองแสดงทิศทางซึ่งจะเห็นไดจากการกระทําของผูบริโภคตอปญหาทางการตลาดสามารถเกิดจาก
ทัศนคติในลักษณะที่เปนบวกหรือลบก็ได 

4. ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนแตกตางกัน (Consumer attitudes vary in intensity) 
ทัศนคติผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับระดับขั้นของความรูสึก ไมวาทัศนคติจะมีขั้วไปทางไหนก็ตาม 
ผูบริโภคสามารถประเมินทัศนคติของตนที่มีตอผลิตภัณฑในแงบวกแบบมากที่สุด คอนขางมาก หรือ
ในแงบวกเฉย ๆ เชนเดียวกับการประเมินทัศนคติในแงลบดวย 

5. ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ (Attitudes display structure) ทัศนคติของ
ผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเสมอ ซึ่งจะทําใหงายตอการเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค 
รูปแบบ (Structure) หมายถึง ขอเท็จจริงที่มีแบบแผนหรือองคประกอบของความเชื่อม่ันที่ม่ันคงและ
ความรูสึกที่บุคคลมีทัศนคติหนึ่งที่บุคคลมีตอสภาพการซื้อหนึ่ง มักจะคลายกันกับความรูสึกที่บุคคลมี
ตอสภาพการซื้ออ่ืนๆ ดวย 

6. ทัศนคติมีความสมบูรณที่แตกตางกัน (Completeness of attitude varies)  ทัศนคติของ
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะแสดงคุณสมบัติอยางหนึ่งที่เรียกวา “ความสมบูรณ” บางครั้งอาจเปนไปไดวา
ผูบริโภคมีทัศนคติเกิดขึ้นเนื่องจากขาวสารที่ไมสมบูรณ 
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7. ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู (Attitudes are a learned predisposition) ทัศนคติ
เกิดจากการเรียนรู ซึ่งกอตัวขึ้นมาจากผลของประสบการณโดยตรงกับสินคา ขาวสารที่ไดมาจากผูอ่ืน  

8. ทัศนคติมีลักษณะที่ม่ันคงไมคอยเปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency) ทัศนคติ
มักจะมีลักษณะมั่นคงไมคอยเปลี่ยนแปลง และมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมที่
แสดงออกความมั่นคงของทัศนคติไมไดหมายความวาจะคงที่หรือถาวร ทัศนคติสามรถเปลี่ยนแปลง
ได แตสิ่งที่แสดงถึงความมั่นคงของทัศนคติ คือเราคาดวาพฤติกรรมผูบริโภคจะเปนไปในทาง
เดียวกันกับทัศนคติที่เขามี 

9. ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสถานการณใด ๆ (Attitudes occur within a situation) ทัศนคติ
ของผูบริโภคเกิดขึ้นภายในและถูกกระทบโดยสถานการณ คําวาสถานการณ หมายถึง เหตุการณตาง 
ๆ หรือกรณีแวดลอมตาง ๆ ซึ่ง ณ เวลาหนึ่งมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม 
สถานการณเฉพาะเจาะจงใด ๆ อาจทําใหผูบริโภคกอพฤติกรรมในทิศทางที่ไมสอดคลองกับทัศนคติ
ของเขา  

โมเดลโครงสรางทัศนคติ 

โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจความสัมพันธ
ระหวาง    ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสรางของทัศนคติ การ
กําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพ่ือจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะสํารวจโมเดลทัศนคตทิี่
สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับสวนประกอบของทัศนคติและ
วิธีการซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจัดหรือมีความสัมพันธระหวางกัน โดยรายละเอียดดัง ภาพประกอบ 
2 

 

 

 

พฤติกรรม 
Co native 

 

ความเขาใจ 
Cog native 

 

 ความรูสึก 
Affective 

 

 
 
ภาพประกอบ 2  โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model)  
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โมเดลทัศนคติ  ซึ่งประกอบดวย 3 สวนคือ  
1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบ    

ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชื่อถือ 
(Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman; & Kanuk.   1994 : 658) สวนของ
ความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรูที่ไดรับ จากการประสมกับ
ประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เกี่ยวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้และผลกระทบ
ตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดานจิตใจ ซึ่งสะทอนความรูเฉพาะ
อยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 
3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอความคิด
หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman; & Kanuk.  1994 : 657) สวนของอารมณและความรูสึกมีการคนพบ
โดยผูวิจัยผูบริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติ ซึ่งมีการคนพบโดยการวิจัยผูบริโภค 
ซึ่งประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็น
ดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพิ่มประสบการณดานบวกหรือลบ 
ซึ่งประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธี ซึ่งบุคคลปฏิบัติการใชการวัดการประเมินผลถึง
ทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี  

3. สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง สวน
หน่ึงของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ  ซึ่งสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมที่จะมี
พฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหน่ึงตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจ
ที่จะซ้ือ (Intention to buy) (Schiffman; & Kanuk.  1994 : 658) จากความหมายนี้สวนของ
พฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค ดวย
คะแนนความตั้งใจของผูซื้อสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของ
ผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 
  
เทคนิคการวัดทัศนคติ 
 กุณฑลี เวชสาร (2542) กลาววา เทคนิคที่ใชในการวัดทัศนคติเทคนิคของการตั้งคําถามใน
แบบสอบถามสําหรับวัดทัศนคติสามารถแบงออกเปน 2 เทคนิคใหญๆ คือ เทคนิคในการ
ติดตอสื่อสารกับผูถูกถาม (Communication techniques) และเทคนิคที่ใชในการสังเกต 
(Observation technique) 
 
 
 

18



  

19 

 1.  เทคนิคในการติดตอสื่อสาร สามารถจําแนกวิธีการออกไดเปน 3 แบบ ดังนี้ 
 1.1  ใหผูถูกถามตอบคําถามแบบตรงไปตรงมา (Self-report technique) วิธีนี้ 
กลุมตัวอยางจะถูกตั้งคําถามเกี่ยวกับ ความเชื่อ (Belief) หรือ ความรูสึก (Affective) ของตัวเอง 
นักวิจัยจึงไดสรางสเกลหลายรูปแบบขึ้นมาใช ในการสอบถามความเชื่อ และความรูสึกของผูตอบ 
  1.2  ใหผูถูกถามตอบคําถามโดยออมแบบสอบถามที่ใชจะเปนแบบไมมีโครงสราง  
หรือมีโครงสรางบางแตไมหมด 
   1.3  ใหผูถูกถามทําอะไรบางอยาง   (Performance of objective tasks)     กลุม
ตัวอยางจะถูกถามเกี่ยวกับขอมูลของสินคา    โดยการตอบจะตองอาศัยจากความทรงจํา    หรือจาก
ประสบการณที่เคยมี  จากนั้นคําตอบจะถูกนําไปวิเคราะห    และแปลความหมายเกี่ยวกับความเชื่อ  
และความรูสึกของผูตอบ 
 2.  เทคนิคที่ใชสังเกต แบงออกเปนสองประเภทดังนี้ 

2.1  การสังเกตจากพฤติกรรม (Overt behavior)  เทคนิคนี้มีขอสมมติฐานวา
พฤติกรรมหรือการแสดงออกของมนุษย ขึ้นอยูกับความเชื่อและความรูสึก  ดังน้ันการสังเกตจาก
พฤติกรรม เชนการสังเกตการณเลือกซื้อสินคาของลูกคาในรานขายของ ถามีลูกคาหรือกลุมตัวอยาง
ขนาดใหญ การสังเกตจะทําใหทราบถึงพฤติกรรมของลูกคา และสามารถอางอิงถึงความเชื่อ และ
ความรูสึกของกลุมลูกคานั้นได 
   2.2  การตอบสนองดานชีวภาพ (Physiological reactions)  ในกรณีนี้กลุมตัวอยาง
จะถูกจัดใหไดดูภาพ/ภาพยนตรโฆษณาเหลานั้น เครื่องมือที่ใชในการวัดการตอบสนองทางชีวภาพนี้ 
เรียกวา Galvanometer   ซึ่งเปนเครื่องมือที่ใชในการวัดการตอบสนองที่เกิดขึ้นทางกายภาพ เชน 
เหง่ือที่ออกจากมือ หรือการขยายตัวของมานตาเมื่อไดเห็นสิ่งที่ตนสนใจ ขอจํากัดของเทคนิคการวัด 
ทางชีวภาพ คือ สามารถวัดไดเพียงความรูสึก (Intensity of feeling) เทานั้น แตไมสามารถบงบอก 
ถึงความรูสึกที่เปนทิศทาง (Direction) บวกหรือลบได 
 โดยสรุป ทัศนคติ เปนความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เปนผลของความสัมพันธ
ระหวาง การรับรู ความเชื่อ และอารมณของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมตอบโตโดยอาจเปน
ความรูสึกดานบวกและดานลบ ซึ่งบุคคลสามารถบอกไดวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย 
 ในงานวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานทัศนคติของผูบริโภคมาใชในการอธิบาย 
เปรียบเทียบกรอบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซ้ือกลองถายภาพระบบดิจิตอล ในสวน
ของทัศนคติดานสวนประสมทางการการตลาด  ประกอบดวยทัศนคติดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลัก 
รูปลักษณผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ)  ทัศนคติ
ดานราคา  ทัศนคติดานการจัดจําหนาย  ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดและทัศนคติดานคุณภาพ   
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3.  แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาด   
 สวนประสมการตลาด Marketing Mix หรือ 4Ps  หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ไดซึ่งบริษัทใชรวมกัน เพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย (Kotler.  1997) ประกอบดวย
เครื่องมือตอไปน้ี  
 3.1  ผลิตภัณฑ 
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง องคประกอบหลายๆอยางที่รวมกันแลวสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูซื้อ ใหเกิดความพอใจบางประการจากการใชผลิตภัณฑนั้นหรือผลตอบแทนใดๆ 
ที่ผูซื้อคาดวาจะไดรับจากการซื้อผลิตภัณฑนั้นๆ (สุดาดวง  เรืองรุจิระ.  2541 : 109) 
 คุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑให มี
คุณลักษณะที่ดีพรอม และเหนือกวาคูแขงขัน และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด และไมเปน
ปญหาในแงของการผลิตมากนัก (ธงชัย   สันติวงษ.  2537 : 271)   
 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆที่เสนอออกสูตลาดเพื่อการรูจัก การเปนเจาของ การ
ใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความจําเปนและความตองการของตลาดได (ศิริวรรณ     
เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2542 : 11) ดังน้ันผลิตภัณฑจึงอาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนองความ
จําเปนหรือความตองการของมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชน สินคา 
บริการ ความชํานาญ เหตุการณ บุคคล สถานที่ องคกร ขอมูล และความคิดผลิตภัณฑประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑที่มีตัวตน (Tangible Goods) 
 2. ผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible Goods) 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component)   
 องคประกอบของผลิตภัณฑ หมายถึง การพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถจูง
ใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการ
กําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซึ่งจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑใน
การจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และ
ขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value – Based Price) ซึ่งในการกําหนด
องคประกอบผลิตภัณฑนั้นจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of Market Offering) ใน
ประเด็นนี้ผลิตภัณฑจะตองสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดเหนือคูแขงขัน 
 2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ  (Product Quality) ลักษณะผลิตภัณฑ
จะตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพ
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดีกวาคูแขงขัน 
 3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ   (Service  Mix  and Quality)   ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุนนอกจากคํานึงถึงรูปลักษณะของผลิตภัณฑแลว นักการตลาดจะตองคํานึงถึงวาจะจัดบริการ
เสริมอะไรใหกับลูกคาไดบาง 
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 4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value – Based Price) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคา
การรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปนสิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม 
(Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ 
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level)  
 (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคนอื่นๆ.  2546 : 395) กลาววา 
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ  หมายถึง ลักษณะดานตางๆ 5 ประการของผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑหลัก  (2) รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (3) 
ผลิตภัณฑควบ  (4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  (5) ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  ซึ่งผลิตภัณฑทุกชนิด
จะตองมีลักษณะอยางนอย 2 ประการคือ ผลิตภัณฑหลัก และรูปลักษณะของผลิตภัณฑ 
 1. ผลิตภัณฑหลัก  (Core Product) หมายถึงผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต
เสนอขายใหกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขายความ
ปลอดภัย 
 2. รูปลักษณของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตัวตน (Formal or Tangible Product) 
หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสัมผัสหรือรับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑหลักทําหนาที่
ไดสมบูรณขึ้น หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย (1) ระดับคุณภาพ (2) รูปรางลักษณะ (3) 
รูปแบบ  (4) การบรรจุภัณฑ  (5) ชื่อตราสินคา  (6) ลักษณะทางกายภาพอื่นๆ ซึ่งสามารถรับรูได
ดวยสวนประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส 
 3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) เปนกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไขที่ผูซื้อ
คาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะคํานึงถึง
ความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก (Customer’s  Satisfaction) 
 4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพ่ิมเติม
นอกเหนือผลิตภัณฑหลัก และผลิตภัณฑที่มีตัวตน ประกอบดวย (1) การขนสง  (2) การใหสินเชื่อ  
(3) การรับประกัน  (4) การบริการหลังการขาย  (5) การติดตั้ง  (6) การใหบริการอ่ืนๆ 
 5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential Product)  หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม 
ที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพ่ือความตองการของลูกคาในอนาคต ผลิตภัณฑบางชนิด
ผูบริโภคใหความสนใจเรื่องรูปลักษณ สวนสินคาอุตสาหกรรมผูบริโภคจะใหความสนใจในเรื่อง
ผลิตภัณฑควบเปนพิเศษดังภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 3 แสดงลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 

ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 325. 
 
 
คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ 2546 : 325) 

 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑ ที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงถา
สินคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได 
นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด จึงจะเปนที่พอใจของ
ผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา ตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือที่จะสรางการยอมรับ ความเชื่อถือ
ที่มีตอสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้น ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ 
 2.  ลักษณะทางกายภาพของสินคา  (Physical Characteristic of Goods)  เปนรูปราง
ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได และสามารถรับรูไดดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส  เชน รูปราง ลักษณะ รูปแบบ บรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
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 3.  ราคา (Price) หมายถึง เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซ้ือสินคาหรือบริการ ซึ่งแสดงเปน
มูลคา (Value)  ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ ซึ่งราคา
นั้นจะมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคานั้นตองสอดคลอง
กับปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนจะตอง
เปนราคาสูง หรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือถาผูบริโภคมองเห็นวา
สินคามีคุณคา เราสามารถตั้งราคาสูงได และการปรบราคา ขึ้นราคา หรือลดราคา จะตองพิจารณาถึง
ความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย อยางไรก็ตามแนวคิดดานราคาก็ยังสอดคลองกับแนวคิด
ดานการตลาดอยู 
 4. ชื่อเสียงของผูขายหรือตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term)  สัญลักษณ 
(Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของ
ผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler.  2000 
: 404) ตราสินคาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของผลิตภัณฑ เพราะเกี่ยวของกับความรูสึกทางดานจิตวิทยา
ของผูซื้อดวย การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้นขึ้นอยูกับชื่อเสียงของผูขายหรือ
ตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่เจาะจงซื้อ (Specialty Goods) ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวย
เหตุผลทางดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนที่ไดรับ เชนตัดสินใจซื้อเพราะ
ตองการเปนที่ยอมรับในสังคม เน่ืองจากผลิตภัณฑเปนตัวชี้สถานภาพของผูใช ซึ่งถือวาเปนความ
ตองการดานจิตวิทยา ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองม่ีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
กลาวคือตองมีการใชเครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑหรือการสื่อสารการตลาดตางๆ 
เพ่ือเพ่ิมคุณคา (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ เพ่ือใหลูกคาเกิดการรับรู (Perceived Value) 
คุณคาตราสินคานั้นๆ จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง เพ่ือพัฒนาตราสินคาให
มีคุณคาตอตราสินคา 
 5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง
บรรจุหรือสิ่งหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรูคือ การมองเห็นสินคา เม่ือลูกคา
เกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการตัดสินใจซ้ือใน
ที่สุด ดังนั้น บรรจุภัณฑจึงตองโดดเดน โดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น 
 6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบ
หอ ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังน้ัน การออกแบบจึงมี
ความสําคัญมากสําหรับสินคาตางๆ ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษาความ
ตองการของผูบริโภค เพ่ือออกแบบสินคาใหดึงดูดความสนใจและใหเปนที่ตองการของผูบริโภค 
นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนเกณฑทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางกัน โดยคํานึงถึงเหตุจูงใจให
ลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ 
 7.  การรับประกัน (Warranty) และการประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มีความหมาย
ตางกันดังนี้ 
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  7.1  การรับประกันหรือใบรับประกัน (Warranty) เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึง
การรับประกันสินคา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เม่ือผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายใน
ระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือที่สําคัญในการแขงขัน โดยเฉพาะสินคาประเภท
เครื่องใชในบานเพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคา รวมทั้งการสรางความเชือ่ม่ัน 
ฉะน้ันนักการตลาดจึงเสนอรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกัน
จะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ (1) การรับประกันตองใหขอมูลที่สมบูรณวาผูซื้อจะรองเรียนที่
ไหน กับใคร อยางไร เม่ือสินคาเกิดปญหา (2) การรับประกันจะตองใหผูบริโภคทราบลวงหนากอน
การซื้อ (3) การรับประกันจะตองระบุเง่ือนไขการรับประกันดานระยะเวลาขอบเขตความรับผิดชอบ
และเงื่อนไขอ่ืนๆ ดวยเหตุนี้การรับประกันเปนสวนที่สรางความแตกตางของผลิตภัณฑที่เหนือกวาคู
แขงขันและนําไปสูความพึงพอใจลูกคาเพิ่มมากขึ้นและยอดขายก็จะมากขึ้นดวย 
  7.2   การประกันสินคาหรือบริการ  (Guarantee)   เปนขอความที่ยืนยันวา
ผลิตภัณฑสามารถทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาถาสินคาใชไมไดผลยินดีรับคืนเงิน 
 8. สี (Color)  สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวนและจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําใหเกิด
อารมณดานจิตวิทยา หรือแมกระทั่งการโฆษณาสงเสริมการขายตางๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการ
รับรู (Perception) ทําใหโดดเดนเปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละ
ชิ้นจะมีการตัดสินใจซื้อจากการเลือกสี นวัตกรรมดานสี (Color Innovation) นอกจากนี้สียังสื่อถึง
ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) 
 9. การใหบริการ (Servicing)  การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค บางครั้งก็ขึ้นกับนโยบายการ
ใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต ในปจจุบันผูบริโภคมักจะซ้ือสินคากับรานคาที่ใหบริการดีและ
ถูกใจ และมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น เชนบริการสงของ ในการผลิตสินคาผูผลิต
อาจใหบริการเอง หรือผานคนกลาง โดยคํานึงถึง ความสมดุลระหวางตนทุนและการควบคุมระดับ
ความพอใจที่จะใหแกลูกคา 
 10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต (Material) ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใช
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยางในการผลิต สามารถใชวัตถุดิบที่แตกตางกันได ซึ่งในการตัดสินใจเรื่องน้ี
ผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภควา พอใจแบบใด ตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนใน
การผลิตและความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบดวย 
 11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ (Product 
Liability)  ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจจะตอง
เผชิญ และยังเปนประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัย จะทํา
ใหผูผลิตหรือผูขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ (Product Liability)   ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑที่
ทําใหเกิดการทําลายหรือเปนอันตรายสําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นน้ีเปนสาเหตุให
ธุรกิจตองมีการรับประกัน (Product Warranty) ขึ้น 
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 สินคาบางชนิดความปลอดภัยเปนเรื่องสําคัญมาก เชน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เครื่องทําน้ํา
รอน เครื่องเปาผม ฯลฯ  สินคาเหลานี้ถาออกแบบไมปลอดภัย หรือใหรายละเอียดวิธีการใชไม
เพียงพอจะมีผลตอชื่อเสียงของบริษัทผูผลิต จึงตองใหความสําคัญตอการออกแบบและการทดสอบ
ความปลอดภัยกอนนําออกจําหนาย ในปจจุบันผูบริโภคมีความตื่นตัวในเร่ืองนี้มาก เพราะมีองคกรที่
ใหความรูแกผูบริโภค เชน คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค กระทรวงสาธารณสุข  โดยใหขาวสาร
เตือนเก่ียวกับสินคาและตราสินคาที่ไมปลอดภัย 
 12. มาตรฐาน (Standard) เม่ือมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้น จะตองคํานึงถึงประโยชนและ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด เชนเครือขายการสงขอมูล วิทยุ 
โทรทัศน คอมพิวเตอร และโทรศัพท จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน   มาตรฐานเหลานี้มีการ
ควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพ และหนวยงานรัฐบาลทั้งในระดับประเทศและระดับโลก ตัวอยาง
การใชโทรศัพทมือถืออาจจะเปนอันตรายตอผูใช อยางไรก็ตาม การที่กําหนดมาตรฐานการผลิต
ขึ้นมาก็จะชวยควบคุมคุณภาพ และความปลอดภัยตอผูใชได 
 13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
คาดหวังของลูกคา และสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช 
 14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช
ผลิตภัณฑซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑที่
สูงกวาตนทุน (ราคาสินคา) ที่ผูบริโภคซ้ือ 
 15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีใหเลือก
มากในรูปของ สี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เน่ืองจากผูบริโภคมี
ความตองการที่แตกตางกัน ดังน้ัน ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 
 
 ลักษณะของระดับผลิตภัณฑ (Product Hierarchy) 
 เปนการจําแนกลักษณะผลิตภัณฑ ตามประโยชนที่สินคาสามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค โดยจะเริ่มจากประโยชนขั้นพ้ืนฐานจนถึงประโยชนเฉพาะ สามารถจําแนกลักษณะของ
ผลิตภัณฑออกเปน 7 ระดับ ดังนี้ 
 1. ประโยชนหลักของผลิตภัณฑ (Need Family) หมายถึงประโยชนพ้ืนฐานของตระกูล
ผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 2. ตระกูลผลิตภัณฑ (Product Family) หมายถึง ระดับชั้นของผลิตภัณฑทั้งหมดที่สามารถ
ตอบสนองความตองการพื้นฐานของผูบริโภคได ไมวาจะมากหรือนอย 
 3. ระดับชั้นของผลิตภัณฑ (Product Class) หมายถึงกลุมของผลิตภัณฑภายในตระกูล
ผลิตภัณฑ ซึ่งทําหนาที่เฉพาะอยางใดอยางหนึ่ง 
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 4. สายผลิตภัณฑ (Product Line) หมายถึงการจัดกลุมของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกัน
อยางใกลชิดประกอบดวย (1) มีลักษณะคลายคลึงกัน (2) มีการใชงานคลายคลึงกัน (3) ขายใหลูกคา
กลุมเดียวกัน (4) มีชองทางการจัดจําหนายเหมือนกัน (5) มีขอบเขตราคาใกลเคียงกัน (Kotler.  
2000 : 396)  หรือเปนผลิตภัณฑภายในระดับชั้นของผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธใกลชิดกัน ในแง
ของการใชรวมกัน การทําหนาที่ที่คลายกัน การขายใหลูกคากลุมเดียวกัน การจัดจําหนายโดยใช
โครงสรางการจัดจําหนายอยางเดียวกัน หรืออยูภายในชวงราคาที่กําหนดไว 
 5. ชนิดของผลิตภัณฑ (Product Type หรือ Categories) หมายถึงรายการผลิตภัณฑ
ทั้งหลายที่อยูภายในสายผลิตภัณฑ ซึ่งแสดงถึงลักษณะใดลักษณะหนึ่งหรือหลายลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  
 6. ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term)  สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือ
กลุมของผูขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler.  2000 : 404) 
 7. รายการผลิตภัณฑ (Product Item) หมายถึง ลักษณะหนวยที่แตกตางกันภายในตรา
สินคาหรือภายในสายผลิตภัณฑในแงของขนาด ราคา รูปราง หรือคุณสมบัติอ่ืนๆอยางใดอยางหนึ่ง 
 
 3.2 ราคา (Price)  
 ราคา หมายถึง สิ่งที่บุคคลจายสําหรับสิ่งที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตราหรืออาจ 
หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใหเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ นักการตลาดตอง
ตัดสินใจในราคา และการปรับปรุงราคาเพื่อทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคา ที่สงมอบใหลูกคามากกวา
ราคาของสินคานั้น ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดานราคา จะตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคาในมูลคา
ของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา ของผลิตภัณฑ ตนทุนของสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ และ
ภาวการณแขงขัน 
 
 3.3 การจัดจําหนาย  
 การจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช เพ่ือ
เคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด  การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวนคือ 
 1. ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต,คนกลาง  
ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
 2. การกระจายสินคา  หมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจาก
ผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ประกอบดวย  การขนสง  การเก็บรักษาสินคา  
ผูบริโภคและการบริหารสินคาคงเหลือ 
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 3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion)   
 เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ  เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารเพื่อจูงใจ  เพ่ือเตือนความทรงจําเครื่องมือที่ใชสงเสริมที่
สําคัญ  มีดังนี้ 

1. การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร  และ
(หรือ) ผลิตภัณฑ  บริการ  หรือ  ความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธในการ
โฆษณาและเกี่ยวของกัน  (1)  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) (2) กลยุทธสื่อ 
(Media Strategy) 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจ
ตลาด  โดยใชบุคคล  งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ (1)  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
Selling Strategy)  (2)  การจัดการหนวยงานขาย  (Sales force Management) 

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือ  การซ้ือ  โดยลูกคาขั้นสุดทาย  หรือ  บุคคลอื่นใน
ชองทางการสงเสริมการขาย  มี 3 รูปแบบ  คือ (1)  การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการ
ขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขาย
ที่มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion)  (3)  การกระตุนพนักงานขาย   เรียกวา  การสงเสริมการ
ขายที่มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion) 

4. การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation)  การใหขาวเปนการ
เสนอความคิดเกี่ยวกับ  สินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ  หมายถึง  
ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง  เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อให
เกิดการตอบสนอง (Response)  โดยตรง  หรือหมายถึง  วิธีการตาง ๆ  ที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและ  ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  เครื่องมือน้ีประกอบดวย  
  5.1 การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร  
และ(หรือ) ผลิตภัณฑ  บริการ  หรือ  ความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธใน
การโฆษณาและเกี่ยวของกัน  (1)  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy)           (2)  
กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
  5.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาด  โดยใชบุคคล  งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ (1)  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy)  (2)  การจัดการหนวยงานขาย  (Sales force Management) 
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  5.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือ  การซ้ือ  โดยลูกคาขั้นสุดทาย  หรือ  บุคคลอื่นใน
ชองทางการสงเสริมการขาย  มี 3 รูปแบบ  คือ (1)  การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการ
ขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขาย
ที่มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion)  (3)  การกระตุนพนักงานขาย   เรียกวา  การสงเสริมการ
ขายที่มุงสูพนักงาน (Sales force Promotion) 
  5.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation)  การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับ  สินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ  
หมายถึง  ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง  เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 

5.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response)  โดยตรง  หรือหมายถึง  วิธีการตาง ๆ  ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและ  ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  เครื่องมือน้ีประกอบดวย 
(1) การขายทางโทรศัพท  (2) การขายโดยใชจดหมายตรง  (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค  (4) การ
ขายทางโทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ   
 
 3.5 คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) 
 คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคูแขงถา
สินคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคาก็ขายไมได 
นักการตลาดตองพิจารณาสินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใด จึงจะเปนที่พอใจของ
ผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคา ตองสมํ่าเสมอและมีมาตรฐาน เพ่ือที่จะสรางการยอมรับ ความเชื่อถือ
ที่มีตอสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้น ผูผลิตตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา (Quality Control) อยูเสมอ 
 ดังน้ัน สวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคซ่ึงถูกสราง
ขึ้นและควบคุมโดยนักการตลาด 
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix)  
     
 
                        ตลาดเปาหมาย 
                                             ( Target Market ) 
 
( ความตองการและ 
พฤติกรรมของ 
ผูบริโภคเปน 
เปาหมาย ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน ; และคนอื่นๆ.  (2539). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา  9. 

 

* สินคาใหเลือก (Product Variety) 
* คุณภาพสินคา (Quality) 
* ลักษณะ (Feature) 
* การออกแบบ (Design) 
* ตราสินคา (Brand Name) 
* การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
* ขนาด (Size) 
* บริการ (Services) 
* การรับประกัน (Warranties) 
* การรับคือ (Returns) 
 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

* ชองทาง (Channels) 
* ความครอบคลุม (Coverage) 
* การเลือกคนกลาง (Assortment) 
* ทําเลที่ตั้ง (Location) 
* สินคาคงเหลือ (Inventory) 
* การขนสง (Transportation) 
* การคลังสินคา(Warehousing) 
 ฯลฯ 

* ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
* สวนลด (Discounts) 
* สวนยอมให (Allowances) 
* ระยะเวลาการชําระเงิน 
      (Payment Period) 
* ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
     (Credit Terms) 
 ฯลฯ 
 

* การโฆษณา (Advertising) 
* การขายโดยใหพนักงานขาย  
      (Personal Selling) 
* การสงเสริมการขาย 
      (Sales Promotion) 
* การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
    (Publicity and Public Relation) 
* การตลาดทางตรง 
 (Direct Marketing) 
 

 ราคา 
(Price) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 
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4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ชิฟแมนและคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ 
พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมิน และการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2539 : 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การที่บุคคลแต
ละคนทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคาและ
บริการ 
 ศุภกร   เสรีรัตน (2544 : 7) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคล
ตองตัดสินใจทั้งกอนและหลังการกระทําดังกลาว 
  จากความหมายขางตน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การแสดงออกของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งเพื่อใหไดมาและใชสินคาหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคลนั้น
โดยผานกระบวนการตาง ๆ อันไดแก การคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจาย
เพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ 
 
 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภคเริ่มตนจากมีสิ่งเรา (Stimulus) มากระตุน (Stimulate) ความรูสึกของเขา 
ทําใหรูสึกถึงความตองการ จนตองการหาขอมูลเกี่ยวของกับสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความตองการ
ของเขา เพ่ือทําการตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเปนการตอบสนอง (Response) ใน
ที่สุด 
 1. สิ่งเรา (Stimulus) อาจเกิดขึ้นไดจากสิ่งเราภายใน (Inside stimulus) ที่รางกายเกิดการไม
สมดุลทางกายภาพ หรือทางจิตใจ กอใหเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเปนการตอนสนอง (Response)  
 1.1  สิ่งเราทางการตลาด (Marketing stimulus) อันเปนสิ่งเราที่เกี่ยวของกับสวน
ประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ที่
นักการตลาดใชเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ 
 1.2  สิ่งเราอ่ืนๆ เปนสิ่งแวดลอมอันอยูเหนือความควบคุมขององคการสามารถทําให
เกิดการซื้อได เชน สภาพเศรษฐกิจที่ดี เทคโนโลยีที่อํานวยความสะดวก กฎหมายที่เอ้ือประโยชน 
นโยบายทางการเมืองที่กระตุนใหเกิดการลงทุน หรือวัฒนธรรมที่สรางพฤติกรรมการใช ฯลฯ ในทาง
ตรงกันขาม สิ่งเราตางๆ ที่มีลักษณะในทางลบ อาจจะไมกอใหเกิดการซื้อ แมจะมีความตองการซื้อก็
ตาม เชน สภาวะเศรษฐกิจถดถอย การเพิ่มขึ้นของบริษัท ฯลฯ 
 
 
 

30



  

31 

 2. กลองดํา (Black box) เปนระบบของความรูสึก ความตองการ และกระบวนการตัดสินใจที่
เกิดขึ้นจากความคิด และจิตใจของผูซื้อ อันเปนสิ่งที่ยากแกการเขาใจ ที่นักการตลาดตองพยายาม
ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ที่มีตอพฤติกรรม และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค รวมถึงตองศึกษา
กิจกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย 

3. การตอบสนอง (Response) เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
เปนการตอบสนองตอสิ่งเรา ซึ่งผูซื้อจะตัดสินใจเกี่ยวกับชนิดของผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูขาย 
เวลาที่จะซ้ือ และปริมาณที่จะซ้ือ 

4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) แมวาผูบริโภคจะมีลักษณะการซื้อ 
เหตุผล หรือความชอบที่แตกตางกันแตผูซื้อจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกัน ซึ่งเรา
สามารถแบงออกเปน 5 ขั้นตอน คือ 

 4.1 การรับรูถึงความตองการ ผูบริโภคจะตระหนักถึงความตองการในสิ่งที่ตนเอง
รูสึกวายังขาดหายไปในชีวิตของตน และจะมองหาผลิตภัณฑที่สามารถมาเติมใหกับความตองการนั้น 
เชน ผูบริโภคที่ตระหนักถึงความตองการใชโทรศัพทมือถือ เพ่ือที่จะสามารถทําการติดตอกับผูอ่ืนได
สะดวกมากขึ้น 

 4.2 การคนหาขอมูล ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑใหมาก
ที่สุด เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจ 

  4.3 การประเมินทางเลือก ผูบริโภคจะนําขอมูลทั้งหมดที่ไดมาทําการเปรียบเทียบ
เพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุด เชน ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบขอมูลทั้งหมดที่ไดวามีความแตกตางกัน
อยางไร มีขอโดดเดนหรือขอเสียแตกตางกันอยางไร 

  4.4 การตัดสินใจ เปนการตัดสินใจซ้ือจริง ซึ่งผูบริโภคตองตัดสินใจเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณการซื้อ 

  4.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ – การใช ผูบริโภคอาจจะมีพฤติกรรรมในการ
ตอบสนองความพึงพอใจ หรือไมพอใจจากการซื้อหรือการใชดังกลาว คือ 

   - เม่ือพอใจ ก็ทําการซื้อซํ้า และบอกตอ 
   - เม่ือไมพอใจ จะเลิกใช และบอกตอ หรือเรียกรองใหผูขายรับผดิชอบ 

 5. ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ การตัดสินใจของผูบริโภคจะมีปจจัยตางๆ ที่เขามา
เกี่ยวของ และอิทธิพลตอการตัดสินใจ ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
และปจจัยดานจิตวิทยา  
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior mode) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2541 : 128) กลาววา เปนการศึกษาของเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความ
ตองการสิ่งที่กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กลองดําซึ่งผูผลิต หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนอง
ของผูซื้อ (Buyer’s response) 
 คอทเลอร (Kotler.  1997 : 175) กลาววา จุดเริ่มตนของกระบวนการแสดงออกพฤติกรรม
ของผูบริโภค เร่ิมจากมีสิ่งกระตุนทางการตลาด และสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาสูกระบวนการทาง
ความรูสึกนึกคิด (Black box) และกอใหเกิดเปนการตอบสนองตอสิ่งกระตุน ๆ โดยสิ่งกระตุนทางการ
ตลาดไดแกผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด  สวนปจจัยกระตุนอ่ืน ๆ 
ประกอบดวย แรงผลักดันหรือเหตุการณสําคัญ ไดแก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม 
โดยปจจัยกระตุนเหลานี้จะผานเขาสูกลองดําความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งนําไปสูการตอบสนอง 
ไดแก การตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ ผูขาย ตรายี่หอ เวลา จํานวน 
  
 กลาวโดยสรุปคือ กระบวนการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคเริ่มจากปจจัยกระตุนภายนอก
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และปจจัยกระตุนอ่ืน ซึ่งไดแก 
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง วัฒนธรรม ผานเขาสูกลองดําความรูสึกนึกคิด (Buyer’s black box) 
ซึ่งอยูภายในของผูบริโภคซึ่งถูกหลอหลอมจากปจจัยทางดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และ
จิตวิทยา จากนั้นจะนําปจจัยกระตุนเหลานั้นมาประเมิน และนําไปสูการตอบสนองเปนพฤติกรรม  
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ส่ิงกระตุนภายนอก 

ส่ิงกระตุน

ทางการตลาด 

ส่ิงกระตุน

อ่ืนๆ 

ผลิตภัณฑ

ราคา 

การจัด

จําหนาย 

การสงเสริม

การตลาด 

เศรษฐกิจ

เทคโนโลยี

การเมือง

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 

กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิด 

ลักษณะของ 

ผูซื้อ 

กระบวน 

การตัดสินใจ

ของผูซื้อ 

-ปจจัย 

 วัฒนธรรม 

-ปจจัยสังคม 

-ปจจัยสวน 

บุคคล 

-ปจจัยจิตวิทยา 

 

การตอบสนองของผูซื้อ 

 

 

-การเลือกตรา 

-การเลือกผูขาย 

-เวลาในการซือ้ 

-ปริมาณการซือ้ 

-การเลือกผลติภัณฑ 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

และสิ่งกระตุนอื่นๆ 

   การตอบสนองของ 

ผูซ้ือ 

กลองดํา หรือความรูสึก    

นึกคิดของผูซ้ือ 

 
ภาพประกอบ 5   ภาพแสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Stimulus – Responses model) 

ที่มา : Kotler. (1997). Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation. P.174.  
 

 
 จากทฤษฎีดังกลาวขางตน เพ่ือศึกษาในเรื่องการคาปลีกไฟฟารายยอยน้ัน หากเราทําความ
เขาใจพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาวก็จะสามารถกระตุนผูบริโภค ใหเกิดการซื้อโดยวิธีการบูรณาการ 
โดยใชโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงเปนกระบวนการดังตอไปน้ี 
 1. สิ่งกระตุน เปนตัวกระตุนใหซ้ือ หรือใชไฟฟา โดยใสปจจัยนําเขาซึ่งไดแกสวนผสมทาง
การตลาดตาง ๆ เพ่ือเปนปจจัยกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ตามที่ลูกคาคาดหวังโดยถาสามารถ
สนองความหวังสวนนี้ไดลูกคาก็จะพอใจในสินคา และบริการที่ไดรับ หากไมสามารถทําไดก็จะเกิด
ความไมพอใจกับสิ่งที่คาดหวัง ดังน้ันถาหากสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกคาได ลูกคาก็จะ
เกิดความพอใจ และนําไปสูการซื้อซํ้า ในการใสปจจัยนําเขาสําหรับโครงการคาปลีกไฟฟารายยอยนี้ 
สามารถทําไดดังน้ี 
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  1.1  ผลิตภัณฑ หลังการแปรรูปทําใหมีคุณภาพมาตรฐานของกระแสไฟฟา ดาน
แรงดันไฟฟาสม่ําเสมอ ไฟฟาไมดับบอย เม่ือเกิดไฟฟาขัดของสงเจาหนาที่มาแกไขไดอยางรวดเร็ว 
  1.2  ราคา หลังจากการแปรรูปกิจการไฟฟา ทําใหเกิดการแขงขันทั้งในดานการผลิต 
และการจําหนายกอใหเกิดประสิทธิภาพในการดําเนินงาน สงผลใหตนทุนต่ํา ประกอบกับการเปดให
มีการแขงขันทําใหผูจัดจําหนายจําเปนตองแขงขันในดานราคา นับเปนปจจัยหน่ึงที่นักการตลาด
นํามาเปนปจจัยในการกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ 
  1.3  การจัดจําหนาย องคกรธุรกิจเอกชนเขามาลงทุนการจัดจําหนายไฟฟานับเปน
ตัวแปรหนึ่งที่นักการตลาดนํามาใชเปนตัวกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ เชน การกระจายสํานัก
บริการใหมีมากขึ้น และเขาถึงผูบริโภคในทุกสวนของประเทศ 
  1.4  การสงเสริมการตลาด เน่ืองจากหลังการแปรรูปจะเกิดการแขงขันกันมากขึ้น
ผูคาปลีกไฟฟาจําเปนตองหากลยุทธเพ่ือดึงดูดใจใหผูบริโภคหันมาเลือกใชบริการของตนไมวาจะเปน
รูปแบบ ลด แลก แจก แถม เพ่ือใหลูกคามาใชบริการที่ผูคาปลีกไฟฟาเสนอขาย 
 2.  สิ่งกระตุนอ่ืน (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภายนอก
ซึ่งไมอาจควบคุมได และอาจจะเปนไดทั้งในทางที่จะสงเสริม หรือเปนอุปสรรคตอการบริโภค ไดแก 
สิ่งกระตุนดานตาง ๆ ดังนี้ 
  2.1  เศรษฐกิจ เชน ในสภาวะที่เศรษฐกิจดีจะทําใหผูบริโภคมีการใชไฟฟามากขึ้น 
  2.2  เทคโนโลยี ในกรณีที่เทคโนโลยีการผลิตไฟฟา เชน ไฟฟาพลังน้ํา ถานหิน  
  2.3  กฎหมาย เชนกฎหมายเปดใหเอกชนหลายรายเขามาลงทุนในการจําหนาย
ไฟฟา ซึ่งกอใหเกิดการแขงขันและจะสงผลตอปจจัยทางการตลาดตาง ๆ ทําใหผูบริโภคมีทางเลอืก
มากขึ้น 
  2.4  วัฒนธรรมเชนชวงเทศกาลตางๆ ที่มีการเฉลิมฉลองจะมีการใชไฟฟามาก 
  2.5  ฤดูกาล โดยฤดูรอนจะมีการใชไฟฟามากกวาปกติในประเทศไทย 
 3.  กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเปรียบเสมือน
กลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภค และกระบวนการตันสินใจของผูบริโภค ซึ่งไดแกปจจัยตอไปน้ี 
  3.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม เปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน วัฒนธรรมเปน
สิ่งที่กําหนดความตองการพื้นฐาน และพฤติกรรมของบุคคลจะเรียนรูเรื่องคานิยม ทัศนคติ ความชอบ 
การรับรู และมีพฤติกรรมอยางไรนั้นจะตองผานกระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวของกับครอบครัว และ
สถาบันตาง ๆ ในสังคม คนที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และตางจังหวัด จะมีพฤติกรรมการใชไฟฟา
ที่แตกตางกัน 
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  3.2 ปจจัยทางสังคม เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรม ลักษณะทางสังคมจะประกอบไปดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ เน่ืองจาก
บุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม เชน ครอบครัวที่ประหยัดไฟฟาจะมีผลใหสมาชิกใน
ครอบครัวมีนิสัยประหยัดไฟฟาดวย 
  3.3 ปจจัยทางดานจิตวิทยา พฤติกรรมของบุคคลจะไดรับอิทธิพลมาจาก
กระบวนการทางจิตวิทยา 5 อยาง คือ การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ ทัศนคติ 
 4.  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer decision process) ประกอบดวยขั้นตอน คือ
การตระหนักถึงปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลัง
การซื้อกระบวนการนี้จะยากงาย ใชเวลามากหรือนอยขึ้นอยูกับประเภทของผลิตภัณฑ คุณภาพ 
ราคา การสงเสริม การจําหนาย ตลอดจนตัวผูตัดสินใจบริโภคเอง บางครั้งการซื้อไมไดดําเนินไปจน
สิ้นสุดกระบวนการ เพราะผูบริโภคอาจเปลี่ยนใจหรือมีอุปสรรค ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะเขาสู
กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยจะเปรียบเทียบระหวางสิ่งกระตุนทางการตลาดตาง ๆ เชน มาตรฐานใน
เร่ืองกระแสไฟฟา (กระแสไฟฟาตก เกิน ไฟฟาดับ) หรือมาตรฐานบริการขอใชไฟฟา ราคา การ
สงเสริมการขาย และชองทางการจัดจําหนาย 
 
5.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
  ปจจัยภายในที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ (Internal variables affecting buying 
behavior) เปนปจจัยที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลแตละคน ซึ่งจะมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรม
การซื้อของบุคคล ดังแบบจําลองที่ใชอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้ 
  ปจจัยภายใน คือ ตัวกระตุน (Stimulus) จะเปนจุดเริ่มตนของกระบวนการพฤติกรรม
ผูบริโภค ผูศึกษาตองระลึกเสมอวา พฤติกรรมผูบริโภคจะเปนลักษณะกระบวนการ และสําหรับ
การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ในระดับพ้ืนฐานสวนใหญจะมองพฤติกรรมผูบริโภค เปนพฤติกรรมที่
สนองตอตัวกระตุน (Stimulus – Response Behavior = S      R) นั่นคือ ตัวกระตุน (Stimulus) จะ
เปนตัวที่ทําใหเกิดการตอบสนองของผูรับ ซึ่งก็คือผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2543 : 
66-67) 
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ปจจัยภายนอก  
(External variables)  

 
 
 
 
 
 
\\\\ 
 
 
 

ภาพประกอบ 6  เปนแบบจําลองที่ใชอธบิายพฤติกรรม 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  (2543).  พฤตกิรรมผูบริโภค.  หนา 66. 

 
 
 

  ในทางการตลาดตัวกระตุนตาง ๆ ก็คือ สวนประสมตัวใดตัวหน่ึงในสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ที่นักการตลาดนําเสนอตอผูบริโภค การตอบสนองขั้นสุดทายที่นักการตลาด
ตองการคือ การที่ผูบริโภคทําการสินคาของธุรกิจ การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอเครื่องการตลาด
ของธุรกิจ (ตัวกระตุน) มีไดหลายแบบโดยขึ้นอยูกับปจจัยภายในตาง ๆ ของบุคคล ซึ่งไดแก การจูง
ใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) และทัศนคติ (Attitudes) โดยผูบริโภค
อาจเร่ิมกระบวนการตัดสินใจเม่ือไดรับตัวกระตุนดังแสดงในสวนลางของภาพ นอกจากนี้การ
ตอบสนองตอตัวกระตุน ในรูปของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคยังมีปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพล
ตอลักษณะของการตัดสินใจดวย ไดแก 

1. วัฒนธรรม (Culture) 
2. ชั้นทางสังคม (Social class) 
3. กลุมอางอิง (Reference groups) 
4. ครอบครัว (Family) 

 
 

S R ผูบริโภค 
= Stimulus = Response (Consumer) 
= ตัวกระตุน = การตอบสนอง ปจจัยภายใน 

= การตัดสินใจที่แสดงออก = สิ่งกระตุนทางการตลาด (Internal variables) 
= 4Ps 
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ปจจัยภายใน (Internal variables) 
 
 
 
 

การรับรู การเรียนรู ทัศนคติ การจูงใจ 
(Perception) (Learning) (Attitudes) (Motivation) 

 
 บุคลิกภาพ 
 (Personality) 
 

 
ภาพประกอบ 7 แสดงรายละเอียดของปจจัยภายใน (Internal variables) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  (2539).  พฤตกิรรมผูบริโภค. หนา 66. 
 
  สรุปไดวาปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคแบงได 2 ประเภท คือ 
ปจจัยภายนอกไดแก วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม กลุมอางอิง และครอบครัว สวนปจจัยภายใน ไดแก 
การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ทัศนคติและบุคลิกภาพ สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค 

ข้ันตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 คอตเลอร และ อารมสตรอง (Kotler; & Armstrong.  2001 : 198-201) กลาววา ในปจจุบัน
เรามองปจจัยที่มีอิทธิพลและมีผลกระทบตอผูซื้อ เราจะทําอยางไรใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ เพ่ือใหเกิด
ความเขาใจจึงไดแบงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคออกเปน 5 ขั้นตอน คือ 

1.  การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หมายถึง กระบวนการเริ่มตนเม่ือผูบริโภค
รับรูถึงปญหาหรือความตองการ โดยเกิดจากการกระตุนภายในของบุคคล ความตองการโดยทั่วไป 
ไดแก ความหิว ความกระหาย ความตองการทางเพศ เม่ือความตองการดังกลาวเพิ่มขึ้นในระดับสูง
จนกลายเปนแรงขับแลวเปลี่ยนความตองการดังกลาวมาเปนแรงขับภายนอก 

2.  การคนหาขอมูล (Information Search) หมายถึง ความสนใจของผูบริโภค หรืออาจไม
ตองการที่คนหาขอมูลเลข แตถาแรงขับของผูบริโภคสูง และผลิตภัณฑที่ตองการอยูใกลกับผูบริโภคก็
จะซื้อสินคานั้น หรือไมผูบริโภคอาจตองการคนหารานที่ตองการจากความจําเปนหรือทําการคนหา
ขอมูลที่เกี่ยวของกับความตองการ ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากตัวบุคคล เชน ครอบครัว 
เพ่ือน เพ่ือนบาน หรือคนรูจัก เปนตน คนหาจากแหลงขอมูลทางการคา เชน การโฆษณา จาก
พนักงานขาย จากผูจัดจําหนาย การบรรจุหีบหอ เปน หรืองานแสดงสินคา การคาหาจากแหลง
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สาธารณะตาง ๆ  เชน จากสื่อตาง ๆ จากการจัดอันดับผูบริโภคจากองคกรตาง ๆ เปนตน และจาก
ประสบการณ เชน จากการสัมผัสดวยมือ การทดสอบ การใชผลิตภัณฑดวยตัวเอง เปนตน 

3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เปนขั้นตอนของกระบวนการการตัดสิ
ใจของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคใชขอมูลขาวสารที่มีเพ่ือประเมินทางเลือกในตราสินคาและเพ่ือใชเปน
ตัวกําหนดทางเลือก 

4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผูบริโภคจะจัดอันดับตรา
สินคาและจุดมุงหมายของการซื้อ โดยทั่วไปการตัดสินใจของผูบริโภคสวนใหญจะซ้ือสินคาที่มีตรา
ยี่หอ โดยมีปจจัยระหวางความตองการที่จะซ้ือกับการตัดสินใจซื้อ ปจจัยแรกเปนทัศนคติที่คํานึงถึง 
ราคา รายได ประโยชนของสินคา เปนตน สวนปจจัยที่สองคือปจจัยที่ไดคาดหวังวาจะซื้อแตเปลี่ยน
ความตั้งใจที่จะซ้ือ เชน เม่ือเจอสินคาที่ถูกใจ เปนตน 

5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากที่ผูบริโภคซื้อสินคา
ไปแลว จะเกิดความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ และตองการการรับประกันสินคา นักการตลาดตอง
คนหาวาอะไรเปนเหตุใหผูซื้อเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในการซื้อ คําตอบคือความสัมพันธ
ระหวางความคาดหวังของผูบริโภค และการรับรูถึงวิธีการใชของสินคา เชน ถาสินคามีอายุการใชงาน
ที่สั้นผูบริโภคก็จะไมพึงพอใจ โดยความพึงพอใจของผูบริโภคเกิดจากความคาดหวังที่สูงในตัวสินคา 
และสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ผูบริโภคก็จะเกิดความยินดี 

 
โมเดลการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 112) พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคคนสุดทาย บุคคล และครอบครัวที่ทําการซื้อสินคาหรือบริการ เพ่ือการบริโภคสวนตัว 
ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้ ทั้งหมดรวมกันเปนตลาดเพื่อผูบริโภค 
 โมเดลอยางงายในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็คือโมเดลความเขาใจ (Cognitive model) 
หรือโมเดลการแกปญหา (Problem saving) ผูบริโภค (Consumer) และความตองการดานจิตวิทยา
หรืออารมณ (Emotion man model) โมเดลนี้จะรวมหลายความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค และพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งมีสวนสําคัญ 3 สวนคือ (1) ปจจัยนําเขา (Input) (2) 
กระบวนการ (Process) (3) ผลลัพธ (Output) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ.  2539 : 452-454) มี
รายละเอียดดังนี้   

1. สวนของปจจัยนําเขา (Input) ปจจัยนําเขาของโมเดลการตัดสินใจซื้อเกิดจากปจจัย
ภายนอกซึ่งเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและมีอิทธิพลตอคานิยม (Values) ทัศนคติ (Attitude) 
และพฤติกรรม (Behavior) ของผูบริโภคที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ สวนสําคัญของปจจัยนําเขา คือ 
กิจกรรมสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix activities) ซึ่งพยายามที่จะติดตอถึงผลประโยชน
ของผลิตภัณฑและบริการ กับผูบริโภค ที่มีศักยภาพ 
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2. สิ่งแวดลอมทางสังคมวัฒนธรรม (Social cultural) ทั้ง 2 ประการนี้ เปนปจจัยภายนอก
ซึ่งมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังนี้ 

2.1 ปจจัยนําเขาดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) เปนกิจกรรม
ทางการตลาดที่พยายามเขาถึงแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคใหซื้อและใชผลิตภัณฑซึ่งเราเรียกวา 
กลยุทธสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy) ประกอบดวย 

2.1.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product strategy) 
2.1.2 กลยุทธดานราคา (Pricing strategy) 
2.1.3 กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Place strategy) 
2.1.4 กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 

- กลยุทธดานการโฆษณา (Advertising strategy) 
- กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal selling strategy) 
- กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales promotion strategy) 
- กลยุทธการประชาสัมพันธ (Public and public relation 

strategy) 
- กลยุทธการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) 

 
2.2 ปจจัยนําเขาดานสังคมวัฒนธรรม (Social cultural) ปจจัยนี้ถือวามีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อ เชนเดียวกัน มีดังนี้ 
2.2.1 ครอบครัว (Family) 
2.2.2 ชั้นสังคม (Social class) 
2.2.3 วัฒนธรรม (Culture) 
2.2.4 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) 
2.2.5 แหลงขอมูลไมเปนทางการ (Informal sources) 
2.2.6 แหลงขอมูลอ่ืนที่ไมใชธุรกิจ (Other noncommercial sources) 

 
3. ผลลัพธ (Out put) ไมจําเปนจะตองเปนการสนับสนุนจากการซื้อหรือการบริโภค

ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งเสมอไป แตอาจจะทําใหผูบริโภคในดานการใชผลิตภัณฑก็ได 
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6.  ประวัติและความเปนมาของกลองถายภาพ 

 นับตั้งแตที่มีการคิดคนการถายภาพ จนปรากฏภาพถายแรกของโลกที่เรารูจักและมีหลักฐาน
มาถึงวันน้ี ในป ค.ศ. 1825 หรือเกือบ 200 ปมาแลว  กลองถายภาพมีวิวัฒนาการเปลี่ยนแปลงมา
อยางชา ๆ เริ่มจากกลองตัวแรกของโลก คือ Daguerreotype ในป ค.ศ. 1839 
 กระทั่งป 1900 หรือประมาณหนึ่งรอยปที่ผานมา โกดักก็เปดตัวกลองถายภาพรุน Brownie 
สามารถโหลดฟลมได และมีชองมองภาพเปนอุปกรณเสริมใสไวดานบน ราคากลองรุนน้ีเพียง 1 ดอล
ลารสหรัฐไดรับความนิยมอยางมาก แตก็เปนกลองที่หายากมาก ราคากลองรุนน้ีเพียง 1     ดอลลาร
สหรัฐไดรับความนิยมมาก แตก็เปนกลองที่หายากมาก ในปจจุบันการถายภาพระบบดิจิตอลถือ
กําเนิดขึ้นเม่ือมีการคิดคน CCD สําหรับใชบันทึกในกลองวีดีโอ 
 ในป 1974 ก็มีการใชเทคโนโลยี CCD รวมกับกลองเทเลสโคบขนาด 8 นิ้ว บันทึกภาพดวง
จันทรดวยระบบดิจิตตอลเปนภาพแรกที่ความละเอียด 100 x 100 พิกเซล 
 ป 1986 Canon ก็ผลิตกลองภาพนิ่งวีดีโอออกจําหนายใหกับนักถายภาพมืออาชีพเปนครั้ง
แรก โดยมีกลุมเปาหมายอยูที่ชางภาพขาวเปนหลัก ชวยใหการทํางานรวดเร็วขึ้น หนังสือพิมพ USA 
Today ถายภาพและตีพิมพเปนภาพขาวสีภาพแรกที่บันทึกดวยกลองภาพน่ิงวีดีโอ ทางสมาคม
นักขาวของอเมริกา เล็งเห็นประโยชนของภาพดิจิตอลกับงานขาว จึงวางแผนที่จะเปลี่ยนการสงภาพ
ขาว จากระบบอนาล็อก มาเปนดิจิตอลเพราะชวยประหยัดเวลาในการสงภาพไดถึง 90% 
 ป 1990 Logitech ไดผลิตกลองดิจิตอลเปนตัวแรกของโลกในชื่อรุน Dycam Model 1 
บันทึกภาพขาวดําได 32 ภาพ เก็บไวในหนวยความจําขนาด 1 MB ที่อยูในกลอง สามารถเชื่มตอกับ
คอมพิวเตอรพีซีเพ่ือโหลดภาพได 
 ป 1991 โกดัก เปดตัวดิจิตอล สําหรับกลองขนาดกลาง เพ่ืองานถายภาพในสตูดิโอ ถายภาพ
แทนการใชฟลม เปนกลองที่มีความละเอียดสูง ขนาดภาพที่ไดคือ 2048 x 2048 พิกเซล สามารถเชื่อ
ตอกับคอมพิวเตอรแมคอินทอชได 
 ป 1997 เปนปที่มีกลองดิจิตอลจากผูผลิตนับสิบยี่หอ ทั้งจาก Nikon, Canon, Minolta, 
Sanyo, Sony, Sharp, Toshiba, และอ่ืน ๆ 
 ตั้งแตป 2000 เปนตนมา จนถึงปจจุบัน กลองดิจิตอลมีการพัฒนาขึ้นอยางมาก ในแตละปมี
กลองรุนใหม ๆ จากหลายสิบยี่หอนับรอยรุน ตั้งแตกลองคอมแพคตัวเล็ก ๆ จนถึงกลองรุนใหญ
สําหรับมืออาชีพ ความละเอียดเพ่ิมมากขึ้นจาก 2, 3, 4, เปน 5 ลานพิกเซล ในปจจุบัน 
 
 
 
 
 
 

40



  

41 

แนวทางการติดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอล 
 การเลือกซื้อกลองดิจิตอล นับเปนปญหายอดนิยมของผูที่สนใจหรือกําลังจะตัดสินใจเลือกซื้อ
กองดิจิตอบมาไวใชงาน ทั้งน้ีเปนเพราะวากลองดิจิตอลในปจจุบันมีใหเลือกซื้อมากมาย ทั้งยี่หอ
เดียวกับผูผลิตกลองใชฟลม และยี่หอใหม อีกนับไมถวน รวมทั้งยี่หอของผูผลิตเคร่ืองใชไฟฟา
อิเล็กทรอนิกส นับรวมทั้งหมาดแลวเกือบ 200 รุนทีเดียว ซึ่งมีแนวทางในการตัดสินใจเลือกซื้อกลอง
ดิจิตอล ดังนี้ 

1.  งบประมาณ ในการาซื้อกลองดิจิตอล ราคาในตลาดมีตั้งแตกลองแบบงาย ๆ ราคาไมกี่พัน
บาท ซึ่งมีลูกเลนไมมากนัก ที่พอใชไดคอนขางดีจะเร่ิมจากราคาหมื่นบาท ไลเรียงลําดับไปตามสเปค
และคุณภาพที่ดีขึ้นจนถึงหลักแสนหรือหลาย ๆ แสน เม่ือตั้งงบประมาณไวแลว เชน สองหม่ืนบาทก็
มองหาเฉพาะกลองที่อยูในงบประมาณที่ไดตั้งไว 

2.  จอมอนิเตอร สวนนี้ใชพลังงานจากแบตเตอรี่มาก ขนาดไดใชเปดจอภาพทิ้งไวไมนาน
แบตเตอรี่ที่ซื้อมาใหมหรือชารจเต็ม ๆ ก็หมดลงอยางรวดเร็ว กลองดิจิตอลที่ดีควรจะปรับความสวาง
ไดและแสดงสีไดถูกตองตามธรรมชาติ ซึ่งจะชวยใหการจัดการสีกับคอมพิวเตอร และเครื่องพิมพ
ภาพสีเปนไปอยางราบรื่นถูกตองตรงกันมากที่สุด จนมอนิเตอรที่ผิดเพี้ยน (แมวาภาพจะใหสีถูกอง
เม่ือเปดจากคอมพิวเตอร) ควรดูสเปคดวยวามีฟงกชั่นซูมภาพที่ถายไปแลวไดหรือไม   และซูมได 
มากนอยแคไหน ยิ่งมากยิ่งถึง ถาไดถึง 100% จะดีที่สุด เพราะเห็นภาพไดเต็ม ๆ วาแตละจุดคมชัด
แคไหน ระยะชัดลึกครอบคลุมหมดหรือไม ถาไมดีจะไดถายใหม ทําใหสะดวกในการถายภาพมุมสูง
หรือมุมต่ํา บางรุนพลิกหมุนไดรอบ 
 

7.  ประวัติและความเปนมาของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony  
 
ประวัติ 
บริษัท โซนี่ เริ่มตนขึ้นในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2489 เวลานั้นชื่อเดิมของบริษัทฯ คือ บริษัท 

โตเกียว สึชิน โกเคียว เคเค (บริษัท โตเกียว เทเลคอมมูนิเคชั่นส เอนจิเนียริ่ง คอรปอเรชั่น) แต
เน่ืองจากคุณมาซารุ อิบุกะ และ คุณอาคิโอะ โมริตะ ซึ่งเปนผูกอตั้งบริษัทฯ นั้นตองการใหชื่อบริษัท
จดจําไดงาย เพราะถือวาเปนสิ่งสําคัญตอความสําเร็จของบริษัทฯ ในตลาดโลก จึงไดใชชื่อใหมเปน 
"โซนี่" ชื่อน้ีเกิดจากการนําคําสองคํามาผสมกัน  

คําแรกคือ "โซนุส" (Sonus) อันเปนรากศัพทภาษาละติน มีความหมายวา "เสียง" และ 
"เกี่ยวกับเสียง"  

สวนอีกคําหนึ่งคือ "ซันน่ี" (Sonny) หมายถึงลูกชายตัวนอย เหตุดังน้ีชื่อบริษัท "โซนี่" จึงสื่อ
ถึงจิตวิญญาณและแรงบันดาลใจของบริษัทฯ ในอันที่จะอยูเคียงขางผูใชผลิตภัณฑโซนี่ อีกทั้งการ
เสริมสรางชื่อเสียงของบริษัทฯ ในการนําสิ่งประดิษฐใหมๆ ใหกาวล้ําสูอนาคตแหงเทคโนโลยีดิจิตอล 

 

41



  

42 

วิสัยทัศน 
บริษัท โซนี่ คือการทําให "โซนี่" เปนชื่อที่ทุกครัวเรือนทั่วโลกตางก็ใหความไววางใจ ดวย

เหตุนี้ในป พ.ศ. 2531 คุณโมริตะจึงไดริเร่ิมใชวลีวา "การผสานกับทองถิ่นในระดับโลก" หรือ "Global 
Localisation" "ยุคสมัยนี้ มีบริษัทจํานวนมากที่พยายามตามใหทันโลกานุวัติ แตบริษัท โซนี่ จะตอง
รุกไปขางหนาตามนโยบายการผสานกับทองถิ่นในระดับโลก นั่นคือการที่บริษัทฯ สามารถ 
หยั่งรากลึก และกลายเปนสวนหนึ่งของชุมชนทองถิ่นไดอยางแทจริง" 
 

วิวัฒนาการ 
โซนี่ คอรปอเรชั่น กอตั้งในป พ.ศ. 2501 โดยมีผลิตภัณฑชิ้นแรก คือวิทยุทรานซิสเตอร ดวย

ความที่เปนนักคิดที่มีวิสัยทัศนกาวไกล ผูกอตั้งทั้งสองจึงไดทําให "โซนี่" เปนเครื่องหมายการคา
ระดับโลกแตก็ไดรับความสนใจจากคนทั่วๆ ไป ดังน้ันจึงถือวาสมเหตุสมผลหากจะมีการสราง
โรงงานผลิตสินคาขึ้นในภูมิภาคตางๆ ที่บริษัทฯ ดําเนินการอยู เม่ือกิจการของบริษัทฯ เจริญเติบโต
ขึ้นแลว นับตั้งแตบริษัทฯ ไดเร่ิมดําเนินกิจการเปนตนมาน้ัน การสรางสรรคและสิ่งประดิษฐตางๆ 
ของโซนี่ก็ยังคงหาผูทัดเทียมไดนอยมาก สิ่งประดิษฐดังกลาวนั้นไดแกโทรทัศนสี Trinitron (พ.ศ. 
2511) เครื่องเลนวิดีโอคาสเสทชนิดสี (พ.ศ. 2514) เครื่องเลนวอลคแมนอันโดงดัง (พ.ศ. 2522) 
เครื่องเลนซีดีเครื่องแรกของโลก (พ.ศ. 2525) แผนฟลอปปดิสกขนาด 3.5 นิ้ว (พ.ศ. 2532) และอ่ืนๆ 
อีกมากมาย อาณาจักรโซนี่เร่ิมตนขึ้นอยางจริงจังในป      พ.ศ. 2489 โดยมีนายมาซารุ อิบูกะ และ
นายอะคิโอะ โมริตะ เปนผูกอตั้งขึ้นที่ประเทศญี่ปุนในนามบริษัท โตเกียว อินเตอรเนชั่นแนล จํากัด  

ในป 2501 จึงไดเปลี่ยนชื่อเปน บริษัท โซนี่ คอรเปอรเรชั่น หลังจากนั้นธุรกิจของบริษัทฯ ได
ขยายตัวออกไปอยางกวางขวาง โดยโซนี่ไดเปดบริษัทลูกในประเทศตางๆ ทั่วโลก  

ในป พ.ศ. 2531 ซึ่งบริษัท โซนี่ คอรเปอรชั่น จํากัด ไดเขามาตั้งบริษัทลูกในประเทศไทย 
ดวยเล็งเห็นถึงศักยภาพของตลาดในประเทศไทยที่กําลังมีแนวโนมเติบโตมากในอนาคต โดยเฉพาะ
ในแถบเอเซียน  

วันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2531 เปนตนมา บริษัท โซนี่ ไทย จํากัด จึงไดถือกําเนิดขึ้นและเริ่ม
ดําเนินธุรกิจของโซนี่ในประเทศไทย ทั้งน้ี กอนหนาที่บริษัท โซนี่ คอรเปอรเรชั่น จะเขามาตั้งบริษัท
โซนี่ไทยนั้น บริษัท สามชัย จํากัด ซึ่งกอตั้งโดยนายธรรมา ปนสุกาญจนะ ไดเปนตัวแทนจําหนาย
ผลิตภัณฑโซน่ี ในยุคนั้นนับวาบริษัทสามชัยเปนบริษัทตัวแทนจําหนายเครื่องใชไฟฟาที่มีชื่อเสียง 
จําหนายเครื่องใชไฟฟาเกือบทุกประเภท และดวยเหตุนี้เองจึงอาจกลาวไดวาบริษัทสามชัยนั้นเปน
บริษัทฯ รายแรกที่ทําใหชื่อเสียงของยี่หอโซนี่เริ่มเปนที่รูจักในตลาดประเทศไทย 
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นับตั้งแตวันแรกของการกอตั้งบริษัท โซนี่ ไทย จํากัด โซนี่ไทยมีความมุงม่ันในการดําเนิน
ธุรกิจอยางจริงใจเพื่อใหเกิดประโยชน และความพอใจสูงสุด ดังจะเห็นไดจากการที่บริษัทฯ ไดเปด 
และขยายศูนยบริการลูกคาออกไปมากมายตามจุดสําคัญๆ ทั่วกรุงเทพฯ และตางจังหวัด ทั้งน้ีเพ่ือให
เกิดความสะดวกแกลูกคามากที่สุด โดยในขณะนี้ศูนยบริการประกอบดวยศูนยบริการในกรุงเทพฯ
ทั้งหมด 11 แหง โฮมเซอรวิส 1 แหง และในตางจังหวัดอีก 13 แหง รวมทั้งสิ้น 25 แหง  

นอกจากนี้ยังมีศูนยบริการภายนอกที่ไดรับการรับรอง และใบอนุญาตจากโซนี่อีก 2 แหงที่
จังหวัดระยอง และจันทบุรี ทั้งน้ีลูกคาในตางจังหวัดบางพื้นที่ยังสามารถใชบริการไดที่รานตัวแทน
จําหนายที่ไดรับการรับรองจากบริษัทฯ ไดอีกดวย สําหรับลูกคาที่มีความประสงคตองการสอบถาม
ขอมูลสินคา การบริการ หรือแสดงความคิดเห็น บริษัท โซนี่ ไทย จํากัด ยังมีศูนยขอมูลไวบริการ
ลูกคาโดยตรง ศูนยขอมูลดังกลาวนี้มีลูกคาใหความสนใจใชบริการกันอยางมาก สวนลูกคาที่ตองการ
เลือกชม ทดลองสินคา สามารถไปที่ โซนี่ยูนิเวิรส (โซนี่โชวรูม และ โซนี่สไตล) ซึ่งเปดใหบริการ
ทั้งหมด 6 แหงดวยกัน ที่โซนี่ยูนิเวิรสจะมีเจาหนาที่ที่มีความรู ความเขาใจในตัวสินคาเปนอยางดี
คอยใหบริการ และใหขอมูลแกลูกคาและเพื่อความสะดวกสําหรับลูกคา โซนี่ไทยไดเปดตัวเว็บไซต 
www.sony.co.th ขึ้น ทําใหลูกคาสามารถเขามาเลือกดูขอมูลที่สนใจไดทุกที่ทุกเวลา ไมวาจะเปน
ขอมูลเกี่ยวกับสินคา บริการ ขาวสาร หรือกิจกรรมตางๆ ของบริษัทฯ 

บริษัท โซนี่ ไทย จํากัด เปนบริษัทเครื่องใชไฟฟาที่ไดรับการยอมรับ และประสบความสําเร็จ
อยางสูง ในวงการเครื่องใชไฟฟาปจจุบัน บริษัท โซนี่ ไทย จํากัด มีนโยบายในการดําเนินธุรกิจอยาง
จริงใจ เพ่ือสรางประโยชนและความพอใจสูงสุดใหแกลูกคา ดังจะเห็นไดจากการที่บริษัทฯ ไดเปดและ
ขยายศูนยบริการลูกคาออกไปมากมาย ตามจุดสําคัญๆ ทั่วกรุงเทพฯ และตางจังหวัด ในขณะนี้มี
ศูนยบริการโซนี่ในกรุงเทพฯ ทั้งหมด 12 แหง ในตางจังหวัด 13 แหง นอกจากนี้ลูกคายังสามารถใช
บริการของโซนี่ที่รานตัวแทนจําหนายที่ไดรับการรับรองจากบริษัทฯ ไดอีกดวย สําหรับลูกคาที่มี
ความประสงคที่จะสอบถามขอมูลสินคา การบริการ หรือแสดงความคิดเห็น บริษัท โซนี่ ไทย จํากัด 
ยังมีศูนยขอมูลไวบริการลูกคาโดยตรง ซึ่งศูนยขอมูลดังกลาวนี้มีลูกคาใหความสนใจใชบริการกันเปน
อยางมาก และลูกคาที่ตองการเลือกชม ทดลองสินคา ก็สามารถไปที่ โซนี่ยูนิเวิรส (โซนี่โชวรูม และ 
โซนี่สไตล) ซึ่งเปดใหบริการทั้งหมด 6 แหงดวยกัน โดยจะมีเจาหนาที่ที่มีความรู และความเขาใจใน
ตัวสินคาเปนอยางดีพรอมใหบริการอยู 

 
การรับประกัน (ใชรับประกันเฉพาะในประเทศไทยเทาน้ัน)  
บริษัท โซนี่ ไทย จํากัด ตกลงใหบริการที่จําเปนสําหรับผลิตภัณฑที่ซื้อเปนระยะเวลา 1 ป 

(ยกเวนหลอดภาพของผลิตภัณฑโทรทัศน รับประกัน 3 ป) โดยไมคิดคาบริการและคาอะไหล ภายใต
เง่ือนไขที่ระบุไวดานลางนี้ (ไมรวมถึงผลิตภัณฑ VAIO CLIE และเพลยสเตชั่น) เวนแตจะไดระบุไว
เปนอยางอ่ืน 
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เงื่อนไขการรับประกัน  
1. การรับประกันสินคานี้ ครอบคลุมเฉพาะตัวสินคาไมรวมถึงอุปกรณมาตรฐานเชน รีโมท

ควบคุม และแบตเตอรี่โดยที่สินคานี้ 

• ซื้อจากตัวแทนจําหนายที่ไดรับการแตงตั้งในประเทศไทย  

•  ไดรับการติดตั้ง ใชงานและดูแลรักษาตามคําแนะนําที่ระบุไวในคูมือการใชงานที่
ใหมาพรอมกับสินคา 

• เขารับบริการจากศูนยบริการที่ไดรับการแตงตั้งในประเทศไทย พรอมทั้ง
ลงทะเบียนรับประกันสินคา  

2. การรับประกันจะไมครอบคลุมในกรณีที่สินคา 

• สึกหรอจากการใชงานตามปกติ เสียหายจากการใชงานโดยไมถูกวิธี อุบัติเหตุ 
ภัยธรรมชาติ ไฟไหม ฟาผา มลพิษ แมลง หรือสัตวอ่ืนๆ  

• ไดรับการดัดแปลง ซอมแซม โดยบุคคลภายนอกที่ไมใชศูนยบริการที่ไดรับการ
แตงตั้งจากโซนี่  

3. บริษัท โซนี่ ไทย จํากัด และศูนยบริการที่ไดรับการแตงตั้ง สงวนสิทธในการเรียกเก็บ
คาบริการ และคาอะไหลในการซอมเพ่ือใหสินคากลับมาใชงานไดตามปกติ ในกรณีที่สินคาถูกใชงาน
ผิดไปจากเงื่อนไขการรับประกันตามที่ระบุไวขางตน  

4. การรับประกันสินคาไมครอบคลุมถึงคาใชจายในการขนสงเพื่อเขารับบริการ ณ 
ศูนยบริการโซนี่ เจาของสินคาตกลงเปนผูรับผิดชอบคาใชจายในการขนสง รวมถึงคาเสี่ยงภัยใดๆ ที่
อาจเกิดขึ้น ซึ่งจะกอใหเกิดความเสียหายหรือสูญหายระหวางขนสง  
สําหรับศูนยบริการใกลบานทาน กรุณาสอบถามที่รานตัวแทนจําหนายสินคา หรือที่บริษัท โซนี่ ไทย 
จํากัด หมายเลข 0-2715-6100 หรือ088-291-991 (โทรฟรี) สําหรับตางจังหวัด  
privacy & policy  
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8.  ประวัติและความเปนมาของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Canon  
ประวัติ
แคนนอนกอตั้งขึ้นในป พ.ศ. 2480 ดวยวิสัยทัศนที่จะผลิตกลองที่ดีที่สุดของโลก กวาหก

ทศวรรษมาแลวที่ แคนนอนมิไดมีเพียงชื่อเสียงดานการถายภาพเทานั้นแตปจจุบันแคนนอนคือ
ผูเชี่ยวชาญทางดานดิจิตอลอิมเมจจ้ิง ดวยจุดมุงหมายที่จะนํานวัตกรรมอันยอดเยี่ยมมาสูประชาคม
โลก แคนนอนมีสํานักงานถึง 195 แหงทั่วโลก และมีพนักงานกวาเกาหม่ืนคนทํางานในสวนการวิจัย
และพัฒนาการผลิต การขาย และกิจกรรมทางการตลาด  

 
วิวัฒนาการ 
แคนนอน มารเก็ตติ้ง (ไทยแลนด) กอตั้งในป พ.ศ. 2537 เปนสาขาของบริษัทแคนนอน อิงค 

ประเทศญี่ปุน มีพนักงานกวา 400 คน เราทุกคนอุทิศตนเพื่อความพึงพอใจสูงสุดของผูบริโภค เรา
เชื่อวา การที่จะประสบความ สําเร็จไดนั้นตองอาศัยความรวมมือกันเปนอยางดีจากพนักงานทุกคน 
ลูกคาทุกทาน รวมถึงสังคมของเราซึ่งเราอยูอาศัยและทํางานรวมกันเพื่อประโยชนของสวนรวม 

แคนนอน มารเก็ตติ้ง (ไทยแลนด) สรางสรรคผลติภัณฑและการบรกิารทั้งทางดานอุปกรณ
ดานภาพดิจิตอลและเครื่องใชสํานักงานดวยทีมขายตรงและเครือขายของผูแทนจําหนายกวา 118 
แหงทั่วประเทศ และศูนยบรกิารอีก 11 ศูนยเพ่ือบริการลูกคาของแคนนอน

แคนนอนอุทิศตนในการผลตินวตักรรมและเทคโนโลยทีี่อํานวยความสะดวกทั้งในบานและใน
ที่ทํางาน เพ่ือบรรลุผลวตัถปุระสงคดังกลาวแคนนอนจัดสรรงบประมาณเพื่อการวิจัยและพัฒนาอยาง
ตอเน่ืองทุกป เปนเงินจํานวน 10 เปอรเซ็นตของรายไดทั้งหมด ตั้งแตป 2528 แคนนอนไดรับ
สิทธิบตัรจากสหรัฐอเมริกา 19,902 ฉบับ และเปนหนึ่งในสามของบรษิัทยอดเยี่ยมที่มีสิทธบิัตรมาก
ที่สุดของทศวรรษที่ผานมา 

รางวัลและชื่อเสียง
แคนนอนยึดหลักระบบบริหารคุณภาพซึ่งหมายถึงบริษัทสามารถเสนอผลิตภัณฑหรือบริการ

ใหเปนไปตามกฎขอ บังคับที่เกี่ยวของ และเพิ่มความพึงพอใจใหแกลูกคาอยางตอเน่ือง แคนนอน
ยึดถือหลักการบริหารจัดการ การมุงเนนที่ลูกคา และนโยบายคุณภาพ ดังน้ันแคนนอนจึงไดรับการ
รับรองมาตรฐาน ISO 9002:1994 ใน พ.ศ. 2544 และตอมาในป พ.ศ. 2547 ไดรับการยกระดับเปน 
ISO 9001:2000 อีกดวย  

 
ปรัชญาของแคนนอน 

เรายึดแนวปรชัญาเคียวเซ (Kyosei) ที่มีสาระสําคัญคอืการใชชีวติและการทํางานรวมกันเพื่อ
ประโยชนสุขของสวนรวม 
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ขอมูลเพิ่มเตมิเกี่ยวกับเทคโนโลยีของแคนนอน
ขณะที่พัฒนาเทคโนโลยีแหงนวัตกรรม แคนนอนยังคงอนุรักษสิ่งแวดลอมจะเห็นไดจาก

นโยบายการวจัิยและการผลติที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ชวยลดขยะและรักษาสิ่งแวดลอม แคนนอน
เปนบริษทัแรกของโลกที่ริเริ่ม โปรแกรมการนําตลับหมึกมาใชใหมอยางตอเน่ือง 

 
 

 

                  
 

 
 

ภาพประกอบ 9 กลองถายภาพ ยี่หอ Canon 
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9.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง   การเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลย่ีหอ Sony กับ Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดรวบรวมผลงานวิจัยเพ่ือนํามาเปน
แนวคิดในการศึกษา ดังตอไปน้ี 
 จุฑารัตน สถานสถิต  (2548 : บทคัดยอ) ไดศึกษา เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการ
ซื้อของบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 พบวาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 26-35 ป 
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดบุคคลตอเดือน
เทากับ 10,001-20,000 บาท ผลการศึกษาทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่
ใชฟลมโดยรวมอยูในระดับดี ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยู
ในระดับปานกลาง สวนทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองดิจิตอลโดยรวมอยูใน
ระดับดี ดานราคาอยูในระดับปานกลาง ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมอยูในระดับดี  ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล พบวา ผูมี
อิทธิพลตอการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลมากที่สุดคือตัวของทานเอง และวัตถุประสงคหลัก
ในการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลคือ เพ่ือการเดินทาง/การทองเที่ยว พฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคอยูในระดับปานกลาง และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในดานการแนะนําใหบุคคลอื่นซื้อ
กลองดิจิตอล อยูในระดับแนะนํา ลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลม แตกตางกัน สวนสถานภาพ
สมรส มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมไมแตกตางกัน และในดานเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตางกัน พฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคในการแนะนําบอกตอใหบุคคลอื่นซ้ือกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกัน  
 

กิตติศักดิ์ เตียวฑเศรษฐ. (2546). ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูบริโภคใชปจจัยทางดานการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมและรายดานในระดับมาก ยกเวนดานชองทางการจัด
จําหนายที่ใชในระดับปานกลาง ผูบริโภคมีเพศแตกตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลโดยรวมดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน ผูบริโภคมีอายุ
แตกตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ดานการสงเสริมการตลาด 
แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอลดานราคา แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใชปจจัยในการตัดสินใจ
เลือกซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลแตกตางกัน ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจ
เลือกซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล โดยรวมดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด 
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แตกตางกัน ผูบริโภคมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนแตกตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ดานราคาและดานสงเสริมการตลาด แตกตางกัน 

 
นิตยสารแบรนดเอจ ปที่ 4 ฉบับที่ 1 (2546 : 202) ไดทําการสํารวจปจจัยที่มีผลการตัดสินใจ

ซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลป 2546 พบวายี่หอที่ไดรับความนิยมคือ โซนี่, แคนนอน, นิคคอน, โก
ดัก และพานาโซนิค ตามลําดับ และมีปจจัยดานความทนทาน, การรับประกัน, ระยะ    ซูมของเลนส, 
ฟงกชั่นการใชงานและความละเอียดของภาพถาย (Pixel) ตามลําดับความสําคัญเชนกัน 

 
พงษศักดิ์ ดีเสมอ (2545 : บทคัดยอ) ไดสํารวจปจจัยที่ใชในการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร

โนตบุคที่หางพันธุทิพย พลาซาของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาปจจัย
โดยรวมในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาดานราคา และดานผลิตภัณฑในระดับมาก เพศหญิงจะใช
ปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอรมากกวาเพศชาย อายุ และอาชีพที่แตกตางกันจะมีความ
ตองการผลิตภัณฑแตกตางกัน  ระดับการศึกษา, รายได และยี่หอไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ 
เพราะวาปจจุบันผูบริโภคใหความสนใจในดานคุณภาพ ของผลิตภัณฑสูงขึ้น และผูผลิตพยายามนํา
ระบบควบคุมคุณภาพ ตรวจสอบคุณภาพของผลิตภัณฑมาใชเพ่ือใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภค และ
มีการแขงขันกันในทุกดาน ไมวาจะเปนดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาด ทําใหผูบริโภคมีทาเลือกหลากหลายมากขึ้น 

 
วิทย วัชโรดมประเสริฐ (2544 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเกี่ยวกับเครื่องคอมพิวเตอรมือถือ PDA 

(Personal Digital Assistant) โดยทําการสํารวจกลุมตัวอยางทางอินเทอรเน็ทผานทางเวบเพจ    
ตางๆ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย และมีอายุในชวง 24 – 36 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพรับจาง/ลูกจาง อาศัยอยูในภูมิลําเนากรุงเทพ รายไดตอเดือนมีอยู 
2 ระดับที่ใกลเคียงกันคือ อยูในระดับสูงมากกวา 40,000 บาท และระดับปานกลาง 10,001 – 20,000 
บาท เครื่อง PDA สวนใหญเลือกใชคือยี่หอ Plam ดานปจจัยสวนใหญเลือกใชเครื่อง PDA ยี่หอตาง 
ๆ นั้นคือ สามารถโอนถายขอมูลกับคอมพิวเตอรไดเปนอันดับแรก ยี่หอนาเชื่อถือ ใชงานงาย ขยาย
หนวยความจําได และรูปทรงสวย เปนปจจัยรองลงมา ดานอุปกรณตอพวง/เพ่ิมเติมน้ัน นิยมใชซอง
หนัง และปากกา ในลักษณะงานของตารางนัดหมาย บันทึกขอความ สมุดโทรศัพทและเครื่องคิดเลข 
ปจจัยทางประชากรศาสตรมีผลตอการตัดสินใจเลือกยี่หอเครื่องคอมพิวเตอรมือถือ ไดแก สถานภาพ 
อาชีพ ที่อยูอาศัย และรายไดตอเดือน และปจจัยทางลักษณะสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกยี่หอ
ของเครื่องคอมพิวเตอรมือถือไดแก รูปทรง ความนาเชื่อถือของยี่หอ การขยายหนวยความจํา 
หนาจอสี การโอนถายขอมูลกับเครื่องคอมพิวเตอร อุปกรณตอพวง/เพ่ิมเติม น้ําหนัก ความสะดวกใน
การพกพา และความเร็วของการทํางาน 
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ลอออร ธนเศรษฐกร; สิทธิชัย พัฒนาอางกุล ;และบรรจงจิต ผดุงพงษ (2542 : บทคัดยอ) ได
ศึกษาเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องคอมพิวเตอรสวนบุคคล ของประชาชนในเขต 
กทม.และปริมณฑล  

ผลการวิจัยเชิงสํารวจพบวาแรงจูงใจในการซื้อเครื่อง ไดแก การนํามาใชเพ่ือการศึกษาและ
การนํามาใชในงานสวนตัว ปจจัยที่ผลตอการซื้อเครื่อง คือการบริการหลังการขาย ราคาสินคา การ
รับประกันสินคาและประสิทธิภาพสินคา คนทํางานที่ซื้อเครื่องใหความสําคัญกับราคาสินคา การ
บริการหลังการขาย ประสิทธิภาพสินคา และการรับประกันสินคา นักศึกษาใหความสําคัญกับการ
บริการหลังการขาย การรับประกันสินคา ราคาสินคา และประสิทธิภาพสินคา ปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่อง ไดแก อาชีพ นักศึกษามีแนวโนมจะซ้ือเครื่องมากกวาคนทํางาน และการนํามาใช
ในการเลนอินเทอรเน็ท รายไดครอบครัวของนักศึกษาจะสูงกวารายไดของคนทํางาน และนักศึกษา
จะเช่ือคําแนะนําของผูขายมากกวาคนทํางาน ในขณะที่คนทํางานจะมาใชในการเลนอินเทอรเน็ท
มากกวานักศึกษา คนที่ซื้อจะเชื่อคําแนะนําของเพื่อนมากกวาคนที่ไมซื้อ แตจะเชื่อคําแนะนําของ
ผูขายนอยกวาคนที่ซื้อ กลยุทธหลักของสินคามียี่หอ คือ การลดราคาและเพิ่มบริการหลังการขาย 
สวนกลยุทธหลักของสินคาไมมียี่หอคือ การบริการหลังการขาย โดยเนนการรับประกันสินคาที่
ยาวนานกวา และประสิทธิภาพเครื่องที่ดีกวาเม่ือเทียบกับยี่หอที่ราคาเทากัน 

 
 การวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยทั้งหมดขางตนมาเปนแนวทางในการกําหนดชื่อเรื่อง กรอบแนวความคิด การกําหนดตัวแปร
ที่ใชในการวิจัย นอกจากนั้นผูวิจัยไดนํางานวิจัยและทฤษฎีที่กลาวมา มาใชประกอบการเรียบ
เรียงความภูมิหลัง และนําตัวอยางแบสอบถามของวิจัยเหลานั้นมาเปนแนวทางประกอบการสราง
เครื่องมือแบบสอบถาม ขอเสนอแนะ ตลอดจนการนําไปวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ดวย 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีสาระสําคัญถึง
วิธีดําเนินการวิจัย    อยางเปนขั้นตอน เพ่ือใหไดมาซึ่งขอมูลจากกลุมตัวอยางและจะนําไปวิเคราะห 
ดวยวิธีทางสถิติตอไป 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้คือ 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่ใช หรือเคยใชกลองถายภาพระบบดิจิตอล ทั้ง
เพศชายและหญิง  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือผูบริโภคที่ใช หรือเคยใชกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ทั้งเพศชายและหญิง  
 
 ขนาดกลุมตัวอยาง 
 ในการศึกษาครั้งน้ี เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงใชวิธีการคํานวณหา
จํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน และกําหนดคาความ
เชื่อม่ัน 95% คาความคาดเคลื่อนในการประมาณไมเกิน 5 % (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 25-26) 
โดยใชสูตรดังนี้ 
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2

2

4e
zn  =    

 
เม่ือ n แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
 Z แทน  คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ 95 %  

      ฉะน้ันจะมีคา Z1 - α /2   หรือ Z.975 = 1.96 
 e    แทน  คาสัดสวนความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได  
      โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5 % (e = 0.05) 
 

( )
( )

16.384
05.04

96.1
2

2

==n แทนคาจะได   หรือ  คน   385

 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 คน รวมเปน
จํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน วิธีการเลือกตัวอยางจะใชวิธีตามขั้นตอน ดังนี้  
  
 การสุมตัวอยาง 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับฉลาก เพ่ือสุมเลือก
เขต จากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 กลุม ซึ่งมี 50 เขต (กองวิชาการและแผนงาน 
สํานักงานพัฒนาชุมชนกรุงเทพมหานคร.  2545)  โดยสุมกลุมละ 1 เขต ไดเขตรวม 6 เขต  
 
 ข้ันที่ 2 ใชวธิีการสุมตวัอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บตวัอยางในเขตที่
สุมไดใน   ขั้นที่ 1  จาก 6 เขต ๆ ละเทา ๆ กัน ประมาณ 66 – 67 คน รวมกลุมตวัอยางทั้งหมด 400 
คน 
 
   ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต  = ขนาดของกลุมตัวอยางในทั้งหมด 
         จําหนวนเขตที่สุมได 
         =  400 
            6 
         = 66.66  คน หรือ ประมาณ 67 คน 
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ตาราง 1  แสดงรายชื่อกลุมการปกครอง เขตการปกครองที่สุมได และจํานวนกลุมตัวอยางแตละเขต 
 
กลุมการปกครอง เขตการปกครองฯ เขตที่สุมได จํานวนกลุมตัวอยาง

แตละเขต 
1. กลุมรัตนโกสินทร  

มี 9 เขต 
พระนคร, ปอมปราบ, สัมพันธวงศ, 
บางรัก. ปทุมวัน, พญาไท, ดุสิต, 
บางซื่อ, ราชเทวี 

 
สัมพันธวงศ 

67 คน 

2.    กลุมบูรพา  
       มี 8  เขต 

ดอนเมือง ,  หลักสี่ ,  สายไหม , 
บางเขน, จตุจักร, ลาดพราว, บึง
กลุม, วังทองหลาง 

 
ลาดพราว 

66 คน 

3.   กลุมศรีนครินทร  
มี 9 เขต 

สะพานสูง, บางกะป, มีนบุรี, คลอง
สามวา, หนองจอก, ลาดกระบัง, 
ประเวศ, สวนหลวง, คันนายาว 

 
สวนหลวง 

67 คน 

4.   กลุมเจาพระยา 
มี 9 เขต 

ดิ นแดง ,  ห วยขวา ง ,  วัฒนา , 
คลองเตย , บางนา , พระโขนง , 
สาทร, บางคอแหลม, ยานนาวา 

 
บางนา 

66 คน 

5.   กลุมกรุงธนเหนือ  
      มี 7 เขต 

บางพลัด, ตลิ่งชัน, บางกอกนอย, 
บางกอกใหญ, ภาษีเจริญ, หนอง
แขม, ทวีวัฒนา 

 
ทวีวัฒนา 

67 คน 

6.  กลุมกรุงธนใต  
      มี 8 เขต 

บางขุนเทียน, บางบอน, จอมทอง, 
ราษฎรบู รณะ ,  ทุ งครุ ,  ธนบุ รี , 
คลองสาน, บางแค 

 
บางแค 

67 คน 

จํานวนรวม 50 เขต 6 เขต 400 คน 
  
  
 ข้ันที่ 3   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกกลุม
ตัวอยางตามหางสรรพสินคาหรือชุมชนในเขตที่สุมได โดยเจาะจงเฉพาะผูที่ใชหรือเคยใชกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon โดยการซักถามกอนแจกแบบถามใหตอบ จนครบ
จํานวนตัวอยางในแตละเขต จะไดจํานวนรวม 400 คน 
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2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซึ่งแบง 
ออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) มี 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพ ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง 
(Dichotomous question) จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple choices question) จํานวน 5 ขอ (ขอ 2-6) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทตาง ๆ ดังนี้ 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวง
อายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542  : 110) 
 
   ความกวางอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                    จํานวนชั้น 
  
 ขอมูลรายงานผลสํารวจภาวการณทํางานของประชากร พ.ศ. 2544 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15 – 65 ป ดังน้ัน การวิจัยครั้งน้ีจึงไดใชชวง
อายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑ โดยแบงชวงอายุออกเปน 5 ชวง 
ดังนี้ 
 
   ชวงอายุ      = 65 – 15 
                5 
           =       10 
 
 แสดงการแบงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  
 21 – 30 ป 
 31 – 40 ป  
 41 – 50 ป 
 51 ป ขึ้นไป 
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 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
Nominal scale) ขอที่ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (

 ขอที่ 5 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการ
กําหนดชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542  : 110) 
  
 
 ความกวางอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
               จํานวนชั้น 
  
 
 การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนขั้นต่ํา ซึ่งคํานวณจากอัตราคาจางขั้นต่ํา เปนเงินวันละ 183 
บาท (กรมสวัสดิการและคุมครองแรงงาน.  2548  http://www.mol.go.th.statisticol.htm(online)
เทากับ 183 x 30 วัน = 5,490 หรือประมาณ 5,500 บาท ผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดตอเดือนอยู
ระหวาง 5,500 – 55,500 บาท 
 
 
 การวิจัยครั้งนี้ไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง ดังนี้ 
 
   ชวงรายไดตอเดือน   =  55,500 – 5,500 
                     5 
           =        10,000  บาท 
 
 แสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี้ 

 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
 10,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 30,000 บาท   
 30,001 – 40,000 บาท 
 มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 

 
 ขอที่ 6 สถานภาพ เปนการระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
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 ตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค ที่มีตอ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ Canon  ในดานตาง ๆ จํานวน 24 ขอ ประกอบดวย 

1. ดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก รูปลักษณของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
ผลิตภัณฑควบและศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ จํานวน 10 ขอ 

2. ดานราคา จํานวน 4 ขอ 
3. ดานการจัดจําหนาย จํานวน 3 ขอ 
4. ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 5 ขอ 
5. ดานคุณภาพ จํานวน 2 ขอ 

 แบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาค (Interval  scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
          คะแนน    ระดับทัศนคติ 
    5     ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีมาก  
    4     ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดี 
    3     ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติปานกลาง 
    2     ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติไมดี  
    1     ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติไมดีอยางมาก 
 
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค.  2537 : 29) 
 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น    = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด
                             จํานวนชั้น 
                         =    5 – 1   
                                                                     5 
              =    0.8     

 เกณฑคะแนนเฉลี่ยของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony 
และ Canon  

   คะแนนเฉลี่ย   ระดับทัศนคติ 
  4.21 - 5.00   มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก 
  3.41 - 4.20   มีทัศนคติอยูในระดับดี  
  2.61 - 3.40   มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  
  1.81 - 2.60   มีทัศนคติอยูในระดับไมดี 
  1.00 - 1.80   มีทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
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 ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล
ยี่หอ Sony กับ Canon มี 12 ขอ ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย 
 ขอที่ 1 - 3 วัตถุประสงคในการซื้อ, (ขอ 4-5) การเลือกสถานที่ในการซื้อ, (ขอ 6-8)บุคคลที่มี
สวนรวมในการซื้อ โดยลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
      คะแนน    ระดับแนวโนมพฤติกรรม 
    5     มากที่สุด 
    4     มาก     
    3     ปานกลาง 
    2     นอย  
    1     นอยที่สุด      
    
 ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล  โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด
                             จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                    5 
         =    0.8  
         
 เกณฑคะแนนเฉลี่ยของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ 
Sony และ Canon 
  คะแนนเฉลี่ย  ระดับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
  4.21 - 5.00  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อระดับมากที่สุด 
  3.41 - 4.20  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อระดับมาก 
  2.61 - 3.40  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อระดับปานกลาง  
  1.81 - 2.60  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อระดับนอย 
  1.00 - 1.80  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อระดับนอยที่สุด 
  
 ขอที่ 9 - 10 เปนคําถามเกี่ยวกับมูลคาที่จะซื้อกลองดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon เปน
แบบสอบถามแบบปลายเปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale)  
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 ขอที่ 11 - 12 เปนคําถามแนวโนมการซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลในอนาคต ทั้งยี่หอ 
Sony และ Canon ลักษณะคําถามเปนแบบ Semantic Differencial scale เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการกําหนดคะแนน ดังนี้ 
 
   คะแนน   ระดับแนวโนมการซื้อในอนาคต 
    5    ซื้อแนนอน      
    4    อาจจะซื้อ      
    3    ไมแนใจ 
    2    อาจจะไมซื้อ      
    1    ไมซื้อแนนอน     
  

ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล  โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น 
ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค. 2537 : 29) 
 
 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น   = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด
                             จํานวนชั้น 
                    =    5 – 1   
                                                                     5 
         =    0.8  
         
 เกณฑคะแนนเฉลี่ยของแนวโนมการซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon 
ในอนาคต 
 
  คะแนนเฉลี่ย   ระดับแนวโนมการซื้อในอนาคต 
  4.21 - 5.00    ซื้อแนนอน  
  3.41 - 4.20    อาจจะซื้อ 
  2.61 - 3.40   ไมแนใจ  
  1.81 - 2.60   อาจจะไมซื้อ 
  1.00 - 1.80   ไมซื้อแนนอน 
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ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ ตามขั้นตอน ดังไปน้ี 

1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่ เกี่ยวของเก่ียวกับปจจัยที่ มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon 

2.   สรางแบบสอบถาม   โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่ เกี่ยวของกับ  ปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตร   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความ
ตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา 

(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 
6. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out)  กับกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางใน

เขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือนําผลไปหาคาความ

เชื่อม่ัน โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 

10 ≤≤α คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง และนําแบบสอบถามไปใชกับกลุม
ตัวอยาง  ไดคาอัลฟา เทากับ .939 
 ผลการวิเคราะหคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม ไดผลดังนี้ 
 คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดตอกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony กับ Canon เทากับ .928 
 คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony กับ Canon เทากับ .946 
 คาความเชื่อม่ัน ทั้งฉบับ เทากับ  .939 
 
3. การเก็บรวมรวมขอมูล  
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง การเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 3.1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง 400  คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังนี้ 

58



 59 

• ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือขอความ
อนุเคราะห     ในการเก็บรวบรวมขอมูล จากสถานที่ ที่ตองการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

• ผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง พรอมอธิบายวิธีการ
ตอบ 
 3.2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่
สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือ
ประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 

1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 
ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ 
และตอนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ขอ1-8) 

1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลัก รูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ) ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพของผูที่เคยซื้อหรือเคยใชกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตอนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (ขอ9-12)  
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1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก
แบบสอบถามตอนที่ 2  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
(ประโยชนหลัก รูปลักษณของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ) ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ ของผูที่เคย
ซื้อหรือเคยใชกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตอนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ 
Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ขอ9-12) 
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้ 
  2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2  กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และขอที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตร 
ดานเพศ  
  2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และขอที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพ 
  2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 3 และขอที่ 4 
  2.4 สถิติวิเคราะหคา Paired t-test เพ่ือใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระกัน (Dependent sample) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 และขอที่ 
6 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 1.  คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
       1.1   คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 36) 
 
                                

x100
n
f      P   =    

เม่ือ P  แทน คารอยละ 
    f  แทน ความถี่ของคะแนน 

     n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X ) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 39) 
 

n
x∑                                        =   X

X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย     เม่ือ 
          แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑x

    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง        

    
   1.3  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  
          (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 38)  
    

)

22

1-n(n
x)(xn∑ ∑−

                                =  ..DS

 
เม่ือ  S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

    แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง ∑ x2

   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง ∑ 2x)(
        n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 2.  การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test)   โดยใชวิธีหาคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient)  ของครอนบัค (Cronbach)(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546 : 43) 
 

variance/ covariance 1)(k1
variance/ covariance k

−+
  Cronbach's alpha  :      α =  

 
 

   เม่ือ      α           แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
      k  แทน จํานวนคําถาม 

 แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ econvarianc
 แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม      variance
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 3.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 

   3.1  สถิติ Independent t-test  (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544 : 178) โดยมีสูตรดังนี้ 
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เม่ือ   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution t

 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 1Χ

 แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 2Χ

 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 2
1S
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 แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 2
2S

 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 1n

 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 2n

   df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ  
 

 
  3.2  สถิติ F-test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way  
Analysis of Variance) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 293)  มีสูตรดังนี้ 

 
ตาราง 2   แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 

 

แหลงความแปรปรวน df SS MS F 
 

1
)(

)( −
=
k
SS

MS B
B

 

F              =               
)(

)(

W

B

MS
MS

   

 
เม่ือ F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

df  แทน     ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 
k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
n แทน จํานวนตัวอยางทั้งหมด  

)(BSS  แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม(Between Sum of Squares) 

)(WSS   แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 

)(BMS   แทน    คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
(Mean Square between groups) 

)(WMS  แทน     คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
 (Mean Square within groups) 

 

 

ระหวางกลุม(B) 
 

k-1 
 

)(BSS   
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)(
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MS
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kn
SS

MS W
W −

= )(
)(

ภายในกลุม(W) n-k )(WSS  
    

 รวม (T)   n-1 )(TSS

63



 64 

สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 300) 

สามารถเขยีนได ดังนี้

 
B = MSB 

    MSW’ 
 

 

 
โดย คา    MSW’   =   

 
เมื่อ B แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน Brown-forsythe 

 MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ Brown-forsythe 

  K แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N แทน ขนาดประชากร 

  Si
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตองทําการทดสอบ  เปนรายคู

ตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 333) มีสูตรดังนี้   

⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+
jnin

ΜSΕ 11
kn/2;1

t
−−α      LSD    =    

โดยที่           ji nn ≠

kn/2;1
t

−−α   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  เม่ือ       

ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระ 
                                         ภายในกลุม = n - k 

MSE     แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม ( ) )(WMS

i
n      แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่  i 

                        แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่  j 
j
n

 α             แทน     คาความคลาดเคลื่อน 
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  3.3  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 310-311) มีสูตรดังนี้ 
 
 

( ) ( ) ⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡
⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ∑ ∑−∑ ∑−

∑ ∑ ∑−
2222 yynxxn

y)x)((xyn
 =  r xy

 
 

เม่ือ         r xy  แทน    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
        ∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด X x
        ∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y y

         แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 2x∑
         แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 2y∑
        ∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด x และชุด y xy
         n           แทน ขนาดของตัวอยาง 
 

 r ≤1    ความหมายของ คา  r  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง   -1≤
คือ 

1) คา r  เปน ลบ    แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
2) คา r  เปน บวก  แสดงวา x  และ y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
3) ถา r  มีคาเขาใกล  1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทาง 

เดียวกัน และมีความสัมพันธกันมาก 
4) ถา r  มีคาเขาใกล –1   หมายถึง  x  และ  y  มีความสัมพันธในทิศทาง    

ตรงขามกัน และมีความสัมพันธกันมาก 
5) ถา  r  =  0  แสดงวา x และ y  ไมมีความสัมพันธกัน 
6) ถา  r  เขาใกล  0 แสดงวา  x  และ  y  มีความสัมพันธกันนอย 

      เกณฑการแปลความหมาย คาสัมประสิทธสหสัมพันธ    (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544 : 316) 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล 1       (ประมาณ 0.70 ถึง 0.90)   
ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับสูง  (สูงกวา 0.90 ถือวาอยูในระดับสูงมาก) 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล  0.50  (ประมาณ 0.30 ถึง 0.70)  
 ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับปานกลาง 
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• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเขาใกล  0      (ประมาณ 0.30 หรือ ต่ํากวา)  
ถือวา มีความสัมพันธกันอยูใน ระดับต่ํา 

• คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเปน  0  แสดงวา  ไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง    
   
 
  3.4  คาสถิติ Paired t-test (Dependent sample) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544 : 323) มีสูตร 
ดังนี้  

    
 
 
 
   
 
  เม่ือ n  แทน จํานวนตัวอยาง 
    d  แทน ผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
    d  แทน คาเฉลี่ยผลตางระหวางขอมูลแตละคู 

     S d แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลตางระหวางขอมูลแตละคู 

 

 t    = 

         S d      n             

d 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเรื่อง การเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวจัิยได
กําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตวัแปรที่ศึกษา ดังนี้ 
 
สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะห     

n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
X   แทน คาเฉลี่ย 
S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t         แทน  คาที่ใชพิจารณา t - distribution 
SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
F  แทน คาที่ใชพิจารณา t - distribution 
r         แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
Prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ 
Sig.2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
*   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  
**  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 

         
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
        ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน 4 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

ตอนที่  1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
 อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพของผูบริโภค 
ตอนที่  2   การวิเคราะหขอมูลทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย  
 ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและ 
 ดานคุณภาพของผูบริโภคตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอSony และ Canon 
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ตอนที่  3   การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย  
 วัตถุประสงคการซื้อ การเลือกสถานที่ในการซื้อ และบคุคลที่มีสวนรวม 
 ในการซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon 
ตอนที่  4    การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนที่  1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพของผูบริโภค 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ 
    การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพของผูบริโภค 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   
 ชาย 135 33.75 
 หญิง 265 66.25 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 19 4.75 
 21-30 ป 178 44.50 
 31-40 ป 140 35.00 
 41-50 ป 44 11.00 
 51 ปขึ้นไป 19 4.75 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 52 13.00 
 ปริญญาตร ี 229 57.25 
 สูงกวาปริญญาตร ี 119 29.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน  (คน) รอยละ 

4. อาชีพ   
 นักเรียน / นักศึกษา / นิสิต 57 14.25 
 พนักงานเอกชน 244 61.00 
 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 61 15.25 
 พอบาน / แมบาน 31 7.75 
 อ่ืน ๆ เชน ประกอบธุรกิจสวนตวั, คาขาย 7 1.75 

รวม 400 100.00 
5. รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 13 3.25 
 10,001 - 20,000 บาท 120 30.00 
 20,001 - 30,000 บาท 132 33.00 
 30,001 - 40,000 บาท 59 14.75 
 มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 76 19.00 

รวม 400 100.00 
6. สถานภาพ   
 โสด 235 58.75 
 สมรส/อยูดวยกัน 109 27.25 
 หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 56 14.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบ 

ถาม จํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
 

ดานเพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนหญิง มีจํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.25 และเปนชาย 
มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 
 

ดานอายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 21-30 ป มีจํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 
รองลงมาคืออายุ 31-40 ป มีจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.00 อายุ 41-50 ป มีจํานวน 44 คน 
คิดเปนรอยละ 11.00 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป และอายุ 51 ปขึน้ไป มีจํานวนกลุมละ 19 คน คิด
เปนรอยละ 4.75 ตามลําดับ 
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ดานการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 229 คน คิดเปน
รอยละ 57.25 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 
29.75 ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 52 คนคิดเปนรอยละ 13.00 ตามลําดับ 
 

ดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน มีจํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 
61.00 รองลงมาอาชีพรับราชการ / รัฐวสิาหกิจ มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 เปนนักเรียน / 
นักศึกษา / นิสิต มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 อาชีพพอบาน / แมบาน มีจํานวน 31 คน 
คิดเปนรอยละ 7.75 และอาชีพอ่ืนๆ เชนประกอบธุรกจิสวนตวั, คาขาย  มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอย
ละ 1.75 ตามลําดับ 
 

ดานรายไดตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีจํานวน 
132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีจํานวน 120 
คน คิดเปนรอยละ 30.00 มีรายไดตอเดือนมากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอย
ละ 19.00 มีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75  และมี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 13 คน คดิเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 
 

ดานสถานภาพ ผูบริโภคสวนใหญเปนโสด มีจํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.75 
รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 และหยาราง / หมาย / 
แยกกันอยู มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 ตามลําดับ 
 
 เน่ืองจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตร อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน มีความถี่ของขอมูล
กระจายตัวไมสม่ําเสมอ และบางกลุมยอยมีความถี่นอยเกินไป ผูวิจัยจึงทําการรวบรวมขอมูลใหมเพ่ือ
ทําการทดสอบสมมติฐาน ไดกลุมขอมูลทีจั่ดกลุมใหม ดังตาราง 4 
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ตาราง 4  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ อาชีพและ  
    รายไดตอเดือน ที่จัดกลุมใหม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. อายุ   
 ต่ํากวา 31 ป 197 49.25 
 31-40 140 35.00 
 41 ปขึ้นไป 63 15.75 

รวม 400 100.00 
2. อาชีพ   
 นักเรียน / นักศึกษา / นิสิต 57 14.25 
 พนักงานเอกชน 244 61.00 
 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 61 15.25 
 พอบาน / แมบาน / อ่ืน ๆ เชน ประกอบธุรกิจ

สวนตวั, คาขาย เปนตน 
38 9.50 

รวม 400 100.00 
3. รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวา 20,001 บาท 133 33.25 
 20,001 - 30,000 บาท 132 33.00 
 30,001 - 40,000 บาท 59 14.75 
 มากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป 76 19.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่จัดกลุมใหม

พบวา  
 

ดานอายุ ผูบริโภคสวนใหญ มีอายุต่ํากวา 31 ป มีจํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.25 
รองลงมาคือ มีอายุ 31-40 ป มีจํานวน 140 คน คดิเปนรอยละ 35.00 และมีอายุ 41 ปขึ้นไป  มี
จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 ตามลําดับ  

ดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 
61.00 รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ / รัฐวสิาหกิจ มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 เปน
นักเรียน / นักศึกษา / นิสติ มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 พอบาน / แมบานและอ่ืนๆ เชน
ประกอบธุรกจิสวนตวั, คาขาย มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 ตามลําดับ  
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ดานรายไดตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญ มีรายไดตอเดือน ต่ํากวา 20,001 บาท มีจํานวน 
133 คน คิดเปนรอยละ 33.25 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีจํานวน 132 
คน คิดเปนรอยละ 33.00 มีรายไดตอเดือนมากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป มีจํานวน 76 คน คิดเปน  
รอยละ 19.00 และมีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75 
ตามลําดับ 
 ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานสวนประสมการทางการตลาด ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพตอกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
    ของกลองยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับทศันคติ 

ดานผลิตภัณฑ 
ประโยชนหลกั 

1.  ความคมชัดของภาพถาย   
(คมชัดมาก---->คมชัดนอย)                      

3.49 .895 ดี 

2.  หนาจอแสดงผล 
(ชัดเจนมาก---->ไมชัดเจน) 

3.32 .944 ปานกลาง 

3.  ความรวดเร็วในการประมวลผลและ 
จัดเก็บขอมูล 
(รวดเร็วมาก---->ไมรวดเรว็) 

3.52 1.076 ดี 

ดานประโยชนหลักโดยรวม 3.44 .894 ดี 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ    
4.  มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา 

(จูงใจ---->ไมจูงใจ) 
3.55 1.138 ดี 

5.  รูปทรงของตัวเครื่อง 
(กะทัดรัด---->ไมกะทัดรัด) 

3.60 1.012 ดี 

6.  โทนสีของกลอง 
(จูงใจ---->ไมจูงใจ) 

3.53 1.025 ดี 

รูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม 3.56 1.001 ดี 
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ตาราง 5 (ตอ)    
    

ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง    
7.  หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ 

(จุมาก---->จุนอย) 
3.59 1.081 ดี 

8.  มีรุนหลากหลาย  
(หลากหลาย---->ไมหลากหลาย) 

3.77 1.188 ดี 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวังโดยรวม 3.68 1.070 ดี 

ผลิตภัณฑควบ    
9.  กลองดิจิตอลใชรวมกบัอุปกรณอ่ืน ๆ  
    เชน คอมพิวเตอร 

(จูงใจ---->ไมจูงใจ) 
3.92 1.129 ดี 

ผลิตภัณฑควบโดยรวม 3.92 1.129 ดี 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ    

10. รองรับการใชงานในอนาคต 
(รองรับไดมาก---->ไมสามารถรองรับได) 

3.81 1.205 ดี 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยรวม 3.81 1.205 ดี 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.68 0.933 ดี 

ดานราคา  
11. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

(เหมาะสม---->ไมเหมาะสม) 
3.34 .950 ปานกลาง 

12. การผอนชําระเงิน 
(พอใจมาก---->ไมพอใจ) 

3.38 .953 ปานกลาง 

13. การตั้งราคา 
(เหมาะสม---->ไมเหมาะสม) 

3.40 .961 ปานกลาง 

14. คาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง 
(ถูก---->แพง) 

3.45 1.156 ดี 

ดานราคาโดยรวม 3.40 .877 ปานกลาง 
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ตาราง 5 (ตอ)    
    

ดานการจัดจําหนาย  
15. ศูนยบริการจําหนายมีมากพอ 
     ตอความตองการ 

(ทั่วถึง---->ไมทั่วถึง) 

3.64 1.127 ดี 

16. การเดินทางไปศูนยจําหนาย 
(สะดวก---->ไมสะดวก) 

3.60 1.102 ดี 

17. การตกแตงศูนยจําหนาย 
(ทันสมัย---->ไมทันสมัย) 

3.51 1.163 ดี 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 3.58 1.038 ดี 
ดานการสงเสริมการตลาด  

18. การใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย 
(มีประโยชน---->ไมมีประโยชน) 

3.52 1.159 ดี 

19. การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT 
(นาสนใจ---->ไมนาสนใจ) 

3.55 1.143 ดี 

20. มีศูนยบรกิารรับซอม   
(เพียงพอ---->ไมเพียงพอ) 

3.60 1.172 ดี 

21. มีบริการหลังการขาย 
(ดี---->ตองปรับปรุง) 

3.47 1.087 ดี 

22. มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน 
(จูงใจ---->ไมจูงใจ) 

3.42 .990 ดี 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.51 1.010 ดี 
ดานคุณภาพ    

23. ความเชื่อถือ 
(เชื่อถือได---->เชื่อถือไมได) 

3.76 1.148 ดี 

24. ความมั่นใจ 
(ม่ันใจได---->ไมม่ันใจ) 

3.71 1.091 ดี 

ดานคุณภาพโดยรวม 3.73 1.086 ดี 
ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 3.56 .876 ดี 

 
 



 75 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติตอสวนประสมการทางการตลาดของกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony โดยรวม อยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.56    เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน
ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

ดานประโยชนหลัก ผูบริโภคมีทัศนคตติอดานประโยชนหลักโดยรวมอยูในระดับดี
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีทัศนคติอยูในระดับดี ในเร่ืองมีความ
รวดเร็วในการประมวลผลและจัดเก็บ และความคมชัดของภาพถาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 และ 
3.49 ตามลําดับ มีทัศนคติอยูในระดับปานกลางในเรื่อง มีหนาจอแสดงผลชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.32 

 
ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 

โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.56 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวามีทศันคตอิยูใน
ระดับดี ในเร่ืองมีรูปทรงของตัวเครื่องมีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา และมีโทนสีของกลองจูงใจ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.60, 3.55 และ 3.53 ตามลําดับ 

 
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั ผูบริโภคมีทศันคตติอดานผลิตภัณฑทีค่าดหวังโดยรวม 

อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.68 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีทศันคติอยูในระดับดี 
ในเร่ืองมีรุนหลากหลาย และมีหนวยความจําของตัวกลองถายภาพ โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.77 และ 
3.59 ตามลําดับ 
 

ดานผลิตภัณฑควบ ผูบริโภคมีทัศนคตติอดานผลิตภัณฑควบ อยูในระดับดี ใน
เรื่องกลองดิจิตอลใชรวมกบัอุปกรณอ่ืน ๆ เชนคอมพิวเตอร โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.92 

 
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอดานศักยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ อยูในระดับดี ในเรื่องรองรับการใชงานในอนาคต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 
 
ดานราคา ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดบัดี ใน
เรื่องคาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ใน
เรื่องการตั้งราคา, การผอนชําระเงินและราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 , 3.38 
และ 3.34 ตามลําดับ 
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ดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย
โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีทัศนคติ
อยูในระดับดี ในเร่ืองศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ, การเดินทางไปศูนยจําหนาย 
และการตกแตงศูนยจําหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.64 , 3.60 และ 3.51 ตามลาํดับ 
   

ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีทศันคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมอยูในระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 เม่ือพิจารณาเปนรายดานขอ พบวา
ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี ในเร่ืองมีศูนยบริการรับซอม, มีการโฆษณาในนติยสาร เชนData IT , 
มีการใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย, มีบริการหลังการขายและมีของแถม เชน ขาตัง้กลอง 
เลนส เปนตน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 , 3.55 , 3.52 , 3.47 และ 3.42 ตามลําดับ 

 
ดานคุณภาพ ผูบริโภคมีทศันคตสิวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพโดยรวม อยูในระดับ

ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.73 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีทัศนคตอิยูในระดับดี ในเร่ือง
ความเชื่อถือและความมั่นใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และ 3.71 ตามลําดับ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของ 
    กลองยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับทศันคติ 

ดานผลิตภัณฑ 
ประโยชนหลกั 

1.  ความคมชัดของภาพถาย   
(คมชัดมาก---->คมชัดนอย)                      

3.58 .988 ดี 

2.  หนาจอแสดงผล 
(ชัดเจนมาก---->ไมชัดเจน) 

3.33 1.247 ปานกลาง 

3.  ความรวดเร็วในการประมวลผลและ 
จัดเก็บขอมูล 
(รวดเร็วมาก---->ไมรวดเรว็) 

3.37 1.145 ปานกลาง 

ดานประโยชนหลักโดยรวม 3.43 1.070 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ)    

    

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับทศันคติ 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ    
4.  มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา 

(จูงใจ---->ไมจูงใจ) 
3.23 1.222 ปานกลาง 

5.  รูปทรงของตัวเครื่อง 
(กะทัดรัด---->ไมกะทัดรัด) 

3.23 1.237 ปานกลาง 

6.  โทนสีของกลอง 
(จูงใจ---->ไมจูงใจ) 

3.26 1.265 ปานกลาง 

รูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม 3.24 1.181 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง    

7.  หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ 
(จุมาก---->จุนอย) 

3.27 1.298 ปานกลาง 

8.  มีรุนหลากหลาย  
(หลากหลาย---->ไมหลากหลาย) 

3.38 1.308 ปานกลาง 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวังโดยรวม 3.33 1.258 ปานกลาง 
ผลิตภัณฑควบ    

9.  กลองดิจิตอลใชรวมกบัอุปกรณอ่ืน ๆ  
    เชน คอมพิวเตอร 

(จูงใจ---->ไมจูงใจ) 
3.56 1.359 ดี 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ    
10. รองรับการใชงานในอนาคต 

(รองรับไดมาก---->ไมสามารถรองรับได) 
3.42 1.326 ดี 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.39 1.130 ดี 
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ตาราง 6 (ตอ)    

    

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับทศันคติ 

ดานราคา  
11. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

(เหมาะสม---->ไมเหมาะสม) 
3.37 1.061 ปานกลาง 

12. การผอนชําระเงิน 
(พอใจมาก---->ไมพอใจ) 

3.14 .961 ปานกลาง 

13. การตั้งราคา 
(เหมาะสม---->ไมเหมาะสม) 

3.10 1.004 ปานกลาง 

14. คาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง 
(ถูก---->แพง) 

3.17 1.077 ปานกลาง 

ดานราคาโดยรวม 3.19 .938 ปานกลาง 
ดานการจัดจําหนาย  

15. ศูนยบริการจําหนายมีมากพอ 
     ตอความตองการ 

(ทั่วถึง---->ไมทั่วถึง) 

3.21 1.231 ปานกลาง 

16. การเดินทางไปศูนยจําหนาย 
(สะดวก---->ไมสะดวก) 

3.19 1.183 ปานกลาง 

17. การตกแตงศูนยจําหนาย 
(ทันสมัย---->ไมทันสมัย) 

3.03 1.113 ปานกลาง 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 3.15 1.114 ปานกลาง 
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      ตาราง 6 (ตอ)    
    

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับทศันคติ 

ดานการสงเสริมการตลาด  
18. การใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย 

(มีประโยชน---->ไมมีประโยชน) 
3.36 1.133 ปานกลาง 

19. การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT 
(นาสนใจ---->ไมนาสนใจ) 

3.45 1.143 ดี 

20. มีศูนยบรกิารรับซอม   
(เพียงพอ---->ไมเพียงพอ) 

3.40 1.220 ปานกลาง 

21. มีบริการหลังการขาย 
(ดี---->ตองปรับปรุง) 

3.38 1.269 ปานกลาง 

22. มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน 
(จูงใจ---->ไมจูงใจ) 

3.41 1.273 ดี 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.40 1.122 ปานกลาง 
ดานคุณภาพ    

23. ความเชื่อถือ 
(เชื่อถือได---->เชื่อถือไมได) 

3.40 1.380 ปานกลาง 

24. ความมั่นใจ 
(ม่ันใจได---->ไมม่ันใจ) 

3.48 1.324 ดี 

ดานคุณภาพโดยรวม 3.44 1.325 ดี 

ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 3.32 1.056 ปานกลาง 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติตอสวนประสมการทางการตลาดของกลองถาย 

ภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Canon ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.32 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 
ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน

ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 
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ดานประโยชนหลัก ผูบริโภคมีทัศนคตติอดานประโยชนหลักโดยรวมอยูในระดับดี
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีทศันคติอยูในระดับดี ในเร่ืองความ
คมชัดของภาพถาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.58 มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ในเร่ืองความรวดเร็ว
ในการประมวลผลและจัดเกบ็ขอมูล และหนาจอแสดงผล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 และ 3.33 
ตามลําดับ  
 

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ในเร่ืองโทนสีของกลอง, รูปทรงของตัวเครื่อง มีขนาดเล็กและน้าํหนัก
เบา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.26, 3.23 และ 3.23 ตามลาํดับ 

 
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั ผูบริโภคมีทศันคตติอดานผลิตภัณฑทีค่าดหวังโดยรวม 

อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.33 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวามีทศันคตอิยูใน
ระดับปานกลาง ในเร่ืองมีรุนหลากหลาย และหนวยความจําของตัวกลองถายภาพ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.38 และ 3.27 ตามลําดับ 
 

ดานผลิตภัณฑควบ ผูบริโภคมีทัศนคตติอดานผลิตภัณฑควบ อยูในระดับดี ใน
เรื่องกลองดิจิตอลใชรวมกบัอุปกรณอ่ืน ๆ เชนคอมพิวเตอร โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.56 

 
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอดานศักยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑอยูในระดับดี ในเรื่องรองรับการใชงานในอนาคต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 
 
ดานราคา ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.19 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับ   
ปานกลาง ในเร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณภาพ, คาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง, การผอนชําระเงิน 
และการตั้งราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.37 , 3.17 , 3.14 และ 3.10 ตามลําดับ 
 

ดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.15 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ในเร่ืองศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ, การเดินทางไป
ศูนยจําหนาย และการตกแตงศูนยจําหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.21 , 3.19 และ 3.03 ตามลาํดับ 
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ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี ในเร่ืองมีการโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT และมีของแถม เชน 
ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 และ 3.41ตามลําดับ มีทัศนคติอยูในระดับปาน
กลาง ในเร่ืองมีศูนยบริการรับซอม, มีบริการหลังการขายและการใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงาน
ขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 , 3.38 และ 3.36 ตามลําดับ 

 
ดานคุณภาพ ผูบริโภคมีทศันคตสิวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพโดยรวม อยูในระดับ

ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.44 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีทัศนคตอิยูในระดับดี ในเร่ือง
ความมั่นใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และมีทัศนคตอิยูในระดับปานกลาง ในเร่ืองความเชื่อถอื โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40  
 

ตอนที่  3  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
วัตถุประสงคในการซื้อ การเลือกสถานทีใ่นการซื้อ และบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ 
    กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ 
กลองถายภาพระบบดิจติอลยี่หอ Sony X  S.D. ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

วัตถุประสงคในการซื้อ    

1.  ใชประกอบในการทํางาน 3.41 .890 มาก 

2.  ใชเพ่ือการศึกษา 3.25 1.145 ปานกลาง 

3.  ใชเพ่ือบันทึกความทรงจํา 3.64 1.115 มาก 

การเลือกสถานที่ในการซื้อ    

4.  หางสรรพสินคาชั้นนํา 3.57 1.095 มาก 

5.  ราน shop ของยี่หอตัวเอง (Standalone) 3.54 1.110 มาก 
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     ตาราง 7 (ตอ)    

    

บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ    

6.  ตนเอง 3.77 1.254 มาก 

7.  เพ่ือน 3.05 1.206 ปานกลาง 

8.  ญาติพ่ีนอง 2.81 1.195 ปานกลาง 

แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อโดยรวม 3.38 .963 ปานกลาง 

 
จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอลยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีแนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 เม่ือพิจารณาเปนรายขอของ
แตละดาน พบวา  
 

ดานวัตถุประสงคในการซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดาน
วัตถุประสงคในการซื้อ อยูในระดับมาก ในเร่ืองใชเพ่ือบันทึกความทรงจํา และใชประกอบในการ
ทํางาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.64 และ 3.41 ตามลาํดับ มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดาน
วัตถุประสงคในการซื้อ อยูในระดับปานกลาง ในเร่ืองใชเพ่ือการศึกษา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.25 

 
ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานการ

เลือกสถานทีใ่นการซื้อ อยูในระดับมาก ที่หางสรรพสินคาชั้นนํา และที่ราน shop ของยี่หอตวัเอง 
(Standalone) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และ 3.54 ตามลําดับ 
 

ดานบุคคลทีม่ีสวนรวมในการซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดาน
บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ อยูในระดับมาก ไดแก ซื้อดวยตนเอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.77 มี
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ อยูในระดับปานกลาง ไดแก
เพ่ือน และญาติพ่ีนอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 และ 2.81 ตามลําดับ 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ 
    กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Canon ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ 
กลองถายภาพระบบดิจติอลยี่หอ Canon X  S.D. ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

วัตถุประสงคในการซื้อ    

1. ใชประกอบในการทํางาน 3.24 .998 ปานกลาง 

2. ใชเพ่ือการศึกษา 3.00 1.259 ปานกลาง 

3. ใชเพ่ือบันทึกความทรงจํา 3.27 1.285 ปานกลาง 

การเลือกสถานที่ในการซื้อ    

4. หางสรรพสินคาชั้นนํา 3.13 1.463 ปานกลาง 

5. ราน shop ของยี่หอตัวเอง (Standalone) 3.11 1.295 ปานกลาง 

บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ    

6. ตนเอง 3.35 1.428 ปานกลาง 

7. เพ่ือน 2.77 1.500 ปานกลาง 

8. ญาติพ่ีนอง 2.36 1.350 นอย 

แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อโดยรวม 3.03 1.161 ปานกลาง 

 
จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอลยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 เม่ือพิจารณาเปนรายขอของ
แตละดาน พบวา  
 

ดานวัตถุประสงคในการซื้อผูบริโภคมีแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อดานวัตถุประสงค    
ในการซื้อ อยูในระดับปานกลาง ในเร่ืองใชเพ่ือบันทึกความทรงจํา , ใชประกอบในการทํางาน และใช
เพ่ือการศึกษา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.27 , 3.24 และ 3.00 ตามลําดับ  
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ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานการ
เลือกสถานทีใ่นการซื้อ อยูในระดับปานกลาง ที่หางสรรพสินคาชัน้นํา และที่ราน shop ของยี่หอ
ตัวเอง (Standalone) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 และ 3.11 ตามลําดับ 
 

ดานบุคคลทีม่ีสวนรวมในการซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดาน
บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ อยูในระดับปานกลาง ไดแก ซื้อดวยตนเอง และเพื่อน โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.35 และ 2.77 ตามลําดับ บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ อยูในระดับนอย ไดแก ญาติพ่ีนอง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.36 

 
ตาราง 9 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุดและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ 
กลองถายภาพระบบดิจติอล 

n Minimum Maximum X  S.D. 

9. ราคาที่จะซ้ือยี่หอ Sony (บาท/ตวั) 400 4,000 30,000 13,072.13 5,153.660 

10.ราคาที่จะซื้อย่ีหอ Canon (บาท/ตวั) 400 4,000 30,000 13,160.00 4,147.729 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 

ในดานราคาทีจ่ะซ้ือตอตัว พบวา 
 

9. ราคาที่จะซื้อย่ีหอ Sony (บาท/ตัว) ผูบริโภคจะซื้อราคาต่ําสุด 4,000 บาท/ตัว สูงสุด 
30,000 บาท/ตัว  โดยมีราคาเฉลี่ย 13,072.13 บาท/ตวั 

10. ราคาที่จะซ้ือย่ีหอ Canon (บาท/ตัว) ผูบริโภคจะซ้ือราคาต่ําสดุ 4,000 บาท/ตัว สูงสุด 
30,000 บาท/ตัว โดยมีราคาเฉลี่ย 13,160.00 บาท/ตัว 
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ตาราง 10 แสดงแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony  
    และ Canon ในอนาคตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ 
กลองถายภาพระบบดิจติอล X  S.D. ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

11. การซื้อกลองยี่หอ Sony ในอนาคต 
(ซื้อแนนอน----->ไมซื้อแนนอน) 3.36 1.089 ไมแนใจ 

12. การซื้อกลองยี่หอ Canon ในอนาคต 
(ซื้อแนนอน----->ไมซื้อแนนอน) 2.80 1.340 ไมแนใจ 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  
ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพดิจิตอลในดานการซื้อในอนาคต

ทั้ง 2 ยี่หอ คือยี่หอ Sony และยี่หอ Canon อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 และ 2.80 
ตามลําดับ 
 
ตอนที่  4   การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน 
ระดับการศึกษา สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 
สามารถแบงสมมติฐานยอยตามลักษณะประชากรศาสตร ดังนี้ 

เพศ 
สมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อกลอง

ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ตางกัน 
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แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ผูวจัิย ไดวิเคราะหดานราคา
ที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้  
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 9 
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ โดยใช Levene’s Test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ 
กลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 

Levene Statistic df Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 62.968** 170.871 .000 

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) มีคา Probability 
(prob.) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง ไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t 
กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variences not assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังตาราง 12   
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ 
    ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means แนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 

เพศ n X  SD. t df Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) ชาย 135 13,125.93 7,213.617 .123 170.78 .902 

 หญิง 265 13,044.72 3,705.071    

 
จากตาราง  12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) จําแนกตามเพศ พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.902 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) ไมตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
อายุ 

สมมติฐานที ่ 1.2 อายุที่แตกตางกัน มผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
H1 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. 
มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levenene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
13  

 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุโดยใช Levene’s Test  
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล 

ยี่หอ Sony 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 2.128 2 397 .120 

 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวา แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว)มีคา 
Sig. เทากับ 0.120  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
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ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง 
    ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามอายุ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ 
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

ratio 
Prob. 

ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ระหวางกลุม 2 68,619,127 34,309,563 1.29 0.275 

 ภายในกลุม 397 1,000,000,000 26,521,168   

 รวม 399 1,068,619,127    

 
ตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพ ระบบดิจิตอล ยีห่อ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามอายุ โดยใชสถติิ F-test 
พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.275 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่อายุที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ไมตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  
 
ระดับการศึกษา 

สมมติฐานที ่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจติอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ให
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ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. 
มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levenene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
15 

 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene’s Test  
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล 

ยี่หอ Sony 

Levene 
Statistic 

df1 Df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 2.398 2 397 .092 

 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศกึษา พบวา 
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/
ตัว)มีคา Sig. เทากับ 0.092  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิต ิF-test 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง 
    ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ 
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS 
F-

ratio 
Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) ระหวางกลุม 2 60,036,304 30,018,152 1.131 0.324 

 ภายในกลุม 397 10,537,486,640 26,542,788   

 รวม 399 10,597,522,944    

 
ตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพ ระบบดิจิตอล ยีห่อ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกระดับการศึกษา โดยใชสถติิ 
F-test พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.324 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ 
(บาท/ตวั) ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
อาชีพ 

สมมติฐานที ่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจติอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
H1 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. 
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มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levenene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
17 
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชพี โดยใช Levene’s Test  
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล  

ยี่หอ Sony 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) 1.941 3 396 .122 

 

  
จากตาราง 17 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ พบวา แนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว)มีคา 
Sig. เทากับ 0.122  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมอาชีพเทากัน จึงใชสถติิ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
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ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    กลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามอาชีพ 
 

แนวโนมพฤตกิรรม 
การตัดสินใจซื้อ 
กลองถายภาพ  

ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) ระหวางกลุม 3 265,691,058 88,563,686 3.394* 0.018 

 ภายในกลุม 396 10,331,831,886 26,090,485   

 รวม 399 10,597,522,944    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพ ระบบดิจิตอล ยีห่อ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิต ิ     
F-test พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 
ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison)  โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ผลการวิเคราะหดัง
ตาราง 19 
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ตาราง   19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ 
     ซื้อกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) จําแนกตามอาชีพ  
     โดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD 
 

อาชีพ  
นักเรียน / 
นักศึกษา / 

นิสิต 

พนักงาน
เอกชน 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พอบาน / แมบาน/
อ่ืน ๆ เชน คาขาย 
ประกอบธุรกจิ

สวนตวั 

 X  1,4611.4 12,688.52 12,360.66 14,368.42 

นักเรียน / 14,611.40 - 1,922.88* 2,250.75* 242.98 

นักศึกษา / นิสิต   (0.011) (0.017) (0.820) 

พนักงานเอกชน 12,688.52  - 327.87 1,679.90 

    (0.654) (0.060) 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

12,360.66   - 
2,007.77 
(0.058) 

พอบาน / แมบาน /
อ่ืน ๆ เชน คาขาย 
ประกอบธุรกจิ

สวนตวั 

14,368.42    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) จําแนกตามอาชีพ 
พบวา  

1. ผูบริโภคทีเ่ปนนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต กับอาชพีพนักงานเอกชน มีคา Prob. เทากับ 
0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคทีมี่เปนนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) แตกตางเปนรายคูกับอาชีพพนักงานเอกชน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต มีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานเอกชน  
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 1,922.88 
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 2. ผูบริโภคทีเ่ปนนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต กับอาชพีรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีคา Prob. 
เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต มี
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) แตกตางเปนรายคูกับอาชีพรับ
ราชการ / รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา 
/ นิสิต มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มาากกวาผูบริโภคอาชีพรับ
ราชการ / รัฐวสิาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 2,250.75 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 
รายไดตอเดอืน 

สมมติฐานที ่ 1.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจติอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) ดวยสถติ ิ F-test หรือ Brown-
Forsythe test การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง 
F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-
Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถา
สมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ 
Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบาง
แตกตางกันทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิต ิ0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levenene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
20 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือน โดยใช Levene’s Test  
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 1.398 3 396 .243 
 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือน พบวา 
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ    
(บาท/ตวั) มีคา Sig. เทากับ 0.243  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือนเทากัน จึงใชสถิติ F-
test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง 
     ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ 
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F-ratio Prob. 

ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ระหวางกลุม 3 331129048.7 110376350 4.257** 0.006 

 ภายในกลุม 396 10266393895 25925237   

 รวม 399 10597522944    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
ตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพ ระบบดิจิตอล ยีห่อ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใช
สถิติ F-test พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ 
(บาท/ตวั) ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยไดทํานําผลการวิเคราะหไป
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เปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) โดยใชวธิีการทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง   22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ 
     ซื้อกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) จําแนกตาม 
     รายไดตอเดือน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 

รายไดตอเดือน 
 ต่ํากวา 

20,001 
20,001 - 
30,000 

30,001 - 
40,000 

มากกวา 
40,000 

(บาท) X  13968.80 13318.18 11288.14 12460.53 

ต่ํากวา 20,001 13968.80 - 650.62 2680.66** 1508.27* 

   (0.299) (0.001) (0.040) 

20,001 - 30,000 13318.18  - 2030.05* 857.66 

    (0.011) (0.243) 

30,001 - 40,000 11288.14   - 
1172.39 
(0.185) 

มากกวา 40,000 12460.53    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) กับรายไดตอเดือน 
พบวา  

1. ผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือนต่ํากวา 20,001 บาท  กบัผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 - 
40,000 บาท มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
ต่ํากวา 20,001 บาท  มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) แตกตางเปน
รายคูกับผูบรโิภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 20,001 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ดานราคา
ที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 2,680.66 
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2. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 20,001 บาท  กับผูบริโภคทีมี่รายไดตอเดือนมากวา 
40,000 บาทขึ้นไป มีคา Prob. เทากับ 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
เดือนต่ํากวา 20,001 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว)  
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากวา 40,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 20,001 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนมากวา 40,000 บาทขึ้น
ไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,508.53 
 3. ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท  กับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 
30,001 - 40,000 บาท มีคา Prob. เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/
ตัว)  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท  มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 2,030.05 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 
สถานภาพ 

สมมติฐานที ่ 1.6 สถานภาพตางกัน มผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. 
มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
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โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levenene’s Test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
23 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ โดยใช Levene’s Test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล  

ยี่หอ Sony 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 2.449 2 397 .088 

 

 
จากตาราง 23 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ พบวา แนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) 
มีคา Sig. เทากับ 0.088 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพเทากัน จึงใชสถิติ F-test ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง 
     ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามสถานภาพ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ 
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 

แหลงความ
แปรปรวน 

Df SS MS F-ratio Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) ระหวางกลุม 2 14209203 7104602 0.267 0.766 

 ภายในกลุม 397 10583313740 26658221   

 รวม 399 10597522944    

 
ตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพ ระบบดิจิตอล ยีห่อ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถติ ิ
F-test พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.766 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/
ตัว) ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05  
 

สมมติฐานที ่2 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ
การศึกษา สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
เพศ 

สมติฐานที่ 2.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
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 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคานอยกวา .05  
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้  
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
25 
 
ตาราง 25 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศโดยใช Levene’s Test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล 

ยี่หอ Canon 
Levene Statistic Df Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 55.054** 173.058 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มีคา Probability 
(prob.) เทากบั .000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิง ไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t 
กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variences not assumed) ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดังตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ 
    ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 
    จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means แนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon 

เพศ n X  SD. T df Prob. 

ราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) ชาย 135 13940.74 5696.311 2.249* 173.058 .026 

  หญิง 265 12762.26 3010.098    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง  26 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามเพศ พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคเพศชายมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากกวาผูบริโภคเพศหญิง 
 
อายุ 

สมมติฐานที ่ 2.2 อายุที่แตกตางกัน มผีลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 

 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
H1 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
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สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. 
มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levenene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
27 

 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene’s Test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล  

ยี่หอ Canon 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) 16.962** 2 397 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวา แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว)มี
คา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมอายุไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-
Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ 
    ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามอายุ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 

ยี่หอ Canon 
 Statistic df1 df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) 
Brown-
Forsythe 

2.155 2 277.447 .118 

 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง

ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามอายุ โดยใชสถติ ิ
Brown-Forsythe test พบวามีคา Prob. เทากับ .118 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบรโิภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีผลตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือกลอง
ยี่หอ Canon (บาท/ตวั) ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
ระดับการศึกษา 

สมมติฐานที ่ 2.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจติอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. 
มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levenene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
29 

 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene’s Test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 

ยี่หอ Canon 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) 9.798** 2 397 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 29 ผลทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา พบวา แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มี
คา Sig. เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-
Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ 
    ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon  ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามระดับการศกึษา 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon 

 Statistic df1 df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) 
Brown-

Forsythe 
3.127* 2 341.221 .045 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
  

จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือกลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) จําแนกตามระดับ
การศึกษา โดยใชสถติิ Brown-Forsythe test พบวามีคา Prob. เทากับ .045 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon 
ดานราคาที่จะซ้ือกลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) ตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว  ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 31 
 
ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ 
    กลองถายภาพ ระบบดิจิตอลยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) จําแนกตามระดับ 
    การศึกษา โดยใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 
 

ระดับการศึกษา 
 

X  

ต่ํากวาปริญญาตร ี
14019.23 

ปริญญาตรี 
13231.44 

สูงกวาปริญญาตร ี
12647.06 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 14019.23 - 787.79 1372.17* 
   (0.278) (0.010) 
ปริญญาตร ี 13231.44   584.38 
    (0.435) 
สูงกวาปริญญาตร ี 12647.06    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 31 ผลการเปรยีบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ ระบบ
ดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา  

ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคา 
Prob. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปรญิญาตรี      
มีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรีมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) มากกวา ผูบริโภคที่มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,372.17 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 

สมมติฐานที ่ 2.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจติอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Cano ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมตางกัน 
H1 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. 
มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levenene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
32 

 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชพี โดยใช  Levene’s Test  
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล 

ยี่หอ Canon 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) 8.918** 3 396 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ พบวา แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มีคา 
Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมอาชีพไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe test 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง 
     ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon จําแนกตามอาชีพ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 

ยี่หอ Canon 
 Statistic df1 df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 
Brown-
Forsythe 

4.255** 3 274.768 .006 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือกลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) จําแนกตาม
อาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe test พบวามีคา Prob. เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือกลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) ตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชงิซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 ผลการวิเคราะหแสดงดังตาราง 34 
 
ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    กลองถายภาพระบบดิจิตอล ดานราคาที่จะซ้ือกลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) จําแนกตามอาชีพ  
    โดยใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 
 

อาชีพ  
นักเรียน / 
นักศึกษา / 

นิสิต 

พนักงาน
เอกชน 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พอบาน / 
แมบาน/ อ่ืน ๆ 
เชน คาขาย 
ประกอบธุรกจิ

สวนตวั 
    X  13631.58 13385.25 11901.64 13026.32 
นักเรียน / นักศึกษา  13631.58 - 246.33 1729.94** 605.26 
/ นิสิต   (0.996) (0.006) (0.868) 
พนักงานเอกชน 13385.25  - 1483.61 358.93 
    (0.012) (0.984) 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 11901.64  

 
- 1124.68 

(0.263) 
พอบาน / แมบาน / อ่ืน ๆ 
เชน คาขาย ประกอบธุรกจิ
สวนตวั 

13026.32  

  
- 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 34 ผลการเปรียบเทยีบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามอาชีพ 
พบวา  
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ผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา / นสิิต กับ ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รฐัวิสาหกิจ มี
คา Prob. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต
มีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท / ตวั) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่
มีอาชีพรับราชการ / รัฐวสิาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่เปนนักเรียน / 
นักศึกษา / นิสิต มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือกลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) 
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 1,729.94 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 

สมมติฐานที ่ 2.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจติอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมตางกัน 
H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎเิสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. 
มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levenene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
35 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายได โดยใช Levene’s Test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล  

ยี่หอ Canon 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) 13.289** 3 396 .000 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 

จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายได พบวา แนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/
ตัว) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือนไมเทากัน จึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง 
     ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon กับรายไดตอเดือนของผูบริโภค 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 

ยี่หอ Canon 
 Statistic df1 df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 
Brown-

Forsythe 
2.633 3 236.648 .051 

 
 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใช
สถิติ Brown-Forsythe test พบวามีคา Prob. เทากับ .051 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผล
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ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือกลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) ไมตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05  
 
สถานภาพ 

สมมติฐานที ่2.6 สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจติอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานไดดังนี้ 
Ho : สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมตางกัน 
H1 : สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ

ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Varience : One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนแตละกลุม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากนั ให
ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. 
มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวธิีทดสอบแบบ Fisher’s  Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levenene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 Ho : คาความแปรวนของแตละกลุมเทากนั 
 H1 : คาความแปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 
37 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ โดยใช Levene’s Test 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล  

ยี่หอ Canon 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 3.444* 2 397 .033 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 37 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ พบวา แนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั)     
มีคา Prob. เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรวนของแตละกลุมสถานภาพไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown-
Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ 
    ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามสถานภาพของผูบริโภค 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon 

 Statistic df1 df2 Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 
Brown-
Forsythe 

5.462** 2 247.173 .005 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 

 จากตาราง 38 ผลการทดสอบความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถติ ิ
Brown-Forsythe test พบวามีคา Prob. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
0.01 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05 ผลการวเิคราะหแสดงดังตาราง 39 
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ตาราง 39 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    กลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตามสถานภาพ  
    โดยใชวิธีแบบ Dunnett’s T3 
 

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

/ แยกกันอยู 
 X  12672.34 14119.27 13339.29 

โสด 12672.34 
- -1446.93* 

(0.022) 
666.95 
(0.295) 

สมรส/อยูดวยกัน 14119.27 
 

- 
779.98 
(0.426) 

หยาราง / หมาย / 
แยกกันอยู 

13339.29 
  

- 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 39 ผลการการเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูของแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) จําแนกตาม
สถานภาพ พบวา  

ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด กับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน มีคา Prob. เทากับ 
0.022  ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคสมรส/อยูดวยกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ 
(บาท/ตวั) นอยกวาผูบริโภคสมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1,446.93 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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สมมติฐานที ่ 3 ทัศนคตติอสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ มีความสัมพนัธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจติอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
Ho : ทัศนคตติอสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ทัศนคตติอสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ผูวจัิย ไดวิเคราะหดานราคา

ที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชสถิตสิัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Person product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฎิเสธ 
สมมติฐานหลกั (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตาราง 40 
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ตาราง 40  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรม 
    การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดจิิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภค ในเขต 
    กรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 

ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ     
   ประโยชนหลัก    

1.  ความคมชัดของภาพถาย   0.176** 0.000 ระดับต่ํา 

2.  หนาจอแสดงผล 0.158** 0.002 ระดับต่ํา 

3.  ความรวดเร็วในการประมวลผลและ 
จัดเก็บขอมูล 

0.076 0.129 ไมมีความสัมพันธ 

    ดานประโยชนหลักโดยรวม 0.145** 0.004 ระดับต่ํา 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ    
4.  มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา 0.128* 0.011 ระดับต่ํา 

5.  รูปทรงของตัวเครื่อง 0.132** 0.008 ระดับต่ํา 

6.  โทนสีของกลอง 0.147** 0.003 ระดับต่ํา 
รูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม 0.143** 0.004 ระดับต่ํา 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง    
7.  หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ 0.070 0.162 ไมมีความสัมพันธ 
8.  มีรุนหลากหลาย  0.171** 0.001 ระดับต่ํา 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวังโดยรวม 0.130** 0.009 ระดับต่ํา 

ผลิตภัณฑควบ    
9.  กลองดิจิตอลใชรวมกบัอุปกรณอ่ืน ๆ  
    เชน คอมพิวเตอร 

0.081 0.107 
ไมมีความสัมพันธ 

ผลิตภัณฑควบโดยรวม 0.081 0.107 ไมมีความสัมพันธ 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ    

10. รองรับการใชงานในอนาคต    
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยรวม 0.119* 0.017 ระดับต่ํา 
ดานผลิตภัณฑโดยรวม 0.143** 0.004 ระดับต่ํา 

    



 117 

ตาราง 40 (ตอ) 
 

   

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 

ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. ระดับความสมัพันธ 

ดานราคา  
11. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

 
0.022 

 
0.667 

 
ไมมีความสัมพันธ 

12. การผอนชําระเงิน 0.139** 0.005 ระดับต่ํา 

13. การตั้งราคา 0.027 0.589 ไมมีความสัมพันธ 
14. คาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง 0.104* 0.037 ระดับต่ํา 

ดานราคาโดยรวม 0.085 0.088 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการจัดจําหนาย  

15. ศูนยบริการจําหนายมีมากพอ 
     ตอความตองการ 

 
0.068 

 
0.177 

 
ไมมีความสัมพันธ 

16. การเดินทางไปศูนยจําหนาย 0.014 0.787 ไมมีความสัมพันธ 
17. การตกแตงศูนยจําหนาย 0.178** 0.000 ระดับต่ํา 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 0.096 0.055 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด  

18. การใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงาน
ขาย 

 
0.156** 

 
0.002 

 
ระดับต่ํา 

19. การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT 0.150** 0.003 ระดับต่ํา 

20. มีศูนยบรกิารรับซอม   0.118* 0.018 ระดับต่ํา 

21. มีบริการหลังการขาย 0.223** 0.000 ระดับต่ํา 

22. มีของแถม เชนขาตั้งกลอง เลนสเปนตน 0.182** 0.000 ระดับต่ํา 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 0.181** 0.000 ระดับต่ํา 

ดานคุณภาพ    
23. ความเชื่อถือ 0.225** 0.000 ระดับต่ํา 

24. ความมั่นใจ 0.240** 0.000 ระดับต่ํา 

ดานคุณภาพโดยรวม 0.239** 0.000 ระดับต่ํา 

ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 0.160** 0.001 ระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 
 **มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 
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 จากตาราง 40 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมการตลาดกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ    
(บาท/ตวั) พบวา ทัศนคตติอสวนประสมการตลาดโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติตอ
สวนประสมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะ
ซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) เทากับ 
0.160 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบรโิภคมี
ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 
ดานผลิตภัณฑ 

ดานผลิตภัณฑโดยรวมกับแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว)  
มีคา Prob. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.143 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาด 
ดานผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

ดานประโยชนหลัก 
ประโยชนหลกัโดยรวมกับแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว)  

มีคา Prob. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลติภัณฑ ในดานประโยชนหลักโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.145 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ใน
ดานประโยชนหลักโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
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1. ความคมชัดของภาพถาย 
ความคมชัดของภาพถาย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดาน
ประโยชนหลักในขอความคมชัดของภาพถาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ดานราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.176 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลักในขอความคมชัดของ
ภาพถาย ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคา
ที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) มากขึ้น 

2. หนาจอแสดงผล 
หนาจอแสดงผล มีคา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑดานประโยชนหลักในขอ
หนาจอแสดงผล มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.158 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดาน
ผลิตภัณฑในดานประโยชนหลักในขอหนาจอแสดงผล ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) มากขึ้น 

3. ความรวดเรว็ในการประมวลผลและจัดเกบ็ขอมูล  
ความรวดเรว็ในการประมวลผลและจัดเกบ็ขอมูล มีคา Prob. เทากับ 0.129 ซึ่งมากกวา  

0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑในดานประโยชนหลักในขอความรวดเรว็ในการประมวลผลและจัดเกบ็ขอมูล ไมมีความ 
สัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
รูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ 

(บาท/ตวั) มีคา Prob. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลติภัณฑ ในดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.143 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคตติอดาน
ผลิตภัณฑ ในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
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กลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา 

4. มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา 
มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา มีคา Prob. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑในขอมีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.128 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดานผลิตภัณฑในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑในขอมีขนาดเล็ก 
น้ําหนักเบา ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดาน
ราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) มากขึ้น  

5. รูปทรงของตัวเครื่อง 
รูปทรงของตัวเครื่อง มีคา Prob. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดานรูปลักษณ
ของผลิตภัณฑขอรูปทรงของตัวเครื่อง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ดาน
ราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.132 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดานผลิตภัณฑในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑในขอรูปทรงของตัวเครื่อง ก็จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซื้อกลอง 
(บาท/ตัว) มากขึ้น  

6. โทนสีของกลอง 
ขอโทนสีของกลอง มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานรูปลักษณ
ของผลิตภัณฑขอโทนสีของกลอง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือกลอง 
(บาท/ตัว) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ (r) มีคา
เทากับ 0.147 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานรูปลักษณของผลติภัณฑขอโทนสีของกลองที่ดี ก็จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซื้อกลอง 
(บาท/ตัว) มากขึ้น  

 
 
 



 121 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
ผลิตภัณฑทีค่าดหวังโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  ดานราคาที่จะซ้ือ 

(บาท/ตวั) มีคา Prob. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานผลิตภัณฑทีค่าดหวัง
โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.130 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคตติอดาน
ผลิตภัณฑ   ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวงัโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) มากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

7. หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ 
หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ มีคา Prob. เทากับ 0.162 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑใน
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอหนวยความจําของตัวกลองถายภาพ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

8. มีรุนหลากหลาย 
มีรุนหลากหลาย มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก   

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่
คาดหวังในขอมีรุนหลากหลาย มีความสมัพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะ
ซื้อกลอง (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.171 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบรโิภค
มีทัศนคติที่ดดีานผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอมีรุนหลากหลาย ก็จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มาก
ขึ้น 

 
ผลิตภัณฑควบ 
9. ผลิตภัณฑควบในขอกลองดิจิตอลใชรวมกับอุปกรณอ่ืน ๆ เชน คอมพิวเตอรกับแนว 

โนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 
มีคา Prob. เทากับ 0.107 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคตติอดานผลิตภัณฑ ในดานผลติภัณฑควบ ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
10. ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑในขอรองรับการใชงานในอนาคตกบัแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มีคา Prob. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ใน
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่
จะซ้ือ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.130 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอดานผลิตภัณฑในดานศกัยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

 
ดานราคา 

ดานราคาโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มีคา 
Prob. เทากับ 0.088 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา ทศันคตติอดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา
ที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

11. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีคา Prob. เทากับ 0.667 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคาในขอราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

12. การผอนชําระเงิน 
การผอนชําระเงิน มีคา Prob. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานราคาในขอ
การผอนชําระเงิน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.139 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดยีวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดานราคาในขอ
การผอนชําระเงิน ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 
ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 
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13. การตั้งราคา 
การตั้งราคา มีคา Prob. เทากับ 0.589 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคาในขอการตั้งราคา ไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

14. คาใชจายในการดูและรักษาเครื่อง 
คาใชจายในการดูและรักษาเครื่อง มีคา Prob. เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคาในขอคาใชจาย
ในการดูแลรักษาเครื่องมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ 
(บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.104 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอดานราคาในขอคาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

 
ดานการจัดจําหนาย 

ดานการจัดจําหนายโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/
ตัว) มีคา Prob. เทากับ 0.055 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคตติอดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา 

15. ศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ 
ศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ มีคา Prob. เทากับ 0.177 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอสวน
ดานการจัดจําหนายในขอศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

16. การเดินทางไปศูนยจําหนาย 
การเดินทางไปศูนยจําหนาย มีคา Prob. เทากับ 0.787 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการจัดจําหนาย
ในขอการเดินทางไปศูนยจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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17. การตกแตงศนูยจําหนาย 
การตกแตงศูนยจําหนาย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการจัดจําหนาย 
ในขอการตกแตงศูนยจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะ
ซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.178 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอดานการจัดจําหนายในขอการตกแตงศูนยจําหนาย ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดจิิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

 
ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ 
(บาท/ตวั)  มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคตติอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/
ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.181 แสดง
วาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอ
สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา 

18. การใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย 
การใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย มีคา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการ
สงเสริมการตลาดในขอการใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.156 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดขอการ
ใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขายที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น  

19. การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT 
การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการ
สงเสริมการตลาดในขอการโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อกลอง (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.150 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอที่ดีตอดานการสงเสริมการตลาดในขอการโฆษณาใน
นิตยสาร เชน Data IT ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ 
Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น  

20. มีศูนยบริการรับซอม 
มีศูนยบริการรับซอม  มีคา Prob. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการสงเสริมการตลาดในขอ
มีศูนยบริการรับซอม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/
ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.118 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานการ
สงเสริมการตลาดในขอมีศูนยบริการรับซอมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

21. มีบริการหลังการขาย 
มีบริการหลังการขาย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการสงเสริมการตลาดในขอ
มีบริการหลังการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/
ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.150 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานการ
สงเสริมการตลาดในขอมีบริการหลังการขาย ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

22. มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน 
มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการ
สงเสริมการตลาดในขอมีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.182 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานการสงเสริมการตลาดในขอมีของแถม เชน ขาตั้ง
กลอง เลนส เปนตน ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ 
Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 
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ดานคุณภาพ 
ดานคุณภาพโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว)  มี

คา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.239 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคตติอดานคุณภาพโดยรวมที่ดี ก็จะมี
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/
ตัว) มากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

23. ความนาเชื่อถอื 
ความเชื่อถือ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานคุณภาพในขอความเชื่อถือ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.225 แสดงวาตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคุณภาพ
ในขอความเชื่อถือ ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 
ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

24. ความมั่นใจ 
ความมั่นใจ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานคุณภาพในขอความมั่นใจ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.240 แสดงวาตัวแปรทั้งสอง      
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสวนประสม
การตลาดดานคุณภาพในขอความมั่นใจ ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 
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สมมติฐานที ่ 4 ทัศนคตติอสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ มีความสัมพนัธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจติอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
Ho : ทัศนคตติอสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ทัศนคตติอสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ผูวจัิย ไดวิเคราะหดานราคา

ที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชสถิตสิัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Person product moment correlation coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ Prob. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตาราง 
41 
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ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางทศันคติตอสวนประสมการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรม 
    การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดจิิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
    ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 

ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด Pearson 
Correlation 

(r) 
Prob. ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑ     
   ประโยชนหลัก    

1.  ความคมชัดของภาพถาย   0.040 0.431 ไมมีความสัมพันธ  
2.  หนาจอแสดงผล 0.164** 0.001 ระดับต่ํา 

3.  ความรวดเร็วในการประมวลผลและ 
จัดเก็บขอมูล 

0.096 0.055 ไมมีความสัมพันธ  

    ดานประโยชนหลักโดยรวม 0.110* 0.028 ระดับต่ํา 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ    
4.  มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา 0.112* 0.025 ระดับต่ํา 

5.  รูปทรงของตัวเครื่อง 0.191** 0.000 ระดับต่ํา 

6.  โทนสีของกลอง 0.105* 0.035 ระดับต่ํา 

รูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม 0.143** 0.004 ระดับต่ํา 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง    
7.  หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ 0.163** 0.001 ระดับต่ํา 

8.  มีรุนหลากหลาย  0.161** 0.001 ระดับต่ํา 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวังโดยรวม 0.173** 0.001 ระดับต่ํา 

ผลิตภัณฑควบ    
9.  กลองดิจิตอลใชรวมกบัอุปกรณอ่ืน ๆ  
    เชน คอมพิวเตอร 

0.040 0.423 
ไมมีความสัมพันธ 

ผลิตภัณฑควบโดยรวม 0.040 0.423 ไมมีความสัมพันธ 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ    

10. รองรับการใชงานในอนาคต 0.119* 0.017 ระดับต่ํา 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยรวม 0.119* 0.017 ระดับต่ํา 
ดานผลิตภัณฑโดยรวม 0.133** 0.008 ระดับต่ํา 
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ตาราง 41 (ตอ) 
 

   

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 

ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด 
Pearson 

Correlation (r) 
Prob. ระดับความสมัพันธ 

ดานราคา  
11. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

 
0.072 

 
0.148 

 
ไมมีความสัมพันธ 

12. การผอนชําระเงิน 0.112* 0.025 ระดับต่ํา 
13. การตั้งราคา 0.016 0.747 ไมมีความสัมพันธ 
14. คาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง 0.033 0.510 ไมมีความสัมพันธ 

ดานราคาโดยรวม 0.063 0.209 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการจัดจําหนาย  

15. ศูนยบริการจําหนายมีมากพอ 
     ตอความตองการ 

 
-0.016 

 
0.742 

 
ไมมีความสัมพันธ 

16. การเดินทางไปศูนยจําหนาย -0.049 0.326 ไมมีความสัมพันธ 
17. การตกแตงศูนยจําหนาย 0.102* 0.041 ระดับต่ํา 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 0.010 0.835 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด  

18. การใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงาน  
     ขาย 

 
0.117* 

 
0.019 

 
ระดับต่ํา 

19. การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT 0.085 0.088 ไมมีความสัมพันธ 
20. มีศูนยบรกิารรับซอม   0.130** 0.009 ระดับต่ํา 

21. มีบริการหลังการขาย 0.171** 0.001 ระดับต่ํา 

22. มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน 0.147** 0.003 ระดับต่ํา 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 0.141** 0.005 ระดับต่ํา 

ดานคุณภาพ    
23. ความเชื่อถือ 0.229** 0.000 ระดับต่ํา 

24. ความมั่นใจ 0.184** 0.000 ระดับต่ํา 

ดานคุณภาพโดยรวม 0.211** 0.000 ระดับต่ํา 

ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 0.123* 0.013 ระดับต่ํา 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 
 **มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 
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จากตาราง 41 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมการตลาดกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ 
(บาท/ตวั) พบวา ทศันคตติอสวนประสมการตลาด โดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติตอ
สวนประสมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะ
ซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) เทากับ 
0.123 แสดงวาตัวแปรทั้งสองสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดโดยรวม ที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) มากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา 
 
ดานผลิตภัณฑ 

ดานผลิตภัณฑโดยรวมกับแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 
พบวา มีคา Prob. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคตติอสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.110 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาด 
ดานผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 

ดานประโยชนหลัก 
ประโยชนหลกัโดยรวมกับแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) มี

คา Prob. เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลติภัณฑ ในดานประโยชนหลักโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.110 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ใน
ดานประโยชนหลักโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

1. ความคมชัดของภาพถาย 
ความคมชัดของภาพถาย มีคา Prob. เทากับ 0.431 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑในดาน
ประโยชนหลักในขอความคมชัดของภาพถาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
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ซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซื้อ 
(บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

2. หนาจอแสดงผล 
หนาจอแสดงผล มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลัก
ในขอหนาจอแสดงผล มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/
ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.164 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี
ดานผลิตภัณฑตอดานประโยชนหลักในขอหนาจอแสดงผล ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือกลอง (บาท/ตัว) มากข้ึน 

3. ความรวดเรว็ในการประมวลผลและจัดเกบ็ขอมูล  
ความรวดเร็วในการประมวลผลและจัดเก็บขอมูล มีคา Prob. เทากับ 0.055 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดาน
ผลิตภัณฑดานประโยชนหลักในขอความรวดเร็วในการประมวลผลและจัดเก็บขอมูลไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ 
รูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ 

(บาท/ตวั) มีคา Prob. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลติภัณฑ ในดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.143 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคตติอดาน
ผลิตภัณฑ ในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา 

4. มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา 
มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา มีคา Prob. เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑในขอมีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.112 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดานรูปลักษณของผลิตภัณฑในขอมีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา ก็จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ 
(บาท/ตัว) มากขึ้น 

5. รูปทรงของตัวเครื่อง 
รูปทรงของตัวเครื่อง มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณ
ของผลิตภัณฑในขอรูปทรงของตัวเครื่อง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดาน
ราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมคีาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.191 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานรูปลักษณของผลิตภัณฑในขอรูปทรงของตัวเครื่องที่ดี ก็จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 
มากขึ้น  

6. โทนสีของกลอง 
โทนสีของกลอง มีคา Prob. เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑในขอโทนสีของกลอง มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะ
ซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.105 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอสวนดานรูปลักษณของผลิตภัณฑในขอโทนสีของกลอง ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น  

 
ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
ผลิตภัณฑทีค่าดหวังโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/

ตัว) มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.173 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ใน
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) มากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
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7. หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ 
หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอหนวยความจําของตัวกลองถายภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.163 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ ดีตอดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอ
หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

8. มีรุนหลากหลาย 
มีรุนหลากหลาย มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่
คาดหวังในขอมีรุนหลากหลาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะ
ซื้อกลอง (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.161 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอมีรุนหลากหลาย ก็จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ 
(บาท/ตัว) มากขึ้น 
 

ผลิตภัณฑควบ 
9. ผลิตภัณฑควบในขอกลองดิจิตอลใชรวมกับอุปกรณอ่ืน เชน คอมพิวเตอร กับแนวโนม

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มีคา Prob. เทากับ 0.423 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดาน
ผลิตภัณฑ ในดานผลิตภัณฑควบ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/
ตัว) ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
10. ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑในขอรองรับการใชงานในอนาคตกบัแนวโนมพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มีคา Prob. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ใน
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่
จะซ้ือ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
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0.118 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
มีทัศนคติที่ดตีอดานผลิตภัณฑในดานศกัยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

 
ดานราคา 

ดานราคาโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มีคา 
Prob. เทากับ 0.209 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความวา ทศันคตติอดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดาน
ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

11. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีคา Prob. เทากับ 0.148 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑดาน
ราคาในขอราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/
ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

12. การผอนชําระเงนิ 
การผอนชําระเงิน มีคา Prob. เทากับ 0.025 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑดานราคาในขอการ
ผอนชําระเงิน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อกลอง (บาท/
ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.112 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี
ตอดานราคาในขอการผอนชําระเงินที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

13. การตั้งราคา 
การตั้งราคา มีคา Prob. เทากับ 0.747 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑดานราคาในขอการตั้งราคา 
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

14. คาใชจายในการดูและรักษาเครื่อง 
คาใชจายในการดูและรักษาเครื่อง มีคา Prob. เทากับ 0.510 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคตติอดาน
ผลิตภัณฑดานราคาในขอคาใชจายในการดูและรักษาเครื่องไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
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การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) คาใชจายในการดูและรักษาเครื่องที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 
ดานการจัดจําหนาย 

ดานการจัดจําหนายโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/
ตัว) มีคา Prob. เทากับ 0.835 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคตติอดานการจัดจําหนายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวา 

15. ศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ 
ศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ มีคา Prob. เทากับ 0.742 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการ
จัดจําหนายในขอศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

16. การเดินทางไปศูนยจําหนาย 
การเดินทางไปศูนยจําหนาย มีคา Prob. เทากับ 0.326 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการจัดจําหนาย
ในขอการเดินทางไปศูนยจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/
ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

17. การตกแตงศนูยจําหนาย 
การตกแตงศูนยจําหนาย มีคา Prob. เทากับ 0.041 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการจัดจําหนาย 
ในขอการตกแตงศูนยจําหนาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะ
ซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.102 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอดานการจัดจําหนายในขอการตกแตงศูนยจําหนายที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 
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ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ 

(บาท/ตวั)  มีคา Prob. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.141 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติทีดี่ตอดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ 
Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) มากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

18. การใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย 
การใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย มีคา Prob. เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05  

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดาน
การสงเสริมการตลาดในขอการใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.117 แสดงวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน
ในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานการสงเสริมการตลาดในขอการใหขอมูลและ
คําแนะนําของพนักงานขาย ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดจิิตอล 
ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

19. การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT 
 การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT มีคา Prob. เทากับ 0.088 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการ
สงเสริมการตลาดในขอการโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

20. มีศูนยบริการรับซอม 
มีศูนยบริการรับซอม  มีคา Prob. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการสงเสริมการตลาดในขอ
มีศูนยบริการรับซอม  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/
ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.130 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ
ดานการสงเสริมการตลาดในขอมีศูนยบริการรับซอม  ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 
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21. มีบริการหลังการขาย 
มีบริการหลังการขาย มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานการสงเสริมการตลาดในขอ
มีบริการหลังการขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/
ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.171 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอ
ดานการสงเสริมการตลาดในขอมีบริการหลังการขาย ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

22. มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน 
มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น

คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดในขอมีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.147 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานการสงเสริมการตลาดในขอมี
ของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

 
ดานคุณภาพ 

ดานคุณภาพโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว)  มี
คา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานคุณภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.211 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอดานคณุภาพโดยรวมที่ดี ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา 

23. ความนาเชื่อถอื 
ความเชื่อถือ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานคุณภาพในขอความเชื่อถือ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากบั 0.229 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคุณภาพ ใน
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ขอความเชื่อถือ ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon 
ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

24. ความมั่นใจ 
ความมั่นใจ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอดานคุณภาพในขอความมั่นใจ มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.184 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานคุณภาพ 
ขอความมั่นใจ ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon 
ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) มากขึ้น 

 
สมมติฐานที ่ 5 ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดตอกลองถายภาพระบบดิจิตอล

ยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
Ho : ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดตอกลองถายภาพระบบดจิิตอลยี่หอ Sony และ 

Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
H1 : ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดตอกลองถายภาพระบบดจิิตอลยี่หอ Sony และ 

Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

สถิติในการวิเคราะห จะใชการทดสอบโดยใชสถติิ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน 
ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือคา Sig.มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 42  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติดานสวนประสมการตลาดตอ 
    กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sonyและ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

Sony Canon Mean 
Diff. 

 
t 

 
Prob. 

ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดตอ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล 

X  S.D X  S.D    
ดานผลิตภัณฑ         
   ประโยชนหลัก        
1.  ความคมชัดของภาพถาย   3.49 0.895 3.59 0.988 -0.10 -1.569 0.117 
2.  หนาจอแสดงผล 3.32 0.944 3.33 1.247 -0.01 -0.097 0.922 
3.  ความรวดเร็วในการประมวลผลและ 

จัดเก็บขอมูล 
3.52 1.076 3.37 1.145 0.15 1.956 0.051 

    ดานประโยชนหลักโดยรวม 3.44 0.894 3.43 1.070 0.01 0.211 0.833 
รูปลักษณของผลิตภัณฑ        

4.  มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา 3.55 1.138 3.23 1.222 0.32 3.633** 0.000 
5.  รูปทรงของตัวเครื่อง 3.60 1.012 3.23 1.237 0.37 4.340** 0.000 
6.  โทนสีของกลอง 3.54 1.025 3.26 1.265 0.28 2.980** 0.003 

รูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม 3.56 1.001 3.24 1.181 0.32 3.806** 0.000 
ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง        

7.  หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ 3.59 1.081 3.28 1.298 0.31 3.851** 0.000 
8.  มีรุนหลากหลาย  3.77 1.188 3.39 1.308 0.44 3.914** 0.000 

ผลิตภัณฑทีค่าดหวังโดยรวม 3.68 1.070 3.33 1.258 0.35 4.013** 0.000 
ผลิตภัณฑควบ        

9.  กลองดิจิตอลใชรวมกบัอุปกรณอ่ืน ๆ  
    เชน คอมพิวเตอร 

3.92 1.129 3.56 1.359 0.36 3.929** 0.000 

ผลิตภัณฑควบโดยรวม 3.92 1.129 3.56 1.359 0.36 3.929** 0.000 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ        

10. รองรับการใชงานในอนาคต 3.81 1.205 3.42 1.326 0.39 3.773** 0.000 
ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยรวม 3.81 1.205 3.42 1.326 0.39 3.773** 0.000 
ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.61 0.933 3.36 1.135 0.25 3.147** 0.002 
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ตาราง 42  (ตอ) 
 

Sony Canon 
Mean 
Diff.  

t Prob. ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดตอ 
กลองถายภาพระบบดิจิตอล 

X  S.D X  S.D    
ดานราคา  

11. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
 

3.35 
 

0.950 3.37 1.061 
 

-0.02 -0.346 0.730 
12. การผอนชําระเงิน 3.38 0.953 3.14 0.961 0.24 3.259** 0.001 
13. การตั้งราคา 3.41 0.961 3.10 1.004 0.31 3.618** 0.000 
14. คาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง 3.45 1.156 3.17 1.077 0.28 3.082** 0.002 

ดานราคาโดยรวม 3.40 0.877 3.20 0.938 0.20 2.559* 0.011 
ดานการจัดจําหนาย  

15. ศูนยบริการจําหนายมีมากพอ 
     ตอความตองการ 3.64 1.127 3.21 1.231 

 
 
0.43 4.939** 0.000 

16. การเดินทางไปศูนยจําหนาย 3.60 1.102 3.20 1.183 0.40 4.376** 0.000 
17. การตกแตงศูนยจําหนาย 3.51 1.163 3.03 1.113 0.48 5.691** 0.000 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 3.58 1.038 3.15 1.114 0.43 5.284** 0.000 
ดานการสงเสริมการตลาด  

18. การใหขอมูลและคําแนะนําของ 
     พนักงานขาย 3.52 1.159 3.36 1.133 

 
 
0.16 1.666 0.097 

19. การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT 3.55 1.143 3.45 1.143 0.10 1.114 0.266 
20. มีศูนยบรกิารรับซอม   3.60 1.172 3.40 1.220 0.20 1.929 0.054 
21. มีบริการหลังการขาย 3.47 1.087 3.38 1.269 0.09 0.973 0.331 
22. มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส  
    เปนตน 3.42 0.990 3.41 1.273 

 
0.01 0.080 0.936 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.51 1.010 3.40 1.122 0.11 1.219 0.223 
ดานคุณภาพ        

23. ความเชื่อถือ 3.76 1.148 3.40 1.380 0.37 3.598** 0.000 
24. ความมั่นใจ 3.71 1.091 3.48 1.324 0.23 2.289* 0.023 

ดานคุณภาพโดยรวม 3.73 1.086 3.44 1.325 0.33 2.969** 0.003 
ดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 3.56 0.876 3.32 1.056 0.24 2.962** 0.003 

 *มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 
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           จากตาราง 42 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของทศันคติดานสวนประสมการตลาดตอ
กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
สถิต ิPaired t-test พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีทัศนคตสิวนประสมการตลาด
โดยรวมตอกลองยี่หอ Sony ดีกวายี่หอ Canon  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 
ดานผลิตภัณฑ 
 ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดาน
ผลิตภัณฑตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีดานทัศนคตสิวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมตอกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวากลองยี่หอ Canon เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา  

ดานประโยชนหลัก 
 ดานประโยชนหลักโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.833 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดาน
ประโยชนหลกัโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

1. ความคมชัดของภาพถาย 
 ความคมชัดของภาพถาย  มีคา Prob. เทากับ 0.117 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานประโยชนหลักใน
ขอความคมชัดของภาพถาย ระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

2. หนาจอแสดงผล 
 หนาจอแสดงผล มีคา Prob. เทากับ 0.922 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานประโยชนหลักในขอหนาจอแสดงผล 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

3. ความรวดเรว็ในการประมวลผลและจัดเกบ็ขอมูล  
 ความรวดเร็วในการประมวลผลและจัดเก็บขอมูล มีคา Prob. เทากับ 0.051 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน
ประโยชนหลักในขอความรวดเร็วในการประมวลผลและจัดเก็บขอมูล ของระบบดิจิตอลยี่หอ Sony 
และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
 ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑใน
ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมี
ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ 
Sony ดีกวา ยี่หอ Canon เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

4. มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา 
มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานดานรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑในขอมีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา ของผลิตภัณฑตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony 
และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยผูบริโภคมีดานทัศนคติดานรูปลักษณของผลิตภัณฑในขอมีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา ของ
กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวากลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Canon 

5. รูปทรงของตัวเครื่อง 
รูปทรงของตัวเครื่อง มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานรูปลักษณของผลิตภัณฑในขอ
รูปทรงของตัวเครื่อง กลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีทัศนคติดาน
รูปลักษณของผลิตภัณฑในขอรูปทรงของตัวเครื่อง ตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony ดีกวา
ยี่หอ Canon 

6. โทนสีของกลอง 
โทนสีของกลอง มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานประโยชนหลักในขอโทนสีของกลอง 
กลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีดานทัศนคติดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ
ในขอโทนสีของกลอง ตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวายี่หอ Canon 

 
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั 

 ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังโดยรวมตอ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑใน
ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมี
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ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ 
Sony ดีกวายี่หอ Canon เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

7. หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ 
 หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่
คาดหวังในขอหนวยความจําของตัวกลองถายภาพ ระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมี
ดานทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอหนวยความจําของตัวกลองถายภาพ ระบบดิจิตอลยี่หอ 
Sony ดีกวายี่หอ Canon 

8. มีรุนหลากหลาย 
มีรุนหลากหลาย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอมีรุน
หลากหลาย ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีดานทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑที่คาดหวังในขอมีรุนหลากหลาย ของกลองถายภาพ ระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony ดีกวากลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Canon 
 

ดานผลิตภัณฑควบ 
 9. ดานผลิตภัณฑควบ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑ
ควบของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีทัศนคตดิานผลิตภัณฑในดาน
ผลิตภัณฑควบตอกลองถายภาพระบบดจิิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ Canon 
 
  ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 10. ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑใน
ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมี
ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony 
ดีกวา ยี่หอ Canon  
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ดานราคา 
ดานราคาโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานราคา
โดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยผูบริโภคมีดานทัศนคตสิวนประสมการตลาด
ดานราคาตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ Canon เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 

11. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีคา Prob. เทากับ 0.730 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ 

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานดานราคาในขอราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

12. การผอนชําระเงิน 
          การผอนชําระเงิน มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคาในขอการผอนชําระเงิน  ของ
กลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีดานทัศนคติดานราคาในขอการผอนชําระ
เงิน ของกลองถายภาพระบบดจิิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ Canon 

13. การตั้งราคา 
            การตั้งราคา มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคาในขอการตั้งราคา ของกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคมีดานทัศนคติสวนประสมการตลาดดานราคา ใน
ขอการตั้งราคา ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวายี่หอ Canon 

14. คาใชจายในการดูและรักษาเครื่อง 
คาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง มีคา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานดานราคาในขอ 
คาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมี
ดานทัศนคติดานราคาในขอคาใชจายในการดูแลรักษาเครื่องของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ 
Sony ดีกวา ยี่หอ Canon 
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ดานการจัดจําหนาย 
ดานการจัดจําหนายโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานการจัดจําหนายโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมี
ดานทัศนคตสิวนประสมการตลาดดานการจัดจําหนายตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony 
ดีกวา ยี่หอ Canon เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

15. ศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ 
ศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการจัด
จําหนายในขอศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony 
และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
0.01 โดยผูบริโภคมีดานดานการจัดจําหนายในขอศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ 
กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ Canon 

16. การเดินทางไปศูนยจําหนาย 
          การเดินทางไปศูนยจําหนาย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการจัดจําหนายใน
ขอการเดินทางไปศูนยจําหนาย ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมี
ดานการจัดจําหนายในขอการเดินทางไปศูนยจําหนาย ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony 
ดีกวา ยี่หอ Canon 

17. การตกแตงศนูยจําหนาย 
การตกแตงศนูยจําหนาย มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการจัดจําหนายใน
ขอการตกแตงศูนยจําหนาย ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีดานทัศนคติ
ดานการจัดจําหนายในขอการตกแตงศูนยจําหนาย ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา
ยี่หอ Canon 

 
ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีคา Prob. เทากับ 0.223 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติดานสวนประสม
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon 
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ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา 

18. การใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย 
          การใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย มีคา Prob. เทากับ 0.097 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการ
สงเสริมการตลาดในขอการใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย ของกลองถายภาพระบบดิจิตอล
ยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 

19. การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT 
การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT มีคา Prob. เทากับ 0.267 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาดในขอการโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony 
และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

20. มีศูนยบริการรับซอม 
          มีศูนยบริการรับซอม  มีคา Prob. เทากับ 0.054 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอมี
ศูนยบริการรับซอม  ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

21. มีบริการหลังการขาย 
          มีบริการหลังการขาย มีคา Prob. เทากับ 0.331 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอมี
บริการหลังการขายของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

22. มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน 
          มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน มีคา Prob. เทากับ 0.936 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการ
สงเสริมการตลาด มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ 
Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
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ดานคุณภาพ 
ดานคุณภาพโดยรวม ตอ มีคา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดดานคุณภาพโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีดาน
ทัศนคติสวนประสมการตลาดดานคุณภาพโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา
ยี่หอ Canon เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

23. ความเชื่อถือ 
ความเชื่อถือ มีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทศันคติดานคณุภาพในขอความเชื่อถือของกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีทัศนคติดานคุณภาพในขอความเชื่อถอืของ 
กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ Canon 

24. ความมั่นใจ 
ความมั่นใจมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานคณุภาพในขอความมั่นใจของกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยผูบริโภคมีทัศนคตดิานคุณภาพในขอความมั่นใจของ 
กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ Canon 

 
สมมติฐานที ่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้กลองถายภาพระบบดจิิตอล ยี่หอ 

Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
HO : แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ 

Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
H1 : แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ Canon 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อจะวิเคราะหในดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 
สถิติในการวิเคราะห จะใชการทดสอบโดยใชสถติิ Paired t-test และการทดสอบสมมติฐาน 

ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 43  แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
    ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว)   
 

Sony Canon Mean แนวโนมพฤตกิรรม 
การตัดสินใจซื้อ 
กลองถายภาพ 
ระบบดิจิตอล 

X  S.D X  S.D 
Diff. 

t Prob. 

ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตวั) 13072.13 5153.66 13072.13 5153.66 0 .474 .636 

 
          จากตาราง 43 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา 
(บาท/ตวั) มีคา Prob. เทากบั 0.636 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา (บาท/ตัว) ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 44 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ช ผลการทดสอบ 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร แตกตางกัน มีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  

1.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
     -  ราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตวั) 

t-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

1.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
     -  ราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตวั) 

F-test 
 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Sony ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
     -  ราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตวั) 

Brown-
Forsythe 
test 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพ ตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
      -  ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 

Brown-
Forsythe 
test 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 
 
 

1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Sony ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
     -  ราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตวั) 

Brown-
Forsythe 
test 
 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 
 

1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Sony ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
     -  ราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตวั) 

F-test ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 44 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ช ผลการทดสอบ 
2. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร แตกตางกัน มีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  

2.1 ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
     -  ราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตวั) 

t-test สอดคลองตามสมมติฐาน 

2.2 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤตกิรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
     -  ราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตวั) 

Brown-
Forsythe 
test 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

2.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
     -  ราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตวั) 

Brown-
Forsythe 
test 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

2.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
     -  ราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตวั) 

Brown-
Forsythe 
test 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

2.5 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
     -  ราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตวั) 

Brown-
Forsythe 
test 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

2.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร ตางกัน 
     -  ราคาทีจ่ะซ้ือ (บาท/ตวั) 

Brown-
Forsythe 
test 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 44 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ช ผลการทดสอบ 
3.ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน ประกอบดวย  
  3.1 ดานผลิตภัณฑ  
     3.1.1 ประโยชนหลัก ในขอ 
     ความคมชัดของภาพถายและหนาจอแสดงผล 
     3.1.2 รูปลักษณของผลติภัณฑ ในขอมีขนาดเล็ก  
     น้ําหนักเบา, รูปทรงของตัวเครื่องและโทนสขีอง
กลอง 
     3.1.3 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ในขอ 
     มีรุนใหเลือกหลากหลาย 
     3.1.4ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  
     ในขอรองรับการใชงานในอนาคต 
  3.2 ดานราคา ในขอการผอนชําระเงินและคาใชจายใน   
     การดูแลรักษาเครื่อง 
  3.3 ดานการจัดจําหนาย ในขอการตกแตงศูนยจําหนาย 
  3.4 ดานการสงเสริมการตลาด  
  3.5 ดานคุณภาพ  
และ 
  3.1 ดานผลิตภัณฑ  
     3.1.1 ประโยชนหลัก ในขอ 
     ความรวดเร็วในการประมวลผลและจดัเก็บขอมูล 
     3.1.2 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ในขอ 
     หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ 
     3.1.3 ผลิตภัณฑควบ 
  3.2 ดานราคา ในขอราคาเหมาะสมกับคุณภาพและ 
  การตั้งราคา 
  3.3 ดานการจัดจําหนาย ในขอศูนยบรกิารจําหนาย 
  มีมากพอและการเดินทางไปศูนยจําหนาย 

Pearson 
Correlation 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 44 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ช ผลการทดสอบ 
4.ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล ยี่หอCanon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
แตกตางกัน ประกอบดวย  
  3.1 ดานผลิตภัณฑ  
     3.1.1 ประโยชนหลัก ในขอหนาจอแสดงผล 
     3.1.2 รูปลักษณของผลติภัณฑ  
     3.1.3 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
     3.1.4ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  
  3.2 ดานราคา ในขอการผอนชําระเงิน 
  3.3 ดานการจัดจําหนาย ในขอการตกแตงศูนยจําหนาย 
  3.4 ดานการสงเสริมการตลาด ในขอการใหขอมูลและ 
  คําแนะนําของพนักงานขาย, มีศูนยบริการรับซอม,  
  มีบริการหลังการขาย, มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง 
เลนส  
  3.5 ดานคุณภาพ  
และ 
3.1 ดานผลิตภัณฑ  
     3.1.1 ประโยชนหลัก ในขอความคมชัดของภาพถาย 
     และความรวดเร็วในการประมวลผลและจัดเก็บขอมูล 
     3.1.2 ผลิตภัณฑควบ 
  3.2 ดานราคา ในขอราคาเหมาะสมกับคุณภาพ,  
  การตั้งราคาและคาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง 
  3.3 ดานการจัดจําหนาย ในขอศูนยบรกิารจําหนาย 
  มีมากพอและการเดินทางไปศูนยจําหนาย 
  3.4 ดานการสงเสริมการตลาด ในขอการโฆษณา 
  ในนิตยสาร เชน Data IT 

Pearson 
Correlation  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pearson 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 44 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติทีใ่ช ผลการทดสอบ 
5. ทัศนคตดิานสวนประสมการตลาดตอกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  -  ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 

Pair-  
t-test 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

6. แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  -  ราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) 

Pair-  
t-test 

ไมสอดคลองตามสมมติฐาน 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงขอมูลเหลานี้จะเปน
แนวทางเพื่อการพัฒนาปรับปรุงการบริหารงานและการวางแผนกลยุทธทางการตลาดของบริษัทฯ 
เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน เพ่ิมยอดขายและสวนครองตลาด รักษาความเปนผูนํา โดย
มุงหวังใหเกิดประโยชนสูงสุดตอผูประกอบการ ตัวแทนจําหนายกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ 
Sony และ Canon และเพ่ือตอบสนองความตองการของผูใชบริการ และผูที่สนใจทั่วไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมาย ไวดังน้ี 

1.  เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน สถานภาพ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ 
Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุเทพมหานคร 

2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาดกับแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.  เพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมการตลาดที่มีตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ 
Sony กับ Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.  เพ่ือเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ 
Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการ ตัวแทนจําหนายกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล โดยสามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ไปปรับปรุง พัฒนา ระบบการปฏิบัติงาน และกระบวนการตางๆ ใหมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้น ซ่ึงจะ
นําไปสูการวางแผนเชิงกลยุทธในการที่จะเตรียมความพรอมขององคกร ใหเกิดศักยภาพในการ
แขงขันทางการตลาด ตลอดจนการใหบริการแกลูกคาทั้งกอนและหลังการขาย รวมถึงขอมูลที่ได
ศึกษาในครั้งน้ี จะเปนแนวทางในการคนควาหาขอมูลสําหรับนักเรียนนักศึกษาและผูที่สนใจที่ทํา
ธุรกิจเกี่ยวกับกลองถายภาพ  
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 1. ประชากรที่ใชในการวิจัย   
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใชกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ 

Sony และ Canon  ทั้งเพศชาย และเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร   
  2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย   

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใช กลองถายภาพระบบดิจิตอล
ยี่หอ Sony และ Canon ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรกรณีที่ไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน กําหนดใหคาความเชื่อม่ัน 95%  (กัลยา   วานิชยบัญชา.  2545 : 25-26) ได
จํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน สํารองไว 15 คน  รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 

 
 การสุมตัวอยาง ผูวิจัยสุมตัวอยาง ตามขั้นตอนดังน้ี 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) จับฉลาก เพ่ือสุมเลือกเขต 
จากกลุมการปกครองของกรุงเทพมหานคร 6 กลุมซ่ึงมี 50 เขต โดยสุมกลุมละ 1 เขต รวม 6 เขต 
 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดขนาดตัวอยาง 
ในเขตที่สุมไดในขั้นที่ 1 ตามสัดสวนจํานวนตัวอยางทั้งหมด จะไดตัวอยางเขตละเทาๆ กัน คือ 66 - 
67  คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน 
 ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)โดยการเลือกกลุมตัวอยาง
ตามหางสรรพสินคาหรือชุมชนในเขตที่สุมไดเขตกรุงเทพมหานคร โดยเจาะจงเฉพาะผูที่ใชหรือเคย
ใชกลองถายภาพระบบดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon โดยการซักถามกอนแจกแบบถามใหตอบ จน
ครบจํานวนตัวอยางในแตละเขต 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยสรางขึ้น ซ่ึงแบง
ออกเปน 3 ตอน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปน
แบบสอบถามปลายปด (Close-ended response question) มี 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพ ลักษณะคําถามมีคําตอบใหเลือก 2 ทาง 
(Dichotomous question) จํานวน 1 ขอ (ขอ 1) และแบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple choices question) จํานวน 5 ขอ (ขอ 2-6)  
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 ตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค ที่มีตอ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony กับ Canon  ในดานตาง ๆ จํานวน 24 ขอ ประกอบดวย 

1. ดานผลิตภัณฑ ไดแก ประโยชนหลัก รูปลักษณของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
ผลิตภัณฑควบและศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ จํานวน 10 ขอ 

2. ดานราคา จํานวน 4 ขอ 
3. ดานการจัดจําหนาย จํานวน 3 ขอ 
4. ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 5 ขอ 
5. ดานคุณภาพ จํานวน 2 ขอ 

 แบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential scale เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาค (Interval  scale) มี 5 ระดับ  
 
 ตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล
ยี่หอ Sony กับ Canon มี 12 ขอ ลักษณะแบบสอบถามประกอบดวย 
 ขอที่ 1 - 3 วัตถุประสงคในการซื้อ, (ขอ 4-5) การเลือกสถานที่ในการซื้อ, (ขอ 6-8)บุคคลที่มี
สวนรวมในการซื้อ โดยลักษณะคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval  scale) มี 5 ระดับ  
 ขอที่ 9 - 10 เปนคําถามเกี่ยวกับมูลคาที่จะซ้ือกลองดิจิตอลยี่หอ Sony กับ Canon เปน
แบบสอบถามแบบปลายเปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale)  
 ขอที่ 11 - 12 เปนคําถามแนวโนมการซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลในอนาคต ทั้งยี่หอ 
Sony และ Canon ลักษณะคําถามเปนแบบ Semantic Differencial scale เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ  
 
ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือ ตามขั้นตอน ดังไปน้ี 

1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่ เกี่ยวของเก่ียวกับปจจัยที่ มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony กับ Canon 

2.   สรางแบบสอบถาม   โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่ เกี่ยวของกับ  ปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตร   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดและแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเกี่ยวกับสํานวนภาษาใหเขางาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความ
ตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
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4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
5. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง ตามเนื้อหา 

(Content validity) และตรวจสอบความถูกตองของภาษาแลวนําไปแกไข 
6. นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out)  กับกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางใน

เขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือนําผลไปหาคาความ

เชื่อม่ัน (Realiability) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient )ของ Cronbach (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2545: 449) คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา
ระหวาง 10 ≤≤ α คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง และนําแบบสอบถามไปใชกับ
กลุมตัวอยาง 
 ผลการวิเคราะหคาความเชือ่ม่ันของแบบสอบถาม ไดผลดังน้ี 
 คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 2 ทัศนคติสวนประสมทางการตลาดตอกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony กับ Canon เทากับ 0.928 
 คาความเชื่อม่ัน แบบสอบถามตอนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony กับ Canon เทากับ 0.946 
 คาความเชื่อม่ัน ทั้งฉบับเทากับ 0.939 
 
การเก็บรวมรวมขอมูล  
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาถึง การเปรียบเทียบปจจัยที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony กับ Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
 1 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง 400  คน โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 

• ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพ่ือขอความ
อนุเคราะห     ในการเก็บรวบรวมขอมูล จากสถานที่ ที่ตองการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

• ผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง พรอมอธิบายวิธีการ
ตอบ 
 2 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร  วารสารที่สามารถ
อางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพื่อประกอบการสราง
แบบสอบถาม 
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังน้ี 
 การจัดทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing)  ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding)  นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล  โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
  
 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะ
ของกลุมตัวอยาง ดังน้ี 

1.1 คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 
ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพ 
และตอนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ขอ1-8) 

1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (ประโยชนหลัก รูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ) ดานราคา ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพของผูที่เคยซื้อหรือเคยใชกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลย่ีหอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตอนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (ขอ9-12)  

1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชอธิบายลักษณะขอมูลจาก
แบบสอบถามตอนที่ 2  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
(ประโยชนหลัก รูปลักษณของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่คาดหวัง ผลิตภัณฑควบ ศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ) ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ ของผูที่เคย
ซ้ือหรือเคยใชกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตอนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ 
Sony กับ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ขอ9-12) 
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 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ดังน้ี 
  2.1 สถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2  กลุมที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และขอที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตร 
ดานเพศ  
  2.2 สถิติวิเคราะหคาเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และขอที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพ 
  2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 3 และขอที่ 4 
  2.4 สถิติวิเคราะหคา Paired t-test เพ่ือใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระกัน (Dependent sample) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 และขอที่ 
6 
 
สรุปผลการวเิคราะหขอมูล 

ตอนที่  1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอเดือนและสถานภาพของผูบริโภค 

ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 
400 คน มีรายละเอียดดังน้ี 

ดานเพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนหญิง มีจํานวน 265 คน คิดเปนรอยละ 66.25 และเปนชาย 
มีจํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 

ดานอายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 21-30 ป มีจํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 
รองลงมาคืออายุ 31-40 ป มีจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.00 อายุ 41-50 ป มีจํานวน 44 คน 
คิดเปนรอยละ 11.00 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป และอายุ 51 ปขึน้ไป มีจํานวนกลุมละ 19 คน คิด
เปนรอยละ 4.75 ตามลําดับ 

ดานการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวน 229 คน คิดเปน
รอยละ 57.25 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 
29.75 ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 52 คนคิดเปนรอยละ 13.00 ตามลําดับ 
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ดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน มีจํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 
61.00 รองลงมาอาชีพรับราชการ / รัฐวสิาหกิจ มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 เปนนกัเรียน / 
นักศึกษา / นิสิต มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 อาชีพพอบาน / แมบาน มีจํานวน 31 คน 
คิดเปนรอยละ 7.75 และอาชีพอ่ืนๆ เชนประกอบธุรกจิสวนตวั, คาขาย  มีจํานวน 7 คน คิดเปนรอย
ละ 1.75 ตามลําดับ 

ดานรายไดตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท มีจํานวน 
132 คน คิดเปนรอยละ 33.00 รองลงมาคือ มีรายไดตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีจํานวน 120 
คน คิดเปนรอยละ 30.00 มีรายไดตอเดือนมากกวา 40,000 บาท ขึ้นไป มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอย
ละ 19.00 มีรายไดตอเดือน 30,001 - 40,000 บาท มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75  และมี
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 13 คน คดิเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 

ดานสถานภาพ ผูบริโภคสวนใหญเปนโสด มีจํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.75 
รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 และหยาราง / หมาย / 
แยกกันอยู มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 ตามลําดับ 
  
 ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานสวนประสมการทางการตลาด ประกอบดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพตอกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 
3.56    เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 
ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน

ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 
ดานประโยชนหลัก ผูบริโภคมีทัศนคตติอดานประโยชนหลักโดยรวมอยูในระดับดี

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีทัศนคติอยูในระดับดี ในเรื่องมีความ
รวดเร็วในการประมวลผลและจัดเก็บ และความคมชัดของภาพถาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 และ 
3.49 ตามลําดับ มีทัศนคติอยูในระดับปานกลางในเรื่อง มีหนาจอแสดงผล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.56 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีทศันคตอิยูใน
ระดับดี ในเรื่องมีรูปทรงของตัวเครื่อง มีขนาดเล็ก นํ้าหนกัเบาและมีโทนสีของกลองจูงใจ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.60, 3.55 และ 3.53 ตามลําดับ 
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ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั ผูบริโภคมีทศันคตติอดานผลิตภัณฑทีค่าดหวังโดยรวม 
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.68 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีทศันคติอยูในระดับดี 
ในเรื่องมีรุนหลากหลาย และมีหนวยความจําของตัวกลองถายภาพ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.77 และ 
3.59 ตามลําดับ 

ดานผลิตภัณฑควบ ผูบริโภคมีทัศนคตติอดานผลิตภัณฑควบ อยูในระดับดี ใน
เรื่องกลองดิจิตอลใชรวมกบัอุปกรณอ่ืน ๆ เชนคอมพิวเตอร โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.92 

ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ อยูในระดับดี ในเรื่องรองรับการใชงานในอนาคต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 

 
ดานราคา ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดบัดี ใน
เรื่องคาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ใน
เรื่องการตั้งราคา, การผอนชําระเงินและราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 , 3.38 
และ 3.34 ตามลําดับ 

 
ดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย

โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีทัศนคติ
อยูในระดับดี ในเรื่องศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ, การเดินทางไปศูนยจําหนาย 
และการตกแตงศูนยจําหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.64 , 3.60 และ 3.51 ตามลาํดับ 
   

ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมอยูในระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 เม่ือพิจารณาเปนรายดานขอ พบวา
ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี ในเรื่องมีศูนยบริการรับซอม, มีการโฆษณาในนติยสาร เชน Data IT, 
มีการใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย, มีบริการหลังการขายและมีของแถม เชน ขาตัง้กลอง 
เลนส เปนตน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 , 3.55 , 3.52 , 3.47 และ 3.42 ตามลําดับ 

 
ดานคุณภาพ ผูบริโภคมีทศันคตสิวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพโดยรวม อยูในระดับ

ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.73 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีทัศนคตอิยูในระดับดี ในเรื่อง
ความเชื่อถือและความมั่นใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และ 3.71 ตามลําดับ 
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ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติตอสวนประสมการทางการตลาดของกลองถาย ภาพระบบ
ดิจิตอลยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.32 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

 
ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูใน

ระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.39 เม่ือพิจารณาเปนรายดานยอย พบวา 
ดานประโยชนหลัก ผูบริโภคมีทัศนคตติอดานประโยชนหลักโดยรวมอยูในระดับดี

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีทศันคติอยูในระดับดี ในเรื่องความ
คมชัดของภาพถาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.58 มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ในเรื่องความรวดเร็ว
ในการประมวลผลและจัดเกบ็ขอมูลและหนาจอแสดงผล โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.37 และ 3.33 
ตามลําดับ  

ดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอดานรูปลักษณของผลิตภัณฑ 
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ในเรื่องโทนสีของกลอง, รูปทรงของตัวเครื่องและมีขนาดเล็ก นํ้าหนัก
เบา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26, 3.23 และ 3.23 ตามลําดับ 

ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั ผูบริโภคมีทศันคตติอดานผลิตภัณฑทีค่าดหวังโดยรวม 
อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.33 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวามีทศันคตอิยูใน
ระดับปานกลาง ในเรื่องมีรุนหลากหลายและหนวยความจําของตวักลองถายภาพ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.38 และ 3.27 ตามลําดับ 

ดานผลิตภัณฑควบ ผูบริโภคมีทัศนคติตอดานผลติภัณฑควบ อยูในระดับดี       
ในเรื่องกลองดิจิตอลใชรวมกับอุปกรณอ่ืน ๆ เชนคอมพิวเตอร  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 

ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑอยูในระดับดี ในเรื่องรองรับการใชงานในอนาคต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42 

 
ดานราคา ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานราคาโดยรวมอยูในระดับปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.19 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดบัปาน
กลาง ในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพ, คาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง, การผอนชําระเงินและ
การตั้งราคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 , 3.17 , 3.14 และ 3.10 ตามลําดับ 
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ดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย
โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.15 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมี
ทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ในเรื่องศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ, การเดินทางไป
ศูนยจําหนาย และการตกแตงศูนยจําหนาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.21 , 3.19 และ 3.03 ตามลาํดับ 

 
  ดานการสงเสริมการตลาด ผูบรโิภคมีทัศนคติสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา
ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี ในเรื่องมีการโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT และมีของแถม เชน 
ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 และ 3.41ตามลําดับ มีทัศนคติอยูในระดับปาน
กลาง ในเรื่องมีศูนยบริการรับซอม, มีบริการหลังการขายและการใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงาน
ขาย  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 , 3.38 และ 3.36 ตามลําดับ 
 

ดานคุณภาพ ผูบริโภคมีทศันคตสิวนประสมทางการตลาดดานคุณภาพโดยรวม อยูในระดับ
ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.44 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีทัศนคตอิยูในระดับดี ในเรื่อง
ความมั่นใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 และมีทัศนคตอิยูในระดับปานกลาง ในเรื่องความเชื่อถอื โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40  
 

ตอนที่  3 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวยวัตถุประสงค
ในการซื้อ การเลือกสถานที่ในการซื้อ และบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อกลองถายภาพระบบดจิิตอล
ยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ 
Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
โดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 เม่ือพิจารณาเปนรายขอของแตละดาน 
พบวา  

ดานวัตถุประสงคในการซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานวัตถุ 
ประสงคในการซื้อ อยูในระดับมาก ในเรื่องใชเพ่ือบันทึกความทรงจํา และใชประกอบในการทํางาน 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 และ 3.41 ตามลําดับ มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดาน
วัตถุประสงคในการซื้อ อยูในระดับปานกลาง ในเรื่องใชเพ่ือการศึกษา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.25 

ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานการ
เลือกสถานทีใ่นการซื้อ อยูในระดับมาก ที่หางสรรพสินคาชั้นนํา และที่ราน shop ของยี่หอตัวเอง 
(Standalone) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 และ 3.54 ตามลําดับ 
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ดานบุคคลทีม่ีสวนรวมในการซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดาน
บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ อยูในระดับมาก ไดแก ซ้ือดวยตนเอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.77 มี
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ดานบุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ อยูในระดับปานกลาง ไดแก
เพ่ือน และญาติพ่ีนอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 และ 2.81 ตามลําดับ 

ผลการวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ 
Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
โดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 เม่ือพิจารณาเปนรายขอของแตละดาน 
พบวา  

ดานวัตถุประสงคในการซื้อผูบริโภคมีแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อดานวัตถุประสงค    
ในการซื้อ อยูในระดับปานกลาง ในเรื่องใชเพ่ือบันทึกความทรงจํา , ใชประกอบในการทํางาน และใช
เพ่ือการศึกษา โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.27 , 3.24 และ 3.00 ตามลําดับ  

ดานการเลือกสถานที่ในการซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานการ
เลือกสถานทีใ่นการซื้อ อยูในระดับปานกลาง ที่หางสรรพสินคาชัน้นํา และที่ราน shop ของยี่หอ
ตัวเอง (Standalone) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 และ 3.11 ตามลําดับ 

ดานบุคคลทีม่ีสวนรวมในการซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดาน
บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ อยูในระดับปานกลาง ไดแก ซ้ือดวยตนเอง และเพื่อน โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.35 และ 2.77 ตามลําดับ บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ อยูในระดับนอย ไดแก ญาติพ่ีนอง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.36 

ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ในดานราคา
ที่จะซื้อตอตวั พบวา 

ราคาที่จะซื้อยี่หอ Sony (บาท/ตัว) ผูบริโภคจะซื้อราคาต่ําสุด 4,000 บาท/ตัว สูงสุด 30,000 
บาท/ตวั  โดยมีราคาเฉลี่ย 13,072.13 บาท/ตัว 

ราคาที่จะซื้อยี่หอ Canon (บาท/ตัว) ผูบริโภคจะซือ้ราคาต่ําสุด 4,000 บาท/ตัว สูงสุด 
30,000 บาท/ตัว โดยมีราคาเฉลี่ย 13,160.00 บาท/ตัว 

ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony 
และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพดิจิตอลในดานการซื้อในอนาคต
ทั้ง 2 ยี่หอ คือยี่หอ Sony และยี่หอ Canon อยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36 และ 2.80 
ตามลําดับ 
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ตอนที่  4   การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน 
ระดับการศึกษา สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ผลการวิเคราะห พบวา 

ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซือ้ (บาท/ตัว) ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซือ้ (บาท/ตัว) ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตวั) ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  

ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซือ้ (บาท/ตัว) ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกนั มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตวั) ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  

ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตวั) ไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  
 

สมมติฐานที ่2 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับ
การศึกษา สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยีห่อ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ผลการวิเคราะห พบวา 

ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) ตางกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคเพศชายมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ 
Canon ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตวั) มากกวาผูบริโภคเพศหญิง 
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ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซื้อกลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) ไมตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซื้อกลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) ตางกนั อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซื้อกลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) ตางกนั อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซือ้กลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) ไมตางกัน ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01  

ผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ดานราคาที่จะซือ้กลองยี่หอ Canon (บาท/ตัว) ตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 
สมมติฐานที ่ 3 ทัศนคตติอสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ มีความสัมพนัธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจติอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะห พบวา 

ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดานราคาที่จะซื้อ 
(บาท/ตวั) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกันในระดบัต่ํา  

ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาทีจ่ะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานประโยชนหลักโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
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ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตวั) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 โดยมีทั้งสองมีความสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา  

ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานผลติภัณฑที่คาดหวังโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานผลิตภัณฑควบโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 

ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยรวม มีความสมัพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

ทัศนคติตอดานราคาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซือ้ (บาท/ตัว) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

ทัศนคติตอดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ
กลอง (บาท/ตวั) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05  

ทัศนคติตอดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา  

ทัศนคติตอดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่
จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา  

 
สมมติฐานที ่ 4 ทัศนคตติอสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน

ราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและดานคุณภาพ มีความสัมพนัธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจติอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะห พบวา 

ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซื้อ 



 168 

(บาท/ตวั) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในทศิทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา  

ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 

 ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานประโยชนหลักโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตวั) อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานผลติภัณฑที่คาดหวังโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

 ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานผลิตภัณฑควบโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑ ในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

ทัศนคติตอดานราคาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05   

ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานราคาขอการผอนชําระเงิน มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซื้อกลอง (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

 ทัศนคติตอดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพระบบดจิิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซ้ือ
กลอง (บาท/ตวั) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05  
ทัศนคติตอดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดาน
ราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา  
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 ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดขอการใหขอมูลและคาํแนะนํา
ของพนักงานขาย มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 
ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาที่จะซื้อกลอง (บาท/ตวั) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  

ทัศนคติตอดานคุณภาพ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานราคาที่
จะซื้อ (บาท/ตัว) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา  

 
สมมติฐานที ่ 5 ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดตอกลองถายภาพระบบดิจิตอล

ยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ผลการวิเคราะห พบวา 
             ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ 
Canon แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีทัศนคติสวนประสม
การตลาดโดยรวมตอกลองยี่หอ Sony ดีกวายี่หอ Canon  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
           1. ทัศนคติดานผลติภัณฑโดยรวมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลติภัณฑโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ 
Canon  
             1.1 ทัศนคตดิานผลิตภัณฑในดานประโยชนหลักโดยรวม ตอกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
            1.2 ทัศนคติดานผลติภัณฑในดานรูปลักษณของผลติภัณฑโดยรวม ตอกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon แตกตางกัน อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑในดานรูปลักษณของผลิตภัณฑโดยรวมตอกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ Canon  
           1.3 ทัศนคตดิานผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑที่คาดหวังโดยรวม ตอกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีทศันคติดานผลติภัณฑในดานผลิตภัณฑทีค่าดหวัง
โดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวายี่หอ Canon เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
           1.4 ทัศนคตดิานผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑควบโดยรวม ตอกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมี
ทัศนคติดานผลิตภัณฑในดานผลิตภัณฑควบโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony 
ดีกวา ยี่หอ Canon 
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              1.5 ทัศนคตดิานผลิตภัณฑในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยรวม ตอกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑในดานศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑโดยรวม ตอกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ Canon  

2. ทัศนคตดิานราคาโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยผูบริโภคมีดานทัศนคตสิวนประสมการตลาด
ดานราคาตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ Canon  
          3. ทัศนคติดานการจัดจําหนายโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ 
Canon แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีทัศนคติดานการจัด
จําหนายโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ Canon  

4. ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony 
และ Canon ไมแตกตางกัน  

5. ทัศนคติดานคุณภาพโดยรวมตอกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยผูบริโภคมีทัศนคติดานคุณภาพโดยรวมตอ
กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony ดีกวา ยี่หอ Canon 
 

สมมติฐานที ่ 6 แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้กลองถายภาพระบบดจิิตอล ยี่หอ 
Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ผลการวิเคราะห พบวา 
 แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ Canon 
ดานราคาที่จะซื้อ (บาท/ตัว) ไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
 
อภิปรายผล 
          1. ลักษณะประชากรศาสตร มีผลตอ แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล โดยกลุมผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศญิง, มีอายุ 21-30 ป, จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี, มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน, รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท และ
สถานภาพสมรสเปนโสด ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พงษศักดิ์ ดีเสมอ (2545) ไดสํารวจปจจัยที่ใช
ในการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอรโนตบุคที่หางพันธุทิพย พลาซาของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบวาเพศหญิงจะใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอรมากกวาเพศชาย ทําให
ทราบกลุมลูกคาเปาหมายของธุรกิจกลองถายภาพดิจิตอล 
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 2. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติทางสวนประสมการตลาดของกลองยี่หอ Canon 
โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาทัศนคติสวนประสมการตลาดของกลองยี่หอ Canon เปนรายดาน 
พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติทางสวนประสมการตลาดของกลองยี่หอ Canon อยูใน
ระดับดี ในดานผลิตภัณฑควบ รองลงมาคือดานคุณภาพ ดานประโยชนหลัก และดานศักยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ เน่ืองจากกลองยี่หอ Canon เปนกลองที่มีความสามารถและมีประสิทธิภาพสูงใน
การใชงาน สามารถใชงานรวมกับระบบคอมพิวเตอรไดในการตกแตงภาพไดตามตองการ  สอดคลอง
กับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตนและคนอื่นๆ.  (2546)  กลาววา คุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สามารถ
จูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑน้ันเปนแนวทางในการ
กําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซ่ึงจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถของผลิตภัณฑใน
การจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ และ
ขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value – Based Price) ซ่ึงในการกําหนด
องคประกอบผลิตภัณฑน้ันจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังน้ี ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอ
ตลาด (รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ  (Product Quality) สวนประสมบริการและ
คุณภาพบริการ   (Service  Mix  and Quality)   และราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value – Based 
Price) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคาการรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปน
สิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ  และผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติทางสวนประสมการตลาดของกลองยี่หอ Canon อยูใน
ระดับปานกลาง ในดานการสงเสริมการตลาด รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานรูปลักษณ
ของผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการจัดจําหนาย เน่ืองจากราคาของกลองยี่หอ Canon คอนขางสูง 
และรูปลักษณของกลองดิจิตอลแตละยี่หอก็ไมแตกตางกัน โดยผูบริโภคสามารถหาซื้อไดตามรานที่
เปนตัวแทนจําหนายไดทั่วไป   
 2. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติทางสวนประสมการตลาดของกลองยี่หอ Sony 
โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาทัศนคติสวนประสมการตลาดของกลองยี่หอ Sony เปนรายดาน 
พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติทางสวนประสมการตลาดของกลองยี่หอ Sony ในดาน
ผลิตภัณฑควบ ดานคุณภาพ ดานประโยชน ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ อยูในระดับดี เพราะ
กลองดิจิตอลยีหอ Sony เปนยี่หอที่มีชื่อเสียง และเปนผูนําทางดานเทคโนโลยีเกี่ยวกับกลองถายรูป 
สอดคลองกับงานวิจัยของจุฑารัตน สถานสถิต  (2548) ไดศึกษา เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อของบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร ทัศนคติทางดาน
การตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่ใชฟลมโดยรวมอยูในระดับดี ดานชองทางการจัดจําหนาย
และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง สวนทัศนคติทางดานการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑที่มีตอกลองดิจิตอลโดยรวมอยูในระดับดี ดานราคาอยูในระดับปานกลาง ดานชองทางการ
จัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี   
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 3. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติทางสวนประสมการตลาดของกลองยี่หอ Canon 
โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาทัศนคติสวนประสมการตลาดของกลองยี่หอ Canon เปนรายดาน 
พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติทางสวนประสมการตลาดของกลองยี่หอ Canon อยูใน
ระดับดี ในดานผลิตภัณฑควบ รองลงมาคือดานคุณภาพ ดานประโยชน และดานศักยภาพเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ เน่ืองจากกลองยี่หอ Canon เน่ืองจากกลองดิตอลเปนกลองที่มีความสามารถและมี
ประสิทธิภาพสูงในการใชงาน สามารถใชงานรวมกับระบบคอมพิวเตอรไดในการตกแตงภาพไดตาม
ตองการ  สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตนและคนอื่นๆ.  (2546)  กลาววา คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑที่สามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคุณสมบัติ 4 ประการ องคประกอบผลิตภัณฑน้ัน
เปนแนวทางในการกําหนดนโยบายผลิตภัณฑ ซ่ึงจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ กลาวคือ ความสามารถ
ของผลิตภัณฑในการจูงใจตลาด ลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและคุณภาพ
บริการ และขณะเดียวกันการตั้งราคานั้นถือเกณฑคุณคาที่ลูกคารับรู (Value – Based Price) ซ่ึงใน
การกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑน้ันจะตองคํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังน้ี ความสามารถจูงใจของสิ่ง
ที่นําเสนอตอตลาด (รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลิตภัณฑ  (Product Quality) สวนประสม
บริการและคุณภาพบริการ   (Service  Mix  and Quality)   และราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value – 
Based Price) ในการตั้งราคานี้จะตองยึดถือคุณคาการรับรูผลิตภัณฑ (Perceived Value) เพราะเปน
สิ่งจําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับผลิตภัณฑ  และผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติทางสวนประสมการตลาดของกลองยี่หอ Canon อยูใน
ระดับปานกลาง ในดานการสงเสริมการตลาด รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง ดานรูปลักษณ
ของผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการจัดจําหนาย เน่ืองจากราคาของกลองยี่หอ Canon คอนขางสูง 
และรูปลักษณของกลองดิจิตอลแตละยี่หอก็ไมแตกตางกัน โดยผูบริโภคสามารถหาซื้อไดตามรานที่
เปนตัวแทนจําหนายไดทั่วไป 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ และรายไดตางกัน มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ตางกัน   และผลการศึกษา พบวา 
ผูบริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนตางกัน มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ตางกันเนื่องจากผูบริโภคในแตละอาชีพ มี
ความจําเปนในการใชงานกลองดิจิตอลที่ไมเหมือนกัน ดังน้ันในการซื้อจึงตองพิจารณาถึงคาใชจายวา
ซ้ือมามีความคุมคาและมีความจําเปนในการใชงานมากนอยเพียงใด โดยผุบริโภคจะทําการศึกษาหา
ความรูตามรายละเอียดและประเภทกลองที่ตนตองการ ผลการศึกษาสอดคลองกับงานวิจัยของ
จุฑารัตน สถานสถิต  (2548) ไดศึกษา เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของบริโภค ที่มีตอ
กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลแตกตาง
กัน และสอดคลองกับแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน.  (2533) กลาววา เพศหญิงและเพศชายมีความ
แตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ  ทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนด
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บทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่อง
ของความคิดและพฤติกรรม การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกตางกัน  

5. ทัศนคติตอสวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด
และดานคุณภาพ มีความสัมพันธทางบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล ยี่หอ Sony ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และผลการศึกษายังพบวาทัศนคติตอสวน
ประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาดและดานคุณภาพ มีความสัมพันธทางบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกลองดิจิตอลมี
ขนาดกะทัดรัดมาก ทําใหพกพาไดสะดวก กลองถายภาพถูกผลิตออกมามากมาย สงผลใหเกิดการ
แขงขันกันของผูผลิต ในการพัฒนาขีดความสามารถของกลองใหมีหนาที่ในการทํางานที่หลากหลาย
มากยิ่งขึ้น เพ่ือเปนการจูงใจผูบริโภค อีกทั้งราคาไมสูงมากนัก รวมถึงอุปกรณในการเชื่อมตอและ
บันทึกขอมูล สอดคลองกับงานวิจัยของจุฑารัตน สถานสถิต  (2548) ไดศึกษา เปรียบเทียบทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อของบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง  และ
สอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2542 : 106)  กลาววา  ทัศนคติเปนความโนมเอียงที่
เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง  
 6. ผลการการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลใน
อนาคต ยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคากลองดิจิตอลที่จะซ้ือ 
(บาท/ตัว) ซ่ึงพบวา แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ 
Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคากลองดิจิตอลที่จะซ้ือ (บาท/ตัว) ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เพราะวา ราคาเปนปจจัยที่มีความสําคัญที่ผูบริโภคจะใชในการ
ตัดสินใจซื้อ หากราคามีความคุมคาและมีความเหมาะสมจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อได อีกทั้งกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลในอนาคต ยี่หอ Sony และ Canon เปนอุปกรณที่ใชถายภาพมีระบบ
เทคโนโลยีที่ทันสมัย ผูผลิตมีการแขงขันดานราคาเพื่อจูงใจใหผูซ้ือตัดสินใจซื้อ สอดคลองกับแนวคิด
ที่วาการตัดสินใจดานราคาไมจําเปนจะตองเปนราคาสูง หรือราคาต่ํา แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการ
รับรูในคุณคา คือถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคา เราสามารถตั้งราคาสูงได และการปรบราคา 
ขึ้นราคา หรือลดราคา จะตองพิจารณาถึงความออนไหวดานราคาของผูบริโภคดวย (ศิริวรรณ       
เสรีรัตน; และคนอื่นๆ 2546 : 325) 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
         1. ผูผลิตกลองดิจิตอลควรปรับปรุงในดานผลิตภัณฑ ในขอรูปลักษณของผลิตภัณฑ, ดานและ
ผลิตภัณฑที่คาดหวัง เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติ อยูในระดับปานกลาง โดย
ผูผลิตควรพัฒนาขนาดของกลองดิจิตอลใหมีขนาดเล็กลง และนํ้าหนักไมมากหนัก เพ่ือใหผูบริโภค
สะดวกในการใชงาน และศึกษาวิจัยเพ่ือพัฒนาเกี่ยวกับระบบหนวยความจําของตัวกลองถายภาพ 
โดยใหมีขนาดหนวยความจําที่มากขึ้น เพ่ือการใชงานที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
           2..  ผูผลิตกลองดิจิตอลควรนํากลยุทธดานราคามาใช เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาอยูในระดับปานกลางตอผลิตภัณฑกลองดิจิตอล Sony โดยใชระบบการ
ผอนชําระผานบัตรเครดิตดวยอัตราดอกเบี้ย 0% โดยมีระยะเวลา 6-12 เดือน เพ่ือชวยกระตุนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
         3.  ผูจําหนายกลองดิจิตอลควรมีการปรับปรุงเลือกชองทางในการจําหนาย เนื่องจากผล
การศึกษา พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับปานกลาง ดังนั้นผู
จําหนายกลองดิจิตอลควรมีการตบแตงรานใหทันสมัย มีการจัดงานเพื่อเปดตัวสินคาหรือผลิตภัณฑ
กลองดิจิตอลรุนใหมๆ เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ 
         4. ผูจําหนายกลองดิจิตอลควรทําการศึกษาและพัฒนาดานการสงเสริมการตลาดของกลอง
ดิจิตอล Canon เสียใหม เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด 
อยูในระดับปานกลาง โดยควรทําการฝกอบรมและใหความรูแกพนักงานขาย ใหเขาใจถึงหนาที่ และ
วิธีการใชงานกลองดิจิตอล การแนะนําและใหขอมูลแกผูบริโภคกับกลองดิจิตอลในแตละรุน เม่ือ
ผูบริโภคเกิดความรูความเขาใจสามารถนําไปสูกระบวนความตองการและตัดสินใจซื้อในเวลาตอมา
ได 
        5. ผูจําหนายกลองดิจิตอลควรมีเพ่ิมการประชาสัมพันธเกี่ยวกับกลองดิจิตอล เน่ืองจากผล
การศึกษาพบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพ ระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ในอนาคตต่ํากวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูง
กวาปริญญาตรี โดยทําการโฆษณาผาสื่อตางๆ ในทุกชองทาง เชน อินเตอรเน็ต สื่อหนังสือพิมพ 
วารสาร โทรทัศน วิทยุ เพ่ือใหผูบริโภคทุกระดับการศึกษาไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับกลองดิจิตอล
มากที่สุด 
 7. ผูจําหนายกลองดิจิตอลควรสรางความมั่นใจและสรางความเชื่อถือในการใชงานกลอง
ดิจิตอลใหกับผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น  เน่ืองจากผลการศึกษาพบวาทัศนคติตอสวนประสมการตลาดดาน
คุณภาพ มีความสัมพันธในทางบวกในระดับต่ํากับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ในอนาคต โดยผูจําหนายกลองดิจิตอลควรวางสินคากลองดิจิตอลตัวอยาง
ใหผูบริโภคไดทดลองใชงานและสามารถถายรูปไดจริง ซ่ึงจะเปนอีกวิธีหน่ึงในการสรางความมั่นใจถึง
คุณภาพของกลองดิจิตอลได 
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         8. ผูจําหนายกลองดิจิตอลควรปรับปรุงกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด เน่ืองจากผล
การศึกษา พบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ตอกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน โดยควร
จัดคอรสการอบรมและใหความรูเกี่ยวกับวิธีการใชกลองหรือการถายรูปอยางมีประสิทธิภาพแก
ผูบริโภคที่ซ้ือกลองดิจิตอล ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูและมีความพึงพอใจในการใชงานกลอง
ดิจิตอลไดอยางเต็มความสามารถ 
 9. ผูบริโภคกลุมเปาหมายสําคัญของผลิตภัณฑกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ 
Canon เปนผูบริโภคที่เปนนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต มีรายไดต่ํากวา 20,001 ดังน้ันในการจัดทํา
แผนการตลาดของผลิตภัณฑกลองถายภาพระบบดิจิตอลควรใหความสําคัญกับลูกคากลุมเปาหมาย
ดังกลาวเนื่องจากมีพฤติกรรมการใชกลองถายภาพระบบดิจิตอลดานคาใชจายมากที่สุด 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
              1. ควรทําการศึกษาในเรื่องเดิมแตขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังกลุมตัวอยางที่เปน
ผูบริโภคที่อยูนอกเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือจะไดขอมูลพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล ยี่หอ Sony และ Canon ที่แตกตางหรือเหมือนกับการศึกษาในครั้งน้ี 
               2. ควรศึกษาเพิ่มเติมโดยตัวแปรอิสระในการศึกษา เชน ปจจัยดานสังคม ปจจัยดาน
วัฒนธรรม ปจจัยดานจิตวิทยา และรูปแบบการดํารงชีวิต ซ่ึงเปนปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
กลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ Canon 
               3. ควรศึกษาเพิ่มเติมเรื่องปญหาในการใชบริการ หรือบริการหลังการขายของกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony และ Canon 
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แบบสอบถาม 
 

การเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้กลองถายภาพ 
ระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะ

สังคมศาสตร มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ วิทยาเขตประสานมิตร โดยมีเนื้อหาสอบถามขอมูล

ในการสารนิพนธเร่ือง “การเปรียบเทยีบแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ

ดิจิตอลยี่หอ Sony และ  Canon ในเขตกรงุเทพมหานคร” 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคที่จะคนควา รวบรวมขอมูลเพื่อวิเคราะหผล

เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้กลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony และ Canon 

ดังนัน้ผูวิจยัจึงขอขอบพระคุณทุกทานทีก่รุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง โดย

ผูวิจัยจะเก็บขอมูลของทานไวเปนความลับ   

 

แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี ้

ตอนที่  1 ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค 

ตอนที่  2 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติทางสวนประสมการตลาด 

ตอนที่  3 ขอมูลทางดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล 

ยี่หอ Sony และ Canon 

 

 

 

      ผูวิจัย 

      นักศึกษาปริญญาโท 

      สาขาวิชาการจัดการ คณะสงัคมศาสตร 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 



ตอนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภค 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับขอมลูที่เกีย่วกับทาน 

 

1. เพศ  

  ชาย      หญิง 

 

2. อาย ุ

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป    21 – 30 ป 

31 – 40 ป     41 – 50 ป 

51 ป ข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตรี    ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

 

นักเรียน / นักศึกษา / นิสิต   พนกังานเอกชน 

รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ    พอบาน / แมบาน 

อ่ืน ๆ โปรดระบุ .......................................... 

 

5. รายไดตอเดือน 

 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   10,001 – 20,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท    30,001 – 40,000 บาท 

มากกวา 40,000 บาท ข้ึนไป 

 

6. สถานภาพ 

 

โสด      สมรส/อยูดวยกัน 

หยาราง / หมาย / แยกกนัอยู 



ตอนที่ 2   ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony กับ  Canon ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ในชองที่ตรงกับทัศนคติของทาน  
 
ทานคิดวาสวนประสมทางการตลาด ดังรายละเอียดตอไปนี้ ของกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony กับ Canon ตางกันมากนอยเพียงใด 
 

กลองถายภาพยี่หอ Sony กลองถายภาพยี่หอ Canon สวนประสมทางการตลาด  
ดานผลิตภัณฑ Product                      5        4        3         2        1                      5        4        3         2        1 

ประโยชนหลัก 
1 . ความคมชัดของภาพถาย                                                  

 
คมชัดมาก                                                                    คมชัดนอย   

 
คมชัดมาก                                                                     คมชัดนอย   

2. หนาจอแสดงผล ชัดเจนมาก                                                            ไมชัดเจน ชัดเจนมาก                                                            ไมชัดเจน 

3. ความรวดเร็วในการประมวลผลและจัดเก็บขอมูล รวดเร็วมาก                                                           ไมรวดเร็ว รวดเร็วมาก                                                           ไมรวดเร็ว 

รูปลักษณของผลิตภัณฑ   

4. มีขนาดเล็ก น้ําหนักเบา จูงใจ                                                                   ไมจูงใจ จูงใจ                                                                   ไมจูงใจ 

5. รูปทรงของตัวเครื่อง กะทัดรัด                                                               ไมกะทัดรัด กะทัดรัด                                                               ไมกะทัดรัด 

6. โทนสีของกลอง จูงใจ                                                                    ไมจูงใจ จูงใจ                                                                    ไมจูงใจ 

ผลิตภัณฑที่คาดหวัง   

7. หนวยความจําของตัวกลองถายภาพ จุมาก                                                                     จุนอย จุมาก                                                                     จุนอย 

8. มีรุนหลากหลาย  หลากหลาย                                                            ไมหลากหลาย หลากหลาย                                                            ไมหลากหลาย 

ผลิตภัณฑควบ   

9. กลองดิจิตอลใชรวมกับอุปกรณอื่น ๆ เชน คอมพิวเตอร จูงใจ                                                                    ไมจูงใจ จูงใจ                                                                    ไมจูงใจ 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ   

10. รองรับการใชงานในอนาคต รองรับไดมาก                                                    ไมสามารถรองรับ รองรับไดมาก                                                      ไมสามารถรองรับ 

                



กลองถายภาพยี่หอ Sony กลองถายภาพยี่หอ Canon 
สวนประสมทางการตลาด 

                      5        4        3         2        1 5        4        3         2        1 

ดานราคา Price 
11. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

 
เหมาะสม                                                                 ไมเหมาะสม 

 
เหมาะสม                                                                     ไมเหมาะสม 

12. การผอนชําระเงิน พอใจมาก                                                                ไมพอใจ พอใจมาก                                                                    ไมพอใจ 

13. การตั้งราคา เหมาะสม                                                                 ไมเหมาะสม เหมาะสม                                                                     ไมเหมาะสม 

14. คาใชจายในการดูแลรักษาเครื่อง ถูก                                                                         แพง ถูก                                                                             แพง 

ดานการจัดจําหนาย Place
15. ศูนยบริการจําหนายมีมากพอตอความตองการ 

 
ทั่วถึง                                                                        ไมทั่วถึง 

 
ทั่วถึง                                                                          ไมทั่วถึง 

16. การเดินทางไปศูนยจําหนาย สะดวก                                                                      ไมสะดวก สะดวก                                                                        ไมสะดวก 

17.การตกแตงศูนยจําหนาย ทันสมัย                                                                     ไมทันสมัย ทันสมัย                                                                       ไมทันสมัย 

ดานการสงเสรมิการตลาด Promotion
18. การใหขอมูลและคําแนะนําของพนักงานขาย 

 
มีประโยชน                                                              ไมมีประโยชน 

 
มีประโยชน                                                                ไมมีประโยชน 

19. การโฆษณาในนิตยสาร เชน Data IT นาสนใจ                                                                   ไมนาสนใจ นาสนใจ                                                                    ไมนาสนใจ 

20. มีศูนยบริการรับซอม   เพียงพอ                                                                  ไมเพียงพอ เพียงพอ                                                                    ไมเพียงพอ 

21. มีบริการหลังการขาย ดี                                                                             ตองปรับปรุง ดี                                                                               ตองปรับปรุง 

22. มีของแถม เชน ขาตั้งกลอง เลนส เปนตน จูงใจ                                                                        ไมจูงใจ จูงใจ                                                                          ไมจูงใจ 

ดานคุณภาพ   

23. ความเชื่อถือ เชื่อถือได                                                                   เชื่อถือไมได   เชื่อถือได                                                                    เชื่อถือไมได   

24. ความมั่นใจ มั่นใจได                                                                     ไมมั่นใจ มั่นใจได                                                                      ไมมั่นใจ 

 
 

 
 

 

 
 

 

 

 
 
 

 

 



ตอนที่  3  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดจิิตอลยี่หอ Sony กับ Canon 

คําชี้แจง  : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 

กลองถายภาพยี่หอ Sony กลองถายภาพยี่หอ Canon 

วัตถุประสงคในการซื้อ  
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1. ใชประกอบในการทํางาน           

2. ใชเพื่อการศึกษา           

3. ใชเพื่อบันทึกความทรงจํา           

การเลือกสถานที่ในการซื้อ           

4. หางสรรพสินคาชั้นนํา           

5. ราน shop ของยี่หอตัวเอง (Standalone)           

บุคคลที่มีสวนรวมในการซื้อ           

6. ตนเอง           

7. เพื่อน           

8. ญาติพี่นอง           

9.   ทานคิดวาจะซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Sony ที่ราคาประมาณ ………………….. บาท 

10. ทานคิดวาจะซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ยี่หอ Canon ที่ราคาประมาณ……………….. บาท 

11. ทานจะซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Sony หรือไม 

         ซื้อแนนอน                                                                 ไมซื้อแนนอน 

12. ทานจะซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลยี่หอ Canon หรือไม 

         ซื้อแนนอน           ไมซื้อแนนอน

5……;4……;3……;2……;1

5……;4……;3……;2……;1



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 



รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 

 
รายชื่อ    ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 

 
 

รองศาสตราจารย ศิริวรรณ  เสรีรัตน  อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย 
     มหาวิทยาลยัราชภัฎสวนดสุิต 
 
ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ  กุลิสร รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรมหาบัณฑิต 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ชื่อ  ชื่อสกุล         นางสาวจารุณี  สุขประเสรฐิ 
วันเดือนปเกิด  10  ธันวาคม 2523 
สถานที่เกิด  นครปฐม 
สถานที่อยูปจจุบัน  62 หมูที่ 2 ตําบลไทยาวาส อําเภอนครชัยศร ี
  จังหวัดนครปฐม 73120 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  Sales & Marketing 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บริษทั บอสตนั ไซเอนทิฟค (ประเทศไทย) จํากัด 
ประวตัิการศึกษา 

พ.ศ. 2542  ประกาศนยีบตัรวชิาชีพ (ปวช.) 
  จากวิทยาลยัอาชีวศึกษานครปฐม 
พ.ศ. 2544  ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง (ปวส.) 
  จากวิทยาลยัอาชีวศึกษานครปฐม 
พ.ศ. 2547  ศิลปศาสตรบณัฑิต  สาขาการบริหารธุรกิจ 
  จากมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 
พ.ศ. 2550       บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการจดัการ 

  จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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