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บทคัดยอ 

  

การวิจัยเชิงสํารวจน้ีมจีุดประสงคเพือ่ศึกษาอิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามปลายปดจํานวน 400 ชุด แบงการเกบ็แบบ 

สอบถามออกเปน 2 กลุมคือ กลุมตัวอยางบรเิวณพระราม9 จํานวน 200 คน และกลุมตัวอยางจาก

อินเทอรเน็ต 200 คน ในการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคที่ใชกลองดิจิตอลรวมถึงเคยซื้อสินคา

ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี 

รอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานความแตกตางระหวาง

ประชากร 2 กลุมทีเ่ปนอสิระตอกัน และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะห

การถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-25 ป จบการศึกษา

ระดับปรญิญาตรหีรอืเทียบเทา มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 15,001 – 25,000 บาท ทุกคนมีกลอง สวนใหญใชกลองดิจิตอลย่ีหอ Canon ใชกลองประเภท 

DSLR อยากเปลี่ยนมาใชหรอืกําลงัจะตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลย่ีหอ Canon อยากใชกลองประเภท 

DSLR ใชกลองดิจิตอลเพื่อเกบ็ภาพความทรงจํา/ความประทับใจ คนหาแหลงขอมูลกอนการเลือกซื้อ

ผานอินเทอรเน็ต ตัดสินใจซื้อดวยตัวเอง ราคาของกลองดิจติอลที่คิดวามีความเหมาะสมคือจํานวน 

15,001 – 20,000 บาท ซื้อกลองดิจิตอลผานศูนย/ตัวแทนจําหนาย เชน Bigcamera และเหตุผลที่ใช

ในการพิจารณาเลือกสถานที่จัดจําหนายคือ ความนาเช่ือถือของรานคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ไดแก การบอกตอปจจัยการบอกตอดานการประเมินขอมลู 

ดานผลิตภัณฑ ปจจยัสวนประสมการตลาดดานสินคาหรือบริการ ดานสถานทีจ่ัดจําหนาย ในขณะที่

อิทธิพลของการบอกตอที่ไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 



Network ในกรุงเทพมหานคร ไดแก การบอกตอดานแหลงขอมูล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด  

 

คําสําคัญ: การบอกตอ, ปจจัยสวนประสมทางการตลาด, ความพึงพอใจ, กลองดิจิตอล, Social 

Network 
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ABSTRACT 

 

This research is intended to study the influence of E-word of mouth and 

marketing mix affecting the satisfaction of buying a digital camera via Social Network 

in Bangkok. The questionnaire were used to collect data from 400, The sampla 

consisted divided two groups: the sample questionnaire at Rama 9 of 200 people 

and a sample of 200 internet users, Respondents who use cameras and use online 

shopping in Bangkok. Data were analyzed using descriptive statistics which include 

the frequency, Percentage, average scores. The Independent Sample T-test was used 

to test the different two independent groups. The standard deviation and inferential 

statistics, Including hypothesis testing using multiple regression analysis. 

The results show that respondents in this study were mainly female. Were 

aged 20-25 years, Completed a Bachelor's degree or equivalent. A career as a private 

company employee, Single, Income per month is 15,001-25,000 baht, Everyone has a 

camera. Most digital cameras use Canon DSLR type, Want to buy or replace digital 

camera brands like Canon DSLR type, Most digital cameras use to store the memory 

image/impression, Before buying find resources through the internet, Decide to buy 

by themself, The price of a digital camera that has the appropriate 15,001-20,000 

baht, Buy a digital camera through the center/dealer as Bigcamera and reason to 

consider the supplier is the credibility of merchants. 

The hypothesis testing found the influence of E-word of mouth and marketing 

mix affecting the satisfaction of buying a digital camera via Social Network, 

Statistically significant at 0.05 level were told a factor in evaluation the information. A 

factor Products to market products or services. The Distribution while the influence 

of E-word of mouth that does not affect the satisfaction of buying a digital camera 



via Social Network is E-word of mouth: source, Factors of marketing mix strategies, 

Marketing and promotion. 

 

Keywords: E-word of mouth, Marketing Mix, Satisfaction, Digital Camera, Social 

Network
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและท่ีมาของปญหา 

 ในอดีตมนุษยไดมีการพฒันาเทคโนโลยีตาง ๆ ข้ึนมามากมายเพื่อสรางความสะดวกในการใช

ชีวิตประจําวัน จนมาถึงปจจุบันที่ไดกลายเปนยุคของโลกดิจติอลและเทคโนโลยี ซึ่งไดเขามามีบทบาท

สําคัญตอเราเปนอยางมาก เพราะทุกสิ่งรอบตัวเราน้ันลวนแลวแตมีเทคโนโลยีมาเกี่ยวของ ไมวาจะ

เปน โทรศัพทสมารทโฟน คอมพิวเตอร กลองถายภาพดิจิตอล เปนตน โดยเฉพาะอยางย่ิงกลอง

ถายภาพ ที่เปนอุปกรณสําคัญที่ชวยสําหรับการเก็บบันทึกรปูภาพ ทั้งภาพเหตุการณสําคัญตาง ๆ 

ภาพศิลปะ ภาพบุคคล ภาพทิวทัศน เปนตน  

 วิวัฒนาการของกลองถายภาพเริ่มจากมผีูสังเกตเห็นภาพเหมือนในลักษณะกลับหัวบนผนัง

ภายในหองที่ทบึไมมีแสงสวาง ภาพดังกลาวเกิดมาจากแสงของภาพวิวภายนอกลอดผานรูเล็ก ๆ ที่

ผนังหองไปกอเกิดภาพเหมือนบนผนังอีกดานที่อยูฝงตรงขามของหอง ตอมาไดมีการนําหลักการน้ันมา

ประดิษฐเปนกลอง ออบสคิวรา (Camera Obscura) คําวา “Camera” มีความหมายวา “หอง” สวน 

“Obscura” มีความหมายวา “ความมืด” ในปค.ศ.1558 นาย Giovanni Battista Della Porta ได

เขียนบทความแนะนําใหใชกลองออบสคิวราเปนเครือ่งมอืในการวาดภาพ และในชวงเวลาของพระ 

Johannes Zahn (1641–1707) ทานไดออกแบบกลอง ออบสคิวราแบบพกพาไวหลายแบบ และยัง

มีการใชกระจกติดไวดานหลังของกลองสะทอนแสงข้ึนไปปรากฏภาพที่ดานบนของกลอง ทําใหภาพที่

ไดไมกลับหัวอีกตอไป ตอมาในชวงครสิตวรรษที่ 16 ไดมีการประดิษฐกลองสองทางไกล จึงมีการนํา

เลนสมาใสที่ชองรับแสงแทนรูเข็ม ทําใหไดภาพที่สวางและคมชัดข้ึน และตนศตวรรษที่ 17 กลอง 

Obscura ไดพัฒนาเปนกลองยาวเรียว ดวยขนาดที่ใชวางบนโตะได ใสเลนสไวขางหนา และมกีระจก

เงาวางเอียง 45 องศา อยูดานหลังสะทอนภาพข้ึนไปยังฉากดานบนซึ่งมีฝาปด - เปดไดการมองดูภาพ

ที่จด ก็มักมีฮูด (Hood) ปองแสงจากภายนอก โดยทีจ่ิตรกรจะวางกระดาษบาง ๆ ไวบนกระจก

จอภาพดังกลาว แลวเขียนภาพที่ปรากฏ ตอมาในราวป ค.ศ. 1800 เศษ ก็เปนยุคเริม่ตนของการ

บันทึกภาพดวยกลองลวน ๆ กับแผนทองเหลือเคลือบสารไวแสง Daguerreotype ของชาวฝรัง่เศส

ช่ือ ดารแกร (Louise Jacques Mande Daguerre) และชาวอังกฤษช่ือ ทอลบอต (William Hery 

Fox Talbot) ผูคนพบการสรางภาพดวยเนกาทิฟ และพอซทิิฟ ที่เรียกวา Calotype หรือ 

Tallbotype ในป ค.ศ. 1861 โธมัน ซัตตันแหงประเทศองักฤษ ไดจดทะเบียนสทิธิบัตรกลอง SLR ซึ่ง

เปนทีรู่จกักันมานานวาเปนกลอง SLR แบบแรกโดยซัตตันไดใหความหมายของกลอง SLR วา 

“กระจกซึ่งวางในแนวนอน ตํ่ากวาระดับตาของทาน และเมือ่ทานมองลงไป ก็จะเห็นภาพสะทอน   
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อันประกอบดวยความคิด และการจัดภาพที ่สมบรูณโดยตัวทานเอง” ถือไดวา เปนจุดเริ่มตน ของ

ประวัติศาสตรกลองถายภาพ (“การถายภาพเบื้องตน”, ม.ป.ป.) 

สําหรับประเทศไทยมหีนังสือเกาช่ือวา “สยามประเภท” ฉบบัลงวันที่ 11 เมษายน พ.ศ. 

2444 กลาววามีชางถายภาพครั้งแรกในสมัยรชักาลที่ 3 ก.ศ.ร. กุหราบ เจาของหนังสือไดเขียนเลาใน

หนังสือวา ชางที่ถายรูปคนแรกในสมัยรัชกาลที่ 3 น้ันคือ ทานสังฆราชฝรัง่เศสช่ือ ปาเลอกัว และคน

ไทยที่เปนชางถายภาพคนแรก คือ พระยากระสาปนกิจโกศล (นายโหมด) ในปจจุบันเช่ือกันวา

สังฆราชปาเลอกัวเปนชางคนแรกและเปนอาจารยของพระยากระสาปนกจิโกศล (นายโหมด) และ

นายโหมดมีช่ือเสียงในการถายภาพเปนที่ยอมรบัของผูคน เชน ในบทพระราชนิพนธเรื่อง “เรื่องการ

ถายรูปเมืองไทย” ของรัชกาลที่ 5 จากหนังสอืกุมารวิทยา ในหนังสือสยามประเภทเมื่อพูดถึงสงัฆราช  

ปาเลอกัว ก็จะพูดถึงนายโหมดทุกครั้ง การถายภาพในเมืองไทยไดพัฒนาอยางมากในรัชกาลที่ 5 

ทราบไดจากการเปดรานถายภาพกันอยางแพรหลายมากข้ึน จากแตกอนคนที่จะถายภาพจะตองเปน

คนช้ันสูงเทาน้ัน สิ่งสําคัญที่ทําใหการถายภาพในเมอืงไทยพฒันาเปนผลมาจากพระบาทสมเด็จพระ

จุลจอมเกลาเจาอยูหัว รัชกาลที่ 5 ทรงสนพระทัยในการถายภาพเปนอันมาก ทรงจัดใหมีการอวด

รูปภาพ และประชันภาพข้ึน เมื่อป พ.ศ. 2450 รัชกาลที่ 5 เสด็จประภาพยุโรป ครัง้ที่ 2 ทรงมีกลอง

ถายรูปคูพระหัตถ คือ “กลองโกแด็กอยางโปสตกาด” ถายโดยใชฟลมจงึอนุมานไดวา ฟลม

เซลลลูอยดน้ัน ไดเขามาเมอืงไทยประมาณ พ.ศ. 2448 (“การถายภาพเบื้องตน”, ม.ป.ป.) 

ตอมาผูผลิตพยายามแขงขันกนัผลิตกลองที่อํานวยความสะดวกตาง ๆ ใหผูใชมากข้ึน

นับต้ังแตระบบปรบัโฟกสั อัตโนมัติ เลื่อนฟลม กรอฟลมยอนกลับเองวัดแสงเฉพาะจุดและอื่น ๆ ใน

กลองตัวเดียวกันโดยไมจําเปนตองมีอปุกรณแยกสวนมาประกอบภายหลังเหมอืนกอนจนมาถึงยุคของ

กลองดิจิตอลก็ยังคงมีการพัฒนาคุณภาพ ความสามารถของกลองอยูเรื่อย ๆ เทาที่ความเจริญทาง

เทคโนโลยียังคงกาวตอไปอยางไมหยุดย้ัง 

นอกจากเทคโนโลยีของกลองถายภาพที่เจรญิกาวหนาแลว เทคโนโลยีการสื่อสารแบบไรสาย 

ซึ่งทําลายพรมแดนระหวางบุคคล ทําใหผูคนใกลชิดกันมากข้ึนกวาเมื่อกอนกเ็จริญกาวหนาดวยเชนกัน 

การสือ่สารโดยอาศัยสือ่สงัคมออนไลนเปนชองทางการสื่อสารที่สําคัญทีสุ่ดอยางหน่ึงของการดําเนิน

ชีวิตของมนุษย อิทธิพลของสือ่สงัคมออนไลนสงผลในหลายดาน ไมวาจะเปนดานแฟช่ัน การโฆษณา 

การสือ่สาร ยอดขายสินคา นอกจากน้ี สื่อสงัคมออนไลนยังกอใหเกิดอาชีพใหมข้ึน น่ันคือ การเปด

รานคาออนไลน  

 จากผลการสํารวจพบวา คาเฉลี่ยของการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาหเพิม่ข้ึนสูงจากการใชงาน

โดยเฉลี่ย 32.3 ช่ัวโมงตอสปัดาห หรือประมาณ 4.6 ช่ัวโมงตอวัน ในป 2556 เพิ่มข้ึนเปน 50.4 

ช่ัวโมงตอสปัดาห หรือใชเวลาประมาณ 7.2 ช่ัวโมงตอวัน หรืออาจจะกลาวไดวา ปจจบุันน้ีคนใชเวลา
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เกือบ 1 ใน 3 ของวันเพื่อใชงานอินเทอรเน็ต  นอกจากน้ียังพบวา “กลุมเพศทีส่าม” มีจํานวนคาเฉลี่ย

ช่ัวโมงการใชงานอินเทอรเน็ตสูงทีสุ่ด อยูที่ 62.1 ช่ัวโมงตอสปัดาห (ธโนทัย มงคลสินธุ, 2556) 

 โดยขอมูลจากเว็บไซต Bixamedia (ม.ป.ป.) แสดงใหเห็นวาในป 2556 มีปริมาณผูใชงาน

อินเทอรเน็ตทั่วโลกคิดเปน 32.7% ของประชากรโดยประมาณ ซึ่งเพิ่มข้ึน 528.1% จากป 2543 โดย

ที่ 71% ของผูใชงานน้ันเริม่ออนไลนต้ังแตกอน 9 โมงเชา ซึง่ผูที่ใชงานอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟน 

และ แท็บเล็ต จะใชเพื่อนคนหาขอมลูผาน Search Engine เปนหลัก ซึ่ง Search Engine ที่ไดรับ

ความนิยมสูงสุดก็คือ Google น่ันเอง และ ในป 2553 น้ันมีกระแสเงินที่เกิดจากการซื้อสินคา

ออนไลนสงูถึง 150 พันลานเหรียญ US Dollar และคาดวาจะเพิม่ข้ึนเปน 250 พันลานเหรียญ US 

Dollar ในป 2558  

 สถิติผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยและพฤติกรรมการใชงาน โดยขอมูลจากเว็บไซต 

Zocial Rank ซึ่งเปนเว็บไซตทีร่วบรวมขอมูลทางสถิติตาง ๆ เกี่ยวกับ Social Network ไดเปดเผยวา

ประเทศไทยมจีํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตถึง 25 ลานคน คิดเปน 37.8% จากจํานวนประชากรไทย

ทั้งหมด 66 ลานคน ซึ่งเปนการใชงานอินเทอรเน็ตผานมือถือ 64% สวนที่เหลอือีก 36% เปนการใช

งานอินเทอรเน็ตผานเครื่องคอมพิวเตอร โดยมผีูใชงาน Social Network ทั้งสิ้น 18 ลานคน แตมี

บัญชีผูใชงาน Social Network มาถึง 21 ลานบัญชี สวน Social Network ที่คนไทยนิยมมากทีสุ่ด

คือ Facebook 85% โดยมีการใชงาน Social Network ในใชวงเวลา 20.00 ถึง 22.00 น. มากที่สุด 

(SOCIAL MEDIA MARKETING, ม.ป.ป.) 

ในรอบ 3 เดือน คนไทยกลาตัดสินใจซือ้ของออนไลนมากข้ึน  เฉลี่ย 4,000 บาท ตอครั้งในป

2557 ซึ่งมากกวาปที่แลว ที่คนไทยกลาซือ้ของออนไลนในชวงราคา 500-1500 บาทตอครัง้ ทั้งน้ีสวน

ใหญจะนิยมชําระผานทางโอนเงินธนาคารมากที่สุด (60.1%) อันดับ 2 บัตรเครดิต 42.8 อันดับ 3 

ชําระผานทาง Counter Service 16.8% สวนเหตุผลที่คนไทยกลาตัดสินใจซือ้ของออนไลนมากข้ึน

น้ันเน่ืองจากไดรบัขอมูลรีวิวทางอินเทอรเน็ต และการอานความคิดเห็นของผูเคยใชสินคา (nitirat 

salee, 2557) (สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส, 2558)  

ในปจจบุันการแขงขันของตลาดกลองดิจิตอลคอนขางรุนแรง เน่ืองจากความสามารถของ

กลองถายภาพในสมารทโฟนมีคุณภาพเกือบจะเทียบเทากบักลองดิจิตอลทั่ว ๆ ไปแมยังไมสามารถมี

ความคมชัดไดเทากับกลองดิจิตอลบางรุนแตก็ไดรับความนิยมไมใชนอย(หนังสือพมิพแนวหนา, 2556) 

เน่ืองจากกลองดิจิตอลถูกแยงสวนแบงทางการตลาดจากกลองในสมารทโฟน สงผลใหภาพรวมของ

ตลาดกลองดิจิตอลในประเทศไทย ในป 2557 อยูที่ 380,000 ตัว รวมกลอง Compact กลอง DSLR 

และกลอง Mirrorless ซึ่งตลาดโดยรวมลดลงประมาณ 51% หรือคิดเปนมลูคาประมาณ 5,340 ลาน

บาท ลดลงประมาณ 21% เมื่อเทียบกับป 2556 โดยกลอง Compact ลดลงถึง 53% โดยปจจัยมา
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จากการเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบริโภคที่หันมาถายภาพจากสมารทโฟนมากข้ึน เน่ืองจากมีความ

สะดวกในการแชรภาพไดในทันที ในขณะที่กลอง DSLR มีอัตราการเติบโตลดลงประมาณ 4% เชิง

มูลคา และประมาณ 14% ในเชิงปริมาณ สวนกลอง Mirrorless มีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึนประมาณ 

35% ในเชิงปริมาณ หรือ 40% ในเชิงมูลคา สําหรับภาพรวมของตลาดกลองดิจิตอลในป 2558 มี

มูลคาเพิม่ข้ึน 5% เมื่อเทียบกบัปทีผ่านมา โดยแนวโนมในตลาดกลอง Compact และกลอง DSLR 

ในเชิงมูลคายังคงมีการหดตัวลงอยางตอเน่ือง โดย กลอง Compact จะลดลงประมาณ 52% และ

กลอง DSLR ลดลงประมาณ 17% แตมูลคากลอง Mirrorless โดยรวมมีการขยายตัวของตลาด

เพิ่มข้ึนอยางตอเน่ืองประมาณ 16% (“ฟูจิฟลมรุกตลาดกลอง”, 2558) ซึ่งความตองการของกลอง

ดิจิตอลในตลาดโดยรวมคือ 300,000 เครื่อง โดยแบงออกเปน 3 ประเภท คือ กลองคอมแพค มีความ

ตองการ 1.35 แสนเครื่อง กลอง Mirrorless มีความตองการ 90,000 เครื่อง และ กลอง DSLR มี

ความตองการ 7.5 หมื่นเครื่อง (ตลาดรวมกลองถายรปู, 2558) 

ในปจจบุันการบอกตอปากตอปากหรอืการบอกตอทาง Social Network เปนรปูแบบการ

โฆษณาที่ดีและนาเช่ือถืออยูมาก เปนเรื่องสําคัญที่นักการตลาดไมควรมองขามแมการทําการตลาดใน

ปจจุบันธุรกิจสวนใหญมกัใหความสําคัญไปที่การทําการตลาดโดยใชสื่อดิจิตอล ทั้งโซเชียลมีเดีย, อีเมล

หรือชองทางออนไลนตาง ๆ จนอาจทําใหหลงลืมและมองขามวิธีด้ังเดิมที่ทรงอิทธิพลอยางการบอกตอ 

นักการตลาดสวนใหญมักจะนํากลยุทธปากตอปากมาใชงานเมื่อตองการสรางกระแสใหกับสินคาและ

การบริการของตัวเองเพื่อใหเปนทีรู่จกัเพิม่มากข้ึน เน่ืองจากเปนรปูแบบในการทําการตลาดที่ไดผลใน

วงกวาง แถมสามารถแพรกระจายไดอยางรวดเร็วแถมยังใชเงินลงทุนตํ่า จากการสํารวจขอมลูของ

เว็บไซต Getambassador.com ระบุวากลยุทธการทําตลาดโดยการบอกตอแบบปากตอปากยังคง

เปนวิธีที่มีอทิธิพลตอผูบริโภคในการซือ้สินคาสูงสุดเปนอันดับที่ 1 ซึ่งคิดเปนสัดสวนอยูที่ 54% 

ในขณะที่การตลาดรูปแบบอื่นอยาง การทําโฆษณาทางวิทยุ, ทีวี Getambassador.com ยังพบวา ใน

แตละวันชาวอเมริกันมีการพูดถึงและบอกตอเกี่ยวกบัสินคาเปนสัดสวนมากถึง 76% ของผูบริโภค

ทั้งหมด โดยมีการพูดถึงแบรนดสินคาเฉลี่ยอยูที่ 10 แบรนดตอวัน ซึ่งกวา 70% ของแบรนดที่ถูกพูด

ถึงมาจากการบอกตอและแนะนําแบบปากตอปากน่ันเอง นอกจากน้ีอทิธิพลของการบอกตอแบบปาก

ตอปากในดานบวกน้ัน ยังสามารถแพรกระจายไปไดไวและรวดเร็วกวาขาวในดานลบถึง 6 เทาตัว ซึ่ง

อิทธิพลของการบอกปากตอปากน้ีเองพบวาเปนสวนสําคัญที่สงผลกระทบตอการซื้อสินคาของ

ผูบริโภคคิดเปนสัดสวนมากกวา 90% ของผูบริโภคทัง้หมด (thumbsup, 2556) 

 จากเหตุผลทีก่ลาวมาขางตนจึงเปนเหตุใหผูทําวิจัยทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการบอกตอ

แบบปากตอปากและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซือ้ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร เพื่อใหฝายหรือบุคคลที่เกี่ยวของไดนําผลการวิจัย
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ไปใชในการศึกษา วิจัย การวางแผนการตลาด และ กลยุทธทางการตลาด เพื่อใหกาวทันตอยุคสมัย

น่ันเอง 

 

1.2 วัตถุประสงค 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของการบอกตอ สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซือ้ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อสํารวจถึงความตองการ การเลอืกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อวิเคราะหถึงอิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลอง

ดิจิตอล  ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

1.2.4 เพื่อวิเคราะหถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือก

ซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

1.3.1 ประชากรที่ใชศึกษาเปนกลุมคนผูที่ใชหรอืเคยใชกลองดิจิตอลในกรงุเทพมหานคร 

1.3.2 ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม 

1.3.3 ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษาประกอบดวย 

ตัวแปรตาม คือ การเลือกซื้อสินคาผาน Social Network 

ตัวแปรอิสระ คือ การบอกตอ, สวนประสมทางการตลาด 

 

1.4 ประโยชนท่ีจะไดรบัจากการศึกษา 

ผูที่เกี่ยวของสามารถนําผลการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร ไปใชประโยชนไดดังน้ี 

1) เพิ่มเติมและขยายองคความรูและผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของการบอกตอและ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการนําไปปรับใชกบัการสรางความไววางใจสงผลใหลูกคา

เกิดความพึงพอใจจนนําไปสูการบอกตอและกลับมาซื้อสินคาซ้ํา 
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3) เพื่อเปนแนวทางใหกับกจิการที่ดําเนินธุรกิจที่คลายคลงึกบัการขายสินคาออนไลนนําไป

ปรับใชในการวางแผนการดําเนินธุรกิจ วางแผนการประชาสมัพันธสินคา การโปรโมทสินคา การสราง

ความไววางใจ สรางความเช่ือมั่นในตราสินคาจนลูกคาเกิดความพึงพอใจจนนําไปสูการบอกตอและ

กลับมาซื้อสินคาซ้ํา 

 

1.5 คํานิยามศัพท 

1) กลองดิจิตอล คือ กลองถายรปูที่ไมตองใชฟลม ภาพที่ถายไดจะถูกบันทกึแบบดิจิตอลโดย

วงจรอเิลก็ทรอนิกสภายในกลอง โดยอยูในรูปแบบของไฟลภาพซึ่งสามารถสงเขาไปยังคอมพิวเตอร

เพื่อพิมพออกมาเปนภาพ (SPR ICT Center, 2558) 

2) Social Network คือ เครือขายสงัคม (ชุมชนออนไลน) เปนรูปแบบของเว็บไซต ในการ

สรางเครือขายสังคม สําหรับผูใชงานในอินเทอรเน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกจิการที่ไดทํา 

และเช่ือมโยงกบัความสนใจและกจิกรรมของผูอื่น ในบรกิารเครือขายสงัคมมกัจะประกอบไปดวย การ

แช็ต, สงขอความ, สงอเีมล, วิดีโอ, เพลง, อัปโหลดรปู หรือ บล็อก การเช่ือมโยงดังกลาว ทําใหเกิด

เครือขายข้ึน เชน เราสามารถรูจักเพื่อนของเพือ่นเราได  เปนทอด ๆ ตอไปเรือ่ย  ทําใหเกิดสังคม

เสมอืนจริงข้ึนมา  สามารถสรางคอนเน็คช่ัน (Connection) ใหม ๆ ไดงาย  และเมื่อเราแชร (Share) 

ขอความหรืออะไรก็ตามลงไปในเครือขาย  ทุกคนในน้ันก็สามารถรบัรูไดพรอมกัน  และสามารถ

ตอบสนองตอสิ่งทีเ่ราแชรได  เชน  แสดงความคิดเห็น (Comment)  กดไลค (Like) ซึ่งอาจจะ

แตกตางกันออกไปตามแตละผูใหบรกิาร  ความโดดเดนในเรือ่งความงายของโซเชียลเน็ตเวิรคทําให

ธุรกิจ และนักการตลาดสนใจทีจ่ะใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธสินคา และบรกิาร 

(kengdotcom, 2551) 

 3) การตลาดแบบปากตอปาก หรือ การตลาดแบบบอกตอ (Viral Marketing) คือเทคนิคทาง

การตลาดที่ใชในยุคกอนที่จะมบีริการเครือขายสังคมเพื่อเพิม่การรับรูในตราสินคา หรือเพื่อ

จุดประสงคอื่นทางการตลาด (เชน ยอดขาย) ผานการพูดแบบปากตอปาก ที่คลายกับการแพรของเช้ือ

ไวรัสหรือไวรัสในคอมพิวเตอร อาจหมายถึงการพูดปากตอปากผานทางอินเทอรเน็ต การ

ประชาสมัพันธอาจทําไดในรูปแบบของคลิป เกมในแบบแฟล็ช แอดเวอรเกม อีบุก ซอฟตแวรเกี่ยวกับ

แบรนด ภาพ หรือแมแตขอความ จุดประสงคของนักการตลาด เพื่อสรางความสําเรจ็การตลาดแบบ

ปากตอปาก เพื่อสรางความโดดเดนแสดงตัวตนกับแนวโนมทางเครอืขายสังคม (Social Networking 

Potential) และสรางการแพรกระจายของสาระใหปรากฏกบัคนสวนหน่ึงของผูคนและมีความเปนไป

ไดสูงที่ทีจ่ะแทนที่คูแขง (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสร,ี 2556) 
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4) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คือ ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ที่กิจการจะตองใช

รวมกันเพือ่สนองความตองการของตลาดเปาหมาย หมายถึง ความเกี่ยวของกันของ 4 สวน คือ 

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย ระบบการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดถือวาเปนเครือ่งมือทาง

การตลาดที่ธุรกจิสามารถควบคุมได ตองใชรวมกันทัง้ 4 อยาง วัตถุประสงคที่ใชเพื่อสนองความ

ตองการของลกูคา (ตลาดเปาหมาย) ใหลกูคาเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบดวย ตัวสินคา ราคา การ

จัดจําหนาย การแจกจายตัวสินคาและสงเสรมิการตลาด (Boone & Kurtz, 1989) 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 ในการศึกษาเกี่ยวกบั: อิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เกี่ยวของเพือ่เปนพื้นฐานในการวิจัย ดังน้ี 

2.1 แนวคิดทฤษฏีการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) 

2.2 แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.5 งานวิจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ 

2.6 สมมติฐานงานวิจัย 

2.7 กรอบแนวความคิด 

 

2.1 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing: WOM) 

การสือ่สารเปนพฤติกรรมที่สําคัญอยางหน่ึงของคนในสงัคมตองมีการปฏิสมัพันธซึ่งกันและ

กัน การสื่อสารเปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยนขอเท็จจรงิ (Fact) ทัศนะ (Viewpoint) 

ความคิดเห็นและประสบการณตาง ๆ (Experience) จากบคุคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึง การติดตอสื่อ

สารจึงเปนกระบวนการพเิศษ (Special Process) ซึ่งกอใหเกิดปฏิกิริยาสัมพันธ (Interaction) ที่ดี

ระหวางกันการติดตอสื่อสาร (Communication) เปนการถายทอดสงขาวสารจากผูสงไปยังผูรบั โดย

ผูสงมีจุดมุงหมายใหผูรับมกีารเปลี่ยนแปลงความคิดหรือพฤติกรรม ดังน้ัน การติดตอสื่อสารจงึ

ประกอบดวยลักษณะที่สําคัญคือ มีการถายทอดและมจีุดมุงหมาย โดยทั่วไปการติดตอสื่อสาร 

แบงเปน 

1) การสื่อสารแบบทางเดียว (One-way Communication) คือ การติดตอสื่อสารใน

ลักษณะทีผู่สง (Sender) สงขาวสาร (Message) ไปยังผูรับ (Receiver) โดยผูรับไมมีโอกาสโตตอบ

หรือซักถามขอสงสัยใด ๆ 

2) การสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) คือ การสื่อสารทีผู่รับสารมีการ

ตอบสนองและมีปฏิกริิยาปอนกลบัไปยังผูสงสาร สามารถโตตอบ ปรึกษาหารือ และแลกเปลี่ยน

ความคิดกันได 
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กระบวนการติดตอสื่อสาร (Communication Process) 

มีกระบวนการดังตอไปน้ี 

1) ผูสง (Sender) หมายถึง ตนแหลงของขาวสาร ไดแก ผูพดู ผูเขียน ผูแสดงความคิดเห็น

หรือความหมายที่ตองการสงไป ผูสงเรียบเรียงความคิดเปนคําพูด สัญลักษณการแสดง  

2) การใสรหสั (Encoding) เปนสิ่งที่จําเปนเพราะขาวสารจะสงผานไปถึงผูอื่นไดดวยการมีสื่อ 

ถาผูสงสารใชสื่อไดถูกตองและงายก็จะสะดวกตอผูรับสาร 

3) ขาวสาร (Massage) แบงเปนคําพูดและไมเปนคําพูด เชน สัญลักษณ 

4) ชองทางการสื่อสาร (Channel) วิธีการหรือเครื่องมือที่ใชในการถายทอดสูทางทีเ่ลือกใช

เพื่อทีจ่ะนําขาวสารไปสูผูรับไดอยางถูกตอง เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพสงูสุด 

5) ผูรับ (Receiver) ผูรับขาวสารไดดีตองสอดคลองกับสื่อ ถาสื่อดวยคําพูดผูรับตองเปนผูฟ

งที่ดีถาสื่อดวยการเขียนผูรับตองอานและจบัใจความใหได 

6) การถอดรหัส (Decoding) คือ กระบวนการตีความหมายของผูรับ ข้ึนอยูกับประสบการณ

และการประเมินผลของผูรับ 

7) สิ่งรบกวน (Noise) เปนสิ่งที่จะทําใหการสงสารเกิดความผิดพลาด เขาใจผิด และ

ตีความหมายผิดไปอาจหมายถึงอปุสรรคตาง ๆ เชน ความไมต้ังใจฟง สื่อขาดประสิทธิภาพ เสียงไม

ชัดเจน เปนตน 

8) ขอมูลปอนกลบั (Feedback) เปนการสงกลบัของกระบวนการติดตอสื่อสารถึงความรูสึก

ของผูรับสาร และผูรับสารจะกลายเปนผูสงสาร ตามกระบวนการเชนเดิมตอไป 

การสื่อสารกับการบริหารการตลาด 

ในสมัยกอน การสื่อสารตองอาศัยการพบปะพูดคุย พูดตอกันปากตอปาก ซึ่งวิธีที่ดูธรรมดาน้ี

น่ีเองที่นักการตลาดสวนใหญในปจจบุันนํามาใชเปนเครื่องมอืในการบริหารการตลาด เรียกวา

การตลาดแบบบอกตอ (Buzz Marketing) หรือ การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Marketing) 

การสือ่สารแบบปากตอปากทําใหเกิดขาวสารบอกตอ (Buzz) หรือในทางการตลาดเรียกวา

ปากตอปาก (Word of Mouth: WOM) หมายถึง การติดตอสื่อสารระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค

ดวยกันเอง เปนการบอกตอขาวจากบุคคลหน่ึงทีม่ีอิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหน่ึง 

การบอกตอมีความสําคัญตอการทําธุรกจิในปจจบุัน เพราะหากผูบรโิภคประทับใจก็จะกลาย

เปนผูบอกตอ (Talker) เลาประสบการณจากการใชสินคาหรือบริการไปยังบุคคลใกลชิดรอบ ๆ ตัว 

เสมอืนการสรางเครือขายสังคมของตนเอง (Social Network) นอกจากบอกขอเท็จจรงิแลว ยังอาจ

ผสมกับความรูสึกสวนตัว ในเรื่องของอารมณความประทับใจที่อยากใหคนรูจักใชสินคา หรือบริการ
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น้ัน ๆ อีกทั้งผูบอกตอยังสามารถเลือกกลุมเปาหมายไดตรงกวา ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพื่อนฝงู 

เปนตน การบอกตอ ๆ กันไปน้ี นอกจากจะไดรบัความนาเช่ือถือแลว ยังมีความสามารถในการชักจูง

โนมนาวบุคคลใกลชิดใหใชสินคาและบริการไดดีอีกดวย ซึ่งนักการตลาดยอมรับวาการสื่อสาร

การตลาดรูปแบบน้ีสามารถชักจูงโนมนาวใหคนหันมาซื้อสินคาและบรกิารน้ัน ๆ ไดดีที่สุด 

ประเภทของการสื่อสารแบบปากตอปาก (Types of Word-of-Mouth 

Communication) 

โดยริชินสและ รูท-แชฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer,1998) ไดแบงประเภทของ WOM 

ออกเปน 3 รูปแบบคือ 

1) ขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ (Product News) ไดแก ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑ

เชน ลักษณะ รูปราง คุณสมบัติ 

2) การใหคําแนะนํา (Advice Giving) ไดแก การใหความคิดเห็นตางๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ

3) ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) ไดแก คําแนะนําติชมตาง ๆ เกี่ยวกับผล

การใชงานผลิตภัณฑของตัวผูบริโภคเอง หรือ เปนการใหเหตุผลวาทําไมเขาถึงซื้อผลิตภัณฑน้ัน 

ในสวนของขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ WOM จะเปนไปตามขอเทจ็จริง แตในสวนของการให

คําแนะนํา และประสบการณสวนตัว WOM อาจจะสามารถเปนไปในทางบวกหรือทางลบก็ได และ

เพื่อพจิารณา WOM ทั้ง 3 รูปแบบก็จะเห็นไดวา WOM จะทําหนาที่ 2 อยาง เพื่อใหขอมลู (To 

Inform) และเพื่อใหมีอิทธิพล (To Influence) น่ันคือ ขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ จะเปนการใหขอมลู

แกผูบริโภค สวนการใหคําแนะนําและประสบการณสวนตัว จะมลีักษณะเพือ่ใหมอีิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานบวก 

เมื่อลูกคาพอใจในการบริการกจ็ะถายทอดใหผูอื่น เปนแหลงอางองิสําคัญ มผีลมาก

โดยเฉพาะธุรกจิบริการดานการรักษาพยาบาล หรืองานบริการดานวิชาชีพ เชน แพทย ทันตแพทย ที่

ปรึกษาทางดานการจัดการ สถาปนิก และบัญชี เปนตน การสื่อสารดวยวิธีการน้ีจะชวยใหองคการ

สามารถประหยัดคาใชจายได เมื่อนําไปเปรียบเทียบกับวิธีการสื่อสารแบบอื่น 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานลบ 

หากลกูคาไมพอใจงานบริการที่ไดรับ ก็อาจถายทอดความรูสึกไมพอใจน้ันไปยังลูกคาอื่นดวย

เชนกัน ดังน้ันนักการตลาดบริการจงึควรเพิม่ความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสือ่สารแบบปาก

ตอปากในแงลบน้ีเอาไวดวย 

ปจจัยท่ีทําใหเกิดการสื่อสารปากตอปาก (ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, เอกสาร

การสอนวิชาการตลาด) 
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1) บุคคลตองการพูดในสิง่ที่ตนประสบหรอืไดรูมา 

2) บุคคลตองการแสดงเรื่องที่ตนสนใจเปนพิเศษ 

3) บุคคลไมตองการใหคนใกลตัวใชของไมดี 

4) บุคคลตองการลดความลังเลใจหลังการซื้อจึงตองการขอมูลทัง้ดานดีและรายของสินคา 

น้ัน ๆ 

ดังน้ันการสื่อสารแบบปากตอปากจึงเปนเทคนิคทางการตลาดบนอินเทอรเน็ต (eWOM: 

Electronic Word of Mouth) อยางหน่ึง ที่ทําใหเกิดการเสริมสรางการพบเห็นตราสินคา (Brand 

Awareness) หรือทําเพื่อวัตถุประสงคอื่น ๆ ทางการตลาด การสือ่สารในลักษณะน้ีจะมกีารกระจาย

ตัวอยางรวดเร็ว มีพลัง และสามารถสรางความนาเช่ือถือ เน่ืองจากมีการยืนยันจากเพื่อน ๆ ของผูรบั 

จากผูเช่ียวชาญ หรือจากบคุคลที่มปีระสบการณ โดยทําการบอกตอ ในลักษณะการแสดงความ

คิดเห็น หรอืใหขอมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ในรปูแบบของการใชอีเมลล การโพสขอความแสดงความ

คิดเห็นตาง ๆ เปนตน 

กระบวนการสื่อสารแบบปากตอปาก (Process of Word-of-Mouth 

Communication) 

 กระบวนการไหลไปของขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรบัสาร มอียู 3 ทฤษฎี ดังตอไปน้ี (Engel, 

Blackwell & Miniard, 1993) 

1) ทฤษฎีการกระจายขาวสารลงสูขางลาง (Trick-down Theory) 

เปนทฤษฎีที่เกาแกมากที่สุดทีเ่ช่ือวาชนช้ันตํ่ากวามักจะเลียนแบบคลอยตามพฤติกรรมของ

ชนช้ันที่สูงกวา กลาวอีกนัยหน่ึงก็คือ ขาวสารจะถูกสงผานระดับช้ันของสงัคมตามแนวด่ิง จากชนช้ัน

ระดับสูงกวาลงสูชนช้ันระดับตํ่า โดยเฉพาะเกี่ยวกบัแฟช่ันและแบบสไตลใหม ๆ การกระจายของ

ขาวสารตามทฤษฎีน้ีไมคอยจะปรากฏใหเห็นมากนักในปจจบุัน โดยเฉพาะในประเทศที่พฒันาแลว

ในทางเศรษฐกิจ เน่ืองจากแฟช่ันใหม ๆ ในปจจบุันสามารถกระจายไดอยางรวดเร็วเพียงช่ัวเวลา

ขามคืน โดยการแพรกระจายผานทางสือ่มวลชนตาง ๆ แตรปูแบบของการกระจายขาวสารที่ปรากฏ

ใหเห็นมากในปจจบุัน คือ รูปแบบการกระจายขอมลูขาวสารในกลุมเพือ่นกลุมเดียวกัน ซึ่งมีระดับช้ัน

สังคม อายุ การศึกษา และลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่คลายคลึงกัน ดวยเหตุที่คนกลุมน้ีมี

พื้นฐานทางสังคมเหมอืน ๆ กัน มีความคิดความสนใจในสิง่ตาง ๆ คลายคลึงกัน จึงมกีารพูดคุยเปน

สมาชิก มีการติดตอสื่อสารซึ่งกันและกันภายในกลุม อันเกิดจากอิทธิพลทีเ่รียกวา “อิทธิพลของความ

เปนสมาชิกกลุมเดียวกัน (Homophilous Influence)” 
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2) ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารสองข้ันตอน (Two-step Flow Theory) 

ในป ค.ศ. 1948 Katz และ Lazarsfeld (1998) เปนนักวิจยักลุมแรกทีเ่ช่ือวา กระบวนการ

สื่อสารแบบปากตอปาก หรือ Word of Mouth (WOM) เปนการไหลไปของขาวสาร 2 ข้ันตอน คือ 

ขาวสารจะไหลจากสือ่มวลชน (Mass media) ไปยังผูนําทางความคิด (Opinion Leader) และจาก

ผูนําทางความคิดไปยังผูตาม (Follower) (ภาพที่ 2.1) พวกเขาเช่ือวาผูนําทางความคิดจะเปดรบั

ขอมูลขาวสารจากสื่อมวลชนมากกวาผูตาม ผูนําทางความคิดจะทําหนาที่เปนคนกลาง 

(Intermediaries) ระหวางสื่อมวลชนกับผูบริโภคอื่น ๆ ผูบรโิภคสวนใหญหรือกลุมผูตามจึงถูกมองวา

เปนกลุมที่คอยรบัขอมูลเทาน้ัน 

 

ภาพที่ 2.1:   โมเดลการไหลไปของขาวสารสองข้ันตอน (Two-step Flow) 

 

 
 

3) ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารหลายข้ันตอน (Multi-step Flow Theory or Multistage 

Interaction) แมวาทฤษฎีที่สองมสีวนสําคัญที่ชวยใหเขาใจถึงกระบวนการอทิธิพลทางดานบุคคล แต

ก็ยังมีขอผิดพลาดหลายประการ ในสวนของการไหลไปของขาวสาร และทิศทางของอทิธิพล อันเกิด

จากผูรับและผูสงขาวสาร (ภาพที่ 2.2) ซึง่มีเหตุผล 3 ประการ คือ 

3.1 กลุมผูตามไมไดคอยรับขอมูลอยูเฉย ๆ แตกลุมผูตามอาจเปนผูเริ่มตนสอบถาม

หาขอมูล รวมทั้งรับฟงความคิดเห็นจากผูอื่นโดยที่ไมไดเรียกรอง 

3.2 ผูใหขอมลูขาวสาร อาจทําหนาทีเ่ปนทั้งผูใหขอมลูและผูรับขาวสารในเวลา

เดียวกัน หรืออาจมีความหมายในลกัษณะเดียวกันคือผูนําทางความคิดไดรับอิทธิพลมาจากผูตาม หรือ

ในทางกลบักัน ผูแสวงหาขอมูลจากผูอื่นกจ็ะใหขอมูลตอผูอืน่เชนกัน อิทธิพลของการไหลไปของ 

WOM จึงเปนไปในลักษณะ 2 ทิศทาง ระหวางผูสงขาวสารกับผูรับขาวสาร หรือเปนการแลกเปลี่ยน

ขอมูลซึง่กันและกัน 
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3.3 ผูนําทางความคิดไมใชผูเดียวที่ไดรบัขอมลูขาวสารมาจากสื่อมวลชน ผูตามก็

สามารถไดรบัอิทธิพลมาจากโฆษณาตาง ๆ ดวยเชนกัน การไหลของขาวสารน้ันผูนําทางความคิดไม

อาจจะควบคุมการไหลไปของขาวสารจากสื่อมวลชนทีจ่ะสงผานไปยังกลุมผูตามไดทัง้หมด เพราะยังมี

ผูรวบรวมขอมลู (Gatekeepers or Information Gatherers) ทําหนาที่พจิารณาตัดสินใจวาขอมูลที่

ไดรับจากสื่อมวลชนควรสงผานไปยังกลุมผูรบัหรือไมอีกตอหน่ึง ผูรวบรวมขอมูลจะแตกตางจากผูนํา

ทางความคิด คือ จะทําหนาที่แนะนําความคิดและขอมูลใหกับกลุมผูรบัรู แตอาจจะไมมอีิทธิพลตอ

กลุมผูรบัรู 

 

ภาพที่ 2.2:   โมเดลการไหลไปของขาวสารหลายข้ันตอน (Multi-step Flow Theory or  

                 Multistage Interaction) 

           

 

 

 ดังน้ันรูปแบบการไหลของขาวสาร เปนวิธีการสื่อสารจากข้ันตอนหน่ึงไปยังข้ันตอนหน่ึง ซึ่ง

สามารถนํามาใชในการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (Electronic Word of Mouth หรือ 

eWOM) ไดเชนกัน ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากเปนรปูแบบการสื่อสารหรอืการโฆษณาที่

มีตนทุนตํ่า และเปนกลยุทธที่นิยมใชสําหรบัการโฆษณาแบบ Pushing ซึ่งเปนแนวคิดที่เกิดจากการสง

ขอความ หรือสอบถามปญหาไปยังกลุมเพื่อน โดยปจจบุันผูโฆษณาจะแนบแฟมไปกบั E-mail ของ
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ผูสนับสนุนใชการ Forward E-mail ไปยังเพื่อนหรือบุคคลอืน่ การแพรขยายขอมลูและการสราง

กระแสโดยการใชการสื่อสารแบบปากตอปากน้ันมปีระสิทธิภาพอยางมากเพราะขอมูลเดินทางแพร

ขยายอยางรวดเร็วและสรางปฏิกิริยาใหเกิดข้ึน ซึ่งในปจจุบนัการสือ่สารแบบปากตอปากถูกนํามาใช

กับการโฆษณาประชาสมัพันธมากข้ึนและมีแนวโนมทีจ่ะไดรบัความนิยมสงูข้ึนในอนาคต 

 การเผยแพรขาวสารแบบปากตอปาก 

 การเผยแพรขาวสารทางการตลาด นอกจากจะโฆษณาใหกลุมเปาหมายไดเห็น และ รบัรูแลว 

การใหกลุมเปาหมายไดเปนคนบอกสิ่งที่ตนเองสนใจ ประทบัใจ สิ่งที่มปีระโยชน และมีคุณคาทั้งกบั

ตนเองและผูอื่น เพื่อดึงดูดใหเพือ่น ๆ หรือคนรูจกัใหรบัทราบขาวสาร คนที่จะกระจายขาวสารก็มักจะ

วิเคราะหแลววาจะมีประโยชนกบัคนทีร่ับแจงขาวสารน้ัน ๆ ซึ่งก็คือกลุมเปาหมายของการตลาดดวย

เชนกัน โดยเปนการแพรกระจายแบบหน่ึงไป 2 และ 2 ไป 4 ทวีคูณไปเรื่อย ๆ เหมอืนติดไวรัส

คอมพิวเตอร ที่ไวรสัจะสงตัวเองออกทางเมล เพือ่ไปยังเครื่องอื่น ๆ เปนจํานวนทวีคูณไปเรื่อย ๆ หรือ

การแพรกระจายขาวสารจะเกิดข้ึนจากกลุมตาง ๆ รอบ ๆ ตัว ซึ่งกลุมคนเหลาน้ีจะมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจในชวงที่ผูบรโิภคเกิดความไมมั่นใจเมื่อจะซื้อ หรอืบริโภค จึงเกิดการคนหาขอมูลโดยการ

สอบถาม ปรึกษาบุคคลตาง ๆ เพื่อหาแนวทางทีจ่ะเลือกปฏิบัติ 

กลุมเปาหมายท่ีมีอิทธิพลในหมูผูบริโภค หรือผูนําทางความคิด (Opinion Leaders) 

จากคํากลาวของ Katz และ Lazarsfeld (1998) การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word Of 

Mouth หรือ WOM) เปนการไหลไปของขาวสาร 2 ข้ันตอน ซึ่งผูนําความคิดจะทําหนาทีเ่ปนสื่อกลาง

ในการสื่อสาร ซึ่งถือเปนการประยุกตใชผูนําความคิดกับการสื่อสาร และผูนําทางความคิดยังถือเปนผู

ที่มีอิทธิพลในการถายทอดขอมูลไปยังผูรบัขาวสารดวย 

ผูนําทางความคิด (Opinion Leader) คือ ผูที่มีอิทธิพลตอบคุคลอื่นในดานทัศนคติและ

พฤติกรรม หรอื อาจกลาวโดยงายในแงของการสื่อสารวา คือผูรบัขอมลูขาวสารจากสื่อหรือแหลง 

ขอมูลตาง ๆ แลวผานตอไปยังคนรอบตัว ในการใหขอมลูคําปรึกษาน้ัน ผูรับความคิดเห็น (Opinion 

Leader หรือ Opinion Follower) จะใหความเช่ือถือสงู เน่ืองจากผูรบัความคิดเห็นมีความเช่ือวา 

 - ผูนําทางความคิด มีความรู ความเช่ียวชาญเรื่องหน่ึง ๆ เปนพิเศษ หรือเปนผูมี

ประสบการณ ทดลองใชผลิตภัณฑน้ันมาแลว 

- ผูนําทางความคิดใหขอมูลอยางไมมีอคติ เน่ืองจากเปนการใหขอมูลโดยไมมผีลประโยชนใน 

ทางธุรกจิ 

- ผูนําทางความคิดใหขอมูลทั้งดานบวกและดานลบของผลิตภัณฑ 

- ผูนําทางความคิดอยูในกลุมสังคมเดียวกับผูรบัขอมลู เปนผูที่มีความใกลเคียงกันในของเรือ่ง

ความเช่ือ คานิยม ฯลฯ 
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ซึ่งผูนําทางความคิด (Opinion Leader) เปนผูมีพฤติกรรมที่ยอมรบัผลิตภัณฑหรือนวัตกรรม

ใหมไดอยางรวดเร็ว กลุมเปาหมายทีม่ีอทิธิพลน้ันจะกลายเปนผูนําทางความคิด และเปนตนแบบทีส่ง

อิทธิพลตอผูบริโภคคนอื่น ๆ ใหสนใจในผลิตภัณฑและนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ผูนําทางความคิด 

(Opinion Leader) มักเปนบุคคลที่ชอบเขาสงัคม ชอบติดตอสังสรรค สื่อสารพูดคุย และที่สําคัญ

ประการหน่ึงก็คือ ผูนําทางความคิด (Opinion Leader) ที่สรางผลในการสือ่สารไดดีมักเปนผูที่มี

สถานะสงูกวาผูรับขอมลู (Opinion Follower) เล็กนอย ซึ่งลักษณะการสงผานขาวสารแบบการบอก

ตอ (Word of Mouth) จากผูนําทางความคิดไปยังผูรบัขอมลูมี 3 ลักษณะ (โรม วงศประเสริฐ, 2551) 

คือ 

1) ผูเช่ียวชาญสูผูเช่ียวชาญ (Expert to Expert) การใหผูเช่ียวชาญเปนผูสื่อสารการบอกตอ

น้ันจะมีความนาเช่ือถือมาก เน่ืองจากผลิตภัณฑบางประเภทจะมลีักษณะทีเ่ฉพาะ และตองใชความรู

ในการตัดสินใจซื้อ ซึง่การสื่อสารจากผูเช่ียวชาญไปยังผูเช่ียวชาญน้ัน จะเปนการกระจายขอมลูไปสู

ผูเช่ียวชาญอื่น ๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน โดยการสือ่สารน้ันอาจสื่อสารผานงานสัมมนา หรอืงาน

ประชุมวิชาการตาง ๆ 

2) ผูเช่ียวชาญสูบุคคลทั่วไป (Expert to Peer) เปนวิธีการสือ่สารขอมูลผลิตภัณฑจากผูเช่ียว 

ชาญไปสูบุคคลทั่วไป ซึ่งวิธีน้ีคอนขางไดรับความนาเช่ือถือ เน่ืองจากผูเช่ียวชาญจะสื่อสารถึง

คุณสมบัติที่แทจริงของตัวสินคา 

3) บุคคลทั่วไปบอกตอกันเอง (Peer to Peer) การสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจาก

บุคคลหน่ึงไปยังอกีบุคคลหน่ึง ขอมลูที่ถูกสื่อสารน้ันจะเกิดจากประสบการณของผูใชผลิตภัณฑน้ัน 

แลวทําการบอกตอไปยังบุคคลอื่น ซึ่งการสื่อสารในลกัษณะน้ีจะไดรับความนาเช่ือถือมากทีสุ่ด 

ดังน้ันกลุมคนที่เคยซือ้ผลิตภัณฑน้ัน ๆ หรือผูเช่ียวชาญตาง ๆ จะเปนผูใหขอมลูเกี่ยวกบั

ลักษณะ คุณภาพ ประโยชนเกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑ ซึ่งขอมูลจะมีความหลายหลาย จงึมีการจัดอันดับ

ขอมูล เพื่อเปนแหลงขอมลูของผูบริโภค (J. Lee & Lee, 2009) 

พฤติกรรมการแสวงหาขอมูล (Information-seeking Behavior) 

 การแสวงหาขอมลูเปนสิง่ที่บุคคลกระทํา เพื่อหาขอมลูขาวสารที่ตอบสนองความตองการของ

ตนเอง ความตองการน้ันจะนําไปสูการกระทําหรือพฤติกรรมตาง ๆ ที่ทําใหผูใชไดรับขาวสารมาครอบ 

ครอง (ชัชวาล วงศประเสริฐ, 2537) พฤติกรรมหรือกระบวนการน้ีประกอบดวย 

1) การเกบ็รวบรวมขาวสาร เกิดจากการที่บุคคลยอมรบัวาตองการขาวสารในระดับหน่ึงจงึ

เริ่มรวบรวมขาวสารที่ตนเองสนใจ สามารถนํามาสนองตอบความตองการของตนเอง 
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2) การแสวงหาขาวสาร จะเกิดข้ึนเมื่อตองการคนหาขอมูลทีจ่ะตอบสนองความตองการของ

ตนเอง ซึ่งแตละบุคคลกจ็ะมีกระบวนการของตนเอง เปนการแสดงออกถึงความพยายามสวนตัวของ

แตละบุคคล 

3) การใชและการประเมินขาวสาร เปนกิจกรรมสุดทายทีเ่กดิข้ึนภายหลังทีบุ่คคลไดแสวงหา

และไดรับขาวสารมาเรียบรอยแลว กิจกรรมน้ีจะเกิดข้ึนหลังจากบุคคลมีความตองการและแสวงหา

ขอมูล 

Ellis (1987, 1989) ไดพูดถึงคุณสมบัติทั่วไป 6 ประการ ของพฤติกรรมแสวงหาขอมลู 

(Information-seeking Behavior) (Lokman & Helen, 2003) ไดแก 

1) การเริ่มตน (Starting) เปนการเริ่มตนกระบวนการแสวงหาขอมูล ซึง่ผูแสวงหาขอมูล

ตองการแหลงขอมลูที่ดี ซึ่งมีความเช่ียวชาญและใหขอมูลที่ตองการได อาจเริม่ตนจากการสอบถาม

เพื่อนรวมงานหรือผูรู การอานตําราพื้นฐานเรือ่งน้ัน ๆ เปนตน 

2) การเช่ือมโยง (Chaining) เปนการเช่ือมโยงขอมลูจากการอางองิถึงแหลงขอมูล โดยอาจ

เปนการเช่ือมโยงยอนหลงั (Backward Chaining) คือเช่ือมโยงจากรายการอางองิในเอกสารที่มอียู 

หรือการเช่ือมโยงขางหนา (Forward Chaining) คือเช่ือมโยงวามีเอกสารใดอางถึงเอกสารทีม่ีอยูบาง 

3) การสํารวจเลือกดู (Browsing) เปนการคนหาขอมลูที่ตองการหรือสนใจ เพื่อเลือกดู

บทความที่อาจตรงกับความสนใจเฉพาะได เปนการเลือกดูอยางผาน ๆ 

4) การแยกแยะ (Differentiating) เปนการแยกแยะสารสนเทศที่แสวงหาได โดยใชเกณฑ

ตาง ๆ เชน ช่ือผูแตง ช่ือวารสาร ฯลฯ เปนเกณฑเพื่อกรองขาวสารที่แสวงหาได 

5) การตรวจตรา (Monitoring) เปนการตรวจขาวสารใหมในสาขาวิชาหรือแวดวงวิชาการที่ตน

สนใจและคุนเคย เชน การติดตามจากรายช่ือหนังสือใหมของสํานักพมิพในสาขาวิชาน้ัน ๆ การติดตาม

อานวารสารบางรายช่ือทุกฉบบัที่ตีพมิพ การติดตอสื่อสารกบันักวิจัยหรือนักวิชาการที่ตนรูจัก เปนตน 

6) การดึงสารสนเทศออกมา (Extracting) เปนการนําขาวสารที่ตองการจากแหลงขอมูลน้ัน ๆ 

ซึ่งอาจเปนขาวสารเพียงบางสวนในเอกสารทีส่ามารถนําไปใชไดทันที เชน สถิติ คํากลาวหรือคําพูด

สําคัญ ผลการวิจัย ฯลฯ ผูแสวงหาสารสนเทศจําเปนตองระบุเอกสารที่มสีารสนเทศที่ตองการเสียกอน 

จึงจะสามารถดึงสารสนเทศออกมาได 

เมื่อผูบริโภครับรูถึงปญหา ผูบริโภคจะอยูในฐานะที่จะตองจดัการกับปญหาทีเ่กิดข้ึนน้ัน การ

ที่จะแกไขปญหาจึงข้ึนอยูกบัการมีขอมลูทีเ่พียงพอ การแสวงหาขอมลูจะเปนการทําใหไดขอมลูที่จํา 

เปนสําหรับการตัดสินใจ เปนการคนหาขอมูลที่เจาะจงเฉพาะที่เกี่ยวกบัปญหามากกวาจะเปนการ

แสวงหาขอมลูทั่ว ๆ ไป ซึ่งขอมูลที่ผูบริโภคคนหาจะเปนเรื่องที่เกี่ยวกบัขอมลู ลักษณะ ประโยชนการ

ใชงาน และอื่น ๆ ของผลิตภัณฑน้ัน ๆ 
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ความสําคัญของการคนหาขอมลูของผูบริโภค (Importance of Consumer Search) การ

แสวงหาขอมลูของผูบริโภคจะเกิดข้ึนเมื่อตองการใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ เมื่อการแสวงหากระทํา

อยางมีประสิทธิภาพ น่ันคือผูบริโภคจะซื้อสินคาทีส่อดคลองกับความตองการมากย่ิงข้ึน (“ศูนยการ

เรียนรูออนไลน, พฤติกรรมผูบรโิภค”, ม.ป.ป.) 

 เหตผลท่ีผูบรโิภคแสวงหาขอมูลจากผูนาํทางความคิด (Marketeer, 2546) 

1) ผูบรโิภคขาดขอมูลทีเ่พียงพอที่จะทําการตัดสินใจซื้อดวยความมั่นใจ 

2) ผลิตภัณฑที่มีความสลบัซบัซอน และยากตอการประเมินโดยใชเกณฑที่แนชัด 

3) ผูบรโิภคขาดความสามารถทีจ่ะประเมินผลิตภัณฑและบรกิารดวยตนเอง 

4) แหลงขอมูลอื่นเช่ือถือไดนอย 

5) ไดรับความสะดวกมากกวาการไปหาขอมลูจากแหลงอื่น 

6) มีความเปนกันเอง มากกวาแหลงขอมลูอื่น 

ดังน้ันกอนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ผูบริโภคตองทําการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

น้ัน ขอมูลเหลาน้ันตองบงบอกถึงลกัษณะของผลิตภัณฑ คําแนะนําหรือขอเสนอแนะที่เกี่ยวกับ

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ โดยแหลงขอมลูเหลาน้ีจะมากจากผูเช่ียวชาญ ครอบครัว เพื่อน หรอืผูที่

เคยมีประสบการณจากการใชผลิตภัณฑน้ัน ซึ่งแหลงขอมูลเหลาน้ีสามารถใหคําปรกึษา สามารถสราง

ความมั่นใจและความนาเช่ือถือ ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดดังภาพที่ 2.3 

 

ภาพที่ 2.3:   กระบวนการการสื่อสารแบบปากตอบากบนอนิเทอรเน็ต (eWOM Activities) 
 

 

ที่มา: Lee, J., & Lee, J.-N. (2009). Understanding the product information inference 

process In Electronic word-of-mouth: An objectivity-subjectivity dichotomy  

perspective. Information & Management, 46(5), 302-311. 
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การคนขอมลูผลิตภัณฑบนอินเทอรเน็ต (Information Retrieval on the Internet) ไดรับ

ความนิยมอยางมาก และเพื่อใชในการสบืหาขอมลูรายละเอยีดของผลิตภัณฑกอนทีผู่บริโภคจะ

ตัดสินใจซือ้สินคาอีกครั้ง การใหขอมลูของผลิตภัณฑในอินเทอรเน็ตน้ันจะเปดโอกาสใหผูซื้อไดมีเวลา

ตัดสินใจในการเปรียบเทียบขอดีและขอเสียของผลิตภัณฑ รวมไปถึงรูปรางลักษณะของตัวผลิตภัณฑ

อยางคราว ๆ และเปนขอมลูแรกของการตัดสินใจของผูบรโิภคเพื่อหาขอมลูในการเปรียบเทียบดาน

ราคา คุณภาพสินคาและขอมูลอื่น ๆ ผานเว็บไซตขององคกรและเว็บบอรดตาง ๆ ซึง่เปนวิธีหาขอมูล

ที่งาย เพื่อนําไปใชในการตัดสินใจซื้อ (ศุภวุฒิ สายเช่ือ, 2546) 

ขอจํากัดของการบอกตอ 

การบอกตอยอมมีทั้งดีและไมดีกลาวคือ การบอกตอจะใหคุณก็ตอเมื่อผูบริโภคพึงพอใจและ

ประทับใจในสินคาและบรกิาร ซึง่ผูบอกตอจะกลายเปนนักประชาสมัพันธที่ดีในการแพรกระจาย

ขาวสารไปโดยที่ธุรกิจไมตองมีคาใชจายใด ๆ ตัวอยางธุรกจิที่ไดรับผลดีจากการบอกตอ เชน ตลาด

หลงัการบินไทย การบอกตอของลกูคาจึงเปรียบเสมือนการที่ลูกคาทําการโฆษณาใหกับสินคาหรือ

บริการและธุรกิจน่ันเอง 

ในทางกลบักัน “การบอกตอ” อาจสงผลเสียแกธุรกิจไดเชนกันหากผูบอกตอไมพอใจสินคา

หรือบรกิารน้ัน ๆ ซึ่งคําบอกตอในดานลบน้ีจะแพรกระจายไปเร็วกวาคําช่ืนชมเพราะไมมีใครควบคุม 

สวนจํานวนตัวเลขของผูบริโภคที่บอกตอมีจํานวนเทาใดน้ัน โจ จีรารด (Joe Girard) 

พนักงานขายรถทีก่ินเนสสบุคสไดจัดอนัดับใหเขาเปนพนักงานขายรถที่ย่ิงใหญที่สุด (The Greatest 

Salesman) โดยขายรถไดมากที่สุดในโลก โจ จรีารด ใชวิธีการสังเกตดวยตัวเองและเช่ือวาลูกคา 1 

คนจะบอกตอไปยังลูกคาอื่น ๆ อีกถึง 150 บางตํารากลาวถึงอัตราสวนของการบอกตอวาเทากับ 1:10 

คือลูกคา 1 คนจะบอกตอไปยังคนอื่น ๆ อีก 10 คน บางตําราก็วา 1:20 ไมวาอัตราสวนของการบอก

ตอจะเปนเทาใด ถาธุรกิจไมสนใจในรายละเอียดก็เทากับเสยีลูกคาเกาแลวยังไมสามารถหาลูกคาใหม

ไดอีกดวย 

 

2.2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

          สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกจินํามาใช 

เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด  

เครื่องมือทางการตลาดน้ีเรียกวา “4Ps” ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จําหนาย 

และการสงเสริม การขาย ซึ่งตัวแปรตาง ๆ ในแตละ P เปนดังน้ี (Kotler, 1997, p. 98) 

          1) ผลิตภัณฑ (Product) ประกอบดวย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพ การ

ออกแบบรปูทรง ตราย่ีหอ บรรจุภัณฑหรือหีบหอ การรับประกัน ขนาดและรูปรางการบริการ เปนตน 
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          2) ราคา (Price) ประกอบดวย ราคาสินคา สวนลด การรบัรูราคาสินคาของผูบริโภค

ระยะเวลาการจายเงิน เปนตน 

          3) สถานที่จําหนาย (Place) ประกอบดวย ชองทางการจําหนาย สถานทีจ่ําหนายสินคา 

สินคาคงคลัง การขนสง เปนตน 

          4) การสงเสรมิการขาย (Promotion) ประกอบดวย กานสงเสรมิการขาย การโฆษณา การ

ประชาสมัพันธ การขายตรง การสงเสริมการขายโดยผานตัวแทนจําหนาย เปนตน 

          การใชสวนประสมทางการตลาดจะสงผลตอการนําเสนอสินคาใหกับผูบริโภคสินคา และ

บริการใหกบัผูบริโภคคนสุดทาย ซึ่งธุรกิจสามารถเปลี่ยนแปลงชองทางการจําหนายสินคาในระยะยาว 

ดังน้ัน การเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอยในระยะสั้น จะทําใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดได 

และในมุมของผูบริโภคเครื่องมือทางการตลาดน้ีจะแสดงใหเห็นถึงผลประโยชนของผูบริโภคได 

          สุวสา ชัยสุรัตน (2537, หนา 30-31) กลาววา “สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ใน

การดําเนินธุรกิจทกุประเภทจะมปีจจัยตาง ๆ มากระทบการทํางาน โดยเฉพาะอยางย่ิงการดําเนินงาน

ทางการตลาด จะมีปจจัย 2 อยาง คือ ปจจัยภายในของกิจการ (Internal Factors) ผูบรหิารหรอื

ผูประกอบการสามารถควบคุมใหเปนไปตามนโยบายของกิจการ ปจจัยภายนอก (External Factors) 

ปจจัยที่มผีลกระทบตอการดําเนินงานของกิจการที่ไมสามารถควบคุมได ดังน้ัน ตองปรับปจจัยภายใน

ใหสอดคลองกบัปจจัยภายนอก เชน สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง คูแขงขัน 

วัฒนธรรม กฎหมาย และเทคโนโลยี” 

          สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ที่กิจการจะตองใช

รวมกันเพือ่สนองความตองการของตลาดเปาหมาย หมายถึง ความเกี่ยวของกันของ 4 สวน คือ 

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย ระบบการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดถือวาเปนเครื่องมือทาง

การตลาดที่ธุรกจิสามารถควบคุมได ตองใชรวมกันทัง้ 4 อยาง วัตถุประสงคที่ใชเพื่อสนองความ

ตองการของลกูคา (ตลาดเปาหมาย) ใหลกูคาเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบดวย ตัวสินคา ราคา การ

จัดจําหนาย การแจกจายตัวสินคาและสงเสรมิการตลาด (Boone & Kurtz, 1989) 

 

2.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีผูใหนิยามของความพึงพอใจไวหลายรูปแบบ ดังน้ี 

พจนานุกรมฉบบัราชบัณฑิตสถาน (2542) พึงพอใจ หมายถึง รัก ชอบใจ และพึงใจ หมายถึง 

พอใจ ชอบใจ 

ดิเรก ฤกษหราย (2528) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคลทีม่ีตอ

สิ่งใดสิง่หน่ึง เปนความรูสึกหรือทัศนคติที่ดีในทางบวก ความสุขของบุคคลทีเ่กิดจากการปฏิบัติงาน
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และไดรับผลเปนที่พอใจ ทําใหบุคคลเกิดความกระตือรือรน มีความสุข ความมุงมั่นทีจ่ะทํา มีความ

ภาคภูมิใจในความสําเรจ็ของงานที่ทํา  

วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสกึภายในจิตใจของมนุษยที่ไม

เหมอืนกัน ข้ึนอยูกับแตละบุคคลวาจะมีความคาดหวังกบัสิ่งใด ถาคาดหวังหรือมีความต้ังใจมากและ

ไดรับการตอบสนองดวยดีจะมีความพึงพอใจมากแตในทางตรงกันขามอาจผิดหวังหรือไมพึงพอใจเปน

อยางมาก เมื่อไมไดรับการตอบสนองตามที่คาดหวังไวทั้งน้ีข้ึนอยูกับสิ่งที่ต้ังใจไววาจะมีมากหรือนอย

สอดคลองกบั  

ฉัตรชัย คงสุข (2535) กลาววา ความพึงพอใจหมายถึงความรูสึกหรอืทัศนคติของบุคคลที่มี

ตอสิ่งหน่ึงหรือปจจัยตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของ ความรูสกึพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อความตองการของบุคคลไดรบั

การตอบสนองหรือบรรลจุุดมุงหมายในระดับหน่ึง ความรูสึกดังกลาวจะลดลงหรือไมเกิดข้ึน หากความ

ตองการหรอืจุดมุงหมายน้ันไมไดรับการตอบสนอง 

กิตติมา ปรีดีดิลก (2529) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกชอบหรือพอใจที่มีตอ

องคประกอบและสิ่งจูงใจในดานตาง ๆ เมื่อไดรบัการตอบสนอง 

กาญจนา อรุณสุขรจุี (2546) กลาววา ความพึงพอใจของมนุษยเปนการแสดงออกทาง

พฤติกรรมที่เปนนามธรรม มองไมเห็นเปนรปูราง การทีจ่ะทราบวาบุคคลมีความพึงพอใจหรือไม 

สามารถดูไดจากการแสดงออกที่คอนขางซับซอนและตองมสีิ่งเราที่ตรงกบัความตองการ จึงจะทําให

บุคคลเกิดความพงึพอใจ ดังน้ันสิง่เราจึงเปนแรงจูงใจใหบุคคลเกิดความพงึพอใจ 

นภารัตน เสือจงพรู (2544) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสกึทางบวกความรูสึกทางลบ

และความสุขทีม่ีความสัมพันธกันอยางซบัซอน โดยความพงึพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อความรูสึกทางบวก

มากกวาทางลบ 

เทพพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540) กลาววา ความพึงพอใจเปนภาวะที่มีอารมณใน

ทางบวกทีเ่กิดข้ึน เน่ืองจากการประเมินประสบการณของคน ๆ หน่ึง สิ่งที่ขาดหายไประหวางการ

เสนอใหกับสิ่งที่ไดรับจะเปนรากฐานของการพอใจและไมพอใจได 

สงา ภูณรงค (2540) กลาววา ความพงึพอใจ หมายถึงความรูสึกที่เกิดข้ึนเมื่อไดรบัผลสําเร็จ

ตามความมุงหมายหรือเปนความรูสึกข้ันสุดทายที่ไดรบัผลสาํเร็จตามวัตถุประสงค 

จากทั้งหมดน้ีสรปุไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติที่ดีของบุคคล ซึ่งเกิด

จากการไดรับการตอบสนองตามที่ตองการ กจ็ะเกิดความรูสกึที่ดีตอสิง่น้ัน ตรงกันขามหากความ

ตองการน้ันไมไดรับการตอบสนองความไมพึงพอใจกจ็ะเกิดข้ึน 
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แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 

Shelly (1975 อางโดย ประกายดาว ดํารงพันธ, 2536) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความพงึ

พอใจ วาความพึงพอใจเปนความรูสึกสองแบบของมนุษย คือ ความรูสึกทางบวกและความรูสึกทางลบ 

ความรูสึกทางบวกเปนความรูสึกที่เกิดข้ึนแลวจะทําใหเกิดความสุข ความสุขน้ีเปนความรูสึกที่แตกตาง

จากความรูสึกทางบวกอื่น ๆ กลาวคือ เปนความรูสึกทีม่ีระบบยอนกลบัความสุขสามารถทําใหเกิด

ความรูสึกทางบวกเพิ่มข้ึนไดอีก ดังน้ันจะเห็นไดวาความสุขเปนความรูสกึทีส่ลบัซบัซอนและความสุขน้ี

จะมผีลตอบุคคลมากกวาความรูสกึในทางบวกอื่น ๆ ขณะที่ วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531) กลาววา 

แนวคิดความพึงพอใจ มีสวนเกี่ยวของกับความตองการของมนุษย กลาวคือ ความพึงพอใจจะเกิดข้ึน

ไดก็ตอเมื่อความตองการของมนุษยไดรับการตอบสนอง ซึ่งมนุษยไมวาอยูในที่ใดยอมมีความตองการ

ข้ันพื้นฐานไมตางกัน 

พิทักษ ตรุษทิม (2538) กลาววา ความพึงพอใจเปนปฏิกิริยาดานความรูสึกตอสิ่งเราหรือสิ่ง

กระตุนที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธสุดทายของกระบวนการประเมิน โดยบงบอกทิศทาง

ของผลการประเมินวาเปนไปในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบหรือไมมปีฏิกิริยาคือเฉย ๆ ตอสิ่ง

เราหรือสิ่งที่มากระตุน 

สุเทพ พานิชพันธุ (2541) ไดสรุปวา สิ่งจงูใจทีก่ระตุนใหบุคคลเกิดความพึงพอใจ มีดวยกัน 4 

ประการ คือ 

1) สิ่งจงูใจที่เปนวัตถุ (Material Inducement) ไดแก เงิน สิ่งของ หรือสภาวะทาง

กายที่ใหแกผูประกอบกจิกรรมตาง ๆ 

2) สภาพทางกายทีพ่ึงปรารถนา (Desirable Physical Condition) คือ สิ่งแวดลอม

ในการประกอบกจิกรรมตาง ๆ ซึ่งเปนสิ่งสําคัญอยางหน่ึงอันกอใหเกิดความสุขทางกาย 

3) ผลประโยชนทางอุดมคติ (Ideal Benefaction) หมายถึง สิ่งตาง ๆ ที่สนองความ

ตองการของบุคคล 

4) ผลประโยชนทางสงัคม (Association Attractiveness) หมายถึง ความสัมพันธ

ฉันทมิตรกบัผูรวมกจิกรรม ทีท่ําใหเกิดความผูกพัน ความพึงพอใจและสภาพการรวมกัน เปนความพึง

พอใจของบุคคลในดานสงัคมหรือความมั่นคงในสังคม ซึง่จะทําใหรูสึกมหีลักประกันและมีความมั่นคง

ในการประกอบกจิกรรม 

ขณะที่ ปรียากร วงศอนุตรโรจน (2535) ไดมีการสรปุวา ปจจัยหรือองคประกอบที่ใชเปน

เครื่องมือบงช้ีถึงปญหาทีเ่กี่ยวกบัความพึงพอใจในการทํางานน้ันมี 3 ประการ คือ 
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ปจจัยดานบุคคล (Personal Factors) หมายถึง คุณลักษณะสวนตัวของบุคคลที่เกี่ยวของกับ

งาน ไดแก ประสบการณในการทํางาน เพศ อายุ เวลาในการทํางาน การศึกษา เงินเดือน ความสนใจ 

เปนตน 

ปจจัยดานงาน (Factor in the Job) ไดแก ลักษณะของงาน ทักษะในการทํางาน ฐานะทาง

วิชาชีพ ขนาดของหนวยงาน ความหางไกลของบานและที่ทาํงาน สภาพทางภูมิศาสตร เปนตน 

ปจจัยดานการจัดการ (Factors Controllable by Management) ไดแก ความมั่นคงใน

งานรายรบั ผลประโยชน โอกาสกาวหนา อํานาจตามตําแหนงหนาที่ สภาพการทํางาน เพื่อนรวมงาน 

ความรับผิด การสื่อสารกับผูบงัคับบัญชา เปนตน 

ทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

Kotler และ Armstrong (2002) กลาววา พฤติกรรมของมนุษยจะตองมสีิ่งจูงใจ (Motive) 

หรือแรงขับดัน (Drive) เปนความตองการที่กดดันจนมากพอที่จะทําใหบุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อ

ตอบสนองความตองการของตนเอง  ซึ่งความตองการของแตละคนไมเหมือนกัน  ความตองการ

บางอยางเปนความตองการทางชีววิทยา (Biological) เกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด เชน ความหิว

กระหายหรือความลําบากบางอยาง เปนความตองการทางจติวิทยา (Psychological) เกิดจากความ

ตองการการยอมรบั (Recognition) การยกยอง (Esteem) หรือการเปนเจาของทรัพยสิน 

(Belonging) ความตองการสวนใหญอาจไมมากพอทีจ่ะจูงใจใหบุคคลกระทําในชวงเวลาน้ัน ความ

ตองการกลายเปนสิ่งจูงใจ เมื่อไดรบัการกระตุนอยางเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด โดยทฤษฎีที่ไดรบั

ความนิยมมากทีสุ่ด มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอับราฮัม มาสโลว และทฤษฎีของซิกมันด ฟรอยด 

1) ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory Motivation) 

Maslow (1943) คนหาวิธีที่จะอธิบายวาทําไมคนจึงถูกผลกัดันโดยความตองการบางอยาง 

ณ เวลาหน่ึง ทําไมคนหน่ึงจงึทุมเทเวลาและพลงังานอยางมากเพื่อใหไดมาซึ่งความปลอดภัยของ

ตนเองแตอีกคนหน่ึงกลับทําสิง่เหลาน้ัน เพื่อใหไดรบัการยกยองนับถือจากผูอื่น คําตอบของมาสโลว 

คือ ความตองการของมนุษยจะถูกเรียงตามลําดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปถึงนอยทีสุ่ด ทฤษฎีของ

มาสโลวไดจัดลําดับความตองการตามความสําคัญ คือ 

1.1) ความตองการทางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพื้นฐาน คือ 

อาหาร ที่พกั อากาศ ยารักษาโรค 

1.2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการที่เหนือกวา 

ความตองการเพื่อความอยูรอด เปนความตองการในดานความปลอดภัยจากอันตราย 

1.3) ความตองการทางสงัคม (Social Needs) เปนการตองการการยอมรับจาก

เพื่อน 
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1.4) ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการการยกยอง

สวนตัว ความนับถือและสถานะทางสงัคม 

1.5) ความตองการใหตนประสบความสําเร็จ (Self – actualization Needs) เปน

ความตองการสูงสุดของแตละบุคคล ความตองการทําทุกสิง่ทุกอยางไดสําเรจ็ 

บุคคลพยายามทีส่รางความพึงพอใจใหกับความตองการที่สําคัญที่สุดเปนอันดับแรก เมื่อ

ความตองการน้ันไดรบัความพึงพอใจ ความตองการน้ันก็จะหมดลงและเปนตัวกระตุนใหบุคคล

พยายามสรางความพึงพอใจใหกับความตองการที่สําคัญที่สดุลําดับถัดไป ตัวอยาง เชน คนที่อดอยาก 

(ความตองการทางกาย) จะไมสนใจงานศิลปะช้ินลาสุด (ความตองการสงูสุด) หรือไมตองการยกยอง

จากผูอื่น หรือไมตองการแมแตอากาศทีบ่รสิุทธ์ิ (ความปลอดภัย) แตเมื่อความตองการแตละข้ันไดรบั

ความพึงพอใจแลวก็จะมีความตองการในข้ันลําดับตอไป 

2) ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด 

Freud (1965) ต้ังสมมุติฐานวาบุคคลมักไมรูตัววาพลังทางจติวิทยามีสวนชวยสรางใหเกิด

พฤติกรรม ฟรอยดพบวาบุคคลเพิ่มและควบคุมสิง่เราหลายอยาง สิ่งเราเหลาน้ีอยูนอกเหนือการ

ควบคุมอยางสิ้นเชิง บุคคลจึงมีความฝน พูดคําที่ไมต้ังใจพูด มีอารมณอยูเหนือเหตุผลและมีพฤติกรรม

หลอกหลอนหรือเกิดอาการวิตกจริตอยางมาก 

ขณะที่ ชาริณี เดชจินดา (2535) ไดเสนอทฤษฎีการแสวงหาความพึงพอใจไววา บุคคลพอใจ

จะกระทําสิ่งใด ๆ ที่ใหมีความสุขและจะหลกีเลี่ยงไมกระทําในสิ่งทีเ่ขาจะไดรบัความทุกขหรือความ

ยากลําบาก โดยอาจแบงประเภทความพอใจกรณีน้ีได 3 ประเภท คือ 

ความพอใจดานจิตวิทยา (Psychological Hedonism) เปนทรรศนะของความพึงพอใจวา

มนุษยโดยธรรมชาติจะมีความแสวงหาความสุขสวนตัวหรือหลีกเลี่ยงจากความทุกขใด ๆ 

ความพอใจเกี่ยวกบัตนเอง (Egoistic Hedonism) เปนทรรศนะของความพอใจวามนุษยจะ

พยายามแสวงหาความสุขสวนตัว แตไมจําเปนวาการแสวงหาความสุขตองเปนธรรมชาติของมนุษย

เสมอไป 

ความพอใจเกี่ยวกบัจริยธรรม (Ethical Hedonism) ทรรศนะน้ีถือวามนุษยแสวงหาความสุข

เพื่อผลประโยชนของมวลมนุษยหรอืสงัคมที่ตนเปนสมาชิกอยูและเปนผูไดรบัผลประโยชนผูหน่ึงดวย 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ศิริวรรณ เสรรีัตน (2539) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบรโิภคทํา

การคนหาการคิด การซื้อ การใชการประเมินผลในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตอง

การของเขา (Schiffman & Kanuk, 1991) หรือเปนข้ันตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิดประสบการณการซือ้
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การใชสินคาและบรกิารของผูบริโภคเพือ่ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา 

(Solomon, 1996) หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม การติดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่

เกี่ยวของกบัการซื้อและการใชสนิคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบรโิภค

ดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ (1) พฤติกรรมผูบริโภคมผีลตอกลยุทธการตลาดของธุรกจิและมี

ผลทําใหธุรกิจประสบความสําเรจ็ถากลยุทธน้ันสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบรโิภคได (2) 

เพื่อใหสอดคลองกบัแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือการทําใหลูกคาพึงพอใจ 

ดวยเหตุน้ีเราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบรโิภคเพื่อทีจ่ะสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู

บริโภคได 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบรโิภค ทั้งที่เปนบุคคลกลุม หรือองคการเพื่อใหทราบ

ถึงความตองการและพฤติกรรมการซื้อการเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภค

พึงพอใจคําตอบทีจ่ะไดชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing 

Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อคนหา

ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6W และ 1H ซึ่งประกอบดวย  

Who ผูบรโิภคคือใคร ใครเปนผูซื้อผูตัดสินใจ  

What ผูบริโภคตองการซื้ออะไร สิ่งทีผู่บริโภคตองการจะไดที่แทจริง เชน บริการทีเ่หนือกวา

คูแขงคุณภาพของสินคาและความทันสมัยของสินคา  

Where ผูบริโภคซื้อที่ไหน แหลงที่ซือ้อาจจะเปนรานคาใกลบาน สหกรณรานคา

หางสรรพสินคา หรือตามความสะดวก  

When ผูบริโภคซื้อเมื่อไร เปนการทําความเขาใจถึงโอกาสในการซื้อ 

Why ผูบริโภคซื้อทําไม ทําไมจึงซื้อ หรอืไมซื้อ ซึ่งแตละคนมกัจะมสีาเหตุในการซื้อที่แตกตาง

กัน  

Whom ใครบางทีม่ีอิทธิพลในการซื้อของผูบริโภค สินคาน้ันเกี่ยวของกบัใครบางโดยอางองิ

จากกลุมบุคคลทีผู่บริโภคใหความสนใจ ใหความเช่ือถือและไวใจ เชน แพทย ดารา นักรอง คนใน

ครอบครัว กลุมเพื่อน เปนตน 

How ผูบรโิภคซื้ออยางไร ตัดสินใจดวยตัวเองหรอืผูอื่นแนะนําใหซื้อ ข้ันตอนในการซื้อเปน

อยางไร ซื้อแคพอใชหรือซือ้เปนจํานวนมากหรือนาน ๆ ซือ้ที  

เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants (ลักษณะ

กลุมเปาหมาย), Object (สิ่งทีผู่บริโภคตองการซื้อ), Objectives (วัตถุประสงคในการซือ้), 

Organization (บทบาทของกลุม), Occasions (โอกาสใน การซื้อ), Outlets (ชองทางหรือแหลง) 
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และ Operations (ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ) รวมทั้งการใชกลยุทธใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภค 

เสรี วงษมณฑา (2548) กลาววา พฤติกรรมบริโภคคือ พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต

ละบุคคลในการคนหาการเลือกซื้อ การใชการประเมินผล หรือการจัดการกับสินคา และบริการ ซึ่งผู

บริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองไดโดยสาระสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค

ดังกลาวจะอยูที่กิจกรรมหลัก 3 ประการคือ 

1) การจัดหา (Obtaining) หมายถึงกจิกรรมตาง ๆ ที่คนนําไปสูการซื้อหรือไดมา ซึ่งรบัสินคา

และบริการมาใชกิจกรรมนับต้ังแตการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการ ซึง่รวมไปถึงการ

เปรียบเทียบสินคาและบรกิารจนถึงการตกลงใจซื้อทั้งน้ีนักวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจะตองสนใจ

และพิจารณาดวยพฤติกรรมอยางไร 

2) การบริโภค (Consuming) หมายถึงการติดตามดูวาผูบรโิภคน้ันทําการใชสินคาหรอืบริการ

น้ัน ๆ ที่ไหน อยางไร ภายใตสถานการณอยางไร รวมไปถึงการดูดวยวาการใชสินคาน้ันทําไปเพือ่

ความสุขอยางครบเครือ่งสมบรูณแบบ หรือเพียงเพื่อความตองการข้ันพื้นฐานเทาน้ัน 

3) การกําจัดหรอืทิ้ง (Disposing) หมายถึงการติดตามดูวา ผูบริโภคใชสิ้นคาหรือบรกิารและ

หีบหอของสินคาหมดไปอยางไรโดยติดตามดูพฤติกรรมผูบรโิภคที่ดําเนินไป และที่กระทบตอสภาพ

แวดลอมรอบตัวดวยรวมไปถึงการดําเนินการโดยวิธีอื่นกับสนิคาหรือบริการที่ใชแลว 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ไดศึกษาเรื่อง E-word of Mouth มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภคบนอินเทอรเน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย โดยใชการวิจัยเชิง

สํารวจ เก็บขอมลูจากผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ทั้งชาย-หญิง อายุระหวาง 18-40 ป จํานวน 

400 คน โดยทําการสํารวจดานประชากรณศาสตร ดานพฤติกรรมการเลอืกซือ้สินคาบนอินเทอรเน็ต 

การเลือกแหลงขอมลูเพือ่ใชในการตัดสินใจซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต ดานขอมูลทีเ่กี่ยวกับการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (E-word of Mouth) และขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาทีม่ีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาบนอินเทอรเน็ต 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตองทาํการหาขอมูลเพื่อสนับสนุนการ

ตัดสินใจซือ้สินคาบนอินเทอรเน็ตและทําการหาขอมลูทุกครัง้ที่ทําการซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต ใน

สวนปจจัยทีเ่กี่ยวกับ E-word of Mouth ที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาของผูบรโิภคบนอินเทอรเน็ต 

จากผลการวิจัยพบวา 5 ปจจัยดังน้ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ (1) การแสวงหาขอมลูหรือคําแนะนําจากผู 

เช่ียวชาญในตัวผลิตภัณฑน้ัน ๆ (2) การแสวงหาขอมลูหรือคําแนะนําจากผูมีประสบการณในตัวผลิต 
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ภัณฑน้ัน ๆ (3) การไดรับขอมลูทีบ่งบอกถึงคุณภาพของตัวสนิคา (4) ความพึงพอใจ หรอืความชอบใน

ตัวสินคาของผูซือ้ (5) การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับขอมูลในเชิงบวกของตัวสินคา ในสวนของการตัด 

สินใจซือ้สินคาบนอินเทอรเน็ตแลว ผลสํารวจในเรื่องของการตัดสินใจซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต พบวา

กลุมตัวอยางยังมีความเห็นดวยนอยกับการซือ้สินคาบนอินเทอรเน็ตซึ่งสามารถกลาวไดวา ผูบรโิภคกํา 

ลังทําการคนหาขอมูลและคําแนะนําตาง ๆ บนอินเทอรเน็ต แตไมมีผลตอการซื้อสินคาบน

อินเทอรเน็ต 

ณัฐพร พละไชย (2556) ไดศึกษาเรื่องอทิธิพลของการตลาดแบบปากตอปากผานทาง

อิเลก็ทรอนิกส (eWOM Marketing) และปจจัยดานการสรางแบรนด 3มิติ (3i Model of Brand 

Development) ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอทิธิพลของการตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส (eWOM 

Marketing) และปจจัยดานการสรางแบรนด 3มิติ (3i Model of Brand Development) ที่สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามปลายปดที่

ผานการตรวจสอบความตรงของเน้ือหาและมีคาความเช่ือมัน่เทากับ 0.968 ในการเก็บรวบรวมขอมูล

จากผูที่เปนเจาของรถจักรยานยนตหรือผูที่ใชรถจักรยานยนตเปนพาหนะในการเดินทางเปนผู

ตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนต และอาศัยอยูในจังหวัดกรงุเทพมหานคร จํานวน 400 ราย สถิติที่ใชใน

การวิเคราะหขอมลู ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช

ทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 20-30 ป สถานภาพโสด การศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี สวน

ใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และนิยมสบืคนขอมูลแบบปากตอปากผานทางเว็บไซต ย่ีหอ

รถจักรยานยนตที่ใชมากทีสุ่ดคือ ย่ีหอฮอนดา ที่ราคาระหวาง 50,001-100,000 บาท โดยเหตุผลที่

สําคัญทีสุ่ดในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต คือ ราคาทีเ่หมาะสม 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางอเิลก็ทรอนิกส

และทางวิดีโอออนไลน และปจจัยดานการสรางแบรนด 3มติิ ดานการสรางเอกลักษณ ดานการสราง

ภาพลักษณ และดานการสรางความซื่อสัตย สงผลตอการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนตของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยรวมกันพยากรณการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรอยละ 48.4 ในขณะที่ ปจจัยการสือ่สาร

แบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต ทางอีเมล และทางเครือขายสงัคมออนไลน

ไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

วรุตม ประไพพกัตร (2557) ไดศึกษาเรื่องปจจัยพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาดบริการทีส่งผลตอกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคาประเภทเครื่องครัว ในเขตอําเภอเมือง
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จังหวัดระยอง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-probability 

Sampling) ตัวอยางที่ใชในการศึกษาคือ ผูทีเ่คยซื้อสินคาเครื่องครัวภายในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

ระยอง จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีคาความเช่ือถือเทากับ 0.962 

และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน 

คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแกคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิง ที่ใชในการ

ทดสอบสมมุติฐานทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.5 คือ การวิเคราะหไคสแควรและการวิเคราะหถดถอยแบบ

พหุคูณ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค สงผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้ เครื่องครัว ในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคา แหลงขอมลู ชวงเวลาในการซื้อ วันใน

การซื้อ สถานที่ซื้อ และวัตถุประสงคในการซื้อ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอ

กระบวนการ ตัดสินใจซื้อเครื่องครัวในดานการรบัรูถึงความตองการ ดานการคนหาขอมลู ดานการ

ประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 นฤทธ์ิ วงษมณฑา (2554) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอความพงึพอใจ

ของผูใชบริการสายการบินภายในประเทศของบริษัท การบนิไทย จํากัด (มหาชน) ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชการสอบถามกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถาม ผลการศึกษา

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพสมรส/ อยูดวยกัน 

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพธุรกจิสวนตัว/ เจาของกจิการ รายได 35,001 บาทข้ึนไป สวน

ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการในการใหบริการ บุคลากร การนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ ดานประสิทธิภาพ และดานคุณภาพของการใหบริการอยูในระดับดีมากและมี

ความพึงพอใจตอการใชบริการโดยรวมอยูในระดับความพงึพอใจมาก 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูใชบรกิารที่อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการสายการบินภายในประเทศของบริษัท การบินไทย จํากัด

(มหาชน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 

ดานผลิตผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจดัจําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการในการ

ใหบรกิาร บุคลากร การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานประสิทธิภาพ และดานคุณภาพของการ

ใหบรกิารมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจในดานการคาดหวังของผูใชบริการในทิศทางเดียวกันอยูใน

ระดับสูงมากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับความพงึพอใจ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ดานผลิตผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ

สงเสริมการตลาด กระบวนการในการใหบริการ บุคลากร การนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดาน
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ประสิทธิภาพ และดานคุณภาพของการใหบริการ มีความสมัพันธกบัความพึงพอใจดานความคุมคากับ

การใชเวลาและความพยายามของผูใชบรกิารในทิศทางเดียวกัน อยูในระดับคอนขางสูง ดานการ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูในระดับปานกลาง ดานบุคลากรมีความสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันอยูในระดับคอนขางตํ่า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนดานการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพไมมีความสมัพันธกับความพึงพอใจ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 

ดานชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกบัความพึงพอใจดานประเมิน

ความพึงพอใจของผูใชบริการในทิศทางเดียวกันอยูในระดับสูงมาก ดานผลิตผลิตภัณฑ ราคา 

กระบวนการในการใหบริการ การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานประสิทธิภาพ และดานคุณภาพ

ของการใหบริการ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูในระดับคอนขางสงู สวนดานบุคลากร มี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูในระดับตํ่ามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดโดยรวม ดานผลิตผลิตภัณฑ ราคา การนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดาน

ประสิทธิภาพ และดานคุณภาพของการใหบริการ มีความสมัพันธกับความพึงพอใจดานการใหบริการ 

เมื่อเทียบกับสายการบินอื่นของผูใชบริการในทิศทางเดียวกนัอยูในระดับคอนขางสูง ดานชองทางการ

จัดจําหนาย การสงเสรมิการตลาด กระบวนการใหบริการ มคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูใน

ระดับปานกลาง สวนดานบุคลากรมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามอยูในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 

 

2.6 สมมติฐานการวิจัย 

ในการศึกษาอิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึง

พอใจในการเลือกซือ้กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร มสีมมติฐานของการ

วิจัย ดังน้ี 

1) อิทธิพลของการบอกตอ สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 

 2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน 

Social Network 

 

2.7 กรอบความคิด Conceptual Framework 

การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความ

พึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการ

วิจัย ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.4 
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ภาพที่ 2.4: กรอบแนวความคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวความคิดขางตนแสดงถึงความสัมพันธระหวาง การบอกตอ และ สวนประสมทาง

การตลาด กบั ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร 

1) ภายใตแนวความคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Marketing) ของ ริชินสและ รูท-แชฟเฟอร ที่กลาวถึง ขอมลูตาง ๆ เกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑ เชน 

ลักษณะ รูปราง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ, การใหความคิดเหน็ตาง ๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ, ขอ

วิพากษวิจารณตาง ๆ เกี่ยวกับการใชงานผลิตภัณฑของผูบรโิภคเอง จากการที่ไดใชผลิตภัณฑน้ัน หรือ 

เปนการใหเหตุผลวาทําไมเขาถึงซื้อผลิตภัณฑน้ัน, ขาวสารจากสื่อมวลชน (Mass Media) ไปยังผูนํา

ทางความคิด (Opinion Leader) และจากผูนําทางความคิดไปยังผูตาม (Follower), รวมถึง

พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลของชัชวาล วงศประเสริฐ ที่กลาวถึงการใชและการประเมินขาวสาร เปน

กิจกรรมสุดทายที่เกิดข้ึนภายหลังที่บุคคลไดแสวงหาและไดรับขาวสารมาเรียบรอยแลว กจิกรรมน้ีจะ

เกิดข้ึนหลังจากบุคคลมีความตองการและแสวงหาขอมลู และ Ellis ที่กลาวถึงคุณสมบัติทั่วไป 6 

ประการ ของพฤติกรรมแสวงหาขอมลู  

2) แนวความคิดเรื่องสวนผสมทางการตลาด ของ Kotler (2000) ที่กลาวถึง เครื่องมือทาง

การตลาดที่ธุรกจินํามาใช เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด และ Boone และ Kurtz ที่กลาวถึง

วัตถุประสงคที่ใชเพื่อสนองความตองการของลกูคา (ตลาดเปาหมาย) ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ซึ่ง

ประกอบดวย ตัวสินคา ราคา การจัดจําหนาย การแจกจายตัวสินคาและสงเสรมิการตลาด  

 

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 

 

การบอกตอ 

 

 

สวนประสมทางการตลาด 
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บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 การศึกษางานวิจัยเรื่องอิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได

ดําเนินการศึกษาคนควาตามลําดับ ดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง เรื่อง อิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร เปนการ

วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยทําการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) และใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลู 

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

 กลุมประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคทีใ่ชหรือมีกลองดิจิตอลรวมถึงเคยซื้อสินคา

ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน 

 กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผูบริโภคที่เลนกลองรวมถึงเคยซื้อสินคาออนไลนในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับ

ตัวอยาง จํานวน 40 ชุด  

การเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) สําหรบั

งานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบ ตามสะดวก (Convenience Sampling) โดย

การแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางบรเิวณพระราม9 จํานวน 200 คน โดยเหตุผลที่เลือกแจก

แบบสอบถามบรเิวณดังกลาวเน่ืองจากเปนยานที่มสีินคาและอุปกรณเกี่ยวกบักลองอยูมาก และ แจก
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แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางผานอินเทอรเน็ต 200 คน โดยเหตุผลทีเ่ลือกแจกแบบสอบถามบริเวณ

ดังกลาวเน่ืองจากผูที่เลนอินเทอรเน็ตมีความรูทางดานการซือ้สินคาออนไลนอยูพอสมควร 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

3.3.1 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมรีาย 

ละเอียดเกี่ยวกบัการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังน้ี 

3.3.1.1 ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจยั และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

3.3.1.2 สรางแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นตาง ๆ ของอิทธิพลของการ

บอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอล 

ผาน Social Network ในกรงุเทพมหานคร 

3.3.1.3 นําแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยทีป่รึกษา เพือ่ปรับปรุงแกไข 

3.3.1.4 ทําการปรับปรงุแกไขและนําเสนอใหอาจารยทีป่รึกษาตรวจสอบความถูกตองอกี

ครั้งหน่ึง เพื่อใหอาจารยทีป่รึกษาอนุมัติกอนแจกแบบสอบถาม 

3.3.1.5 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

3.3.2 องคประกอบของแบบสอบถาม  

 ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามซึ่งประกอบดวย 5 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปน้ี 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบคําถาม ลักษณะคําถามเปนคําถามปลาย

ปดแบบใหเลือกตอบ 

 

ตารางที่ 3.1: ตัวแปร ระดับการวัดขอมลู และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรบัขอมลูทั่วไปของ 

      ผูตอบแบบสอบถาม 

(ตารางมีตอ) 

 

ตัวแปร    เกณฑการแบงกลุม 

1) เพศ  1) ชาย 

2) หญิง 

2) อายุ 

 

 1) นอยกวา 20 ป 

2) 20-25 ป 

3) 26-30 ป 

4) 31-35 ป 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): ตัวแปร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลทั่วไป 

                       ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวของกบั พฤติกรรมของผูบริโภค โดยลักษณะคําถามเปนคําถาม

ปลายปดแบบใหเลือกตอบ 

 

 

 

ตัวแปร    เกณฑการแบงกลุม 

  5) 36-40 ป 

6) 41-45 ป 

7) 46 ปข้ึนไป 

3) ระดับการศึกษา 

 

 1) ตํ่ากวาปริญญาตร ี

2) ปริญญาตรหีรือเทียบเทา 

3) สูงกวาปริญญาตร ี

4) อาชีพ 

 

 1) นักเรียน /นิสิต / 

   นักศึกษา 

2) พนักงานบริษัทเอกชน 

3) รับราชการ /รัฐวิสาหกจิ 

4) คาขาย /ธุรกิจสวนตัว 

5) อื่น ๆ 

5) สถานภาพ  1) โสด 

2) แตงงาน 

3) หยาราง 

6) รายไดเฉลี่ย 

 

 1) ตํ่ากวา 15,000 บาท 

2) 15,001-25,000 บาท 

3) 25,001-35,000 บาท 

4) 35,001-45,000 บาท 

5) มากกวา 45,001บาทข้ึนไป 



33 

 

ตารางที่ 3.2: ขอมูลการสอบถามพฤติกรรมการใชกลอง 
 

คําถาม  เกณฑการแบงกลุม 

1) ปจจบุันทานมกีลองดิจิตอลใชอยูแลวหรือไม  1) มี 

2) ไมมี 

2) กลองดิจิตอลที่ทานใชอยูน้ันเปนของย่ีหอ/ แบรนด

ใด 

 1) Canon 

2) Nikon 

3) Fujifilm 

4) Samsung 

5) Leica 

6) Olympus 

7) Panasonic 

8) Pentax 

9) Sony 

10) อื่น ๆ 

3) กลองดิจิตอลที่ทานใชอยูน้ันเปนประเภทใด  1) Compact 

2) DSLR-Like (Prosumer) 

3) DSLR 

4) Mirrorless 

5) อื่น ๆ 

4) กลองดิจิตอลที่ทานจะตัดสินใจซื้อหรอืเปลี่ยนมาใช

น้ันเปนของย่ีหอ/ แบรนดใด 

 1) Canon 

2) Nikon 

3) Fujifilm 

4) Samsung 

5) Leica 

6) Olympus 

7) Panasonic 

8) Pentax 

9) Sony 

10) อื่น ๆ 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): ขอมูลการสอบถามพฤติกรรมการใชกลอง 
 

คําถาม  เกณฑการแบงกลุม 

5) กลองดิจิตอลที่ทานจะตัดสินใจซื้อหรอืเปลี่ยนมาใช

น้ันเปนประเภทใด 

 1) Compact 

2) DSLR-Like (Prosumer) 

3) DSLR 

4) Mirrorless 

5) อื่น ๆ 

6) วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลของ

ทาน 

 1) เพื่อใชในการทํางาน 

2) เพื่อเกบ็ภาพความทรงจํา/  

    ความประทับใจ 

3) เพื่อใชในการศึกษา (ดานการ 

    ถายภาพ) 

4) เพื่อเปนงานอดิเรก/ เพื่อการ 

    สะสม 

5) อื่น ๆ 

7) กอนทําการเลอืกซื้อ ทานหาขอมลูเกี่ยวกับกลอง

ดิจิตอลจากแหลงใด 

 1) อินเทอรเน็ต 

2) สื่อโฆษณา 

3) โบรชัวร/ แผนพบั/ ใบปลิว 

4) นิตยสารกลองถายภาพ 

    ดิจิตอล 

5) คําแนะนําจากผูทีเ่คยใช/ มี 

    ความรู 

6) อื่น ๆ 

8) ผูที่มสีวนรวมในการเลือกซือ้กลองดิจิตอลของทาน  1) ตัวทานเอง 

2) ครอบครัว/ ญาติพี่นอง 

3) เพื่อน/เพือ่นรวมงาน 

4) อื่น ๆ 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): ขอมูลการสอบถามพฤติกรรมการใชกลอง 
 

คําถาม  เกณฑการแบงกลุม 

9) ราคาของกลองดิจิตอลทีท่านคิดวาเหมาะสมและมี

ผลตอการตัดสินใจซือ้ (ไมรวมอปุกรณเสริม) 

 1) ไมเกิน 10,000 บาท 

2) 10,001 - 15,000 บาท 

3) 15,001 - 20,000 บาท 

4) 20,001 - 25,000 บาท 

5) 25,001 - 30,000 บาท 

6) สูงกวา 30,001 บาท 

10) ทานเลือกซื้อกลองดิจิตอลจากสถานทีจ่ัดจําหนาย

ใด 

 1) ศูนย/ ตัวแทนจําหนาย เชน 

    Big Camera 

2) หางสรรพสินคา เชน Power 

    Buy 

3) รานคาบนอินเทอรเน็ต 

4) ศูนยสินคาไอที/ งานแสดง 

    สินคา เชน Commart 

5) อื่น ๆ 

11) เหตุผลใดตอไปน้ี ที่ทานใชพจิารณาเลือกสถานที่

จัดจําหนายดังกลาว 

 1) ความนาเช่ือถือของรานคา 

2) การใหบริการทั้งกอนและหลัง

ซื้อ 

3) คําแนะนําของบุคคลทีรู่จัก 

4) การต้ังราคาของผลิตภัณฑ 

5) อื่น ๆ 

12) ลักษณะการชําระเงินในการซือ้กลองดิจิตอลของ

ทาน 

 1) ชําระดวยเงินสด 

2) ชําระดวยบัตรเครดิต 

3) ชําระแบบผอนจาย 

 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวของกับ อิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลใหผูบริโภคเลือกซื้อกลอง

ดิจิตอลผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และ

ใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคานอยที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5   
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ตารางที่ 3.3: ขอมูลการสอบถามอิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลใหผูบริโภคเลอืกกลองดิจิตอลผาน  

                 Social Network ในกรุงเทพมหานคร 
 

คําถาม  ท่ีมา 

อิทธิพลของการบอกตอ 

ดานแหลงขอมูล 

1) แหลงขอมูลการบอกตอจากบุคคลในครอบครัว 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน 

 

 

 

 

 

ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

2) แหลงขอมูลการบอกตอจากเพือ่น มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

3) แหลงขอมูลการบอกตอจากพนักงานขาย/

ตัวแทนจําหนาย 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

4) แหลงขอมูลการบอกตอของผูทีเ่คยซื้อกลอง

ดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้กลอง

ดิจิตอลของทาน 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

5) แหลงขอมูลการบอกตอจากเว็บไซต ที่แสดง

ความ เห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอล มี

อิทธิพลตอการตัด สินใจเลอืกซือ้กลองดิจิตอลของ

ทาน  

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

6) แหลงขอมูลการบอกตอจากกระทู (Online 

Forum s) ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกบั

กลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

กลองดิจิตอลของทาน 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

7) แหลงขอมูลการบอกตอจากบล็อก (Blogs) ที่

แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของ

ทาน 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.3 (ตอ): ขอมูลการสอบถามอิทธิพลของการบอกตอที่สงผลใหผูบริโภคเลอืกกลองดิจิตอล 

                       ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 
 

คําถาม  ท่ีมา 

8) แหลงขอมูลการบอกตอจากสงัคมออนไลน เชน

เฟสบุคหรือทวิตเตอร ที่แสดงความเห็นและแนะนํา

เกี่ยวกับกลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

ดานผลิตภัณฑ   

1) ขอมูลทีบ่งบอกถึงคุณภาพที่นาเช่ือถือไดของ

กลองดิจิตอลมผีลตอการตัดสินใจซือ้ 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

2) ขอมูลทีบ่งบอกถึงคุณสมบัติที่ตรงตามความ

ตองการทําใหมผีลตอการตัดสินใจซื้อ 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

3) ขอมูลทีบ่งบอกถึงราคาของกลองดิจิตอลมีผลตอ

การตัดสินใจซื้อ 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

ดานการประเมนิขอมูลท่ีไดรบั   

1) ขอมูลเกี่ยวกับขอดีของกลองดิจิตอลทําให

ตัดสินใจซือ้สินคาไดงายข้ึน 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

2) ขอมูลเกี่ยวกับขอเสียของกลองดิจิตอลทําใหเกิด

การลงัเลในการตัดสินใจซื้อสินคา 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

3) ขอมูลเกี่ยวกับกลองดิจิตอลตรงกับความ

ตองการของทานทําใหตัดสินใจไดงายข้ึน 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

 

สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวของกบัปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลใหผูบริโภค

เลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating 

Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคานอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5   
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ตารางที่ 3.4: ขอมูลการสอบถามปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลใหผูบริโภคเลอืกซือ้กลอง 

                 ดิจิตอลผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 
 

คําถาม  ท่ีมา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานสินคาหรือบริการ 

1) ขนาดของตัวกลอง 

 

 

 

 

 

จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

2) วัสดุในการผลิต/ คุณภาพของตัวกลอง  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

3) ลักษณะรปูทรง สสีัน และรุนของตัวกลอง  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

4) ประสิทธิภาพและความละเอียดของภาพ  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

5) ฟงกช่ันพิเศษเพิม่เติมในตัวกลอง  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

6) ความมีช่ือเสียงของตราสินคา  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

7) อุปกรณเสริมทีจ่ําเปนครบถวน  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

ดานราคา   

1) มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

2) มีหลายรุน หลายราคาใหเลือก  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

3) มีราคาไมแตกตาง/ ตํ่ากวากลองย่ีหออื่น  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

4) มีราคาอยูในงบประมาณที่ทานต้ังไว  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.4 (ตอ): ขอมูลการสอบถามปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลใหผูบริโภคเลือกซือ้ 

                       กลองดิจิตอลผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 
 

คําถาม  ท่ีมา 

ดานสถานท่ีจัดจําหนาย   

1) ความสะดวกสบายในการซื้อสินคา  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

2) รานคามีหลากหลายชองทางในการเขาถึง  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

3) มีความนาเช่ือถือ  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

ดานการสงเสริมการตลาด   

1) มีการใชสื่อโฆษณา  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

2) มีสวนลด/ จัดกจิกรรมสงเสรมิการขาย  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

3) มีพนักงานขายเพือ่จงูใจและใหคําแนะนํา  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

4) มีของสมนาคุณ เชน กระเปา, สายคลอง  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

5) มีระบบการชําระเงินใหเลือกใชบรกิาร  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

6) มีบริการหลังการขาย  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

7) มีการรบัประกันคุณภาพ  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

 

สวนท่ี 5 เปนคําถามเกี่ยวของกบัความพึงพอใจทีส่งผลใหผูบริโภคเลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน 

Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแต

ละระดับต้ังแตคานอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5   
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ตารางที่ 3.5: ขอมูลการสอบถามความพึงพอใจทีส่งผลใหผูบริโภคเลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน Social  

                 Network ในกรุงเทพมหานคร 
 

คําถาม  ท่ีมา 

ความพึงพอใจ   

1) ทานมีความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network 

 จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

2) ทานมีความพึงพอใจในการไดรบัขอมลูจาก

แหลงตาง ๆ ของกลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 

 จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

3) ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพของตัวกลอง

ดิจิตอล 

 จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

4) ทานมีความพึงพอใจในราคาของกลองดิจิตอล  จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

5) ทานมีความพึงพอใจในความสะดวกสบายของ

การซื้อกลองดิจิตอล 

 จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

6) ทานมีความพึงพอใจในการจัดกจิกรรมสงเสริม

การขายของกลองดิจิตอล 

 จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเน้ือหา (Content Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนตอ

อาจารยทีป่รึกษา เพื่อตรวจสอบความครบถวน และความสอดคลองของเน้ือหาของแบบสอบถามที่

ตรงกบัเรื่องที่จะศึกษา 

การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟา

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมรีายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.6: คาสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเกบ็ขอมลูตามข้ันตอนตอไปน้ี คือ 

1) ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 

2) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเขาไปในสถานที่ตาง ๆ ที่ตองการศึกษาตามที่ระบุไวขางตน 

3) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงานไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมาย และรอจนกระทั่ง 

ตอบคําถามครบถวน ซึ่งในระหวางน้ันถาผูตอบมีขอสงสัยเกีย่วกับคําถาม ผูวิจัยหรือทมีงานจะตอบขอ

สงสัยน้ัน 

 การแปลผลขอมลู 

 ผูวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคช้ัน เพื่อ

กําหนดชวงช้ัน ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรบัแตละชวงช้ันดังน้ี 

  อันตรภาคช้ัน  =  คาสูงสุด - คาตํ่าสุด 

             จํานวนช้ัน 

     =  5 - 1  = 0.80 

         5 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ขอ 
กลุมทดลอง 

(n = 40) 

1) การบอกตอ 14  

     1.1) ดานแหลงขอมูล 8 0.844 

     1.2) ดานผลิตภัณฑ 3 0.716 

     1.3) ดานการประเมินขอมูลที่ไดรับ 3 0.763 

2) สวนประสมทางการตลาด 21  

     2.1) ดานสินคาหรือบริการ 7 0.767 

     2.2) ดานราคา 4 0.805 

     2.3) ดานสถานที่จัดจําหนาย 3 0.706 

     2.4) ดานการสงเริมการตลาด 7 0.789 

3) ความพึงพอใจ 6 0.714 
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  ชวงช้ัน    คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

  1.00 - 1.80    ระดับนอยที่สุด 

  1.81 - 2.61    ระดับนอย 

  2.62 - 3.42    ระดับปานกลาง 

  3.43 - 4.23    ระดับมาก 

  4.24 - 5.00    ระดับมากทีสุ่ด 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

 ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรบัการวิเคราะหขอมูลไวดังน้ี คือ 

1) สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งไดแก คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใชบรรยายเกี่ยวกับขอมูล

ทั่วไปและคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

2) สถิติเชิงอางองิ เปนการวิเคราะหการเปรียบเทียบและวิเคราะหความสมัพันธของขอมลูที่

เกี่ยวของกบัตัวแปรที่ศึกษา 

3) คารอยละ (Percentage) นํามาใชในการอธิบายขอมลูทั่วไปสําหรับผูตอบแบบสอบถาม 

4) คาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) นํามาใชในการ

วิเคราะหและอธิบายคา และความหมายตัวแปรแตละตัว 

5) Multiple Linear Regression Analysis เปนการวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางตัวแปร

เชิงปริมาณ ที่เปน ตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัวแปร และตัวแปรตาม 1 ตัวแปร 

6) การทดสอบสมมติฐานความแตกตางระหวางประชากร 2 กลุมทีเ่ปนอสิระตอกัน (t-test) 
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บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปร

แตละตัว ซึ่งขอมลูดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน

ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100.00 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมดโดยมีคาความเที่ยงของตัว

แปรแตละดาน  มีคาเทากับ 0.706 - 0.844 ซึ่งมีคาความเทีย่งสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนํา

ผลลัพธไปวิเคราะหในข้ันตอไป  สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก คารอยละ 

(Percen Tage) คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิง

อนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) ผูวิจัย

ไดดําเนินการวิเคราะหขอมลู ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 7 

สวน ดังน้ี  

 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบั พฤติกรรมการใชกลอง 

 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบั อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพึงพอใจใน

การเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาด ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิ 

ตอลของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลความพงึพอใจในการเลอืกซื้อกลองดิจิตอลผาน  

Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สวนที่ 7  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะหขอมลูท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่ง

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สรปุไดตาม

ตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

หญิง 234 58.50 

ชาย 166 41.50 

รวม 400 100.00 

  

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ ซึ่งมีจํานวน 234 ราย 

คิดเปนรอยละ 58.50 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 166 ราย คิดเปนรอยละ 41.50 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอายุ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุต้ังแต 20-25 ป ซึ่งมีจํานวน 

189 ราย คิดเปนรอยละ 47.25 รองลงมาคือ อายุ 26-30 ป มีจํานวน 150 ราย คิดเปนรอยละ 37.50  

อายุ 31-35 ป  มีจํานวน 26 ราย คิดเปนรอยละ 6.50 อายุ 46ปข้ึนไป  มีจํานวน 15 ราย คิดเปนรอย

ละ 3.75 อายุ 36-40 ป  มีจํานวน 11 ราย คิดเปนรอยละ 2.75 อายุ 41-45 ป  มีจํานวน 5 ราย คิด

เปนรอยละ 1.25 และอายุนอยกวา 20 ป มีจํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 

 

 

 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 20 ป 4 1.00 

20-25 ป 189 47.25 

26-30 ป 150 37.50 

31-35 ป 26 6.50 

36-40 ป 11 2.75 

41-45 ป 5 1.25 

46 ปข้ึนไป 15 3.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดับการศึกษา 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปรญิญาตรีหรือ

เทียบเทา ซึ่งมีจํานวน 266 ราย คิดเปนรอยละ 66.50 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 110 

ราย คิดเปนรอยละ 27.25 และตํ่ากวาปริญญาตร ีมีจํานวน 24 ราย คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี

จํานวน 169 ราย คิดเปนรอยละ 42.25 รองลงมาคือ นักเรยีน/ นิสิต/ นักศึกษา มีจํานวน 81 ราย 

คิดเปนรอยละ 20.25  คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว  มีจํานวน 63 ราย คิดเปนรอยละ 15.75 อาชีพอิสระ/

พารทไทม  มจีํานวน 46 ราย คิดเปนรอยละ 11.50 รับราชการ/ รัฐวิสาหกจิ  มีจํานวน 35 ราย คิด

เปนรอยละ 8.75 และอื่น ๆ มีจํานวน 6 ราย คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ 

 

 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 24 6.00 

ปริญญาตรหีรอืเทียบเทา 266 66.50 

สูงกวาปริญญาตร ี 110 27.25 

รวม 400 100.00 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 81 20.25 

พนักงานบริษัทเอกชน 169 42.25 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกจิ 35 8.75 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 63 15.75 

อาชีพอิสระ/ พารทไทม 46 11.50 

อื่น ๆ 6 1.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด ซึ่งมจีํานวน 366 

ราย คิดเปนรอยละ 91.50 รองลงมาคือ สมรส มจีํานวน 30 ราย คิดเปนรอยละ 7.50 และหยาราง  

มีจํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีายได 15,001 – 25,000 บาท ซึ่ง

มีจํานวน 184 ราย คิดเปนรอยละ 46.00 รองลงมาคือ 25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 73 ราย คิด

เปนรอยละ 18.25  ตํ่ากวา 15,000 บาท  มีจํานวน 65 ราย คิดเปนรอยละ 16.25 มากกวา 45,000 

บาทข้ึนไป  มีจํานวน 47 ราย คิดเปนรอยละ 11.75 และ 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 31 ราย 

คิดเปนรอยละ 7.75 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อกลอง 

การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อกลอง ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การ

แจกแจงความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของขอมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 366 91.50 

สมรส 30 7.50 

หยาราง 4 1.00 

รวม 400 100.00 

รายได จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 65 16.25 

15,001 – 25,000 บาท 184 46.00 

25,001 – 35,000 บาท 73 18.25 

35,001 – 45,000 บาท 31 7.75 

มากกวา 45,000 บาทข้ึนไป 47 11.75 

รวม 400 100.00 
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กลองของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวย จํานวนผูทีม่กีลองดิจิตอล ย่ีหอของกลองดิจิตอลที่ใช 

ประเภทของกลองที่ใช ย่ีหอของกลองดิจิตอลที่อยากเปลี่ยนมาใชหรือกําลังจะตัดสินใจซือ้ ประเภท

ของกลองที่อยากเปลี่ยนมาใชหรือกําลงัจะตัดสินใจซื้อ วัตถุประสงคในการใชงาน แหลงขอมลูกอน

การเลือกซื้อ ผูทีม่ีสวนรวมในการเลอืกซื้อ ราคาของกลองดิจิตอลที่คิดวามีความเหมาะสม สถานที่จัด

จําหนาย เหตุผลที่ใชในการพจิารณาเลือกสถานทีจ่ัดจําหนาย และลักษณะในการชําระเงิน  สรปุได

ตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามจํานวนผูทีม่ีกลองดิจิตอล 

 

เน่ืองจากผูวิจัยไดสอบถามผูตอบแบบสอบถามกอนลงมือทํา ผลการศึกษาขอมูลจึงเปน 

ผูตอบแบบสอบถามทุกทานมีกลองดิจิตอล ซึง่มจีํานวน 400 ราย คิดเปนรอยละ 100.00  

 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามย่ีหอของกลองดิจิตอลที่ใช 

จํานวนผูท่ีมีกลอง จํานวน รอยละ 

มี 400 100.00 

ไมมี 0 0 

รวม 400 100.00 

ยี่หอกลองดิจิตอล  จํานวน รอยละ 

Canon  208 52.00 

Nikon  65 16.25 

Fujifilm  51 12.75 

Samsung  17 4.25 

Leica  1 0.25 

Olympus  12 3.00 

Panasonic  3 0.75 

Pentex  0 0.00 

Sony  35 8.75 

อื่น ๆ  8 2.00 

รวม  400 100.00 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชกลองดิจิตอลย่ีหอ Canon ซึ่งมี

จํานวน 208 ราย คิดเปนรอยละ 52.00 รองลงมาคือ Nikon มีจํานวน 65 ราย คิดเปนรอยละ 16.25 

Fujifilm มีจํานวน 51 ราย คิดเปนรอยละ 12.75 Sony มีจํานวน 35 ราย คิดเปนรอยละ 8.75 

Samsung มีจํานวน 17 ราย คิดเปนรอยละ 4.25 Olympus  มีจํานวน 12 ราย คิดเปนรอยละ 3.00 

ย่ีหออื่น ๆ มีจํานวน 8 ราย คิดเปนรอยละ 2.00 Panasonic  มีจํานวน 3 ราย คิดเปนรอยละ 0.75 

Leica มีจํานวน 1 ราย คิดเปนรอยละ 0.25 และPentex มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามประเภทของกลองที่ใช 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชกลองประเภท DSLR ซึ่งมีจํานวน 

178 ราย คิดเปนรอยละ 44.50 รองลงมาคือ Compact มีจาํนวน 159 ราย คิดเปนรอยละ 39.75 

Mirrorless มีจํานวน 47 ราย คิดเปนรอยละ 11.75 DSLR-Like (Prosumer) มีจํานวน 14 ราย คิด

เปนรอยละ 3.50 และ อื่น ๆ มีจํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามย่ีหอของกลองดิจิตอลที่อยาก 

                  เปลี่ยนมาใชหรอืกําลงัจะตัดสินใจซื้อ 

(ตารางมีตอ) 

ประเภท จํานวน รอยละ 

Compact 159 39.75 

DSLR-Like (Prosumer) 14 3.50 

DSLR 178 44.50 

Mirrorless 47 11.75 

อื่น ๆ 2 0.50 

รวม 400 100.00 

ยี่หอกลองดิจิตอล จํานวน รอยละ 

Canon 183 45.75 

Nikon 82 20.50 

Fujifilm 74 18.50 
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ตารางที่ 4.10 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามย่ีหอของกลองดิจิตอลที ่

                         อยากเปลี่ยนมาใชหรือกําลังจะตัดสินใจซื้อ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยากเปลี่ยนมาใชหรือกําลังจะ

ตัดสินใจซือ้กลองดิจิตอลย่ีหอ Canon ซึ่งมีจํานวน 183 ราย คิดเปนรอยละ 45.75 รองลงมาคือ 

Nikon มีจํานวน 82 ราย คิดเปนรอยละ 20.50 Fujifilm มีจํานวน 74 ราย คิดเปนรอยละ 18.50 

Sony มีจํานวน 22 ราย คิดเปนรอยละ 5.50 Olympus มีจาํนวน 21 ราย คิดเปนรอยละ 5.25 

Leica  มีจํานวน 11 ราย คิดเปนรอยละ 2.75 ย่ีหออื่น ๆ มีจํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 1.00  

Panasonic มีจํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.50 Samsung มีจํานวน 1 ราย คิดเปนรอยละ 0.25 

และPentex มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามประเภทของกลองที่อยาก 

                   เปลี่ยนมาใชหรือกําลังจะตัดสินใจซือ้ 

ยี่หอกลองดิจิตอล จํานวน รอยละ 

Samsung 1 0.25 

Leica 11 2.75 

Olympus 21 5.25 

Panasonic 2 0.50 

Pentex 0 0.00 

Sony 22 5.50 

อื่น ๆ 4 1.00 

รวม 400 100.00 

ประเภท จํานวน รอยละ 

Compact 84 21.00 

DSLR-Like (Prosumer) 44 11.00 

DSLR 188 47.00 

Mirrorless 84 21.00 

อื่น ๆ 0 0 

รวม 400 100.00 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชกลองประเภท DSLR ซึ่งมีจํานวน 

188 ราย คิดเปนรอยละ 47.00 รองลงมาคือ Compact มีจาํนวน 84 ราย คิดเปนรอยละ 21.00 

Mirrorless มีจํานวน 84 ราย คิดเปนรอยละ 21.00 DSLR-Like (Prosumer) มีจํานวน 44 ราย คิด

เปนรอยละ 11.00 และ อื่น ๆ มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวัตถุประสงคในการใชงาน 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชกลองดิจิตอลเพื่อเกบ็ภาพความ

ทรงจํา/ ความประทับใจ ซึ่งมจีํานวน 264 ราย คิดเปนรอยละ 66.00 รองลงมาคือ เพื่อเปนงาน

อดิเรก/ เพื่อการสะสม มจีํานวน 63 ราย คิดเปนรอยละ 15.75 เพื่อใชในการทํางาน มจีํานวน 52 

ราย คิดเปนรอยละ 13.00 เพื่อใชในการศึกษา (ดานการถายภาพ) มีจํานวน 19 ราย คิดเปนรอยละ 

4.75 และ อื่น ๆ มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงขอมูลกอนการเลือกซือ้ 

(ตารางมีตอ) 
 

วัตถุประสงค จํานวน รอยละ 

เพื่อใชในการทํางาน 52 13.00 

เพื่อเก็บภาพความทรงจํา/ 

ความประทบัใจ 
264 66.00 

เพื่อใชในการศึกษา (ดานการ

ถายภาพ) 
19 4.75 

เพื่อเปนงานอดิเรก/ เพื่อการ

สะสม 
63 15.75 

อื่น ๆ 2 0.50 

รวม 400 100.00 

แหลงขอมูล จํานวน รอยละ 

อินเทอรเน็ต 261 65.25 

สื่อโฆษณา 21 5.25 

โบรชัวร/ แผนพบั/ ใบปลิว 6 1.50 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงขอมลูกอนการ 

                         เลือกซื้อ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคนหาแหลงขอมลูกอนการเลือกซื้อ

ผานอินเทอรเน็ต ซึ่งมจีํานวน 261 ราย คิดเปนรอยละ 65.25 รองลงมาคือ คําแนะนําจากผูที่เคยใช/ 

มีความรู มีจํานวน 108 ราย คิดเปนรอยละ 27.00 สื่อโฆษณา มีจํานวน 21 ราย คิดเปนรอยละ 5.25 

โบรชัวร/ แผนพบั/ ใบปลิว มีจํานวน 6 ราย คิดเปนรอยละ 1.50 นิตยสารกลองถายภาพดิจิตอล มี

จํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 1.00 และ อื่น ๆ มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.14: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูมีสวนรวมในการเลอืกซื้อ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซือ้ดวยตัวเอง ซึ่งมีจํานวน 

189 ราย คิดเปนรอยละ 47.20 รองลงมาคือ เพื่อน/ เพื่อนรวมงาน มีจํานวน 120 ราย คิดเปนรอย

ละ 30.00 ครอบครัว/ ญาติพี่นอง มจีํานวน 81 ราย คิดเปนรอยละ 20.25 และ อื่น ๆ มีจํานวน 10 

ราย คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 

 

 

แหลงขอมูล จํานวน รอยละ 

นิตยสารกลองถายภาพดิจิตอล 4 1.00 

คําแนะนําจากผูทีเ่คยใช/ มี

ความรู 
108 27.00 

อื่น ๆ 0 0 

รวม 400 100.00 

ผูมีสวนรวมในการเลือกซื้อ จํานวน รอยละ 

ตัวทานเอง 189 47.25 

ครอบครัว/ ญาติพี่นอง 81 20.25 

เพื่อน/ เพื่อนรวมงาน 120 30.00 

อื่น ๆ 10 2.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาของกลองดิจิตอลที่คิดวา 

                  มีความเหมาะสม 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาราคาของกลองดิจิตอลที่คิดวา

มีความเหมาะสมคือจํานวน 15,001 – 20,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 106 ราย คิดเปนรอยละ 26.50 

รองลงมาคือ 20,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 99 ราย คิดเปนรอยละ 24.75 สูงกวา 30,001 บาท 

มีจํานวน 67 ราย คิดเปนรอยละ 16.75 25,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 55 ราย คิดเปนรอยละ 

13.75 10,001 – 15,000 บาท มีจํานวน 53 ราย คิดเปนรอยละ 13.25 และ ไมเกิน 10,000 บาท มี

จํานวน 20 ราย คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานที่จัดจําหนาย 

ราคาท่ีเหมาะสม จํานวน รอยละ 

ไมเกิน 10,000 บาท 20 5.00 

10,001 – 15,000 บาท 53 13.25 

15,001 – 20,000 บาท 106 26.50 

20,001 – 25,000 บาท 99 24.75 

25,001 – 30,000 บาท 55 13.75 

สูงกวา 30,001 บาท 67 16.75 

รวม 400 100.00 

สถานท่ีจัดจําหนาย จํานวน รอยละ 

ศูนย/ ตัวแทนจําหนาย เชน 

Bigcamera 
272 68.00 

หางสรรพสินคา เชน Power 

Buy 
54 13.50 

รานคาบนอินเทอรเน็ต 12 3.00 

ศูนยสินคาไอที/ งานแสดง

สินคา เชน Commart 
62 15.50 

อื่น ๆ 0 0 

รวม 400 100.00 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซื้อกลองดิจิตอลผานศูนย/ 

ตัวแทนจําหนาย เชน Bigcamera ซึ่งมจีํานวน 272 ราย คิดเปนรอยละ 68.00 รองลงมาคือ ศูนย

สินคาไอที/ งานแสดงสินคา เชน Commart มีจํานวน 62 ราย คิดเปนรอยละ 15.50 หางสรรพสินคา 

เชน Power Buy มีจํานวน 54 ราย คิดเปนรอยละ 13.50 รานคาบนอินเทอรเน็ต มจีํานวน 12 ราย 

คิดเปนรอยละ 3.00 และ อื่น ๆ มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลที่ใชในการพิจารณา 

                   เลือกสถานที่จัดจําหนาย 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเหตุผลที่ใชในการพิจารณาเลือก

สถานที่จัดจําหนายคือ ความนาเช่ือถือของรานคา ซึ่งมจีํานวน 157 ราย คิดเปนรอยละ 39.25 

รองลงมาคือ การใหบริการทัง้กอนและหลังซื้อ มีจํานวน 138 ราย คิดเปนรอยละ 34.50 คําแนะนํา

ของบุคคลทีรู่จัก มีจํานวน 57 ราย คิดเปนรอยละ 14.25 การต้ังราคาของผลิตภัณฑ มีจํานวน 48 

ราย คิดเปนรอยละ 12.00 และ อื่น ๆ มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.18: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามลกัษณะในการชําระเงิน   

เหตุผล จํานวน รอยละ 

ความนาเช่ือถือของรานคา 157 39.25 

การใหบริการทัง้กอนและหลัง

ซื้อ 
138 34.50 

คําแนะนําของบุคคลทีรู่จกั 57 14.25 

การต้ังราคาของผลิตภัณฑ 48 12.00 

อื่น ๆ 0 0 

รวม 400 100.00 

ลักษณะในการชําระเงิน จํานวน รอยละ 

ชําระดวยเงินสด 189 47.25 

ชําระดวยบัตรเครดิต/ เดบิต 137 34.25 

ชําระแบบผอนจาย 74 18.50 

รวม 400 100.00 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชําระดวยเงินสด ซึง่มจีํานวน 189 

ราย คิดเปนรอยละ 47.25 รองลงมาคือ ชําระดวยบัตรเครดิต/ เดบิต มีจํานวน 137 ราย คิดเปนรอย

ละ 34.25 และ ชําระแบบผอนจาย มจีํานวน 74 ราย คิดเปนรอยละ 18.50 ตามลําดับ 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ อิทธิพลของการบอกตอท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับ อิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิง

พรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงขอมูลอทิธิพลของ

การบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อกลองดิจติอลผาน Social Network ในกรุงเทพ 

มหานคร ซึง่ประกอบดวย อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล อทิธิพลของการบอกตอดาน

ผลิตภัณฑ และอทิธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมูลที่ไดรบั สรุปไดตามตารางและ

คําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของอิทธิพลของการบอกตอดาน 

                  แหลงขอมูล 

(ตารางมีตอ) 

อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล 푥̅ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.แหลงขอมูลการบอกตอจากบุคคลในครอบครัว มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน 

3.37 0.848 ปานกลาง 

2.แหลงขอมูลการบอกตอจากเพื่อน มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน 
4.07 0.793 มาก 

3.แหลงขอมูลการบอกตอจากพนักงานขาย/ ตัวแทน

จําหนาย 
3.71 0.894 มาก 

4.แหลงขอมูลการบอกตอของผูที่เคยซือ้กลองดิจิตอลมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 
4.28 0.720 มากที่สุด 

5.แหลงขอมูลการบอกตอจากเว็บไซต ที่แสดงความเห็น

และแนะนําเกี่ยวกบักลองดิจิตอล มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

3.99 0.784 มาก 
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ตารางที่ 4.19 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของอิทธิพลของการบอกตอดาน 

                         แหลงขอมูล 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับอทิธิพลของการบอกตอดาน

แหลงขอมูล (คาเฉลี่ยเทากับ 3.91) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

แหลงขอมูลการบอกตอของผูที่เคยซื้อกลองดิจิตอลมอีิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้กลองดิจิตอลของ

ทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.28) รองลงมาคือ แหลงขอมูลการบอกตอจากเพื่อน มีอทิธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.07) แหลงขอมูลการบอกตอจากกระทู (Online 

Forums) ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลอง

ดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.03) แหลงขอมลูการบอกตอจากเว็บไซต ที่แสดงความเห็นและ

แนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอล มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.99) แหลงขอมูลการบอกตอจากบล็อก (Blogs) ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอล

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.96) แหลงขอมูลการบอก

ตอจากสงัคมออนไลน เชนเฟสบุคหรือทวิตเตอร ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากบั 3.86) แหลงขอมลูการบอกตอ

จากพนักงานขาย/ ตัวแทนจําหนาย (คาเฉลี่ยเทากบั 3.71) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ แหลงขอมูล

อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล 푥̅ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

6.แหลงขอมูลการบอกตอจากกระทู (Online Forums) ที่

แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมอีิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

4.03 0.814 มาก 

7.แหลงขอมูลการบอกตอจากบล็อก (Blogs) ที่แสดง

ความเห็นและแนะนําเกี่ยวกบักลองดิจิตอลมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

3.96 0.880 มาก 

8.แหลงขอมูลการบอกตอจากสังคมออนไลน เชน

เฟสบุคหรือทวิตเตอร ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับ

กลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลอง

ดิจิตอลของทาน 

3.86 0.912 มาก 

รวม 3.91 0.831 มาก 
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การบอกตอจากบุคคลในครอบครัว มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซือ้กลองดิจิตอลทาน (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.37) 

 

ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของอิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากทีสุ่ดกับอิทธิพลของการบอกตอดาน

ผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.41) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอมูลที่บง

บอกถึงคุณสมบัติที่ตรงตามความตองการทําใหมีผลตอการตัดสินใจซือ้ (คาเฉลี่ยเทากบั 4.42) รองลง 

มาคือ ขอมูลทีบ่งบอกถึงคุณภาพที่นาเช่ือถือไดของกลองดิจติอลมผีลตอการตัดสินใจซือ้ (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.41) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ขอมูลทีบ่งบอกถึงราคาของกลองดิจิตอลมผีลตอการตัดสิน 

ใจซื้อ(คาเฉลี่ยเทากบั 4.39) 

 

ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของอิทธิพลของการบอกตอดานการประ  

                  เมินขอมูลที่ไดรบั 

(ตารางมีตอ) 

 

อิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑ 푥̅ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.ขอมูลทีบ่งบอกถึงคุณภาพที่นาเช่ือถือไดของกลองดิจิตอล

มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

4.41 0.627 มากที่สุด 

2.ขอมูลทีบ่งบอกถึงคุณสมบัติที่ตรงตามความตองการทําให

มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
4.42 0.612 มากที่สุด 

3.ขอมูลทีบ่งบอกถึงราคาของกลองดิจิตอลมผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้ 
4.39 0.662 มากที่สุด 

รวม 4.41 0.634 มากท่ีสุด 

อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมูลท่ีไดรับ 푥̅ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.ขอมูลเกี่ยวกับขอดีของกลองดิจิตอลทําใหตัดสินใจซื้อ

สินคาไดงายข้ึน 

4.59 0.577 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.21 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของอิทธิพลของการบอกตอดานการ 

                         ประเมินขอมลูที่ไดรับ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากทีสุ่ดกับอิทธิพลของการบอกตอดาน

การประเมินขอมลูที่ไดรบั (คาเฉลี่ยเทากบั 4.46) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด

คือ ขอมูลเกี่ยวกบัขอดีของกลองดิจิตอลทําใหตัดสินใจซื้อสนิคาไดงายข้ึน (คาเฉลี่ยเทากบั 4.59) 

รองลงมาคือ ขอมลูเกี่ยวกับกลองดิจิตอลตรงกับความตองการของทานทําใหตัดสินใจไดงายข้ึน (คา 

เฉลี่ยเทากับ 4.49) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ขอมูลเกี่ยวกับขอเสียของกลองดิจิตอลทําใหเกิดการ

ลังเลในการตัดสินใจซื้อสินคา (คาเฉลี่ยเทากบั 4.31) 

 

4.4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิ 

ตอลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหขอมลูการวิเคราะหขอมลูปจจัยดานการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกลอง

ดิจิตอลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงขอมลูปจจัยดานการตลาดที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้กลองดิจิตอลของผูบริโภคซึง่ประกอบดวย ปจจยัดานสินคาหรอืบริการ ปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานสถานทีจ่ัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเริมการตลาด สรปุไดตามตารางและคําอธิบาย

ตอไปน้ี 

 

 

 

 

 

อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมูลท่ีไดรับ 푥̅ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

2.ขอมูลเกี่ยวกับขอเสียของกลองดิจิตอลทําใหเกิดการลงัเล

ในการตัดสินใจซื้อสินคา 
4.31 0.718 มากที่สุด 

3.ขอมูลเกี่ยวกับกลองดิจิตอลตรงกบัความตองการของทาน

ทําใหตัดสินใจไดงายข้ึน 
4.49 0.641 มากที่สุด 

รวม 4.46 0.645 มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.22: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยดานสินคาหรือบรกิาร 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากทีสุ่ดกับปจจัยดานสินคาหรือบริการ 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.43) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ประสิทธิภาพและความ

ละเอียดของภาพ (คาเฉลี่ยเทากบั 4.59) รองลงมาคือ ความมีช่ือเสียงของตราสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.49) ลักษณะรูปทรง สสีัน และรุนของตัวกลอง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.46) ฟงกช่ันพิเศษเพิ่มเติมในตัว

กลอง (คาเฉลี่ยเทากบั 4.42) ปกรณเสริมทีจ่ําเปนครบถวน (คาเฉลี่ยเทากบั 4.41) วัสดุในการผลิต/ 

คุณภาพของตัวกลอง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.40) และขอทีม่ีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ขนาดของตัวกลอง (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.23) 

 

ตารางที่ 4.23: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยดานราคา 

 

ปจจัยดานสินคาหรือบริการ (Product) 푥̅ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ขนาดของตัวกลอง 4.23 0.781 มาก 

2.วัสดุในการผลิต/คุณภาพของตัวกลอง 4.40 0.687 มากที่สุด 

3.ลักษณะรปูทรง สสีัน และรุนของตัวกลอง 4.46 0.735 มากที่สุด 

4.ประสิทธิภาพและความละเอียดของภาพ 4.59 0.532 มากที่สุด 

5.ฟงกช่ันพิเศษเพิ่มเติมในตัวกลอง 4.42 0.670 มากที่สุด 

6.ความมีช่ือเสียงของตราสินคา 4.49 0.649 มากที่สุด 

7.อุปกรณเสริมที่จําเปนครบถวน 4.41 0.744 มากที่สุด 

รวม 4.43 0.685 มากท่ีสุด 

ปจจัยดานราคา (Price) 푥̅ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.มีความเหมาะสมเมือ่เทียบกบัคุณภาพ 4.48 0.686 มากที่สุด 

2.มีหลายรุน หลายราคาใหเลอืก 4.07 0.817 มาก 

3.มีราคาไมแตกตาง/ตํ่ากวากลองย่ีหออื่น 3.93 0.800 มาก 

4.มีราคาอยูในงบประมาณทีท่านต้ังไว 4.35 0.697 มากที่สุด 

รวม 4.21 0.750 มาก 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับปจจัยดานราคา (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.21) และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.48) รองลงมาคือ มรีาคาอยูในงบประมาณที่ทานต้ังไว (คาเฉลี่ยเทากับ 4.35) มี

หลายรุน หลายราคาใหเลือก (คาเฉลี่ยเทากบั 4.07) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ มีราคาไมแตกตาง/ 

ตํ่ากวากลองย่ีหออื่น (คาเฉลี่ยเทากับ 3.93) 

 

ตารางที่ 4.24: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย (คา 

เฉลี่ยเทากับ 4.21) และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีความนาเช่ือถือ (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.46) รองลงมาคือ ความสะดวกสบายในการซือ้สินคา (คาเฉลี่ยเทากบั 4.17) และขอทีม่ี

คาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ รานคามีหลากหลายชองทางในการเขาถึง (คาเฉลี่ยเทากบั 3.99) 

 

ตารางที่ 4.25: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยดานการสงเสรมิการตลาด  

(ตารางมีตอ) 

 

ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย (Place) 푥̅ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.ความสะดวกสบายในการซื้อสินคา 4.17 0.825 มาก 

2.รานคามีหลากหลายชองทางในการเขาถึง 3.99 0.799 มาก 

3.มีความนาเช่ือถือ 4.46 0.682 มากที่สุด 

รวม 4.21 0.769 มาก 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 푥̅ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.มีการใชสือ่โฆษณา 3.94 0.907 มาก 

2.มีสวนลด/จัดกจิกรรมสงเสริมการขาย 4.31 0.784 มากที่สุด 

3.มีพนักงานขายเพื่อจงูใจและใหคําแนะนํา 3.86 0.879 มาก 

4.มีของสมนาคุณ เชน กระเปา, สายคลอง 3.98 0.788 มาก 

5.มีระบบการชําระเงินใหเลือกใชบริการ 4.05 0.789 มาก 
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ตารางที่ 4.25 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกบัปจจัยดานการสงเสรมิการตลาด 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.18) และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการรบัประกัน

คุณภาพ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.63) รองลงมาคือ มีบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ยเทากับ 4.52) มีสวนลด/

จัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (คาเฉลี่ยเทากบั 4.31) มีระบบการชําระเงินใหเลอืกใชบรกิาร  (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.05) มีของสมนาคุณ เชน กระเปา, สายคลอง (คาเฉลี่ยเทากับ 3.98) มีการใชสือ่โฆษณา 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.94) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ มีพนักงานขายเพือ่จงูใจและใหคําแนะนํา 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.86) 

 

4.5 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหขอมลูความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร ของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงขอมูลความพงึพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social 

Network สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.26: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลอง 

                  ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

(ตารางมีตอ) 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 푥̅ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

6.มีบรกิารหลงัการขาย 4.52 0.664 มากที่สุด 

7.มีการรับประกันคุณภาพ 4.63 0.611 มากที่สุด 

รวม 4.18 0.775 มาก 

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 
푥̅ S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

1.ทานมีความพึงพอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน 

Social Network 

4.71 0.454 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.26 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในการเลือกซื้อ  

                         กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากทีสุ่ดกับความพึงพอใจในการเลือกซือ้ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network (คาเฉลี่ยเทากับ 4.67) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยสงูสุดคือ ทานมีความพึงพอใจในการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายของกลองดิจิตอล (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.79) รองลงมาคือ ทานมีความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.71) ทานมีความพึงพอใจในการไดรบัขอมลูจากแหลงตาง ๆ ของกลองดิจิตอล ผาน 

Social Network (คาเฉลี่ยเทากบั 4.69) ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพของตัวกลองดิจิตอล 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.68) ทานมีความพึงพอใจในราคาของกลองดิจิตอล (คาเฉลี่ยเทากบั 4.60) และขอที่

มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ทานมีความพึงพอใจในความสะดวกสบายของการซื้อกลองดิจิตอล (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.55) 

 

4.6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอร 

เน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซือ้กลองดิจิตอล ผาน 

Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 

Analysis) มีผลการวิเคราะหและมีความหมายของสญัลกัษณตาง ๆ ดังน้ี 

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 
푥̅ S.D 

ระดับความ

คิดเห็น 

2.ทานมีความพึงพอใจในการไดรับขอมูลจากแหลงตาง ๆ

ของกลองดิจิตอล ผาน Social Network 
4.69 0.463 มากที่สุด 

3.ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพของตัวกลองดิจิตอล 4.68 0.465 มากที่สุด 

4.ทานมีความพึงพอใจในราคาของกลองดิจิตอล 4.60 0.489 มากที่สุด 

5.ทานมีความพึงพอใจในความสะดวกสบายของการซื้อ

กลองดิจิตอล 
4.55 0.498 มากที่สุด 

6.ทานมีความพึงพอใจในการจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย

ของกลองดิจิตอล 
4.79 0.410 มากที่สุด 

รวม 4.67 0.463 มากท่ีสุด 
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Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 

R2  หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

S.E.  หมายถึง  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

B  หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณในสมการทีเ่ขียนในรูปคะแนนดิบ 

Beta (ß)  หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 

t   หมายถึง คาสถิติที่ใชการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคาเฉลี่ยของสมการแตละคาที ่

                                อยูในสมการ 

Tolerance   หมายถึง คาทีส่ภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

VIF      หมายถึง คาทีส่ภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพนัธกัน 

 

ตารางที่ 4.27: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของอิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจ 

                  ในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

R2 = 0.223, Adjust R2 = 0.225, F=28.881, *p<0.05 

 

จากตารางที่ 4.27 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบ

พห ุพบวา อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ไดแก การบอกตอปจจัยการ

บอกตอดานการประเมินขอมลู  (Sig. = 0.000) ดานผลิตภัณฑ (Sig. = 0.002) ในขณะที่อิทธิพลของ

การบอกตอที่ไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร ไดแก การบอกตอดานแหลงขอมูล  

เมื่อพจิารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอสิระทีส่งผลกับอิทธิพลของการบอกตอที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

พบวา ปจจัยการบอกตอดานการประเมินขอมลู (ß = 0.204) สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ 

ปจจัย 

อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพึงพอใจในการ 

การเลือกซ้ือ กลองดิจิตอล ผาน Social Network 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี 0.132 3.901 - 29.516 .000 - - 

การบอกตอ         

- แหลงขอมูล 0.021 -0.002 -0.005 -0.093 0.926 0.813 1.230 

- ผลิตภัณฑ 0.025 0.078 0.173 3.134 0.002 0.751 1.332 

- การประเมินขอมูล 0.024 0.098 0.204 4.067 0.000 0.913 1.095 



63 

 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือ ปจจัยการบอกตอ

ดานผลิตภัณฑ (ß = 0.173) ตามลําดับ  

นอกจากน้ี สมัประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.223) แสดงใหเหน็วา อิทธิพลของการบอกตอ

ปจจัยการบอกตอดานการประเมินขอมลู ดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสินคาหรอื

บริการ ดานสถานที่จัดจําหนาย สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 22.3 ที่เหลืออีกรอยละ 77.7 เปนผลเน่ืองมาจากตัว

แปรอื่น  

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งคา 

VIF ที่มีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธกันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห พบวา คา VIF 

ของตัวแปรอสิระมีคาต้ังแต 1.095 – 1.332 ซึ่งมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ

กันแตไมมีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

 

ตารางที่ 4.28: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความ 

                  พึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

R2 = 0.281, Adjust R2 = 0.284, F=10.266, *p<0.05 

 

จากตารางที่ 4.28 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบ

พห ุพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน 

Social Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก ปจจัยสวน

ประสมการตลาดดานสินคาหรือบริการ (Sig. = 0.001) ดานสถานที่จัดจําหนาย (Sig. = 0.011) 

ปจจัย 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซ้ือ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี 0.126 4.158 - 33.015 .000 - - 

สวนประสมทางการตลาด 4P         

- ปจจัยดานสินคาหรือบริการ 0.031 0.106 0.203 3.473 0.001 0.690 1.450 

- ปจจัยดานราคา 0.024 0.045 0.112 1.844 0.066 0.637 1.569 

- ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 0.022 -0.056 -0.154 -2.560 0.011 0.656 1.525 

- ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 

0.024 0.022 0.051 0.921 0.357 0.784 1.276 
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ในขณะที่ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล 

ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดาน

การสงเสรมิการตลาด  

เมื่อพจิารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอสิระทีส่งผลกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานสินคาหรือบริการ (ß = 0.203) สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network มากที่สุด รองลงมา คือ ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย (ß = -0.154) ตามลําดับ  

นอกจากน้ี สมัประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.281) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของการบอกตอ

ปจจัยการบอกตอดานการประเมินขอมลู ดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสินคาหรอื

บริการ ดานสถานที่จัดจําหนาย สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 28.1 ที่เหลืออีกรอยละ 71.9 เปนผลเน่ืองมาจากตัว

แปรอื่น  

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งคา 

VIF ที่มีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธกันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห พบวา คา VIF 

ของตัวแปรอสิระมีคาต้ังแต 1.275 – 1.569 ซึ่งมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ

กันแตไมมีนัยสําคัญ (Zikmund, etal., 2013 , p. 590) 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุ 

ในการศึกษาอิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรปุผลการวิเคราะหในกรอบแนวคิดการวิจัย ไดดังน้ี 

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ไดแก การบอกตอและ

สวนประสมทางการตลาด ไดผลสรุปวา อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือก

ซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก 

อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมลู ดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสินคา

หรือบรกิาร ดานสถานทีจ่ัดจําหนาย สวนอิทธิพลของการบอกตอที่ไมสงผลตอความพงึพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ไดแก การบอกตอดานแหลงขอมลู ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคา และดานการสงเสรมิการตลาด 
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

จากผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอิทธิพลของการบอกตอ

บนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

ตารางที่ 4.29: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวน 

 ประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน 

 Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. การบอกตอดานแหลงขอมลู สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซือ้

กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. การบอกตอดานผลิตภัณฑ สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ

กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ยอมรบัสมมติฐาน 

3. การบอกตอดานการประเมินขอมูล สงผลตอความพงึพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ยอมรบัสมมติฐาน 

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาหรือบรกิาร สงผลตอความ

พึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ยอมรบัสมมติฐาน 

5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา สงผลตอความพึงพอใจใน

การเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ปฏิเสธสมมติฐาน 

6. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานทีจ่ัดจําหนาย สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ยอมรบัสมมติฐาน 

7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ปฏิเสธสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

 การวิจัยในครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey 

Research) ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของการบอกตอตอความพึงพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร เพื่อสํารวจถึงความตองการ การ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร เพื่อวิเคราะหถึงอิทธิพลของการ

บอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล  ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร เพื่อวิเคราะหถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล  ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยาง ประชากรที่ใชศึกษาครั้งน้ี คือ ประชากรเพศชาย

และเพศหญงิที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชหรือเคยใชกลองดิจิตอลในเขตกรงุเทพมหานคร 

และกลุมตัวอยางทีท่ําการศึกษาจํานวน 400 ตัวอยาง ข้ันตอนการวิเคราะหขอมลู เปนการวิเคราะห

ขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 23 สถิติที่ใช

สําหรับขอมลูเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คา

คะแนนเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใชสาหรับ

ขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรปุไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัย อิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร มี

รายละเอียดสรปุไดดังน้ี 

5.1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จากการสอบถามกลุมตัวอยางทีท่ําการ

สํารวจจํานวน 400 ชุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามในงานวิจยัน้ีสวนใหญเปนเพศหญงิ คิดเปนรอยละ 

58.50 มีอายุ 20-25 ป คิดเปนรอยละ 47.25 โดยสวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา คิดเปนรอยละ 66.50 และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 42.25 มี
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สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 91.50 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญคือ 15,001 

– 25,000 บาท คิดเปนรอยละ 46.00  

 5.1.2 ขอมูลพฤติกรรมการใชกลองของผูตอบแบบสอบถาม จากการสอบถามกลุมตัวอยางที่

ทําการสํารวจจํานวน 400 ชุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามในงานวิจัยน้ีทั้งเพศชายและเพศหญิงทกุคน

มีกลอง คิดเปนรอยละ 100.00 สวนใหญใชกลองดิจิตอลย่ีหอ Canon คิดเปนรอยละ 52.00 ใชกลอง

ประเภท DSLR  คิดเปนรอยละ 44.50 สวนใหญอยากเปลี่ยนมาใชหรือกําลังจะตัดสินใจซือ้กลอง

ดิจิตอลย่ีหอ Canon คิดเปนรอยละ 45.75 อยากใชกลองประเภท DSLR คิดเปนรอยละ 47.00 สวน

ใหญใชกลองดิจิตอลเพื่อเก็บภาพความทรงจํา/ ความประทบัใจ คิดเปนรอยละ 66.00 คนหาแหลงขอ 

มูลกอนการเลือกซื้อผานอินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 65.25 ตัดสินใจซือ้ดวยตัวเอง คิดเปนรอยละ 

47.20 สวนใหญคิดวาราคาของกลองดิจิตอลที่คิดวามีความเหมาะสมคือจํานวน 15,001 – 20,000 

บาท คิดเปนรอยละ 26.50 ซื้อกลองดิจิตอลผานศูนย/ ตัวแทนจําหนาย เชน Bigcamera คิดเปนรอย

ละ 68.00 และเหตุผลที่ใชในการพจิารณาเลือกสถานทีจ่ัดจาํหนายคือ ความนาเช่ือถือของรานคา คิด

เปนรอยละ 39.25 

5.1.3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับอทิธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร ไดแก อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล อทิธิพลของการบอก

ตอดานผลิตภัณฑ อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมูลที่ไดรับ ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานสินคาหรอืบริการ (Product) ดานราคา (Price) ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) และ

ดานการสงเริมการตลาด (Promotion)  เรียงลําดับดังน้ี 

1) อิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล 

ผาน Social Network ประกอบดวย  

1.1) อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นตออิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูลที่มผีลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก 

(คาเฉลี่ยเทากบั = 3.91) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาดานความเปนรูปธรรมแตละรายการพบวา รายการ

ที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานแหลงขอมลูในระดับมากคือ แหลงขอมลูการบอกตอของผูที่

เคยซื้อกลองดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.28) 

รองลงมาไดแก แหลง ขอมลูการบอกตอจากเพื่อน มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้กลองดิจิตอล

ทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.07) แหลงขอมูลการบอกตอจากกระทู (Online Forums) ที่แสดงความเห็น

และแนะนําเกี่ยวกบักลองดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซือ้กลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ย
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เทากับ 4.03) แหลง ขอมลูการบอกตอจากเว็บไซต ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกบักลอง

ดิจิตอล มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.99) แหลงขอมูล

การบอกตอจากบล็อก (Blogs) ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากบั 3.96) แหลงขอมูลการบอกตอจากสงัคม

ออนไลน เชนเฟสบุคหรือ ทวิตเตอรที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอล มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.86) แหลงขอมลูการบอกตอจาก

พนักงานขาย/ ตัวแทนจําหนาย (คาเฉลี่ยเทากับ 3.71) แหลงขอมูลการบอกตอจากบุคคลใน

ครอบครัว มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.37) ตามลําดับ 

1.2) อิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นตออิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑที่มผีลตอความพงึพอใจในการเลือกซือ้ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.41) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปนรูปธรรมแตละรายการพบวา รายการที่

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับมากที่สุดคือ ขอมูลที่บงบอกถึงคุณสมบัติที่

ตรงตามความตองการทําใหมผีลตอการตัดสินใจซื้อ (คาเฉลีย่เทากับ 4.42) รองลงมาไดแก ขอมลูที่บง

บอกถึงคุณภาพที่นาเช่ือถือไดของกลองดิจิตอลมผีลตอการตัดสินใจซือ้ (คาเฉลี่ยเทากบั 4.41) ขอมูลที่

บงบอกถึงราคาของกลองดิจิตอลมีผลตอการตัดสินใจซื้อ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.39) ตามลําดับ 

1.3) อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมลูที่ไดรบั ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตออิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมลูทีไ่ดรบัทีม่ีผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม

ทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ยเทากบั 4.46) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปน

รูปธรรมแตละรายการพบวา รายการทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานการประเมินขอมลูที่

ไดรับในระดับมากที่สุดคือ ขอมลูเกี่ยวกบัขอดีของกลองดิจิตอลทําใหตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.59) รองลงมาไดแก ขอมลูเกี่ยวกบักลองดิจิตอลตรงกบัความตองการของทานทําให

ตัดสินใจไดงายข้ึน (คาเฉลี่ยเทากบั 4.49) ขอมูลเกี่ยวกับขอเสียของกลองดิจิตอลทําใหเกิดการลงัเลใน

การตัดสินใจซื้อสินคา (คา เฉลี่ยเทากับ 4.31) ตามลําดับ 

2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย  

2.1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาหรือบรกิาร ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาหรอืบริการ ทีส่งผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม
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ทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ยเทากบั 4.43) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปน

รูปธรรมแตละรายการพบวา รายการทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานสินคาหรอืบริการใน

ระดับมากทีสุ่ดคือ ประสิทธิภาพและความละเอียดของภาพ (คาเฉลี่ยเทากบั 4.59) รองลงมาไดแก 

ความมีช่ือเสียงของตราสินคา (คาเฉลี่ยเทากบั 4.49) ลักษณะรูปทรง สีสัน และรุนของตัวกลอง 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.46) ฟงกช่ันพิเศษเพิม่เติมในตัวกลอง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.42) ปกรณเสรมิทีจ่ําเปน

ครบถวน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.41) วัสดุในการผลิต/ คุณภาพของตัวกลอง (คาเฉลี่ยเทากบั 4.40) ขนาด

ของตัวกลอง (คาเฉลี่ยเทากบั 4.23) ตามลําดับ 

2.2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาทีส่งผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.21) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปนรูปธรรมแตละรายการพบวา รายการที่

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานราคาในระดับมากทีสุ่ดคือ มีความเหมาะสมเมือ่เทียบกบั

คุณภาพ (คาเฉลี่ยเทากบั 4.48) รองลงมาไดแก มรีาคาอยูในงบประมาณที่ทานต้ังไว (คาเฉลี่ยเทากบั 

4.35) มีหลายรุน หลายราคาใหเลือก (คาเฉลี่ยเทากบั 4.07) มีราคาไมแตกตาง/ ตํ่ากวากลองย่ีหออื่น 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.93) ตามลําดับ 

2.3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานทีจ่ัดจําหนาย ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่จัดจําหนายที่สงผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม

ทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.21) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปนรปูธรรม

แตละรายการพบวา รายการทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานสถานทีจ่ัดจําหนายในระดับมาก

ที่สุดคือ มีความนาเช่ือถือ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.46) รองลงมาไดแก ความสะดวกสบายในการซื้อสินคา 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.17) รานคามีหลากหลายชองทางในการเขาถึง (คาเฉลี่ยเทากับ 3.99) ตามลําดับ 

2.4) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสรมิการตลาดที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากบั 4.18) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปน

รูปธรรมแตละรายการพบวา รายการทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานการสงเสรมิการตลาด

ในระดับมากทีสุ่ดคือ มีการรับประกันคุณภาพ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.63) รองลงมาไดแก มีบรกิารหลงั

การขาย (คาเฉลี่ยเทากบั 4.52) มีสวนลด/ จัดกจิกรรมสงเสริมการขาย (คาเฉลี่ยเทากับ 4.31) มี

ระบบการชําระเงินใหเลือกใชบริการ  (คาเฉลี่ยเทากบั 4.05) มีของสมนาคุณ เชน กระเปา, สายคลอง 
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(คาเฉลี่ยเทากบั 3.98) มีการใชสื่อโฆษณา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.94) มีพนักงานขายเพือ่จูงใจและให

คําแนะนํา (คาเฉลี่ยเทากบั 3.86) ตามลําดับ 

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐานจากการนําขอมลูของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 

400 คน ไดผลสรุปดังตอไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1: อิทธิพลของการบอกตอไดแก ดานแหลงขอมูล ดานผลิตภัณฑ ดานการ

ประเมินขอมลู ทีส่งผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1.1 การบอกตอดานแหลงขอมลู สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซือ้ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 พบวา การบอกตอดานแหลงขอมลู ไมสงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 การบอกตอดานผลติภัณฑ สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 พบวา การบอกตอดานผลิตภัณฑ สงผลตอความพึง

พอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 การบอกตอดานการประเมนิขอมูล สงผลตอความพึงพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 พบวา การบอกตอดานการประเมินขอมลู สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานสนิคาหรือบริการ ดานราคา ดาน

สถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล 

ผาน Social Network ในกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาหรอืบรกิาร สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคา

หรือบรกิาร สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา สงผลตอความพงึพอใจ

ในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.2 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไม

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.3 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่

จัดจําหนาย สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social Network ในกรุงเทพ

มหา นคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด สงผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.4 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาด ไมสงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network  ใน

กรุงเทพ มหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องอทิธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานครในครั้งน้ี ไดนําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของเขา

ดวยกันเพื่ออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงคการวิจัย ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1: อิทธิพลของการบอกตอไดแก ดานแหลงขอมูล ดานผลิตภัณฑ ดานการ

ประเมินขอมลู ทีส่งผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา การบอกตอดานแหลงขอมูล ไมสงผลตอความพึงพอใจใน

การเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

การวิจัยที่ต้ังไว สวนดานผลิตภัณฑและดานการประเมินขอมูล สอดคลองกับสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว  



72 

สวนทางดานผลิตภัณฑและดานการประเมินขอมลูผูบริโภคใหความสําคัญกบัผลิตภัณฑที่ตรงตาม

ความตองการของตนเองและขอมูลเกี่ยวกับขอดีขอเสียของสินคาที่ตรงกับความตองการ ซึง่สอดคลอง

กับงานวิจัยของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง E-word of mouth มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคบนอินเทอรเน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย  

ผลการศึกษาจงึสรุปไดวา แหลงขอมลูน้ันมาจากหลากหลายแหลงซึ่งบางแหลงอาจจะเช่ือถือ

ไดหรือเช่ือถือไมได ทําใหไมมีอิทธิพลมากพอตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอล กลุมตัวอยางสวนใหญ

จึงตองทําการหาขอมลูเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต และทําการหาขอมลูทกุ

ครั้งที่ทําการซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต โดยขอมูลที่ไดรับมาน้ันจะตองตรงกบัความตองการของผูซือ้ จึง

จะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 2: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานสนิคาหรือบริการ ดานราคา ดาน

สถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล 

ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยสวนประสมทางดานสนิคาหรอืบริการ สงผลตอความ

พึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ดานราคา ไมสงผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ดานสถานที่จัดจําหนาย สงผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ดานการ

สงเสริมการตลาด ไมสงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร ซึง่ปจจัยสวนประสมทางดานสินคาหรือบริการ และ ดานสถานที่จัดจําหนาย 

สอดคลองกบัสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว สวนปจจัยสวนประสมทางดานราคาและดานการสงเสริม

การตลาด ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว สวนทางดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคให

ความสําคัญกับการรับประกันคุณภาพของสินคาก็จริง แตสวนอื่น ๆ อาจไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

กลองดิจิตอล ซึ่งผลวิจัยน้ีไมสอด คลองกบังานวิจัยของ วรุตม ประไพพกัตร (2557) ที่ไดทําการศึกษา

เรื่องปจจัยพฤติกรรมผูบรโิภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบรกิาร ทีส่งผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้สินคาประเภทเครือ่งครัวในเขตอําเภอเมอืง จงัหวัดระยอง ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรม

การซื้อสินคาของผูบริโภคสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องครัว ในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

สินคา แหลงขอมูล ชวงเวลาในการซือ้ วันในการซื้อ สถานทีซ่ื้อ และวัตถุประสงคในการซือ้ ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบรกิารสงผลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อเครื่องครัวในดานการรบัรูถึงความ

ตองการ ดานการคนหาขอมลู ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรม

ภายหลังการซือ้  
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ผลการศึกษาจงึสรุปไดวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับประสิทธิภาพและความละเอียดของตัว

สินคามาก หากตองการซื้อสินคาผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร รานคาน้ันก็จะตองมี

ความนาเช่ือถือ ผูบริโภคถึงจะตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และดานราคาก็เปนสิ่งสําคัญเมื่อเทียบกับ

คุณภาพของกลองวาเหมาะสมกันหรือไมหากราคาไมเหมาะสม หรือราคาสูงเกินไปก็อาจทําใหตัดสิน 

ใจที่จะไมซื้อสินคาได 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลไปใชทางธุรกิจ 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องอทิธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร ในครัง้น้ี พบวา อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล ของผูทีเ่คยซื้อกลอง

ดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้กลองดิจิตอลมากทีสุ่ด ดานผลิตภัณฑ ขอมูลที่บงบอกถึง

คุณสมบัติที่ตรงตามความตองการทําใหมผีลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลมากทีสุ่ด ดานการ

ประเมินขอมลูที่ไดรับเกี่ยวกับขอดีของกลองดิจิตอลทําใหตัดสินใจซือ้สินคาไดงายข้ึนมผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้กลองดิจิตอลมากทีสุ่ด ดังน้ัน ผูประกอบธุรกจิหรือหนวยงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ควรให

ความสําคัญกับการโฆษณาสินคาผานผูทีเ่คยใชจรงิ โดยมุงเนนใหมีการโฆษณาถึงประสบการณในการ

ใชสินคาจริง ๆ เพื่อใหลูกคาที่กําลังจะตัดสินใจซือ้ไดรับรูถึงคุณภาพของสินคา โดยผูทําโฆษณาจะตอง

คํานึงถึงประโยชนของลกูคาเปนสําคัญ และภายในโฆษณาประชาสัมพนัธตองมีการแจงเงือ่นไขการใช

บริการใหทราบอยางละเอียดและชัดเจน รวมถึงมกีารติดตามผลหลังการใหบรกิาร และแสดงความ

รับผิดชอบในการใหบริการตอลกูคาโดยการปรบัปรุงแกไขขอผิด พลาดเมื่อมลีูกคามารองเรียน 

ปจจัยรองลงมาทีผู่ประกอบกจิการ ธุรกิจหรอืหนวยงานทีเ่กีย่วของ ควรใหความสําคัญคือ 

ปจจัยดานการตลาดทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้กลองดิจิตอลของผูบริโภค ปจจัยดานสินคาหรือบรกิาร 

ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานทีจ่ัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเริมการตลาด โดยการให

ผูประกอบการดูแลเอาใจใส และสอบถามความตองการของผูใชบริการ พรอมรบัฟงปญหา และความ

ตองการของผูใชบริการทุกครั้งที่ใหบริการ และเปดโอกาสใหผูใชบริการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การใหบริการ รวมถึงใหเกียรติและเคารพในศักด์ิศรีของผูใชบริการ และเจาหนาที่ใหบริการสามารถ

เขาใจความตองการและปญหาของผูใชบรกิารอยางชัดเจน 

 

5.5 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องอทิธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลอง 

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการศึกษากลุมตัวอยางเฉพาะในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ในการ ศึกษาครั้งตอไปจึงควรศึกษาในเขตจังหวัดอื่น ๆ ใหครอบคลุมทั่ว

ประเทศ เน่ืองจากมีผูใชกลองถายรูปอยูทั่วประเทศ ทั้งน้ีเพือ่ใหทราบถึงปจจัยที่มผีลตอความพึงพอใจ

อยางแทจริง 

แมวาอิทธิพลของการบอกตอจะมผีลตอการความพงึพอใจในการเลือกซื้อกลองผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร จริง แตการตัดสินใจซือ้สินคาน้ันผูบริโภคสามารถจะใชขอมลูจาก

อินเทอรเน็ตในการสนับสนุนและทําการตัดสินใจซือ้สินคาจากแหลงอื่น อีกทัง้ราคาของกลองดิจิตอล

บุคคลทั่ว ๆ ไปก็สามารถทีจ่ะหาซื้อไดในราคาที่ไมแพงมากนักผานทางหนาราน ดังน้ันผูทีส่นใจควร

ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ตรวมถึงดานอื่น ๆ เพื่อทีจ่ะนําผลจากการศึกษาไป

ประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด การกําหนดกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด เพื่อให

สามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการไดสูงสุด 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามน้ีจัดทําข้ึนเพื่อใชประกอบการศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต (MBA-ICT) เนนดานเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร อิทธิพลของการบอกตอที่

สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาที่ไดน้ันจะนําไปใชประโยชนเพื่อการศึกษาเทาน้ัน จึงขอความรวมมือ

ในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง ทั้งน้ีผูวิจัยขอขอบพระคุณทานที่ใหความอนุเคราะหใน

การตอบแบบสอบถามอันเปนประโยชนในการศึกษาครั้งน้ี 

นาย ธนพล ทิพยชโยดม 

 

สวนท่ี 1 : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง โปรดระบุเครื่องหมาย  หนาขอความที่ตองการเลือกหรอืกรอกขอความตัวเลอืกในชองวาง

ที่เวนไว 

1.เพศ 

 (  )  1. ชาย     (  )  2. หญิง 

2.อายุ 

 (  )  1. นอยกวา 20 ป    (  )  2. 20 – 25 ป 

 (  )  3. 26 – 30 ป    (  )  4. 31 – 35 ป 

 (  )  5. 36 – 40 ป    (  )  6. 41 – 45 ป 

 (  )  7. 46 ปข้ึนไป 

3.ระดับการศึกษา 

 (  )  1. ตํ่ากวาปริญญาตรี    (  )  2. ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 

 (  )  3. สูงกวาปริญญาตรี 

4.อาชีพ 

 (  )  1. นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  (  )  2. พนักงานบริษัทเอกชน 

 (  )  3. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ   (  )  4. คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 

 (  )  5. อื่นๆโปรดระบุ............................................... 
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5.สถานภาพ

(  )  1. โสด (  )  2. สมรส 

(  )  3. หยาราง (  )  4. อื่นๆโปรดระบุ....................... 

6.รายไดเฉลี่ยตอเดือน

(  )  1. ตํ่ากวา 15,000 บาท (  )  2. 15,001 – 25,000 บาท 

(  )  3. 25,001 – 35,000 บาท  (  )  4. 35,001 – 45,000 บาท 

(  )  5. มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 

สวนท่ี 2 : พฤติกรรมการเลือกซื้อกลองดิจิตอลของผูบริโภค 

คําช้ีแจง โปรดระบุเครื่องหมาย  หนาขอความที่ตองการเลือกหรอืกรอกขอความตัวเลอืกในชองวาง

ที่เวนไว 

7.ปจจุบันทานมีกลองดิจิตอลใชอยูแลวหรือไม

(  )  1. มี (  ) 2. ไมมี 

8.กลองดิจิตอลที่ทานใชอยูน้ันเปนของย่ีหอ / แบรนดใด

(  )  1. Canon  (  )  2. Nikon 

(  )  3. Fujifilm  (  )  4. Samsung 

(  )  5. Leica  (  )  6. Olympus 

(  )  7. Panasonic (  )  8. Pentax 

(  )  9. Sony  (  )  10. อื่นๆโปรดระบุ........................ 

9.กลองดิจิตอลที่ทานใชอยูน้ันเปนประเภทใด

(  )  1. Compact (  )  2. DSLR-Like (Prosumer) 

(  )  3. DSLR  (  )  4. Mirrorless 

10.กลองดิจิตอลที่ทานจะตัดสินใจซื้อหรือเปลี่ยนมาใชน้ันเปนของย่ีหอ / แบรนดใด

(  )  1. Canon  (  )  2. Nikon 

(  )  3. Fujifilm  (  )  4. Samsung 

(  )  5. Leica  (  )  6. Olympus 

(  )  7. Panasonic (  )  8. Pentax 

(  )  9. Sony  (  )  10. อื่นๆโปรดระบุ........................ 
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11.กลองดิจิตอลที่ทานจะตัดสินใจซื้อหรือเปลี่ยนมาใชน้ันเปนประเภทใด 

 (  )  1. Compact    (  )  2. DSLR-Like 

 (  )  3. DSLR     (  )  4. Mirrorless 

12.วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

(  )  1. เพื่อใชในการทํางาน   (  )  2. เพื่อเก็บภาพความทรงจํา  

        /ความประทับใจ 

 (  )  3. เพื่อใชในการศึกษา (ดานการถายภาพ) (  )  4. เพื่อเปนงานอดิเรก/เพื่อการ 

                                                                                  สะสม 

 (  )  5. อื่นๆโปรดระบุ................................. 

13.กอนทําการเลือกซื้อ ทานหาขอมูลเกี่ยวกับกลองดิจิตอลจากแหลงใด 

 (  )  1. อินเทอรเน็ต    (  )  2. สื่อโฆษณา 

 (  )  3. โบรชัวร / แผนพับ / ใบปลิว  (  )  4. นิตยสารกลองถายภาพดิจิตอล 

 (  )  5. คําแนะนําจากผูที่เคยใช / มีความรู  (  )  6. อื่นๆโปรดระบุ......................... 

14.ผูที่มีสวนรวมในการเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

 (  )  1. ตัวทานเอง    (  )  2.ครอบครัว / ญาติพี่นอง 

 (  )  3. เพื่อน / เพื่อนรวมงาน   (  )  4. อื่นๆโปรดระบุ........................... 

15.ราคาของกลองดิจิตอลที่ทานคิดวาเหมาะสมและมีผลตอการตัดสินใจซื้อ (ไมรวมอุปกรณเสริม) 

 (  )  1. ไมเกิน 10,000 บาท   (  )  2. 10,001 - 15,000 บาท 

 (  )  3. 15,001 - 20,000 บาท   (  )  4. 20,001 - 25,000 บาท 

 (  )  5. 25,001 - 30,000 บาท   (  )  6. สูงกวา 30,001 บาท 

16.ทานเลือกซื้อกลองดิจิตอลจากสถานที่จัดจําหนายใด (ตอบเพียง 1 ขอ) 

(  )  1. ศูนย / ตัวแทนจําหนาย เชน Big Camera 

  (  )  2. หางสรรพสินคา เชน Power Buy 

  (  )  3. รานคาบนอินเทอรเน็ต 

  (  )  4. ศูนยสินคาไอที / งานแสดงสินคา เชน Commart 

 (  )  5. อื่นๆโปรดระบุ.......................................... 

17.เหตุผลใดตอไปน้ี ที่ทานใชพิจารณาเลือกสถานที่จัดจําหนายดังกลาว 

(  )  1. ความนาเช่ือถือของรานคา  (  )  2. การใหบริการทั้งกอนและหลังซื้อ 

(  )  3. คําแนะนําของบุคคลที่รูจัก  (  )  4. การต้ังราคาของผลิตภัณฑ 

(  )  5. อื่นๆโปรดระบุ.......................................... 
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18. ลักษณะการชําระเงินในการซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

  (  )  1. ชําระดวยเงินสด    (  )  2. ชําระดวยบัตรเครดิต 

(  )  3. ชําระแบบผอนจาย 

 

สวนท่ี 3 : อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 

คําช้ีแจง โปรดระบเุครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้นอยทีสุ่ด  เทากับ 1  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้นอย  เทากับ 2  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้ปานกลาง เทากับ 3  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้มาก  เทากับ  4  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้มากทีสุ่ด  เทากับ  5  คะแนน 

1.อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมลู 

อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมลูที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.แหลงขอมูลการบอกตอจากบุคคลใน

ครอบครัว มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

กลองดิจิตอลทาน 

     

2.แหลงขอมูลการบอกตอจากเพื่อน มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลอง

ดิจิตอลทาน 

     

3.แหลงขอมูลการบอกตอจากพนักงานขาย/

ตัวแทนจําหนาย 

     

4.แหลงขอมูลการบอกตอของผูที่เคยซือ้

กลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อกลองดิจิตอลของทาน  
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อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมลูที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

5.แหลงขอมูลการบอกตอจากเว็บไซต ที่

แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลอง

ดิจิตอล มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

กลองดิจิตอลของทาน  

     

6.แหลงขอมูลการบอกตอจากกระทู 

(Online Forums) ที่แสดงความเห็นและ

แนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

     

7 .แห ล งข อมู ลการบ อกต อจากบล็ อ ก 

(Blogs) ที่ แสดงความ เห็ น และแนะ นํ า

เกี่ยวกับกลองดิจิตอลมีอิท ธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

     

8.แหลงขอมูลการบอกตอจากสังคมออนไลน 

เชนเฟสบุคหรือทวิตเตอร ที่แสดงความเห็น

และแนะนําเกี่ยวกบักลองดิจิตอลมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของ

ทาน 

     

 

 

2.อิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑ 

อิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑทีส่งผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.ขอมูลที่บงบอกถึงคุณภาพที่นาเช่ือถือได

ของกลองดิจิตอลมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

     

2.ขอมูลที่บงบอกถึงคุณสมบัติที่ตรงตามความ

ตองการทําใหมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
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3.ขอมูลที่บงบอกถึงราคาของกลองดิจิตอลมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อ 

     

 

 

3.อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมลูที่ไดรบั 

อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมิน

ขอมูลที่ไดรับทีส่งผลตอความพึงพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.ขอมูลเกี่ยวกับขอดีของกลองดิจิตอลทําให

ตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน 

     

2.ขอมูลเกี่ยวกับขอเสียของกลองดิจติอลทาํให

เกิดการลังเลในการตัดสินใจซื้อสินคา 

     

3.ขอมูลเกี่ยวกับกลองดิจิตอลตรงกับความ

ตองการของทานทําใหตัดสินใจไดงายข้ึน 

     

 

 

สวนท่ี 4 : ปจจัยดานการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลของผูบริโภค 

คําช้ีแจง โปรดระบเุครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้นอยทีสุ่ด  เทากับ 1  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้นอย  เทากับ 2  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้ปานกลาง เทากับ 3  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้มาก  เทากับ  4  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้มากทีสุ่ด  เทากับ  5  คะแนน 

1.ปจจัยดานสินคาหรือบริการ (Product) 

ปจจัยดานสินคาหรือบริการ (Product) มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1. ขนาดของตัวกลอง      

2.วัสดุในการผลิต / คุณภาพของตัว

กลอง 
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3.ลักษณะรูปทรง สีสัน และรุนของตัว

กลอง

4.ประสิทธิภาพและความละเอียดของ

ภาพ

5.ฟงกช่ันพิเศษเพิ่มเติมในตัวกลอง

6.ความมีช่ือเสียงของตราสินคา

7.อุปกรณเสริมที่จําเปนครบถวน

2.ปจจัยดานราคา (Price)

ปจจัยดานราคา (Price) มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.มีความเหมาะสมเมือ่เทียบกบั

คุณภาพ

2.มีหลายรุน หลายราคาใหเลือก

3.มีราคาไมแตกตาง / ตํ่ากวากลองย่ีหอ

อื่น

4.มีราคาอยูในงบประมาณที่ทานต้ังไว

3. ปจจัยดานสถานที่จําหนาย (Place)

ปจจัยดานสถานทีจ่ําหนาย (Place) มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.ความสะดวกสบายในการซื้อสินคา

2.รานคามีหลากหลายชองทางในการ

เขาถึง

3.มีความนาเช่ือถือ
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4.ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.มีการใชสื่อโฆษณา      

2.มีสวนลด / จัดกิจกรรมสงเสริมการ

ขาย 

     

3.มีพนักงานขายเพื่อจงูใจและให 

  คําแนะนํา 

     

4.มีของสมนาคุณ เชน กระเปา, สาย

คลอง 

     

5.มีระบบการชําระเงินใหเลือกใชบริการ      

6.มีบริการหลังการขาย      

7.มีการรับประกันคุณภาพ      

 

 

สวนท่ี 5 : ความพึงพอใจที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลของผูบริโภค 

คําช้ีแจง โปรดระบเุครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ระดับการสงผลตอความพงึพอใจซื้อนอยที่สุด  เทากับ 1  คะแนน 

ระดับการสงผลตอความพงึพอใจซื้อนอย   เทากับ 2  คะแนน 

ระดับการสงผลตอความพงึพอใจซื้อปานกลาง  เทากับ 3  คะแนน 

ระดับการสงผลตอความพงึพอใจซื้อมาก   เทากับ  4  คะแนน 

ระดับการสงผลตอความพงึพอใจซื้อมากทีสุ่ด  เทากับ  5  คะแนน 
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1.ความพึงพอใจ  

ความพึงพอใจ มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.ทานมีความพึงพอใจในการเลือกซือ้ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network 

     

2.ทานมีความพึงพอใจในการไดรับ

ขอมูลจากแหลงตางๆของกลองดิจิตอล 

ผาน Social Network 

     

3.ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพของตัว

กลองดิจิตอล 

     

4.ทานมีความพึงพอใจในราคาของกลอง

ดิจิตอล 

     

5.ทานมีความพึงพอใจในความ 

 สะดวกสบายของการซื้อกลองดิจิตอล 

     

6.ทานมีความพึงพอใจในการจัด

กิจกรรมสงเสริมการขายของกลอง

ดิจิตอล 

     

 

ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

............................  
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ประวัติผูเขยีน 
 

ช่ือ-นามสกุล   นายธนพล ทิพยชโยดม 

อีเมล    itae_39@hotmail.com 

ประวัติการศึกษา   - สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตร ี

      นิเทศศาสตรสาขาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน 

      มหาวิทยาลัยกรงุเทพ กรงุเทพมหานคร 

    - สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปที่ 6 

      โรงเรียนเซนตดอมินิก กรงุเทพมหานคร 

ประสบการณการทํางาน  - ตัดตอรายการโทรทัศนชอง TRUE4U 

      บริษัท ทรูโฟรยู จํากัด 

    - ตัดตอรายการโทรทัศนชอง one HD 

  บริษัท จีเอม็เอม็ แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) 

    - ตัดตอรายการโทรทัศน 

  บริษัท มีมิติ จํากัด 

ผลงานทางวิชาการ  - โครงการประชุมวิชาการระดับชาติ (STCCON 2015) หัวขอ 

      “นวัตกรรมการศึกษาเพื่อการพฒันาอยางย่ังยืน”ครั้งที่ 1 

  (The 1st National Conference 2015 on Innovative 

  Education for Sustainable Development) 

    - เสวนาวิชาการ (Round Table) ในหัวขอเรื่อง “รถยนตพลังงาน 

                                            แสงอาทิตย STC-1” 
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