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บทคัดยอ 

  

การวิจัยเชิงสํารวจน้ีมจีุดประสงคเพือ่ศึกษาอิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามปลายปดจํานวน 400 ชุด แบงการเกบ็แบบ 

สอบถามออกเปน 2 กลุมคือ กลุมตัวอยางบรเิวณพระราม9 จํานวน 200 คน และกลุมตัวอยางจาก

อินเทอรเน็ต 200 คน ในการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคที่ใชกลองดิจิตอลรวมถึงเคยซื้อสินคา

ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี 

รอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานความแตกตางระหวาง

ประชากร 2 กลุมทีเ่ปนอสิระตอกัน และสถิติเชิงอนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะห

การถดถอยเชิงพหุ  

ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 20-25 ป จบการศึกษา

ระดับปรญิญาตรหีรอืเทียบเทา มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 15,001 – 25,000 บาท ทุกคนมีกลอง สวนใหญใชกลองดิจิตอลย่ีหอ Canon ใชกลองประเภท 

DSLR อยากเปลี่ยนมาใชหรอืกําลงัจะตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลย่ีหอ Canon อยากใชกลองประเภท 

DSLR ใชกลองดิจิตอลเพื่อเกบ็ภาพความทรงจํา/ความประทับใจ คนหาแหลงขอมูลกอนการเลือกซื้อ

ผานอินเทอรเน็ต ตัดสินใจซื้อดวยตัวเอง ราคาของกลองดิจติอลที่คิดวามีความเหมาะสมคือจํานวน 

15,001 – 20,000 บาท ซื้อกลองดิจิตอลผานศูนย/ตัวแทนจําหนาย เชน Bigcamera และเหตุผลที่ใช

ในการพิจารณาเลือกสถานที่จัดจําหนายคือ ความนาเช่ือถือของรานคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ไดแก การบอกตอปจจัยการบอกตอดานการประเมินขอมลู 

ดานผลิตภัณฑ ปจจยัสวนประสมการตลาดดานสินคาหรือบริการ ดานสถานทีจ่ัดจําหนาย ในขณะที่

อิทธิพลของการบอกตอที่ไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 



Network ในกรุงเทพมหานคร ไดแก การบอกตอดานแหลงขอมูล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด  
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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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โดยตลอด จนทาใหการศึกษาคนควาครั้งน้ีประสบความสําเร็จ หากขาพเจาทําผิดพลาดประการใด ก็

ขออภัยมา ณ ที่น้ีดวย 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและท่ีมาของปญหา 

 ในอดีตมนุษยไดมีการพฒันาเทคโนโลยีตาง ๆ ข้ึนมามากมายเพื่อสรางความสะดวกในการใช

ชีวิตประจําวัน จนมาถึงปจจุบันที่ไดกลายเปนยุคของโลกดิจติอลและเทคโนโลยี ซึ่งไดเขามามีบทบาท

สําคัญตอเราเปนอยางมาก เพราะทุกสิ่งรอบตัวเราน้ันลวนแลวแตมีเทคโนโลยีมาเกี่ยวของ ไมวาจะ

เปน โทรศัพทสมารทโฟน คอมพิวเตอร กลองถายภาพดิจิตอล เปนตน โดยเฉพาะอยางย่ิงกลอง

ถายภาพ ที่เปนอุปกรณสําคัญที่ชวยสําหรับการเก็บบันทึกรปูภาพ ทั้งภาพเหตุการณสําคัญตาง ๆ 

ภาพศิลปะ ภาพบุคคล ภาพทิวทัศน เปนตน  

 วิวัฒนาการของกลองถายภาพเริ่มจากมผีูสังเกตเห็นภาพเหมือนในลักษณะกลับหัวบนผนัง

ภายในหองที่ทบึไมมีแสงสวาง ภาพดังกลาวเกิดมาจากแสงของภาพวิวภายนอกลอดผานรูเล็ก ๆ ที่

ผนังหองไปกอเกิดภาพเหมือนบนผนังอีกดานที่อยูฝงตรงขามของหอง ตอมาไดมีการนําหลักการน้ันมา

ประดิษฐเปนกลอง ออบสคิวรา (Camera Obscura) คําวา “Camera” มีความหมายวา “หอง” สวน 

“Obscura” มีความหมายวา “ความมืด” ในปค.ศ.1558 นาย Giovanni Battista Della Porta ได

เขียนบทความแนะนําใหใชกลองออบสคิวราเปนเครือ่งมอืในการวาดภาพ และในชวงเวลาของพระ 

Johannes Zahn (1641–1707) ทานไดออกแบบกลอง ออบสคิวราแบบพกพาไวหลายแบบ และยัง

มีการใชกระจกติดไวดานหลังของกลองสะทอนแสงข้ึนไปปรากฏภาพที่ดานบนของกลอง ทําใหภาพที่

ไดไมกลับหัวอีกตอไป ตอมาในชวงครสิตวรรษที่ 16 ไดมีการประดิษฐกลองสองทางไกล จึงมีการนํา

เลนสมาใสที่ชองรับแสงแทนรูเข็ม ทําใหไดภาพที่สวางและคมชัดข้ึน และตนศตวรรษที่ 17 กลอง 

Obscura ไดพัฒนาเปนกลองยาวเรียว ดวยขนาดที่ใชวางบนโตะได ใสเลนสไวขางหนา และมกีระจก

เงาวางเอียง 45 องศา อยูดานหลังสะทอนภาพข้ึนไปยังฉากดานบนซึ่งมีฝาปด - เปดไดการมองดูภาพ

ที่จด ก็มักมีฮูด (Hood) ปองแสงจากภายนอก โดยทีจ่ิตรกรจะวางกระดาษบาง ๆ ไวบนกระจก

จอภาพดังกลาว แลวเขียนภาพที่ปรากฏ ตอมาในราวป ค.ศ. 1800 เศษ ก็เปนยุคเริม่ตนของการ

บันทึกภาพดวยกลองลวน ๆ กับแผนทองเหลือเคลือบสารไวแสง Daguerreotype ของชาวฝรัง่เศส

ช่ือ ดารแกร (Louise Jacques Mande Daguerre) และชาวอังกฤษช่ือ ทอลบอต (William Hery 

Fox Talbot) ผูคนพบการสรางภาพดวยเนกาทิฟ และพอซทิิฟ ที่เรียกวา Calotype หรือ 

Tallbotype ในป ค.ศ. 1861 โธมัน ซัตตันแหงประเทศองักฤษ ไดจดทะเบียนสทิธิบัตรกลอง SLR ซึ่ง

เปนทีรู่จกักันมานานวาเปนกลอง SLR แบบแรกโดยซัตตันไดใหความหมายของกลอง SLR วา 

“กระจกซึ่งวางในแนวนอน ตํ่ากวาระดับตาของทาน และเมือ่ทานมองลงไป ก็จะเห็นภาพสะทอน   
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อันประกอบดวยความคิด และการจัดภาพที ่สมบรูณโดยตัวทานเอง” ถือไดวา เปนจุดเริ่มตน ของ

ประวัติศาสตรกลองถายภาพ (“การถายภาพเบื้องตน”, ม.ป.ป.) 

สําหรับประเทศไทยมหีนังสือเกาช่ือวา “สยามประเภท” ฉบบัลงวันที่ 11 เมษายน พ.ศ. 

2444 กลาววามีชางถายภาพครั้งแรกในสมัยรชักาลที่ 3 ก.ศ.ร. กุหราบ เจาของหนังสือไดเขียนเลาใน

หนังสือวา ชางที่ถายรูปคนแรกในสมัยรัชกาลที่ 3 น้ันคือ ทานสังฆราชฝรัง่เศสช่ือ ปาเลอกัว และคน

ไทยที่เปนชางถายภาพคนแรก คือ พระยากระสาปนกิจโกศล (นายโหมด) ในปจจุบันเช่ือกันวา

สังฆราชปาเลอกัวเปนชางคนแรกและเปนอาจารยของพระยากระสาปนกจิโกศล (นายโหมด) และ

นายโหมดมีช่ือเสียงในการถายภาพเปนที่ยอมรบัของผูคน เชน ในบทพระราชนิพนธเรื่อง “เรื่องการ

ถายรูปเมืองไทย” ของรัชกาลที่ 5 จากหนังสอืกุมารวิทยา ในหนังสือสยามประเภทเมื่อพูดถึงสงัฆราช  

ปาเลอกัว ก็จะพูดถึงนายโหมดทุกครั้ง การถายภาพในเมืองไทยไดพัฒนาอยางมากในรัชกาลที่ 5 

ทราบไดจากการเปดรานถายภาพกันอยางแพรหลายมากข้ึน จากแตกอนคนที่จะถายภาพจะตองเปน

คนช้ันสูงเทาน้ัน สิ่งสําคัญที่ทําใหการถายภาพในเมอืงไทยพฒันาเปนผลมาจากพระบาทสมเด็จพระ

จุลจอมเกลาเจาอยูหัว รัชกาลที่ 5 ทรงสนพระทัยในการถายภาพเปนอันมาก ทรงจัดใหมีการอวด

รูปภาพ และประชันภาพข้ึน เมื่อป พ.ศ. 2450 รัชกาลที่ 5 เสด็จประภาพยุโรป ครัง้ที่ 2 ทรงมีกลอง

ถายรูปคูพระหัตถ คือ “กลองโกแด็กอยางโปสตกาด” ถายโดยใชฟลมจงึอนุมานไดวา ฟลม

เซลลลูอยดน้ัน ไดเขามาเมอืงไทยประมาณ พ.ศ. 2448 (“การถายภาพเบื้องตน”, ม.ป.ป.) 

ตอมาผูผลิตพยายามแขงขันกนัผลิตกลองที่อํานวยความสะดวกตาง ๆ ใหผูใชมากข้ึน

นับต้ังแตระบบปรบัโฟกสั อัตโนมัติ เลื่อนฟลม กรอฟลมยอนกลับเองวัดแสงเฉพาะจุดและอื่น ๆ ใน

กลองตัวเดียวกันโดยไมจําเปนตองมีอปุกรณแยกสวนมาประกอบภายหลังเหมอืนกอนจนมาถึงยุคของ

กลองดิจิตอลก็ยังคงมีการพัฒนาคุณภาพ ความสามารถของกลองอยูเรื่อย ๆ เทาที่ความเจริญทาง

เทคโนโลยียังคงกาวตอไปอยางไมหยุดย้ัง 

นอกจากเทคโนโลยีของกลองถายภาพที่เจรญิกาวหนาแลว เทคโนโลยีการสื่อสารแบบไรสาย 

ซึ่งทําลายพรมแดนระหวางบุคคล ทําใหผูคนใกลชิดกันมากข้ึนกวาเมื่อกอนกเ็จริญกาวหนาดวยเชนกัน 

การสือ่สารโดยอาศัยสือ่สงัคมออนไลนเปนชองทางการสื่อสารที่สําคัญทีสุ่ดอยางหน่ึงของการดําเนิน

ชีวิตของมนุษย อิทธิพลของสือ่สงัคมออนไลนสงผลในหลายดาน ไมวาจะเปนดานแฟช่ัน การโฆษณา 

การสือ่สาร ยอดขายสินคา นอกจากน้ี สื่อสงัคมออนไลนยังกอใหเกิดอาชีพใหมข้ึน น่ันคือ การเปด

รานคาออนไลน  

 จากผลการสํารวจพบวา คาเฉลี่ยของการใชอินเทอรเน็ตตอสัปดาหเพิม่ข้ึนสูงจากการใชงาน

โดยเฉลี่ย 32.3 ช่ัวโมงตอสปัดาห หรือประมาณ 4.6 ช่ัวโมงตอวัน ในป 2556 เพิ่มข้ึนเปน 50.4 

ช่ัวโมงตอสปัดาห หรือใชเวลาประมาณ 7.2 ช่ัวโมงตอวัน หรืออาจจะกลาวไดวา ปจจบุันน้ีคนใชเวลา
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เกือบ 1 ใน 3 ของวันเพื่อใชงานอินเทอรเน็ต  นอกจากน้ียังพบวา “กลุมเพศทีส่าม” มีจํานวนคาเฉลี่ย

ช่ัวโมงการใชงานอินเทอรเน็ตสูงทีสุ่ด อยูที่ 62.1 ช่ัวโมงตอสปัดาห (ธโนทัย มงคลสินธุ, 2556) 

 โดยขอมูลจากเว็บไซต Bixamedia (ม.ป.ป.) แสดงใหเห็นวาในป 2556 มีปริมาณผูใชงาน

อินเทอรเน็ตทั่วโลกคิดเปน 32.7% ของประชากรโดยประมาณ ซึ่งเพิ่มข้ึน 528.1% จากป 2543 โดย

ที่ 71% ของผูใชงานน้ันเริม่ออนไลนต้ังแตกอน 9 โมงเชา ซึง่ผูที่ใชงานอินเทอรเน็ตผานสมารทโฟน 

และ แท็บเล็ต จะใชเพื่อนคนหาขอมลูผาน Search Engine เปนหลัก ซึ่ง Search Engine ที่ไดรับ

ความนิยมสูงสุดก็คือ Google น่ันเอง และ ในป 2553 น้ันมีกระแสเงินที่เกิดจากการซื้อสินคา

ออนไลนสงูถึง 150 พันลานเหรียญ US Dollar และคาดวาจะเพิม่ข้ึนเปน 250 พันลานเหรียญ US 

Dollar ในป 2558  

 สถิติผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยและพฤติกรรมการใชงาน โดยขอมูลจากเว็บไซต 

Zocial Rank ซึ่งเปนเว็บไซตทีร่วบรวมขอมูลทางสถิติตาง ๆ เกี่ยวกับ Social Network ไดเปดเผยวา

ประเทศไทยมจีํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตถึง 25 ลานคน คิดเปน 37.8% จากจํานวนประชากรไทย

ทั้งหมด 66 ลานคน ซึ่งเปนการใชงานอินเทอรเน็ตผานมือถือ 64% สวนที่เหลอือีก 36% เปนการใช

งานอินเทอรเน็ตผานเครื่องคอมพิวเตอร โดยมผีูใชงาน Social Network ทั้งสิ้น 18 ลานคน แตมี

บัญชีผูใชงาน Social Network มาถึง 21 ลานบัญชี สวน Social Network ที่คนไทยนิยมมากทีสุ่ด

คือ Facebook 85% โดยมีการใชงาน Social Network ในใชวงเวลา 20.00 ถึง 22.00 น. มากที่สุด 

(SOCIAL MEDIA MARKETING, ม.ป.ป.) 

ในรอบ 3 เดือน คนไทยกลาตัดสินใจซือ้ของออนไลนมากข้ึน  เฉลี่ย 4,000 บาท ตอครั้งในป

2557 ซึ่งมากกวาปที่แลว ที่คนไทยกลาซือ้ของออนไลนในชวงราคา 500-1500 บาทตอครัง้ ทั้งน้ีสวน

ใหญจะนิยมชําระผานทางโอนเงินธนาคารมากที่สุด (60.1%) อันดับ 2 บัตรเครดิต 42.8 อันดับ 3 

ชําระผานทาง Counter Service 16.8% สวนเหตุผลที่คนไทยกลาตัดสินใจซือ้ของออนไลนมากข้ึน

น้ันเน่ืองจากไดรบัขอมูลรีวิวทางอินเทอรเน็ต และการอานความคิดเห็นของผูเคยใชสินคา (nitirat 

salee, 2557) (สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส, 2558)  

ในปจจบุันการแขงขันของตลาดกลองดิจิตอลคอนขางรุนแรง เน่ืองจากความสามารถของ

กลองถายภาพในสมารทโฟนมีคุณภาพเกือบจะเทียบเทากบักลองดิจิตอลทั่ว ๆ ไปแมยังไมสามารถมี

ความคมชัดไดเทากับกลองดิจิตอลบางรุนแตก็ไดรับความนิยมไมใชนอย(หนังสือพมิพแนวหนา, 2556) 

เน่ืองจากกลองดิจิตอลถูกแยงสวนแบงทางการตลาดจากกลองในสมารทโฟน สงผลใหภาพรวมของ

ตลาดกลองดิจิตอลในประเทศไทย ในป 2557 อยูที่ 380,000 ตัว รวมกลอง Compact กลอง DSLR 

และกลอง Mirrorless ซึ่งตลาดโดยรวมลดลงประมาณ 51% หรือคิดเปนมลูคาประมาณ 5,340 ลาน

บาท ลดลงประมาณ 21% เมื่อเทียบกับป 2556 โดยกลอง Compact ลดลงถึง 53% โดยปจจัยมา
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จากการเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบริโภคที่หันมาถายภาพจากสมารทโฟนมากข้ึน เน่ืองจากมีความ

สะดวกในการแชรภาพไดในทันที ในขณะที่กลอง DSLR มีอัตราการเติบโตลดลงประมาณ 4% เชิง

มูลคา และประมาณ 14% ในเชิงปริมาณ สวนกลอง Mirrorless มีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึนประมาณ 

35% ในเชิงปริมาณ หรือ 40% ในเชิงมูลคา สําหรับภาพรวมของตลาดกลองดิจิตอลในป 2558 มี

มูลคาเพิม่ข้ึน 5% เมื่อเทียบกบัปทีผ่านมา โดยแนวโนมในตลาดกลอง Compact และกลอง DSLR 

ในเชิงมูลคายังคงมีการหดตัวลงอยางตอเน่ือง โดย กลอง Compact จะลดลงประมาณ 52% และ

กลอง DSLR ลดลงประมาณ 17% แตมูลคากลอง Mirrorless โดยรวมมีการขยายตัวของตลาด

เพิ่มข้ึนอยางตอเน่ืองประมาณ 16% (“ฟูจิฟลมรุกตลาดกลอง”, 2558) ซึ่งความตองการของกลอง

ดิจิตอลในตลาดโดยรวมคือ 300,000 เครื่อง โดยแบงออกเปน 3 ประเภท คือ กลองคอมแพค มีความ

ตองการ 1.35 แสนเครื่อง กลอง Mirrorless มีความตองการ 90,000 เครื่อง และ กลอง DSLR มี

ความตองการ 7.5 หมื่นเครื่อง (ตลาดรวมกลองถายรปู, 2558) 

ในปจจบุันการบอกตอปากตอปากหรอืการบอกตอทาง Social Network เปนรปูแบบการ

โฆษณาที่ดีและนาเช่ือถืออยูมาก เปนเรื่องสําคัญที่นักการตลาดไมควรมองขามแมการทําการตลาดใน

ปจจุบันธุรกิจสวนใหญมกัใหความสําคัญไปที่การทําการตลาดโดยใชสื่อดิจิตอล ทั้งโซเชียลมีเดีย, อีเมล

หรือชองทางออนไลนตาง ๆ จนอาจทําใหหลงลืมและมองขามวิธีด้ังเดิมที่ทรงอิทธิพลอยางการบอกตอ 

นักการตลาดสวนใหญมักจะนํากลยุทธปากตอปากมาใชงานเมื่อตองการสรางกระแสใหกับสินคาและ

การบริการของตัวเองเพื่อใหเปนทีรู่จกัเพิม่มากข้ึน เน่ืองจากเปนรปูแบบในการทําการตลาดที่ไดผลใน

วงกวาง แถมสามารถแพรกระจายไดอยางรวดเร็วแถมยังใชเงินลงทุนตํ่า จากการสํารวจขอมลูของ

เว็บไซต Getambassador.com ระบุวากลยุทธการทําตลาดโดยการบอกตอแบบปากตอปากยังคง

เปนวิธีที่มีอทิธิพลตอผูบริโภคในการซือ้สินคาสูงสุดเปนอันดับที่ 1 ซึ่งคิดเปนสัดสวนอยูที่ 54% 

ในขณะที่การตลาดรูปแบบอื่นอยาง การทําโฆษณาทางวิทยุ, ทีวี Getambassador.com ยังพบวา ใน

แตละวันชาวอเมริกันมีการพูดถึงและบอกตอเกี่ยวกบัสินคาเปนสัดสวนมากถึง 76% ของผูบริโภค

ทั้งหมด โดยมีการพูดถึงแบรนดสินคาเฉลี่ยอยูที่ 10 แบรนดตอวัน ซึ่งกวา 70% ของแบรนดที่ถูกพูด

ถึงมาจากการบอกตอและแนะนําแบบปากตอปากน่ันเอง นอกจากน้ีอทิธิพลของการบอกตอแบบปาก

ตอปากในดานบวกน้ัน ยังสามารถแพรกระจายไปไดไวและรวดเร็วกวาขาวในดานลบถึง 6 เทาตัว ซึ่ง

อิทธิพลของการบอกปากตอปากน้ีเองพบวาเปนสวนสําคัญที่สงผลกระทบตอการซื้อสินคาของ

ผูบริโภคคิดเปนสัดสวนมากกวา 90% ของผูบริโภคทัง้หมด (thumbsup, 2556) 

 จากเหตุผลทีก่ลาวมาขางตนจึงเปนเหตุใหผูทําวิจัยทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการบอกตอ

แบบปากตอปากและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซือ้ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร เพื่อใหฝายหรือบุคคลที่เกี่ยวของไดนําผลการวิจัย
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ไปใชในการศึกษา วิจัย การวางแผนการตลาด และ กลยุทธทางการตลาด เพื่อใหกาวทันตอยุคสมัย

น่ันเอง 

 

1.2 วัตถุประสงค 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของการบอกตอ สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซือ้ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อสํารวจถึงความตองการ การเลอืกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อวิเคราะหถึงอิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลอง

ดิจิตอล  ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

1.2.4 เพื่อวิเคราะหถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือก

ซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

1.3.1 ประชากรที่ใชศึกษาเปนกลุมคนผูที่ใชหรอืเคยใชกลองดิจิตอลในกรงุเทพมหานคร 

1.3.2 ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางโดยใชแบบสอบถาม 

1.3.3 ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษาประกอบดวย 

ตัวแปรตาม คือ การเลือกซื้อสินคาผาน Social Network 

ตัวแปรอิสระ คือ การบอกตอ, สวนประสมทางการตลาด 

 

1.4 ประโยชนท่ีจะไดรบัจากการศึกษา 

ผูที่เกี่ยวของสามารถนําผลการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร ไปใชประโยชนไดดังน้ี 

1) เพิ่มเติมและขยายองคความรูและผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของการบอกตอและ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการนําไปปรับใชกบัการสรางความไววางใจสงผลใหลูกคา

เกิดความพึงพอใจจนนําไปสูการบอกตอและกลับมาซื้อสินคาซ้ํา 
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3) เพื่อเปนแนวทางใหกับกจิการที่ดําเนินธุรกิจที่คลายคลงึกบัการขายสินคาออนไลนนําไป

ปรับใชในการวางแผนการดําเนินธุรกิจ วางแผนการประชาสมัพันธสินคา การโปรโมทสินคา การสราง

ความไววางใจ สรางความเช่ือมั่นในตราสินคาจนลูกคาเกิดความพึงพอใจจนนําไปสูการบอกตอและ

กลับมาซื้อสินคาซ้ํา 

 

1.5 คํานิยามศัพท 

1) กลองดิจิตอล คือ กลองถายรปูที่ไมตองใชฟลม ภาพที่ถายไดจะถูกบันทกึแบบดิจิตอลโดย

วงจรอเิลก็ทรอนิกสภายในกลอง โดยอยูในรูปแบบของไฟลภาพซึ่งสามารถสงเขาไปยังคอมพิวเตอร

เพื่อพิมพออกมาเปนภาพ (SPR ICT Center, 2558) 

2) Social Network คือ เครือขายสงัคม (ชุมชนออนไลน) เปนรูปแบบของเว็บไซต ในการ

สรางเครือขายสังคม สําหรับผูใชงานในอินเทอรเน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกจิการที่ไดทํา 

และเช่ือมโยงกบัความสนใจและกจิกรรมของผูอื่น ในบรกิารเครือขายสงัคมมกัจะประกอบไปดวย การ

แช็ต, สงขอความ, สงอเีมล, วิดีโอ, เพลง, อัปโหลดรปู หรือ บล็อก การเช่ือมโยงดังกลาว ทําใหเกิด

เครือขายข้ึน เชน เราสามารถรูจักเพื่อนของเพือ่นเราได  เปนทอด ๆ ตอไปเรือ่ย  ทําใหเกิดสังคม

เสมอืนจริงข้ึนมา  สามารถสรางคอนเน็คช่ัน (Connection) ใหม ๆ ไดงาย  และเมื่อเราแชร (Share) 

ขอความหรืออะไรก็ตามลงไปในเครือขาย  ทุกคนในน้ันก็สามารถรบัรูไดพรอมกัน  และสามารถ

ตอบสนองตอสิ่งทีเ่ราแชรได  เชน  แสดงความคิดเห็น (Comment)  กดไลค (Like) ซึ่งอาจจะ

แตกตางกันออกไปตามแตละผูใหบรกิาร  ความโดดเดนในเรือ่งความงายของโซเชียลเน็ตเวิรคทําให

ธุรกิจ และนักการตลาดสนใจทีจ่ะใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธสินคา และบรกิาร 

(kengdotcom, 2551) 

 3) การตลาดแบบปากตอปาก หรือ การตลาดแบบบอกตอ (Viral Marketing) คือเทคนิคทาง

การตลาดที่ใชในยุคกอนที่จะมบีริการเครือขายสังคมเพื่อเพิม่การรับรูในตราสินคา หรือเพื่อ

จุดประสงคอื่นทางการตลาด (เชน ยอดขาย) ผานการพูดแบบปากตอปาก ที่คลายกับการแพรของเช้ือ

ไวรัสหรือไวรัสในคอมพิวเตอร อาจหมายถึงการพูดปากตอปากผานทางอินเทอรเน็ต การ

ประชาสมัพันธอาจทําไดในรูปแบบของคลิป เกมในแบบแฟล็ช แอดเวอรเกม อีบุก ซอฟตแวรเกี่ยวกับ

แบรนด ภาพ หรือแมแตขอความ จุดประสงคของนักการตลาด เพื่อสรางความสําเรจ็การตลาดแบบ

ปากตอปาก เพื่อสรางความโดดเดนแสดงตัวตนกับแนวโนมทางเครอืขายสังคม (Social Networking 

Potential) และสรางการแพรกระจายของสาระใหปรากฏกบัคนสวนหน่ึงของผูคนและมีความเปนไป

ไดสูงที่ทีจ่ะแทนที่คูแขง (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสร,ี 2556) 
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4) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คือ ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ที่กิจการจะตองใช

รวมกันเพือ่สนองความตองการของตลาดเปาหมาย หมายถึง ความเกี่ยวของกันของ 4 สวน คือ 

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย ระบบการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดถือวาเปนเครือ่งมือทาง

การตลาดที่ธุรกจิสามารถควบคุมได ตองใชรวมกันทัง้ 4 อยาง วัตถุประสงคที่ใชเพื่อสนองความ

ตองการของลกูคา (ตลาดเปาหมาย) ใหลกูคาเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบดวย ตัวสินคา ราคา การ

จัดจําหนาย การแจกจายตัวสินคาและสงเสรมิการตลาด (Boone & Kurtz, 1989) 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 ในการศึกษาเกี่ยวกบั: อิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เกี่ยวของเพือ่เปนพื้นฐานในการวิจัย ดังน้ี 

2.1 แนวคิดทฤษฏีการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) 

2.2 แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.5 งานวิจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ 

2.6 สมมติฐานงานวิจัย 

2.7 กรอบแนวความคิด 

 

2.1 การสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing: WOM) 

การสือ่สารเปนพฤติกรรมที่สําคัญอยางหน่ึงของคนในสงัคมตองมีการปฏิสมัพันธซึ่งกันและ

กัน การสื่อสารเปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยนขอเท็จจรงิ (Fact) ทัศนะ (Viewpoint) 

ความคิดเห็นและประสบการณตาง ๆ (Experience) จากบคุคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึง การติดตอสื่อ

สารจึงเปนกระบวนการพเิศษ (Special Process) ซึ่งกอใหเกิดปฏิกิริยาสัมพันธ (Interaction) ที่ดี

ระหวางกันการติดตอสื่อสาร (Communication) เปนการถายทอดสงขาวสารจากผูสงไปยังผูรบั โดย

ผูสงมีจุดมุงหมายใหผูรับมกีารเปลี่ยนแปลงความคิดหรือพฤติกรรม ดังน้ัน การติดตอสื่อสารจงึ

ประกอบดวยลักษณะที่สําคัญคือ มีการถายทอดและมจีุดมุงหมาย โดยทั่วไปการติดตอสื่อสาร 

แบงเปน 

1) การสื่อสารแบบทางเดียว (One-way Communication) คือ การติดตอสื่อสารใน

ลักษณะทีผู่สง (Sender) สงขาวสาร (Message) ไปยังผูรับ (Receiver) โดยผูรับไมมีโอกาสโตตอบ

หรือซักถามขอสงสัยใด ๆ 

2) การสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) คือ การสื่อสารทีผู่รับสารมีการ

ตอบสนองและมีปฏิกริิยาปอนกลบัไปยังผูสงสาร สามารถโตตอบ ปรึกษาหารือ และแลกเปลี่ยน

ความคิดกันได 
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กระบวนการติดตอสื่อสาร (Communication Process) 

มีกระบวนการดังตอไปน้ี 

1) ผูสง (Sender) หมายถึง ตนแหลงของขาวสาร ไดแก ผูพดู ผูเขียน ผูแสดงความคิดเห็น

หรือความหมายที่ตองการสงไป ผูสงเรียบเรียงความคิดเปนคําพูด สัญลักษณการแสดง  

2) การใสรหสั (Encoding) เปนสิ่งที่จําเปนเพราะขาวสารจะสงผานไปถึงผูอื่นไดดวยการมีสื่อ 

ถาผูสงสารใชสื่อไดถูกตองและงายก็จะสะดวกตอผูรับสาร 

3) ขาวสาร (Massage) แบงเปนคําพูดและไมเปนคําพูด เชน สัญลักษณ 

4) ชองทางการสื่อสาร (Channel) วิธีการหรือเครื่องมือที่ใชในการถายทอดสูทางทีเ่ลือกใช

เพื่อทีจ่ะนําขาวสารไปสูผูรับไดอยางถูกตอง เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพสงูสุด 

5) ผูรับ (Receiver) ผูรับขาวสารไดดีตองสอดคลองกับสื่อ ถาสื่อดวยคําพูดผูรับตองเปนผูฟ

งที่ดีถาสื่อดวยการเขียนผูรับตองอานและจบัใจความใหได 

6) การถอดรหัส (Decoding) คือ กระบวนการตีความหมายของผูรับ ข้ึนอยูกับประสบการณ

และการประเมินผลของผูรับ 

7) สิ่งรบกวน (Noise) เปนสิ่งที่จะทําใหการสงสารเกิดความผิดพลาด เขาใจผิด และ

ตีความหมายผิดไปอาจหมายถึงอปุสรรคตาง ๆ เชน ความไมต้ังใจฟง สื่อขาดประสิทธิภาพ เสียงไม

ชัดเจน เปนตน 

8) ขอมูลปอนกลบั (Feedback) เปนการสงกลบัของกระบวนการติดตอสื่อสารถึงความรูสึก

ของผูรับสาร และผูรับสารจะกลายเปนผูสงสาร ตามกระบวนการเชนเดิมตอไป 

การสื่อสารกับการบริหารการตลาด 

ในสมัยกอน การสื่อสารตองอาศัยการพบปะพูดคุย พูดตอกันปากตอปาก ซึ่งวิธีที่ดูธรรมดาน้ี

น่ีเองที่นักการตลาดสวนใหญในปจจบุันนํามาใชเปนเครื่องมอืในการบริหารการตลาด เรียกวา

การตลาดแบบบอกตอ (Buzz Marketing) หรือ การตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Marketing) 

การสือ่สารแบบปากตอปากทําใหเกิดขาวสารบอกตอ (Buzz) หรือในทางการตลาดเรียกวา

ปากตอปาก (Word of Mouth: WOM) หมายถึง การติดตอสื่อสารระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค

ดวยกันเอง เปนการบอกตอขาวจากบุคคลหน่ึงทีม่ีอิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหน่ึง 

การบอกตอมีความสําคัญตอการทําธุรกจิในปจจบุัน เพราะหากผูบรโิภคประทับใจก็จะกลาย

เปนผูบอกตอ (Talker) เลาประสบการณจากการใชสินคาหรือบริการไปยังบุคคลใกลชิดรอบ ๆ ตัว 

เสมอืนการสรางเครือขายสังคมของตนเอง (Social Network) นอกจากบอกขอเท็จจรงิแลว ยังอาจ

ผสมกับความรูสึกสวนตัว ในเรื่องของอารมณความประทับใจที่อยากใหคนรูจักใชสินคา หรือบริการ
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น้ัน ๆ อีกทั้งผูบอกตอยังสามารถเลือกกลุมเปาหมายไดตรงกวา ไมวาจะเปนคนในครอบครัว เพื่อนฝงู 

เปนตน การบอกตอ ๆ กันไปน้ี นอกจากจะไดรบัความนาเช่ือถือแลว ยังมีความสามารถในการชักจูง

โนมนาวบุคคลใกลชิดใหใชสินคาและบริการไดดีอีกดวย ซึ่งนักการตลาดยอมรับวาการสื่อสาร

การตลาดรูปแบบน้ีสามารถชักจูงโนมนาวใหคนหันมาซื้อสินคาและบรกิารน้ัน ๆ ไดดีที่สุด 

ประเภทของการสื่อสารแบบปากตอปาก (Types of Word-of-Mouth 

Communication) 

โดยริชินสและ รูท-แชฟเฟอร (Richins & Root-Shaffer,1998) ไดแบงประเภทของ WOM 

ออกเปน 3 รูปแบบคือ 

1) ขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ (Product News) ไดแก ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑ

เชน ลักษณะ รูปราง คุณสมบัติ 

2) การใหคําแนะนํา (Advice Giving) ไดแก การใหความคิดเห็นตางๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ

3) ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) ไดแก คําแนะนําติชมตาง ๆ เกี่ยวกับผล

การใชงานผลิตภัณฑของตัวผูบริโภคเอง หรือ เปนการใหเหตุผลวาทําไมเขาถึงซื้อผลิตภัณฑน้ัน 

ในสวนของขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ WOM จะเปนไปตามขอเทจ็จริง แตในสวนของการให

คําแนะนํา และประสบการณสวนตัว WOM อาจจะสามารถเปนไปในทางบวกหรือทางลบก็ได และ

เพื่อพจิารณา WOM ทั้ง 3 รูปแบบก็จะเห็นไดวา WOM จะทําหนาที่ 2 อยาง เพื่อใหขอมลู (To 

Inform) และเพื่อใหมีอิทธิพล (To Influence) น่ันคือ ขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ จะเปนการใหขอมลู

แกผูบริโภค สวนการใหคําแนะนําและประสบการณสวนตัว จะมลีักษณะเพือ่ใหมอีิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานบวก 

เมื่อลูกคาพอใจในการบริการกจ็ะถายทอดใหผูอื่น เปนแหลงอางองิสําคัญ มผีลมาก

โดยเฉพาะธุรกจิบริการดานการรักษาพยาบาล หรืองานบริการดานวิชาชีพ เชน แพทย ทันตแพทย ที่

ปรึกษาทางดานการจัดการ สถาปนิก และบัญชี เปนตน การสื่อสารดวยวิธีการน้ีจะชวยใหองคการ

สามารถประหยัดคาใชจายได เมื่อนําไปเปรียบเทียบกับวิธีการสื่อสารแบบอื่น 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานลบ 

หากลกูคาไมพอใจงานบริการที่ไดรับ ก็อาจถายทอดความรูสึกไมพอใจน้ันไปยังลูกคาอื่นดวย

เชนกัน ดังน้ันนักการตลาดบริการจงึควรเพิม่ความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสือ่สารแบบปาก

ตอปากในแงลบน้ีเอาไวดวย 

ปจจัยท่ีทําใหเกิดการสื่อสารปากตอปาก (ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, เอกสาร

การสอนวิชาการตลาด) 
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1) บุคคลตองการพูดในสิง่ที่ตนประสบหรอืไดรูมา 

2) บุคคลตองการแสดงเรื่องที่ตนสนใจเปนพิเศษ 

3) บุคคลไมตองการใหคนใกลตัวใชของไมดี 

4) บุคคลตองการลดความลังเลใจหลังการซื้อจึงตองการขอมูลทัง้ดานดีและรายของสินคา 

น้ัน ๆ 

ดังน้ันการสื่อสารแบบปากตอปากจึงเปนเทคนิคทางการตลาดบนอินเทอรเน็ต (eWOM: 

Electronic Word of Mouth) อยางหน่ึง ที่ทําใหเกิดการเสริมสรางการพบเห็นตราสินคา (Brand 

Awareness) หรือทําเพื่อวัตถุประสงคอื่น ๆ ทางการตลาด การสือ่สารในลักษณะน้ีจะมกีารกระจาย

ตัวอยางรวดเร็ว มีพลัง และสามารถสรางความนาเช่ือถือ เน่ืองจากมีการยืนยันจากเพื่อน ๆ ของผูรบั 

จากผูเช่ียวชาญ หรือจากบคุคลที่มปีระสบการณ โดยทําการบอกตอ ในลักษณะการแสดงความ

คิดเห็น หรอืใหขอมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ในรปูแบบของการใชอีเมลล การโพสขอความแสดงความ

คิดเห็นตาง ๆ เปนตน 

กระบวนการสื่อสารแบบปากตอปาก (Process of Word-of-Mouth 

Communication) 

 กระบวนการไหลไปของขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรบัสาร มอียู 3 ทฤษฎี ดังตอไปน้ี (Engel, 

Blackwell & Miniard, 1993) 

1) ทฤษฎีการกระจายขาวสารลงสูขางลาง (Trick-down Theory) 

เปนทฤษฎีที่เกาแกมากที่สุดทีเ่ช่ือวาชนช้ันตํ่ากวามักจะเลียนแบบคลอยตามพฤติกรรมของ

ชนช้ันที่สูงกวา กลาวอีกนัยหน่ึงก็คือ ขาวสารจะถูกสงผานระดับช้ันของสงัคมตามแนวด่ิง จากชนช้ัน

ระดับสูงกวาลงสูชนช้ันระดับตํ่า โดยเฉพาะเกี่ยวกบัแฟช่ันและแบบสไตลใหม ๆ การกระจายของ

ขาวสารตามทฤษฎีน้ีไมคอยจะปรากฏใหเห็นมากนักในปจจบุัน โดยเฉพาะในประเทศที่พฒันาแลว

ในทางเศรษฐกิจ เน่ืองจากแฟช่ันใหม ๆ ในปจจบุันสามารถกระจายไดอยางรวดเร็วเพียงช่ัวเวลา

ขามคืน โดยการแพรกระจายผานทางสือ่มวลชนตาง ๆ แตรปูแบบของการกระจายขาวสารที่ปรากฏ

ใหเห็นมากในปจจบุัน คือ รูปแบบการกระจายขอมลูขาวสารในกลุมเพือ่นกลุมเดียวกัน ซึ่งมีระดับช้ัน

สังคม อายุ การศึกษา และลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่คลายคลึงกัน ดวยเหตุที่คนกลุมน้ีมี

พื้นฐานทางสังคมเหมอืน ๆ กัน มีความคิดความสนใจในสิง่ตาง ๆ คลายคลึงกัน จึงมกีารพูดคุยเปน

สมาชิก มีการติดตอสื่อสารซึ่งกันและกันภายในกลุม อันเกิดจากอิทธิพลทีเ่รียกวา “อิทธิพลของความ

เปนสมาชิกกลุมเดียวกัน (Homophilous Influence)” 
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2) ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารสองข้ันตอน (Two-step Flow Theory) 

ในป ค.ศ. 1948 Katz และ Lazarsfeld (1998) เปนนักวิจยักลุมแรกทีเ่ช่ือวา กระบวนการ

สื่อสารแบบปากตอปาก หรือ Word of Mouth (WOM) เปนการไหลไปของขาวสาร 2 ข้ันตอน คือ 

ขาวสารจะไหลจากสือ่มวลชน (Mass media) ไปยังผูนําทางความคิด (Opinion Leader) และจาก

ผูนําทางความคิดไปยังผูตาม (Follower) (ภาพที่ 2.1) พวกเขาเช่ือวาผูนําทางความคิดจะเปดรบั

ขอมูลขาวสารจากสื่อมวลชนมากกวาผูตาม ผูนําทางความคิดจะทําหนาที่เปนคนกลาง 

(Intermediaries) ระหวางสื่อมวลชนกับผูบริโภคอื่น ๆ ผูบรโิภคสวนใหญหรือกลุมผูตามจึงถูกมองวา

เปนกลุมที่คอยรบัขอมูลเทาน้ัน 

 

ภาพที่ 2.1:   โมเดลการไหลไปของขาวสารสองข้ันตอน (Two-step Flow) 

 

 
 

3) ทฤษฎีการไหลไปของขาวสารหลายข้ันตอน (Multi-step Flow Theory or Multistage 

Interaction) แมวาทฤษฎีที่สองมสีวนสําคัญที่ชวยใหเขาใจถึงกระบวนการอทิธิพลทางดานบุคคล แต

ก็ยังมีขอผิดพลาดหลายประการ ในสวนของการไหลไปของขาวสาร และทิศทางของอทิธิพล อันเกิด

จากผูรับและผูสงขาวสาร (ภาพที่ 2.2) ซึง่มีเหตุผล 3 ประการ คือ 

3.1 กลุมผูตามไมไดคอยรับขอมูลอยูเฉย ๆ แตกลุมผูตามอาจเปนผูเริ่มตนสอบถาม

หาขอมูล รวมทั้งรับฟงความคิดเห็นจากผูอื่นโดยที่ไมไดเรียกรอง 

3.2 ผูใหขอมลูขาวสาร อาจทําหนาทีเ่ปนทั้งผูใหขอมลูและผูรับขาวสารในเวลา

เดียวกัน หรืออาจมีความหมายในลกัษณะเดียวกันคือผูนําทางความคิดไดรับอิทธิพลมาจากผูตาม หรือ

ในทางกลบักัน ผูแสวงหาขอมูลจากผูอื่นกจ็ะใหขอมูลตอผูอืน่เชนกัน อิทธิพลของการไหลไปของ 

WOM จึงเปนไปในลักษณะ 2 ทิศทาง ระหวางผูสงขาวสารกับผูรับขาวสาร หรือเปนการแลกเปลี่ยน

ขอมูลซึง่กันและกัน 
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3.3 ผูนําทางความคิดไมใชผูเดียวที่ไดรบัขอมลูขาวสารมาจากสื่อมวลชน ผูตามก็

สามารถไดรบัอิทธิพลมาจากโฆษณาตาง ๆ ดวยเชนกัน การไหลของขาวสารน้ันผูนําทางความคิดไม

อาจจะควบคุมการไหลไปของขาวสารจากสื่อมวลชนทีจ่ะสงผานไปยังกลุมผูตามไดทัง้หมด เพราะยังมี

ผูรวบรวมขอมลู (Gatekeepers or Information Gatherers) ทําหนาที่พจิารณาตัดสินใจวาขอมูลที่

ไดรับจากสื่อมวลชนควรสงผานไปยังกลุมผูรบัหรือไมอีกตอหน่ึง ผูรวบรวมขอมูลจะแตกตางจากผูนํา

ทางความคิด คือ จะทําหนาที่แนะนําความคิดและขอมูลใหกับกลุมผูรบัรู แตอาจจะไมมอีิทธิพลตอ

กลุมผูรบัรู 

 

ภาพที่ 2.2:   โมเดลการไหลไปของขาวสารหลายข้ันตอน (Multi-step Flow Theory or  

                 Multistage Interaction) 

           

 

 

 ดังน้ันรูปแบบการไหลของขาวสาร เปนวิธีการสื่อสารจากข้ันตอนหน่ึงไปยังข้ันตอนหน่ึง ซึ่ง

สามารถนํามาใชในการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (Electronic Word of Mouth หรือ 

eWOM) ไดเชนกัน ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากเปนรปูแบบการสื่อสารหรอืการโฆษณาที่

มีตนทุนตํ่า และเปนกลยุทธที่นิยมใชสําหรบัการโฆษณาแบบ Pushing ซึ่งเปนแนวคิดที่เกิดจากการสง

ขอความ หรือสอบถามปญหาไปยังกลุมเพื่อน โดยปจจบุันผูโฆษณาจะแนบแฟมไปกบั E-mail ของ
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ผูสนับสนุนใชการ Forward E-mail ไปยังเพื่อนหรือบุคคลอืน่ การแพรขยายขอมลูและการสราง

กระแสโดยการใชการสื่อสารแบบปากตอปากน้ันมปีระสิทธิภาพอยางมากเพราะขอมูลเดินทางแพร

ขยายอยางรวดเร็วและสรางปฏิกิริยาใหเกิดข้ึน ซึ่งในปจจุบนัการสือ่สารแบบปากตอปากถูกนํามาใช

กับการโฆษณาประชาสมัพันธมากข้ึนและมีแนวโนมทีจ่ะไดรบัความนิยมสงูข้ึนในอนาคต 

 การเผยแพรขาวสารแบบปากตอปาก 

 การเผยแพรขาวสารทางการตลาด นอกจากจะโฆษณาใหกลุมเปาหมายไดเห็น และ รบัรูแลว 

การใหกลุมเปาหมายไดเปนคนบอกสิ่งที่ตนเองสนใจ ประทบัใจ สิ่งที่มปีระโยชน และมีคุณคาทั้งกบั

ตนเองและผูอื่น เพื่อดึงดูดใหเพือ่น ๆ หรือคนรูจกัใหรบัทราบขาวสาร คนที่จะกระจายขาวสารก็มักจะ

วิเคราะหแลววาจะมีประโยชนกบัคนทีร่ับแจงขาวสารน้ัน ๆ ซึ่งก็คือกลุมเปาหมายของการตลาดดวย

เชนกัน โดยเปนการแพรกระจายแบบหน่ึงไป 2 และ 2 ไป 4 ทวีคูณไปเรื่อย ๆ เหมอืนติดไวรัส

คอมพิวเตอร ที่ไวรสัจะสงตัวเองออกทางเมล เพือ่ไปยังเครื่องอื่น ๆ เปนจํานวนทวีคูณไปเรื่อย ๆ หรือ

การแพรกระจายขาวสารจะเกิดข้ึนจากกลุมตาง ๆ รอบ ๆ ตัว ซึ่งกลุมคนเหลาน้ีจะมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจในชวงที่ผูบรโิภคเกิดความไมมั่นใจเมื่อจะซื้อ หรอืบริโภค จึงเกิดการคนหาขอมูลโดยการ

สอบถาม ปรึกษาบุคคลตาง ๆ เพื่อหาแนวทางทีจ่ะเลือกปฏิบัติ 

กลุมเปาหมายท่ีมีอิทธิพลในหมูผูบริโภค หรือผูนําทางความคิด (Opinion Leaders) 

จากคํากลาวของ Katz และ Lazarsfeld (1998) การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word Of 

Mouth หรือ WOM) เปนการไหลไปของขาวสาร 2 ข้ันตอน ซึ่งผูนําความคิดจะทําหนาทีเ่ปนสื่อกลาง

ในการสื่อสาร ซึ่งถือเปนการประยุกตใชผูนําความคิดกับการสื่อสาร และผูนําทางความคิดยังถือเปนผู

ที่มีอิทธิพลในการถายทอดขอมูลไปยังผูรบัขาวสารดวย 

ผูนําทางความคิด (Opinion Leader) คือ ผูที่มีอิทธิพลตอบคุคลอื่นในดานทัศนคติและ

พฤติกรรม หรอื อาจกลาวโดยงายในแงของการสื่อสารวา คือผูรบัขอมลูขาวสารจากสื่อหรือแหลง 

ขอมูลตาง ๆ แลวผานตอไปยังคนรอบตัว ในการใหขอมลูคําปรึกษาน้ัน ผูรับความคิดเห็น (Opinion 

Leader หรือ Opinion Follower) จะใหความเช่ือถือสงู เน่ืองจากผูรบัความคิดเห็นมีความเช่ือวา 

 - ผูนําทางความคิด มีความรู ความเช่ียวชาญเรื่องหน่ึง ๆ เปนพิเศษ หรือเปนผูมี

ประสบการณ ทดลองใชผลิตภัณฑน้ันมาแลว 

- ผูนําทางความคิดใหขอมูลอยางไมมีอคติ เน่ืองจากเปนการใหขอมูลโดยไมมผีลประโยชนใน 

ทางธุรกจิ 

- ผูนําทางความคิดใหขอมูลทั้งดานบวกและดานลบของผลิตภัณฑ 

- ผูนําทางความคิดอยูในกลุมสังคมเดียวกับผูรบัขอมลู เปนผูที่มีความใกลเคียงกันในของเรือ่ง

ความเช่ือ คานิยม ฯลฯ 
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ซึ่งผูนําทางความคิด (Opinion Leader) เปนผูมีพฤติกรรมที่ยอมรบัผลิตภัณฑหรือนวัตกรรม

ใหมไดอยางรวดเร็ว กลุมเปาหมายทีม่ีอทิธิพลน้ันจะกลายเปนผูนําทางความคิด และเปนตนแบบทีส่ง

อิทธิพลตอผูบริโภคคนอื่น ๆ ใหสนใจในผลิตภัณฑและนําไปสูการตัดสินใจซื้อ ผูนําทางความคิด 

(Opinion Leader) มักเปนบุคคลที่ชอบเขาสงัคม ชอบติดตอสังสรรค สื่อสารพูดคุย และที่สําคัญ

ประการหน่ึงก็คือ ผูนําทางความคิด (Opinion Leader) ที่สรางผลในการสือ่สารไดดีมักเปนผูที่มี

สถานะสงูกวาผูรับขอมลู (Opinion Follower) เล็กนอย ซึ่งลักษณะการสงผานขาวสารแบบการบอก

ตอ (Word of Mouth) จากผูนําทางความคิดไปยังผูรบัขอมลูมี 3 ลักษณะ (โรม วงศประเสริฐ, 2551) 

คือ 

1) ผูเช่ียวชาญสูผูเช่ียวชาญ (Expert to Expert) การใหผูเช่ียวชาญเปนผูสื่อสารการบอกตอ

น้ันจะมีความนาเช่ือถือมาก เน่ืองจากผลิตภัณฑบางประเภทจะมลีักษณะทีเ่ฉพาะ และตองใชความรู

ในการตัดสินใจซื้อ ซึง่การสื่อสารจากผูเช่ียวชาญไปยังผูเช่ียวชาญน้ัน จะเปนการกระจายขอมลูไปสู

ผูเช่ียวชาญอื่น ๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน โดยการสือ่สารน้ันอาจสื่อสารผานงานสัมมนา หรอืงาน

ประชุมวิชาการตาง ๆ 

2) ผูเช่ียวชาญสูบุคคลทั่วไป (Expert to Peer) เปนวิธีการสือ่สารขอมูลผลิตภัณฑจากผูเช่ียว 

ชาญไปสูบุคคลทั่วไป ซึ่งวิธีน้ีคอนขางไดรับความนาเช่ือถือ เน่ืองจากผูเช่ียวชาญจะสื่อสารถึง

คุณสมบัติที่แทจริงของตัวสินคา 

3) บุคคลทั่วไปบอกตอกันเอง (Peer to Peer) การสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑจาก

บุคคลหน่ึงไปยังอกีบุคคลหน่ึง ขอมลูที่ถูกสื่อสารน้ันจะเกิดจากประสบการณของผูใชผลิตภัณฑน้ัน 

แลวทําการบอกตอไปยังบุคคลอื่น ซึ่งการสื่อสารในลกัษณะน้ีจะไดรับความนาเช่ือถือมากทีสุ่ด 

ดังน้ันกลุมคนที่เคยซือ้ผลิตภัณฑน้ัน ๆ หรือผูเช่ียวชาญตาง ๆ จะเปนผูใหขอมลูเกี่ยวกบั

ลักษณะ คุณภาพ ประโยชนเกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑ ซึ่งขอมูลจะมีความหลายหลาย จงึมีการจัดอันดับ

ขอมูล เพื่อเปนแหลงขอมลูของผูบริโภค (J. Lee & Lee, 2009) 

พฤติกรรมการแสวงหาขอมูล (Information-seeking Behavior) 

 การแสวงหาขอมลูเปนสิง่ที่บุคคลกระทํา เพื่อหาขอมลูขาวสารที่ตอบสนองความตองการของ

ตนเอง ความตองการน้ันจะนําไปสูการกระทําหรือพฤติกรรมตาง ๆ ที่ทําใหผูใชไดรับขาวสารมาครอบ 

ครอง (ชัชวาล วงศประเสริฐ, 2537) พฤติกรรมหรือกระบวนการน้ีประกอบดวย 

1) การเกบ็รวบรวมขาวสาร เกิดจากการที่บุคคลยอมรบัวาตองการขาวสารในระดับหน่ึงจงึ

เริ่มรวบรวมขาวสารที่ตนเองสนใจ สามารถนํามาสนองตอบความตองการของตนเอง 
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2) การแสวงหาขาวสาร จะเกิดข้ึนเมื่อตองการคนหาขอมูลทีจ่ะตอบสนองความตองการของ

ตนเอง ซึ่งแตละบุคคลกจ็ะมีกระบวนการของตนเอง เปนการแสดงออกถึงความพยายามสวนตัวของ

แตละบุคคล 

3) การใชและการประเมินขาวสาร เปนกิจกรรมสุดทายทีเ่กดิข้ึนภายหลังทีบุ่คคลไดแสวงหา

และไดรับขาวสารมาเรียบรอยแลว กิจกรรมน้ีจะเกิดข้ึนหลังจากบุคคลมีความตองการและแสวงหา

ขอมูล 

Ellis (1987, 1989) ไดพูดถึงคุณสมบัติทั่วไป 6 ประการ ของพฤติกรรมแสวงหาขอมลู 

(Information-seeking Behavior) (Lokman & Helen, 2003) ไดแก 

1) การเริ่มตน (Starting) เปนการเริ่มตนกระบวนการแสวงหาขอมูล ซึง่ผูแสวงหาขอมูล

ตองการแหลงขอมลูที่ดี ซึ่งมีความเช่ียวชาญและใหขอมูลที่ตองการได อาจเริม่ตนจากการสอบถาม

เพื่อนรวมงานหรือผูรู การอานตําราพื้นฐานเรือ่งน้ัน ๆ เปนตน 

2) การเช่ือมโยง (Chaining) เปนการเช่ือมโยงขอมลูจากการอางองิถึงแหลงขอมูล โดยอาจ

เปนการเช่ือมโยงยอนหลงั (Backward Chaining) คือเช่ือมโยงจากรายการอางองิในเอกสารที่มอียู 

หรือการเช่ือมโยงขางหนา (Forward Chaining) คือเช่ือมโยงวามีเอกสารใดอางถึงเอกสารทีม่ีอยูบาง 

3) การสํารวจเลือกดู (Browsing) เปนการคนหาขอมลูที่ตองการหรือสนใจ เพื่อเลือกดู

บทความที่อาจตรงกับความสนใจเฉพาะได เปนการเลือกดูอยางผาน ๆ 

4) การแยกแยะ (Differentiating) เปนการแยกแยะสารสนเทศที่แสวงหาได โดยใชเกณฑ

ตาง ๆ เชน ช่ือผูแตง ช่ือวารสาร ฯลฯ เปนเกณฑเพื่อกรองขาวสารที่แสวงหาได 

5) การตรวจตรา (Monitoring) เปนการตรวจขาวสารใหมในสาขาวิชาหรือแวดวงวิชาการที่ตน

สนใจและคุนเคย เชน การติดตามจากรายช่ือหนังสือใหมของสํานักพมิพในสาขาวิชาน้ัน ๆ การติดตาม

อานวารสารบางรายช่ือทุกฉบบัที่ตีพมิพ การติดตอสื่อสารกบันักวิจัยหรือนักวิชาการที่ตนรูจัก เปนตน 

6) การดึงสารสนเทศออกมา (Extracting) เปนการนําขาวสารที่ตองการจากแหลงขอมูลน้ัน ๆ 

ซึ่งอาจเปนขาวสารเพียงบางสวนในเอกสารทีส่ามารถนําไปใชไดทันที เชน สถิติ คํากลาวหรือคําพูด

สําคัญ ผลการวิจัย ฯลฯ ผูแสวงหาสารสนเทศจําเปนตองระบุเอกสารที่มสีารสนเทศที่ตองการเสียกอน 

จึงจะสามารถดึงสารสนเทศออกมาได 

เมื่อผูบริโภครับรูถึงปญหา ผูบริโภคจะอยูในฐานะที่จะตองจดัการกับปญหาทีเ่กิดข้ึนน้ัน การ

ที่จะแกไขปญหาจึงข้ึนอยูกบัการมีขอมลูทีเ่พียงพอ การแสวงหาขอมลูจะเปนการทําใหไดขอมลูที่จํา 

เปนสําหรับการตัดสินใจ เปนการคนหาขอมูลที่เจาะจงเฉพาะที่เกี่ยวกบัปญหามากกวาจะเปนการ

แสวงหาขอมลูทั่ว ๆ ไป ซึ่งขอมูลที่ผูบริโภคคนหาจะเปนเรื่องที่เกี่ยวกบัขอมลู ลักษณะ ประโยชนการ

ใชงาน และอื่น ๆ ของผลิตภัณฑน้ัน ๆ 
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ความสําคัญของการคนหาขอมลูของผูบริโภค (Importance of Consumer Search) การ

แสวงหาขอมลูของผูบริโภคจะเกิดข้ึนเมื่อตองการใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ เมื่อการแสวงหากระทํา

อยางมีประสิทธิภาพ น่ันคือผูบริโภคจะซื้อสินคาทีส่อดคลองกับความตองการมากย่ิงข้ึน (“ศูนยการ

เรียนรูออนไลน, พฤติกรรมผูบรโิภค”, ม.ป.ป.) 

 เหตผลท่ีผูบรโิภคแสวงหาขอมูลจากผูนาํทางความคิด (Marketeer, 2546) 

1) ผูบรโิภคขาดขอมูลทีเ่พียงพอที่จะทําการตัดสินใจซื้อดวยความมั่นใจ 

2) ผลิตภัณฑที่มีความสลบัซบัซอน และยากตอการประเมินโดยใชเกณฑที่แนชัด 

3) ผูบรโิภคขาดความสามารถทีจ่ะประเมินผลิตภัณฑและบรกิารดวยตนเอง 

4) แหลงขอมูลอื่นเช่ือถือไดนอย 

5) ไดรับความสะดวกมากกวาการไปหาขอมลูจากแหลงอื่น 

6) มีความเปนกันเอง มากกวาแหลงขอมลูอื่น 

ดังน้ันกอนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ผูบริโภคตองทําการคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

น้ัน ขอมูลเหลาน้ันตองบงบอกถึงลกัษณะของผลิตภัณฑ คําแนะนําหรือขอเสนอแนะที่เกี่ยวกับ

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ โดยแหลงขอมลูเหลาน้ีจะมากจากผูเช่ียวชาญ ครอบครัว เพื่อน หรอืผูที่

เคยมีประสบการณจากการใชผลิตภัณฑน้ัน ซึ่งแหลงขอมูลเหลาน้ีสามารถใหคําปรกึษา สามารถสราง

ความมั่นใจและความนาเช่ือถือ ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดดังภาพที่ 2.3 

 

ภาพที่ 2.3:   กระบวนการการสื่อสารแบบปากตอบากบนอนิเทอรเน็ต (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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การคนขอมลูผลิตภัณฑบนอินเทอรเน็ต (Information Retrieval on the Internet) ไดรับ

ความนิยมอยางมาก และเพื่อใชในการสบืหาขอมลูรายละเอยีดของผลิตภัณฑกอนทีผู่บริโภคจะ

ตัดสินใจซือ้สินคาอีกครั้ง การใหขอมลูของผลิตภัณฑในอินเทอรเน็ตน้ันจะเปดโอกาสใหผูซื้อไดมีเวลา

ตัดสินใจในการเปรียบเทียบขอดีและขอเสียของผลิตภัณฑ รวมไปถึงรูปรางลักษณะของตัวผลิตภัณฑ

อยางคราว ๆ และเปนขอมลูแรกของการตัดสินใจของผูบรโิภคเพื่อหาขอมลูในการเปรียบเทียบดาน

ราคา คุณภาพสินคาและขอมูลอื่น ๆ ผานเว็บไซตขององคกรและเว็บบอรดตาง ๆ ซึง่เปนวิธีหาขอมูล

ที่งาย เพื่อนําไปใชในการตัดสินใจซื้อ (ศุภวุฒิ สายเช่ือ, 2546) 

ขอจํากัดของการบอกตอ 

การบอกตอยอมมีทั้งดีและไมดีกลาวคือ การบอกตอจะใหคุณก็ตอเมื่อผูบริโภคพึงพอใจและ

ประทับใจในสินคาและบรกิาร ซึง่ผูบอกตอจะกลายเปนนักประชาสมัพันธที่ดีในการแพรกระจาย

ขาวสารไปโดยที่ธุรกิจไมตองมีคาใชจายใด ๆ ตัวอยางธุรกจิที่ไดรับผลดีจากการบอกตอ เชน ตลาด

หลงัการบินไทย การบอกตอของลกูคาจึงเปรียบเสมือนการที่ลูกคาทําการโฆษณาใหกับสินคาหรือ

บริการและธุรกิจน่ันเอง 

ในทางกลบักัน “การบอกตอ” อาจสงผลเสียแกธุรกิจไดเชนกันหากผูบอกตอไมพอใจสินคา

หรือบรกิารน้ัน ๆ ซึ่งคําบอกตอในดานลบน้ีจะแพรกระจายไปเร็วกวาคําช่ืนชมเพราะไมมีใครควบคุม 

สวนจํานวนตัวเลขของผูบริโภคที่บอกตอมีจํานวนเทาใดน้ัน โจ จีรารด (Joe Girard) 

พนักงานขายรถทีก่ินเนสสบุคสไดจัดอนัดับใหเขาเปนพนักงานขายรถที่ย่ิงใหญที่สุด (The Greatest 

Salesman) โดยขายรถไดมากที่สุดในโลก โจ จรีารด ใชวิธีการสังเกตดวยตัวเองและเช่ือวาลูกคา 1 

คนจะบอกตอไปยังลูกคาอื่น ๆ อีกถึง 150 บางตํารากลาวถึงอัตราสวนของการบอกตอวาเทากับ 1:10 

คือลูกคา 1 คนจะบอกตอไปยังคนอื่น ๆ อีก 10 คน บางตําราก็วา 1:20 ไมวาอัตราสวนของการบอก

ตอจะเปนเทาใด ถาธุรกิจไมสนใจในรายละเอียดก็เทากับเสยีลูกคาเกาแลวยังไมสามารถหาลูกคาใหม

ไดอีกดวย 

 

2.2 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

          สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกจินํามาใช 

เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด  

เครื่องมือทางการตลาดน้ีเรียกวา “4Ps” ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จําหนาย 

และการสงเสริม การขาย ซึ่งตัวแปรตาง ๆ ในแตละ P เปนดังน้ี (Kotler, 1997, p. 98) 

          1) ผลิตภัณฑ (Product) ประกอบดวย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพ การ

ออกแบบรปูทรง ตราย่ีหอ บรรจุภัณฑหรือหีบหอ การรับประกัน ขนาดและรูปรางการบริการ เปนตน 
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          2) ราคา (Price) ประกอบดวย ราคาสินคา สวนลด การรบัรูราคาสินคาของผูบริโภค

ระยะเวลาการจายเงิน เปนตน 

          3) สถานที่จําหนาย (Place) ประกอบดวย ชองทางการจําหนาย สถานทีจ่ําหนายสินคา 

สินคาคงคลัง การขนสง เปนตน 

          4) การสงเสรมิการขาย (Promotion) ประกอบดวย กานสงเสรมิการขาย การโฆษณา การ

ประชาสมัพันธ การขายตรง การสงเสริมการขายโดยผานตัวแทนจําหนาย เปนตน 

          การใชสวนประสมทางการตลาดจะสงผลตอการนําเสนอสินคาใหกับผูบริโภคสินคา และ

บริการใหกบัผูบริโภคคนสุดทาย ซึ่งธุรกิจสามารถเปลี่ยนแปลงชองทางการจําหนายสินคาในระยะยาว 

ดังน้ัน การเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอยในระยะสั้น จะทําใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดได 

และในมุมของผูบริโภคเครื่องมือทางการตลาดน้ีจะแสดงใหเห็นถึงผลประโยชนของผูบริโภคได 

          สุวสา ชัยสุรัตน (2537, หนา 30-31) กลาววา “สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ใน

การดําเนินธุรกิจทกุประเภทจะมปีจจัยตาง ๆ มากระทบการทํางาน โดยเฉพาะอยางย่ิงการดําเนินงาน

ทางการตลาด จะมีปจจัย 2 อยาง คือ ปจจัยภายในของกิจการ (Internal Factors) ผูบรหิารหรอื

ผูประกอบการสามารถควบคุมใหเปนไปตามนโยบายของกิจการ ปจจัยภายนอก (External Factors) 

ปจจัยที่มผีลกระทบตอการดําเนินงานของกิจการที่ไมสามารถควบคุมได ดังน้ัน ตองปรับปจจัยภายใน

ใหสอดคลองกบัปจจัยภายนอก เชน สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง คูแขงขัน 

วัฒนธรรม กฎหมาย และเทคโนโลยี” 

          สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ที่กิจการจะตองใช

รวมกันเพือ่สนองความตองการของตลาดเปาหมาย หมายถึง ความเกี่ยวของกันของ 4 สวน คือ 

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย ระบบการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาดถือวาเปนเครื่องมือทาง

การตลาดที่ธุรกจิสามารถควบคุมได ตองใชรวมกันทัง้ 4 อยาง วัตถุประสงคที่ใชเพื่อสนองความ

ตองการของลกูคา (ตลาดเปาหมาย) ใหลกูคาเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบดวย ตัวสินคา ราคา การ

จัดจําหนาย การแจกจายตัวสินคาและสงเสรมิการตลาด (Boone & Kurtz, 1989) 

 

2.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีผูใหนิยามของความพึงพอใจไวหลายรูปแบบ ดังน้ี 

พจนานุกรมฉบบัราชบัณฑิตสถาน (2542) พึงพอใจ หมายถึง รัก ชอบใจ และพึงใจ หมายถึง 

พอใจ ชอบใจ 

ดิเรก ฤกษหราย (2528) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติทางบวกของบุคคลทีม่ีตอ

สิ่งใดสิง่หน่ึง เปนความรูสึกหรือทัศนคติที่ดีในทางบวก ความสุขของบุคคลทีเ่กิดจากการปฏิบัติงาน
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และไดรับผลเปนที่พอใจ ทําใหบุคคลเกิดความกระตือรือรน มีความสุข ความมุงมั่นทีจ่ะทํา มีความ

ภาคภูมิใจในความสําเรจ็ของงานที่ทํา  

วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสกึภายในจิตใจของมนุษยที่ไม

เหมอืนกัน ข้ึนอยูกับแตละบุคคลวาจะมีความคาดหวังกบัสิ่งใด ถาคาดหวังหรือมีความต้ังใจมากและ

ไดรับการตอบสนองดวยดีจะมีความพึงพอใจมากแตในทางตรงกันขามอาจผิดหวังหรือไมพึงพอใจเปน

อยางมาก เมื่อไมไดรับการตอบสนองตามที่คาดหวังไวทั้งน้ีข้ึนอยูกับสิ่งที่ต้ังใจไววาจะมีมากหรือนอย

สอดคลองกบั  

ฉัตรชัย คงสุข (2535) กลาววา ความพึงพอใจหมายถึงความรูสึกหรอืทัศนคติของบุคคลที่มี

ตอสิ่งหน่ึงหรือปจจัยตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของ ความรูสกึพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อความตองการของบุคคลไดรบั

การตอบสนองหรือบรรลจุุดมุงหมายในระดับหน่ึง ความรูสึกดังกลาวจะลดลงหรือไมเกิดข้ึน หากความ

ตองการหรอืจุดมุงหมายน้ันไมไดรับการตอบสนอง 

กิตติมา ปรีดีดิลก (2529) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกชอบหรือพอใจที่มีตอ

องคประกอบและสิ่งจูงใจในดานตาง ๆ เมื่อไดรบัการตอบสนอง 

กาญจนา อรุณสุขรจุี (2546) กลาววา ความพึงพอใจของมนุษยเปนการแสดงออกทาง

พฤติกรรมที่เปนนามธรรม มองไมเห็นเปนรปูราง การทีจ่ะทราบวาบุคคลมีความพึงพอใจหรือไม 

สามารถดูไดจากการแสดงออกที่คอนขางซับซอนและตองมสีิ่งเราที่ตรงกบัความตองการ จึงจะทําให

บุคคลเกิดความพงึพอใจ ดังน้ันสิง่เราจึงเปนแรงจูงใจใหบุคคลเกิดความพงึพอใจ 

นภารัตน เสือจงพรู (2544) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสกึทางบวกความรูสึกทางลบ

และความสุขทีม่ีความสัมพันธกันอยางซบัซอน โดยความพงึพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อความรูสึกทางบวก

มากกวาทางลบ 

เทพพนม เมืองแมน และสวิง สุวรรณ (2540) กลาววา ความพึงพอใจเปนภาวะที่มีอารมณใน

ทางบวกทีเ่กิดข้ึน เน่ืองจากการประเมินประสบการณของคน ๆ หน่ึง สิ่งที่ขาดหายไประหวางการ

เสนอใหกับสิ่งที่ไดรับจะเปนรากฐานของการพอใจและไมพอใจได 

สงา ภูณรงค (2540) กลาววา ความพงึพอใจ หมายถึงความรูสึกที่เกิดข้ึนเมื่อไดรบัผลสําเร็จ

ตามความมุงหมายหรือเปนความรูสึกข้ันสุดทายที่ไดรบัผลสาํเร็จตามวัตถุประสงค 

จากทั้งหมดน้ีสรปุไดวา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติที่ดีของบุคคล ซึ่งเกิด

จากการไดรับการตอบสนองตามที่ตองการ กจ็ะเกิดความรูสกึที่ดีตอสิง่น้ัน ตรงกันขามหากความ

ตองการน้ันไมไดรับการตอบสนองความไมพึงพอใจกจ็ะเกิดข้ึน 
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แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 

Shelly (1975 อางโดย ประกายดาว ดํารงพันธ, 2536) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความพงึ

พอใจ วาความพึงพอใจเปนความรูสึกสองแบบของมนุษย คือ ความรูสึกทางบวกและความรูสึกทางลบ 

ความรูสึกทางบวกเปนความรูสึกที่เกิดข้ึนแลวจะทําใหเกิดความสุข ความสุขน้ีเปนความรูสึกที่แตกตาง

จากความรูสึกทางบวกอื่น ๆ กลาวคือ เปนความรูสึกทีม่ีระบบยอนกลบัความสุขสามารถทําใหเกิด

ความรูสึกทางบวกเพิ่มข้ึนไดอีก ดังน้ันจะเห็นไดวาความสุขเปนความรูสกึทีส่ลบัซบัซอนและความสุขน้ี

จะมผีลตอบุคคลมากกวาความรูสกึในทางบวกอื่น ๆ ขณะที่ วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531) กลาววา 

แนวคิดความพึงพอใจ มีสวนเกี่ยวของกับความตองการของมนุษย กลาวคือ ความพึงพอใจจะเกิดข้ึน

ไดก็ตอเมื่อความตองการของมนุษยไดรับการตอบสนอง ซึ่งมนุษยไมวาอยูในที่ใดยอมมีความตองการ

ข้ันพื้นฐานไมตางกัน 

พิทักษ ตรุษทิม (2538) กลาววา ความพึงพอใจเปนปฏิกิริยาดานความรูสึกตอสิ่งเราหรือสิ่ง

กระตุนที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธสุดทายของกระบวนการประเมิน โดยบงบอกทิศทาง

ของผลการประเมินวาเปนไปในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบหรือไมมปีฏิกิริยาคือเฉย ๆ ตอสิ่ง

เราหรือสิ่งที่มากระตุน 

สุเทพ พานิชพันธุ (2541) ไดสรุปวา สิ่งจงูใจทีก่ระตุนใหบุคคลเกิดความพึงพอใจ มีดวยกัน 4 

ประการ คือ 

1) สิ่งจงูใจที่เปนวัตถุ (Material Inducement) ไดแก เงิน สิ่งของ หรือสภาวะทาง

กายที่ใหแกผูประกอบกจิกรรมตาง ๆ 

2) สภาพทางกายทีพ่ึงปรารถนา (Desirable Physical Condition) คือ สิ่งแวดลอม

ในการประกอบกจิกรรมตาง ๆ ซึ่งเปนสิ่งสําคัญอยางหน่ึงอันกอใหเกิดความสุขทางกาย 

3) ผลประโยชนทางอุดมคติ (Ideal Benefaction) หมายถึง สิ่งตาง ๆ ที่สนองความ

ตองการของบุคคล 

4) ผลประโยชนทางสงัคม (Association Attractiveness) หมายถึง ความสัมพันธ

ฉันทมิตรกบัผูรวมกจิกรรม ทีท่ําใหเกิดความผูกพัน ความพึงพอใจและสภาพการรวมกัน เปนความพึง

พอใจของบุคคลในดานสงัคมหรือความมั่นคงในสังคม ซึง่จะทําใหรูสึกมหีลักประกันและมีความมั่นคง

ในการประกอบกจิกรรม 

ขณะที่ ปรียากร วงศอนุตรโรจน (2535) ไดมีการสรปุวา ปจจัยหรือองคประกอบที่ใชเปน

เครื่องมือบงช้ีถึงปญหาทีเ่กี่ยวกบัความพึงพอใจในการทํางานน้ันมี 3 ประการ คือ 
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ปจจัยดานบุคคล (Personal Factors) หมายถึง คุณลักษณะสวนตัวของบุคคลที่เกี่ยวของกับ

งาน ไดแก ประสบการณในการทํางาน เพศ อายุ เวลาในการทํางาน การศึกษา เงินเดือน ความสนใจ 

เปนตน 

ปจจัยดานงาน (Factor in the Job) ไดแก ลักษณะของงาน ทักษะในการทํางาน ฐานะทาง

วิชาชีพ ขนาดของหนวยงาน ความหางไกลของบานและที่ทาํงาน สภาพทางภูมิศาสตร เปนตน 

ปจจัยดานการจัดการ (Factors Controllable by Management) ไดแก ความมั่นคงใน

งานรายรบั ผลประโยชน โอกาสกาวหนา อํานาจตามตําแหนงหนาที่ สภาพการทํางาน เพื่อนรวมงาน 

ความรับผิด การสื่อสารกับผูบงัคับบัญชา เปนตน 

ทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

Kotler และ Armstrong (2002) กลาววา พฤติกรรมของมนุษยจะตองมสีิ่งจูงใจ (Motive) 

หรือแรงขับดัน (Drive) เปนความตองการที่กดดันจนมากพอที่จะทําใหบุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อ

ตอบสนองความตองการของตนเอง  ซึ่งความตองการของแตละคนไมเหมือนกัน  ความตองการ

บางอยางเปนความตองการทางชีววิทยา (Biological) เกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด เชน ความหิว

กระหายหรือความลําบากบางอยาง เปนความตองการทางจติวิทยา (Psychological) เกิดจากความ

ตองการการยอมรบั (Recognition) การยกยอง (Esteem) หรือการเปนเจาของทรัพยสิน 

(Belonging) ความตองการสวนใหญอาจไมมากพอทีจ่ะจูงใจใหบุคคลกระทําในชวงเวลาน้ัน ความ

ตองการกลายเปนสิ่งจูงใจ เมื่อไดรบัการกระตุนอยางเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด โดยทฤษฎีที่ไดรบั

ความนิยมมากทีสุ่ด มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอับราฮัม มาสโลว และทฤษฎีของซิกมันด ฟรอยด 

1) ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory Motivation) 

Maslow (1943) คนหาวิธีที่จะอธิบายวาทําไมคนจึงถูกผลกัดันโดยความตองการบางอยาง 

ณ เวลาหน่ึง ทําไมคนหน่ึงจงึทุมเทเวลาและพลงังานอยางมากเพื่อใหไดมาซึ่งความปลอดภัยของ

ตนเองแตอีกคนหน่ึงกลับทําสิง่เหลาน้ัน เพื่อใหไดรบัการยกยองนับถือจากผูอื่น คําตอบของมาสโลว 

คือ ความตองการของมนุษยจะถูกเรียงตามลําดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปถึงนอยทีสุ่ด ทฤษฎีของ

มาสโลวไดจัดลําดับความตองการตามความสําคัญ คือ 

1.1) ความตองการทางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพื้นฐาน คือ 

อาหาร ที่พกั อากาศ ยารักษาโรค 

1.2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการที่เหนือกวา 

ความตองการเพื่อความอยูรอด เปนความตองการในดานความปลอดภัยจากอันตราย 

1.3) ความตองการทางสงัคม (Social Needs) เปนการตองการการยอมรับจาก

เพื่อน 
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1.4) ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการการยกยอง

สวนตัว ความนับถือและสถานะทางสงัคม 

1.5) ความตองการใหตนประสบความสําเร็จ (Self – actualization Needs) เปน

ความตองการสูงสุดของแตละบุคคล ความตองการทําทุกสิง่ทุกอยางไดสําเรจ็ 

บุคคลพยายามทีส่รางความพึงพอใจใหกับความตองการที่สําคัญที่สุดเปนอันดับแรก เมื่อ

ความตองการน้ันไดรบัความพึงพอใจ ความตองการน้ันก็จะหมดลงและเปนตัวกระตุนใหบุคคล

พยายามสรางความพึงพอใจใหกับความตองการที่สําคัญที่สดุลําดับถัดไป ตัวอยาง เชน คนที่อดอยาก 

(ความตองการทางกาย) จะไมสนใจงานศิลปะช้ินลาสุด (ความตองการสงูสุด) หรือไมตองการยกยอง

จากผูอื่น หรือไมตองการแมแตอากาศทีบ่รสิุทธ์ิ (ความปลอดภัย) แตเมื่อความตองการแตละข้ันไดรบั

ความพึงพอใจแลวก็จะมีความตองการในข้ันลําดับตอไป 

2) ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด 

Freud (1965) ต้ังสมมุติฐานวาบุคคลมักไมรูตัววาพลังทางจติวิทยามีสวนชวยสรางใหเกิด

พฤติกรรม ฟรอยดพบวาบุคคลเพิ่มและควบคุมสิง่เราหลายอยาง สิ่งเราเหลาน้ีอยูนอกเหนือการ

ควบคุมอยางสิ้นเชิง บุคคลจึงมีความฝน พูดคําที่ไมต้ังใจพูด มีอารมณอยูเหนือเหตุผลและมีพฤติกรรม

หลอกหลอนหรือเกิดอาการวิตกจริตอยางมาก 

ขณะที่ ชาริณี เดชจินดา (2535) ไดเสนอทฤษฎีการแสวงหาความพึงพอใจไววา บุคคลพอใจ

จะกระทําสิ่งใด ๆ ที่ใหมีความสุขและจะหลกีเลี่ยงไมกระทําในสิ่งทีเ่ขาจะไดรบัความทุกขหรือความ

ยากลําบาก โดยอาจแบงประเภทความพอใจกรณีน้ีได 3 ประเภท คือ 

ความพอใจดานจิตวิทยา (Psychological Hedonism) เปนทรรศนะของความพึงพอใจวา

มนุษยโดยธรรมชาติจะมีความแสวงหาความสุขสวนตัวหรือหลีกเลี่ยงจากความทุกขใด ๆ 

ความพอใจเกี่ยวกบัตนเอง (Egoistic Hedonism) เปนทรรศนะของความพอใจวามนุษยจะ

พยายามแสวงหาความสุขสวนตัว แตไมจําเปนวาการแสวงหาความสุขตองเปนธรรมชาติของมนุษย

เสมอไป 

ความพอใจเกี่ยวกบัจริยธรรม (Ethical Hedonism) ทรรศนะน้ีถือวามนุษยแสวงหาความสุข

เพื่อผลประโยชนของมวลมนุษยหรอืสงัคมที่ตนเปนสมาชิกอยูและเปนผูไดรบัผลประโยชนผูหน่ึงดวย 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ศิริวรรณ เสรรีัตน (2539) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบรโิภคทํา

การคนหาการคิด การซื้อ การใชการประเมินผลในสินคาและบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตอง

การของเขา (Schiffman & Kanuk, 1991) หรือเปนข้ันตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิดประสบการณการซือ้
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การใชสินคาและบรกิารของผูบริโภคเพือ่ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา 

(Solomon, 1996) หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรม การติดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่

เกี่ยวของกบัการซื้อและการใชสนิคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบรโิภค

ดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ (1) พฤติกรรมผูบริโภคมผีลตอกลยุทธการตลาดของธุรกจิและมี

ผลทําใหธุรกิจประสบความสําเรจ็ถากลยุทธน้ันสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบรโิภคได (2) 

เพื่อใหสอดคลองกบัแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) คือการทําใหลูกคาพึงพอใจ 

ดวยเหตุน้ีเราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมผูบรโิภคเพื่อทีจ่ะสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู

บริโภคได 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบรโิภค ทั้งที่เปนบุคคลกลุม หรือองคการเพื่อใหทราบ

ถึงความตองการและพฤติกรรมการซื้อการเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณที่จะทําใหผูบริโภค

พึงพอใจคําตอบทีจ่ะไดชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing 

Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อคนหา

ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6W และ 1H ซึ่งประกอบดวย  

Who ผูบรโิภคคือใคร ใครเปนผูซื้อผูตัดสินใจ  

What ผูบริโภคตองการซื้ออะไร สิ่งทีผู่บริโภคตองการจะไดที่แทจริง เชน บริการทีเ่หนือกวา

คูแขงคุณภาพของสินคาและความทันสมัยของสินคา  

Where ผูบริโภคซื้อที่ไหน แหลงที่ซือ้อาจจะเปนรานคาใกลบาน สหกรณรานคา

หางสรรพสินคา หรือตามความสะดวก  

When ผูบริโภคซื้อเมื่อไร เปนการทําความเขาใจถึงโอกาสในการซื้อ 

Why ผูบริโภคซื้อทําไม ทําไมจึงซื้อ หรอืไมซื้อ ซึ่งแตละคนมกัจะมสีาเหตุในการซื้อที่แตกตาง

กัน  

Whom ใครบางทีม่ีอิทธิพลในการซื้อของผูบริโภค สินคาน้ันเกี่ยวของกบัใครบางโดยอางองิ

จากกลุมบุคคลทีผู่บริโภคใหความสนใจ ใหความเช่ือถือและไวใจ เชน แพทย ดารา นักรอง คนใน

ครอบครัว กลุมเพื่อน เปนตน 

How ผูบรโิภคซื้ออยางไร ตัดสินใจดวยตัวเองหรอืผูอื่นแนะนําใหซื้อ ข้ันตอนในการซื้อเปน

อยางไร ซื้อแคพอใชหรือซือ้เปนจํานวนมากหรือนาน ๆ ซือ้ที  

เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants (ลักษณะ

กลุมเปาหมาย), Object (สิ่งทีผู่บริโภคตองการซื้อ), Objectives (วัตถุประสงคในการซือ้), 

Organization (บทบาทของกลุม), Occasions (โอกาสใน การซื้อ), Outlets (ชองทางหรือแหลง) 
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และ Operations (ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ) รวมทั้งการใชกลยุทธใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผูบริโภค 

เสรี วงษมณฑา (2548) กลาววา พฤติกรรมบริโภคคือ พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต

ละบุคคลในการคนหาการเลือกซื้อ การใชการประเมินผล หรือการจัดการกับสินคา และบริการ ซึ่งผู

บริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองไดโดยสาระสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค

ดังกลาวจะอยูที่กิจกรรมหลัก 3 ประการคือ 

1) การจัดหา (Obtaining) หมายถึงกจิกรรมตาง ๆ ที่คนนําไปสูการซื้อหรือไดมา ซึ่งรบัสินคา

และบริการมาใชกิจกรรมนับต้ังแตการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคาและบริการ ซึง่รวมไปถึงการ

เปรียบเทียบสินคาและบรกิารจนถึงการตกลงใจซื้อทั้งน้ีนักวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจะตองสนใจ

และพิจารณาดวยพฤติกรรมอยางไร 

2) การบริโภค (Consuming) หมายถึงการติดตามดูวาผูบรโิภคน้ันทําการใชสินคาหรอืบริการ

น้ัน ๆ ที่ไหน อยางไร ภายใตสถานการณอยางไร รวมไปถึงการดูดวยวาการใชสินคาน้ันทําไปเพือ่

ความสุขอยางครบเครือ่งสมบรูณแบบ หรือเพียงเพื่อความตองการข้ันพื้นฐานเทาน้ัน 

3) การกําจัดหรอืทิ้ง (Disposing) หมายถึงการติดตามดูวา ผูบริโภคใชสิ้นคาหรือบรกิารและ

หีบหอของสินคาหมดไปอยางไรโดยติดตามดูพฤติกรรมผูบรโิภคที่ดําเนินไป และที่กระทบตอสภาพ

แวดลอมรอบตัวดวยรวมไปถึงการดําเนินการโดยวิธีอื่นกับสนิคาหรือบริการที่ใชแลว 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ไดศึกษาเรื่อง E-word of Mouth มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภคบนอินเทอรเน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย โดยใชการวิจัยเชิง

สํารวจ เก็บขอมลูจากผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ทั้งชาย-หญิง อายุระหวาง 18-40 ป จํานวน 

400 คน โดยทําการสํารวจดานประชากรณศาสตร ดานพฤติกรรมการเลอืกซือ้สินคาบนอินเทอรเน็ต 

การเลือกแหลงขอมลูเพือ่ใชในการตัดสินใจซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต ดานขอมูลทีเ่กี่ยวกับการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต (E-word of Mouth) และขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาทีม่ีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซือ้สินคาบนอินเทอรเน็ต 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญตองทาํการหาขอมูลเพื่อสนับสนุนการ

ตัดสินใจซือ้สินคาบนอินเทอรเน็ตและทําการหาขอมลูทุกครัง้ที่ทําการซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต ใน

สวนปจจัยทีเ่กี่ยวกับ E-word of Mouth ที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาของผูบรโิภคบนอินเทอรเน็ต 

จากผลการวิจัยพบวา 5 ปจจัยดังน้ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ (1) การแสวงหาขอมลูหรือคําแนะนําจากผู 

เช่ียวชาญในตัวผลิตภัณฑน้ัน ๆ (2) การแสวงหาขอมลูหรือคําแนะนําจากผูมีประสบการณในตัวผลิต 
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ภัณฑน้ัน ๆ (3) การไดรับขอมลูทีบ่งบอกถึงคุณภาพของตัวสนิคา (4) ความพึงพอใจ หรอืความชอบใน

ตัวสินคาของผูซือ้ (5) การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับขอมูลในเชิงบวกของตัวสินคา ในสวนของการตัด 

สินใจซือ้สินคาบนอินเทอรเน็ตแลว ผลสํารวจในเรื่องของการตัดสินใจซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต พบวา

กลุมตัวอยางยังมีความเห็นดวยนอยกับการซือ้สินคาบนอินเทอรเน็ตซึ่งสามารถกลาวไดวา ผูบรโิภคกํา 

ลังทําการคนหาขอมูลและคําแนะนําตาง ๆ บนอินเทอรเน็ต แตไมมีผลตอการซื้อสินคาบน

อินเทอรเน็ต 

ณัฐพร พละไชย (2556) ไดศึกษาเรื่องอทิธิพลของการตลาดแบบปากตอปากผานทาง

อิเลก็ทรอนิกส (eWOM Marketing) และปจจัยดานการสรางแบรนด 3มิติ (3i Model of Brand 

Development) ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอทิธิพลของการตลาดแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส (eWOM 

Marketing) และปจจัยดานการสรางแบรนด 3มิติ (3i Model of Brand Development) ที่สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามปลายปดที่

ผานการตรวจสอบความตรงของเน้ือหาและมีคาความเช่ือมัน่เทากับ 0.968 ในการเก็บรวบรวมขอมูล

จากผูที่เปนเจาของรถจักรยานยนตหรือผูที่ใชรถจักรยานยนตเปนพาหนะในการเดินทางเปนผู

ตัดสินใจซือ้รถจกัรยานยนต และอาศัยอยูในจังหวัดกรงุเทพมหานคร จํานวน 400 ราย สถิติที่ใชใน

การวิเคราะหขอมลู ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช

ทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 20-30 ป สถานภาพโสด การศึกษาอยูในระดับปรญิญาตรี สวน

ใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และนิยมสบืคนขอมูลแบบปากตอปากผานทางเว็บไซต ย่ีหอ

รถจักรยานยนตที่ใชมากทีสุ่ดคือ ย่ีหอฮอนดา ที่ราคาระหวาง 50,001-100,000 บาท โดยเหตุผลที่

สําคัญทีสุ่ดในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต คือ ราคาทีเ่หมาะสม 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางอเิลก็ทรอนิกส

และทางวิดีโอออนไลน และปจจัยดานการสรางแบรนด 3มติิ ดานการสรางเอกลักษณ ดานการสราง

ภาพลักษณ และดานการสรางความซื่อสัตย สงผลตอการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนตของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยรวมกันพยากรณการตัดสินใจซือ้

รถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรอยละ 48.4 ในขณะที่ ปจจัยการสือ่สาร

แบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกสทางอินเทอรเน็ต ทางอีเมล และทางเครือขายสงัคมออนไลน

ไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

วรุตม ประไพพกัตร (2557) ไดศึกษาเรื่องปจจัยพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาดบริการทีส่งผลตอกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคาประเภทเครื่องครัว ในเขตอําเภอเมือง
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จังหวัดระยอง โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-probability 

Sampling) ตัวอยางที่ใชในการศึกษาคือ ผูทีเ่คยซื้อสินคาเครื่องครัวภายในเขตอําเภอเมือง จังหวัด

ระยอง จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีคาความเช่ือถือเทากับ 0.962 

และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน 

คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแกคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิง ที่ใชในการ

ทดสอบสมมุติฐานทีร่ะดับนัยสําคัญ 0.5 คือ การวิเคราะหไคสแควรและการวิเคราะหถดถอยแบบ

พหุคูณ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค สงผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้ เครื่องครัว ในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคา แหลงขอมลู ชวงเวลาในการซื้อ วันใน

การซื้อ สถานที่ซื้อ และวัตถุประสงคในการซื้อ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอ

กระบวนการ ตัดสินใจซื้อเครื่องครัวในดานการรบัรูถึงความตองการ ดานการคนหาขอมลู ดานการ

ประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 นฤทธ์ิ วงษมณฑา (2554) ไดศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอความพงึพอใจ

ของผูใชบริการสายการบินภายในประเทศของบริษัท การบนิไทย จํากัด (มหาชน) ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชการสอบถามกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถาม ผลการศึกษา

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพสมรส/ อยูดวยกัน 

การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพธุรกจิสวนตัว/ เจาของกจิการ รายได 35,001 บาทข้ึนไป สวน

ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการในการใหบริการ บุคลากร การนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ ดานประสิทธิภาพ และดานคุณภาพของการใหบริการอยูในระดับดีมากและมี

ความพึงพอใจตอการใชบริการโดยรวมอยูในระดับความพงึพอใจมาก 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูใชบรกิารที่อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการใชบริการสายการบินภายในประเทศของบริษัท การบินไทย จํากัด

(มหาชน) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 

ดานผลิตผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจดัจําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการในการ

ใหบรกิาร บุคลากร การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานประสิทธิภาพ และดานคุณภาพของการ

ใหบรกิารมีความสัมพันธกบัความพึงพอใจในดานการคาดหวังของผูใชบริการในทิศทางเดียวกันอยูใน

ระดับสูงมากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนดานบุคลากรไมมีความสัมพันธกับความพงึพอใจ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ดานผลิตผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ

สงเสริมการตลาด กระบวนการในการใหบริการ บุคลากร การนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดาน
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ประสิทธิภาพ และดานคุณภาพของการใหบริการ มีความสมัพันธกบัความพึงพอใจดานความคุมคากับ

การใชเวลาและความพยายามของผูใชบรกิารในทิศทางเดียวกัน อยูในระดับคอนขางสูง ดานการ

สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูในระดับปานกลาง ดานบุคลากรมีความสัมพันธ

ในทิศทางเดียวกันอยูในระดับคอนขางตํ่า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนดานการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพไมมีความสมัพันธกับความพึงพอใจ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม 

ดานชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกบัความพึงพอใจดานประเมิน

ความพึงพอใจของผูใชบริการในทิศทางเดียวกันอยูในระดับสูงมาก ดานผลิตผลิตภัณฑ ราคา 

กระบวนการในการใหบริการ การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานประสิทธิภาพ และดานคุณภาพ

ของการใหบริการ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูในระดับคอนขางสงู สวนดานบุคลากร มี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูในระดับตํ่ามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดโดยรวม ดานผลิตผลิตภัณฑ ราคา การนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดาน

ประสิทธิภาพ และดานคุณภาพของการใหบริการ มีความสมัพันธกับความพึงพอใจดานการใหบริการ 

เมื่อเทียบกับสายการบินอื่นของผูใชบริการในทิศทางเดียวกนัอยูในระดับคอนขางสูง ดานชองทางการ

จัดจําหนาย การสงเสรมิการตลาด กระบวนการใหบริการ มคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยูใน

ระดับปานกลาง สวนดานบุคลากรมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามอยูในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 

 

2.6 สมมติฐานการวิจัย 

ในการศึกษาอิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึง

พอใจในการเลือกซือ้กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร มสีมมติฐานของการ

วิจัย ดังน้ี 

1) อิทธิพลของการบอกตอ สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 

 2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน 

Social Network 

 

2.7 กรอบความคิด Conceptual Framework 

การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความ

พึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการ

วิจัย ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.4 



29 

 

ภาพที่ 2.4: กรอบแนวความคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรอบแนวความคิดขางตนแสดงถึงความสัมพันธระหวาง การบอกตอ และ สวนประสมทาง

การตลาด กบั ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร 

1) ภายใตแนวความคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth 

Marketing) ของ ริชินสและ รูท-แชฟเฟอร ที่กลาวถึง ขอมลูตาง ๆ เกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑ เชน 

ลักษณะ รูปราง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ, การใหความคิดเหน็ตาง ๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ, ขอ

วิพากษวิจารณตาง ๆ เกี่ยวกับการใชงานผลิตภัณฑของผูบรโิภคเอง จากการที่ไดใชผลิตภัณฑน้ัน หรือ 

เปนการใหเหตุผลวาทําไมเขาถึงซื้อผลิตภัณฑน้ัน, ขาวสารจากสื่อมวลชน (Mass Media) ไปยังผูนํา

ทางความคิด (Opinion Leader) และจากผูนําทางความคิดไปยังผูตาม (Follower), รวมถึง

พฤติกรรมการแสวงหาขอมูลของชัชวาล วงศประเสริฐ ที่กลาวถึงการใชและการประเมินขาวสาร เปน

กิจกรรมสุดทายที่เกิดข้ึนภายหลังที่บุคคลไดแสวงหาและไดรับขาวสารมาเรียบรอยแลว กจิกรรมน้ีจะ

เกิดข้ึนหลังจากบุคคลมีความตองการและแสวงหาขอมลู และ Ellis ที่กลาวถึงคุณสมบัติทั่วไป 6 

ประการ ของพฤติกรรมแสวงหาขอมลู  

2) แนวความคิดเรื่องสวนผสมทางการตลาด ของ Kotler (2000) ที่กลาวถึง เครื่องมือทาง

การตลาดที่ธุรกจินํามาใช เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด และ Boone และ Kurtz ที่กลาวถึง

วัตถุประสงคที่ใชเพื่อสนองความตองการของลกูคา (ตลาดเปาหมาย) ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ซึ่ง

ประกอบดวย ตัวสินคา ราคา การจัดจําหนาย การแจกจายตัวสินคาและสงเสรมิการตลาด  

 

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 

 

การบอกตอ 

 

 

สวนประสมทางการตลาด 
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บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 การศึกษางานวิจัยเรื่องอิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยได

ดําเนินการศึกษาคนควาตามลําดับ ดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง เรื่อง อิทธิพลของการบอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร เปนการ

วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยทําการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) และใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลู 

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

 กลุมประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูบริโภคทีใ่ชหรือมีกลองดิจิตอลรวมถึงเคยซื้อสินคา

ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน 

 กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผูบริโภคที่เลนกลองรวมถึงเคยซื้อสินคาออนไลนในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับ

ตัวอยาง จํานวน 40 ชุด  

การเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) สําหรบั

งานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบ ตามสะดวก (Convenience Sampling) โดย

การแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางบรเิวณพระราม9 จํานวน 200 คน โดยเหตุผลที่เลือกแจก

แบบสอบถามบรเิวณดังกลาวเน่ืองจากเปนยานที่มสีินคาและอุปกรณเกี่ยวกบักลองอยูมาก และ แจก
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แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางผานอินเทอรเน็ต 200 คน โดยเหตุผลทีเ่ลือกแจกแบบสอบถามบริเวณ

ดังกลาวเน่ืองจากผูที่เลนอินเทอรเน็ตมีความรูทางดานการซือ้สินคาออนไลนอยูพอสมควร 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

3.3.1 ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง โดยมรีาย 

ละเอียดเกี่ยวกบัการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังน้ี 

3.3.1.1 ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจยั และทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

3.3.1.2 สรางแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นตาง ๆ ของอิทธิพลของการ

บอกตอและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอล 

ผาน Social Network ในกรงุเทพมหานคร 

3.3.1.3 นําแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยทีป่รึกษา เพือ่ปรับปรุงแกไข 

3.3.1.4 ทําการปรับปรงุแกไขและนําเสนอใหอาจารยทีป่รึกษาตรวจสอบความถูกตองอกี

ครั้งหน่ึง เพื่อใหอาจารยทีป่รึกษาอนุมัติกอนแจกแบบสอบถาม 

3.3.1.5 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอยาง 

3.3.2 องคประกอบของแบบสอบถาม  

 ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามซึ่งประกอบดวย 5 สวนพรอมกับวิธีการตอบคําถามดังตอไปน้ี 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบคําถาม ลักษณะคําถามเปนคําถามปลาย

ปดแบบใหเลือกตอบ 

 

ตารางที่ 3.1: ตัวแปร ระดับการวัดขอมลู และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรบัขอมลูทั่วไปของ 

      ผูตอบแบบสอบถาม 

(ตารางมีตอ) 

 

ตัวแปร    เกณฑการแบงกลุม 

1) เพศ  1) ชาย 

2) หญิง 

2) อายุ 

 

 1) นอยกวา 20 ป 

2) 20-25 ป 

3) 26-30 ป 

4) 31-35 ป 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): ตัวแปร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการแบงกลุมคําตอบ สําหรับขอมูลทั่วไป 

                       ของผูตอบแบบสอบถาม 

 

สวนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวของกบั พฤติกรรมของผูบริโภค โดยลักษณะคําถามเปนคําถาม

ปลายปดแบบใหเลือกตอบ 

 

 

 

ตัวแปร    เกณฑการแบงกลุม 

  5) 36-40 ป 

6) 41-45 ป 

7) 46 ปข้ึนไป 

3) ระดับการศึกษา 

 

 1) ตํ่ากวาปริญญาตร ี

2) ปริญญาตรหีรือเทียบเทา 

3) สูงกวาปริญญาตร ี

4) อาชีพ 

 

 1) นักเรียน /นิสิต / 

   นักศึกษา 

2) พนักงานบริษัทเอกชน 

3) รับราชการ /รัฐวิสาหกจิ 

4) คาขาย /ธุรกิจสวนตัว 

5) อื่น ๆ 

5) สถานภาพ  1) โสด 

2) แตงงาน 

3) หยาราง 

6) รายไดเฉลี่ย 

 

 1) ตํ่ากวา 15,000 บาท 

2) 15,001-25,000 บาท 

3) 25,001-35,000 บาท 

4) 35,001-45,000 บาท 

5) มากกวา 45,001บาทข้ึนไป 
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ตารางที่ 3.2: ขอมูลการสอบถามพฤติกรรมการใชกลอง 
 

คําถาม  เกณฑการแบงกลุม 

1) ปจจบุันทานมกีลองดิจิตอลใชอยูแลวหรือไม  1) มี 

2) ไมมี 

2) กลองดิจิตอลที่ทานใชอยูน้ันเปนของย่ีหอ/ แบรนด

ใด 

 1) Canon 

2) Nikon 

3) Fujifilm 

4) Samsung 

5) Leica 

6) Olympus 

7) Panasonic 

8) Pentax 

9) Sony 

10) อื่น ๆ 

3) กลองดิจิตอลที่ทานใชอยูน้ันเปนประเภทใด  1) Compact 

2) DSLR-Like (Prosumer) 

3) DSLR 

4) Mirrorless 

5) อื่น ๆ 

4) กลองดิจิตอลที่ทานจะตัดสินใจซื้อหรอืเปลี่ยนมาใช

น้ันเปนของย่ีหอ/ แบรนดใด 

 1) Canon 

2) Nikon 

3) Fujifilm 

4) Samsung 

5) Leica 

6) Olympus 

7) Panasonic 

8) Pentax 

9) Sony 

10) อื่น ๆ 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): ขอมูลการสอบถามพฤติกรรมการใชกลอง 
 

คําถาม  เกณฑการแบงกลุม 

5) กลองดิจิตอลที่ทานจะตัดสินใจซื้อหรอืเปลี่ยนมาใช

น้ันเปนประเภทใด 

 1) Compact 

2) DSLR-Like (Prosumer) 

3) DSLR 

4) Mirrorless 

5) อื่น ๆ 

6) วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลของ

ทาน 

 1) เพื่อใชในการทํางาน 

2) เพื่อเกบ็ภาพความทรงจํา/  

    ความประทับใจ 

3) เพื่อใชในการศึกษา (ดานการ 

    ถายภาพ) 

4) เพื่อเปนงานอดิเรก/ เพื่อการ 

    สะสม 

5) อื่น ๆ 

7) กอนทําการเลอืกซื้อ ทานหาขอมลูเกี่ยวกับกลอง

ดิจิตอลจากแหลงใด 

 1) อินเทอรเน็ต 

2) สื่อโฆษณา 

3) โบรชัวร/ แผนพบั/ ใบปลิว 

4) นิตยสารกลองถายภาพ 

    ดิจิตอล 

5) คําแนะนําจากผูทีเ่คยใช/ มี 

    ความรู 

6) อื่น ๆ 

8) ผูที่มสีวนรวมในการเลือกซือ้กลองดิจิตอลของทาน  1) ตัวทานเอง 

2) ครอบครัว/ ญาติพี่นอง 

3) เพื่อน/เพือ่นรวมงาน 

4) อื่น ๆ 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ): ขอมูลการสอบถามพฤติกรรมการใชกลอง 
 

คําถาม  เกณฑการแบงกลุม 

9) ราคาของกลองดิจิตอลทีท่านคิดวาเหมาะสมและมี

ผลตอการตัดสินใจซือ้ (ไมรวมอปุกรณเสริม) 

 1) ไมเกิน 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) สูงกวา 30,001 บาท 

10) ทานเลือกซื้อกลองดิจิตอลจากสถานทีจ่ัดจําหนาย

ใด 

 1) ศูนย/ ตัวแทนจําหนาย เชน 

    Big Camera 

2) หางสรรพสินคา เชน Power 

    Buy 

3) รานคาบนอินเทอรเน็ต 

4) ศูนยสินคาไอที/ งานแสดง 

    สินคา เชน Commart 

5) อื่น ๆ 

11) เหตุผลใดตอไปน้ี ที่ทานใชพจิารณาเลือกสถานที่

จัดจําหนายดังกลาว 

 1) ความนาเช่ือถือของรานคา 

2) การใหบริการทั้งกอนและหลัง

ซื้อ 

3) คําแนะนําของบุคคลทีรู่จัก 

4) การต้ังราคาของผลิตภัณฑ 

5) อื่น ๆ 

12) ลักษณะการชําระเงินในการซือ้กลองดิจิตอลของ

ทาน 

 1) ชําระดวยเงินสด 

2) ชําระดวยบัตรเครดิต 

3) ชําระแบบผอนจาย 

 

สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวของกับ อิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลใหผูบริโภคเลือกซื้อกลอง

ดิจิตอลผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และ

ใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคานอยที่สุด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5   
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ตารางที่ 3.3: ขอมูลการสอบถามอิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลใหผูบริโภคเลอืกกลองดิจิตอลผาน  

                 Social Network ในกรุงเทพมหานคร 
 

คําถาม  ท่ีมา 

อิทธิพลของการบอกตอ 

ดานแหลงขอมูล 

1) แหลงขอมูลการบอกตอจากบุคคลในครอบครัว 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน 

 

 

 

 

 

ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

2) แหลงขอมูลการบอกตอจากเพือ่น มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

3) แหลงขอมูลการบอกตอจากพนักงานขาย/

ตัวแทนจําหนาย 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

4) แหลงขอมูลการบอกตอของผูทีเ่คยซื้อกลอง

ดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้กลอง

ดิจิตอลของทาน 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

5) แหลงขอมูลการบอกตอจากเว็บไซต ที่แสดง

ความ เห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอล มี

อิทธิพลตอการตัด สินใจเลอืกซือ้กลองดิจิตอลของ

ทาน  

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

6) แหลงขอมูลการบอกตอจากกระทู (Online 

Forum s) ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกบั

กลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

กลองดิจิตอลของทาน 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

7) แหลงขอมูลการบอกตอจากบล็อก (Blogs) ที่

แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของ

ทาน 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.3 (ตอ): ขอมูลการสอบถามอิทธิพลของการบอกตอที่สงผลใหผูบริโภคเลอืกกลองดิจิตอล 

                       ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 
 

คําถาม  ท่ีมา 

8) แหลงขอมูลการบอกตอจากสงัคมออนไลน เชน

เฟสบุคหรือทวิตเตอร ที่แสดงความเห็นและแนะนํา

เกี่ยวกับกลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

 ปรับปรงุจาก ฐณิรดา  โชคพูลสุขศิร ิ

(2558) 

ดานผลิตภัณฑ   

1) ขอมูลทีบ่งบอกถึงคุณภาพที่นาเช่ือถือไดของ

กลองดิจิตอลมผีลตอการตัดสินใจซือ้ 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

2) ขอมูลทีบ่งบอกถึงคุณสมบัติที่ตรงตามความ

ตองการทําใหมผีลตอการตัดสินใจซื้อ 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

3) ขอมูลทีบ่งบอกถึงราคาของกลองดิจิตอลมีผลตอ

การตัดสินใจซื้อ 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

ดานการประเมนิขอมูลท่ีไดรบั   

1) ขอมูลเกี่ยวกับขอดีของกลองดิจิตอลทําให

ตัดสินใจซือ้สินคาไดงายข้ึน 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

2) ขอมูลเกี่ยวกับขอเสียของกลองดิจิตอลทําใหเกิด

การลงัเลในการตัดสินใจซื้อสินคา 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

3) ขอมูลเกี่ยวกับกลองดิจิตอลตรงกับความ

ตองการของทานทําใหตัดสินใจไดงายข้ึน 

 ปรับปรงุจาก ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล 

(2553) 

 

สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวของกบัปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลใหผูบริโภค

เลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating 

Scale) และใหคะแนนแตละระดับต้ังแตคานอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5   
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ตารางที่ 3.4: ขอมูลการสอบถามปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลใหผูบริโภคเลอืกซือ้กลอง 

                 ดิจิตอลผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 
 

คําถาม  ท่ีมา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานสินคาหรือบริการ 

1) ขนาดของตัวกลอง 

 

 

 

 

 

จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

2) วัสดุในการผลิต/ คุณภาพของตัวกลอง  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

3) ลักษณะรปูทรง สสีัน และรุนของตัวกลอง  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

4) ประสิทธิภาพและความละเอียดของภาพ  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

5) ฟงกช่ันพิเศษเพิม่เติมในตัวกลอง  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

6) ความมีช่ือเสียงของตราสินคา  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

7) อุปกรณเสริมทีจ่ําเปนครบถวน  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

ดานราคา   

1) มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

2) มีหลายรุน หลายราคาใหเลือก  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

3) มีราคาไมแตกตาง/ ตํ่ากวากลองย่ีหออื่น  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

4) มีราคาอยูในงบประมาณที่ทานต้ังไว  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.4 (ตอ): ขอมูลการสอบถามปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่สงผลใหผูบริโภคเลือกซือ้ 

                       กลองดิจิตอลผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 
 

คําถาม  ท่ีมา 

ดานสถานท่ีจัดจําหนาย   

1) ความสะดวกสบายในการซื้อสินคา  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

2) รานคามีหลากหลายชองทางในการเขาถึง  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

3) มีความนาเช่ือถือ  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

ดานการสงเสริมการตลาด   

1) มีการใชสื่อโฆษณา  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

2) มีสวนลด/ จัดกจิกรรมสงเสรมิการขาย  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

3) มีพนักงานขายเพือ่จงูใจและใหคําแนะนํา  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

4) มีของสมนาคุณ เชน กระเปา, สายคลอง  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

5) มีระบบการชําระเงินใหเลือกใชบรกิาร  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

6) มีบริการหลังการขาย  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

7) มีการรบัประกันคุณภาพ  จากแนวคิดทฤษฎีของสุวสา ชัยสุรัตน 

(2537) 

 

สวนท่ี 5 เปนคําถามเกี่ยวของกบัความพึงพอใจทีส่งผลใหผูบริโภคเลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน 

Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชมาตรวัดประมาณคา (Rating Scale) และใหคะแนนแต

ละระดับต้ังแตคานอยทีสุ่ด คือ 1 ถึงคาคะแนนมากที่สุดคือ 5   



40 

 

ตารางที่ 3.5: ขอมูลการสอบถามความพึงพอใจทีส่งผลใหผูบริโภคเลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน Social  

                 Network ในกรุงเทพมหานคร 
 

คําถาม  ท่ีมา 

ความพึงพอใจ   

1) ทานมีความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network 

 จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

2) ทานมีความพึงพอใจในการไดรบัขอมลูจาก

แหลงตาง ๆ ของกลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 

 จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

3) ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพของตัวกลอง

ดิจิตอล 

 จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

4) ทานมีความพึงพอใจในราคาของกลองดิจิตอล  จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

5) ทานมีความพึงพอใจในความสะดวกสบายของ

การซื้อกลองดิจิตอล 

 จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

6) ทานมีความพึงพอใจในการจัดกจิกรรมสงเสริม

การขายของกลองดิจิตอล 

 จากแนวคิดทฤษฎีของชาริณี (2535) 

 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเน้ือหา (Content Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามที่ไดสรางข้ึนตอ

อาจารยทีป่รึกษา เพื่อตรวจสอบความครบถวน และความสอดคลองของเน้ือหาของแบบสอบถามที่

ตรงกบัเรื่องที่จะศึกษา 

การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟา

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมรีายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.6: คาสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเกบ็ขอมลูตามข้ันตอนตอไปน้ี คือ 

1) ผูวิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแกตัวแทน

และทีมงาน 

2) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเขาไปในสถานที่ตาง ๆ ที่ตองการศึกษาตามที่ระบุไวขางตน 

3) ผูวิจัยหรือตัวแทนและทีมงานไดแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมาย และรอจนกระทั่ง 

ตอบคําถามครบถวน ซึ่งในระหวางน้ันถาผูตอบมีขอสงสัยเกีย่วกับคําถาม ผูวิจัยหรือทมีงานจะตอบขอ

สงสัยน้ัน 

 การแปลผลขอมลู 

 ผูวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคช้ัน เพื่อ

กําหนดชวงช้ัน ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรบัแตละชวงช้ันดังน้ี 

  อันตรภาคช้ัน  =  คาสูงสุด - คาตํ่าสุด 

             จํานวนช้ัน 

     =  5 - 1  = 0.80 

         5 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ขอ 
กลุมทดลอง 

(n = 40) 

1) การบอกตอ 14  

     1.1) ดานแหลงขอมูล 8 0.844 

     1.2) ดานผลิตภัณฑ 3 0.716 

     1.3) ดานการประเมินขอมูลที่ไดรับ 3 0.763 

2) สวนประสมทางการตลาด 21  

     2.1) ดานสินคาหรือบริการ 7 0.767 

     2.2) ดานราคา 4 0.805 

     2.3) ดานสถานที่จัดจําหนาย 3 0.706 

     2.4) ดานการสงเริมการตลาด 7 0.789 

3) ความพึงพอใจ 6 0.714 
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  ชวงช้ัน    คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

  1.00 - 1.80    ระดับนอยที่สุด 

  1.81 - 2.61    ระดับนอย 

  2.62 - 3.42    ระดับปานกลาง 

  3.43 - 4.23    ระดับมาก 

  4.24 - 5.00    ระดับมากทีสุ่ด 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

 ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรบัการวิเคราะหขอมูลไวดังน้ี คือ 

1) สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งไดแก คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใชบรรยายเกี่ยวกับขอมูล

ทั่วไปและคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

2) สถิติเชิงอางองิ เปนการวิเคราะหการเปรียบเทียบและวิเคราะหความสมัพันธของขอมลูที่

เกี่ยวของกบัตัวแปรที่ศึกษา 

3) คารอยละ (Percentage) นํามาใชในการอธิบายขอมลูทั่วไปสําหรับผูตอบแบบสอบถาม 

4) คาเฉลี่ย ( x ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) นํามาใชในการ

วิเคราะหและอธิบายคา และความหมายตัวแปรแตละตัว 

5) Multiple Linear Regression Analysis เปนการวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางตัวแปร

เชิงปริมาณ ที่เปน ตัวแปรอิสระมากกวา 1 ตัวแปร และตัวแปรตาม 1 ตัวแปร 

6) การทดสอบสมมติฐานความแตกตางระหวางประชากร 2 กลุมทีเ่ปนอสิระตอกัน (t-test) 
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บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปร

แตละตัว ซึ่งขอมลูดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน

ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100.00 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมดโดยมีคาความเที่ยงของตัว

แปรแตละดาน  มีคาเทากับ 0.706 - 0.844 ซึ่งมีคาความเทีย่งสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนํา

ผลลัพธไปวิเคราะหในข้ันตอไป  สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการวิเคราะหขอมลู ไดแก คารอยละ 

(Percen Tage) คาเฉลี่ย (Means) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิง

อนุมานที่ใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression) ผูวิจัย

ไดดําเนินการวิเคราะหขอมลู ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะหโดยแบงออกเปน 7 

สวน ดังน้ี  

 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบั พฤติกรรมการใชกลอง 

 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบั อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพึงพอใจใน

การเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมการตลาด ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิ 

ตอลของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลความพงึพอใจในการเลอืกซื้อกลองดิจิตอลผาน  

Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

 สวนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สวนที่ 7  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะหขอมลูท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่ง

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สรปุไดตาม

ตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

หญิง 234 58.50 

ชาย 166 41.50 

รวม 400 100.00 

  

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ ซึ่งมีจํานวน 234 ราย 

คิดเปนรอยละ 58.50 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 166 ราย คิดเปนรอยละ 41.50 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอายุ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุต้ังแต 20-25 ป ซึ่งมีจํานวน 

189 ราย คิดเปนรอยละ 47.25 รองลงมาคือ อายุ 26-30 ป มีจํานวน 150 ราย คิดเปนรอยละ 37.50  

อายุ 31-35 ป  มีจํานวน 26 ราย คิดเปนรอยละ 6.50 อายุ 46ปข้ึนไป  มีจํานวน 15 ราย คิดเปนรอย

ละ 3.75 อายุ 36-40 ป  มีจํานวน 11 ราย คิดเปนรอยละ 2.75 อายุ 41-45 ป  มีจํานวน 5 ราย คิด

เปนรอยละ 1.25 และอายุนอยกวา 20 ป มีจํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 

 

 

 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 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 ปข้ึนไป 15 3.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดับการศึกษา 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปรญิญาตรีหรือ

เทียบเทา ซึ่งมีจํานวน 266 ราย คิดเปนรอยละ 66.50 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 110 

ราย คิดเปนรอยละ 27.25 และตํ่ากวาปริญญาตร ีมีจํานวน 24 ราย คิดเปนรอยละ 6.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี

จํานวน 169 ราย คิดเปนรอยละ 42.25 รองลงมาคือ นักเรยีน/ นิสิต/ นักศึกษา มีจํานวน 81 ราย 

คิดเปนรอยละ 20.25  คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว  มีจํานวน 63 ราย คิดเปนรอยละ 15.75 อาชีพอิสระ/

พารทไทม  มจีํานวน 46 ราย คิดเปนรอยละ 11.50 รับราชการ/ รัฐวิสาหกจิ  มีจํานวน 35 ราย คิด

เปนรอยละ 8.75 และอื่น ๆ มีจํานวน 6 ราย คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ 

 

 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 24 6.00 

ปริญญาตรหีรอืเทียบเทา 266 66.50 

สูงกวาปริญญาตร ี 110 27.25 

รวม 400 100.00 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 81 20.25 

พนักงานบริษัทเอกชน 169 42.25 

รับราชการ/ รัฐวิสาหกจิ 35 8.75 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 63 15.75 

อาชีพอิสระ/ พารทไทม 46 11.50 

อื่น ๆ 6 1.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด ซึ่งมจีํานวน 366 

ราย คิดเปนรอยละ 91.50 รองลงมาคือ สมรส มจีํานวน 30 ราย คิดเปนรอยละ 7.50 และหยาราง  

มีจํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีายได 15,001 – 25,000 บาท ซึ่ง

มีจํานวน 184 ราย คิดเปนรอยละ 46.00 รองลงมาคือ 25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 73 ราย คิด

เปนรอยละ 18.25  ตํ่ากวา 15,000 บาท  มีจํานวน 65 ราย คิดเปนรอยละ 16.25 มากกวา 45,000 

บาทข้ึนไป  มีจํานวน 47 ราย คิดเปนรอยละ 11.75 และ 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 31 ราย 

คิดเปนรอยละ 7.75 ตามลําดับ 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อกลอง 

การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อกลอง ใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การ

แจกแจงความถ่ี คารอยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของขอมูลเกี่ยวกับ พฤติกรรมการเลือกซื้อ

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 366 91.50 

สมรส 30 7.50 

หยาราง 4 1.00 

รวม 400 100.00 

รายได จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 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 

มากกวา 45,000 บาทข้ึนไป 47 11.75 

รวม 400 100.00 
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กลองของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวย จํานวนผูทีม่กีลองดิจิตอล ย่ีหอของกลองดิจิตอลที่ใช 

ประเภทของกลองที่ใช ย่ีหอของกลองดิจิตอลที่อยากเปลี่ยนมาใชหรือกําลังจะตัดสินใจซือ้ ประเภท

ของกลองที่อยากเปลี่ยนมาใชหรือกําลงัจะตัดสินใจซื้อ วัตถุประสงคในการใชงาน แหลงขอมลูกอน

การเลือกซื้อ ผูทีม่ีสวนรวมในการเลอืกซื้อ ราคาของกลองดิจิตอลที่คิดวามีความเหมาะสม สถานที่จัด

จําหนาย เหตุผลที่ใชในการพจิารณาเลือกสถานทีจ่ัดจําหนาย และลักษณะในการชําระเงิน  สรปุได

ตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามจํานวนผูทีม่ีกลองดิจิตอล 

 

เน่ืองจากผูวิจัยไดสอบถามผูตอบแบบสอบถามกอนลงมือทํา ผลการศึกษาขอมูลจึงเปน 

ผูตอบแบบสอบถามทุกทานมีกลองดิจิตอล ซึง่มจีํานวน 400 ราย คิดเปนรอยละ 100.00  

 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามย่ีหอของกลองดิจิตอลที่ใช 

จํานวนผูท่ีมีกลอง จํานวน รอยละ 

มี 400 100.00 

ไมมี 0 0 

รวม 400 100.00 

ยี่หอกลองดิจิตอล  จํานวน รอยละ 

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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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชกลองดิจิตอลย่ีหอ Canon ซึ่งมี

จํานวน 208 ราย คิดเปนรอยละ 52.00 รองลงมาคือ Nikon มีจํานวน 65 ราย คิดเปนรอยละ 16.25 

Fujifilm มีจํานวน 51 ราย คิดเปนรอยละ 12.75 Sony มีจํานวน 35 ราย คิดเปนรอยละ 8.75 

Samsung มีจํานวน 17 ราย คิดเปนรอยละ 4.25 Olympus  มีจํานวน 12 ราย คิดเปนรอยละ 3.00 

ย่ีหออื่น ๆ มีจํานวน 8 ราย คิดเปนรอยละ 2.00 Panasonic  มีจํานวน 3 ราย คิดเปนรอยละ 0.75 

Leica มีจํานวน 1 ราย คิดเปนรอยละ 0.25 และPentex มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามประเภทของกลองที่ใช 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชกลองประเภท DSLR ซึ่งมีจํานวน 

178 ราย คิดเปนรอยละ 44.50 รองลงมาคือ Compact มีจาํนวน 159 ราย คิดเปนรอยละ 39.75 

Mirrorless มีจํานวน 47 ราย คิดเปนรอยละ 11.75 DSLR-Like (Prosumer) มีจํานวน 14 ราย คิด

เปนรอยละ 3.50 และ อื่น ๆ มีจํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามย่ีหอของกลองดิจิตอลที่อยาก 

                  เปลี่ยนมาใชหรอืกําลงัจะตัดสินใจซื้อ 

(ตารางมีตอ) 

ประเภท จํานวน รอยละ 

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 

ยี่หอกลองดิจิตอล จํานวน รอยละ 

Canon 183 45.75 

Nikon 82 20.50 

Fujifilm 74 18.50 
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ตารางที่ 4.10 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามย่ีหอของกลองดิจิตอลที ่

                         อยากเปลี่ยนมาใชหรือกําลังจะตัดสินใจซื้อ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยากเปลี่ยนมาใชหรือกําลังจะ

ตัดสินใจซือ้กลองดิจิตอลย่ีหอ Canon ซึ่งมีจํานวน 183 ราย คิดเปนรอยละ 45.75 รองลงมาคือ 

Nikon มีจํานวน 82 ราย คิดเปนรอยละ 20.50 Fujifilm มีจํานวน 74 ราย คิดเปนรอยละ 18.50 

Sony มีจํานวน 22 ราย คิดเปนรอยละ 5.50 Olympus มีจาํนวน 21 ราย คิดเปนรอยละ 5.25 

Leica  มีจํานวน 11 ราย คิดเปนรอยละ 2.75 ย่ีหออื่น ๆ มีจํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 1.00  

Panasonic มีจํานวน 2 ราย คิดเปนรอยละ 0.50 Samsung มีจํานวน 1 ราย คิดเปนรอยละ 0.25 

และPentex มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจาํแนกตามประเภทของกลองที่อยาก 

                   เปลี่ยนมาใชหรือกําลังจะตัดสินใจซือ้ 

ยี่หอกลองดิจิตอล จํานวน รอยละ 

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 รอยละ 

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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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชกลองประเภท DSLR ซึ่งมีจํานวน 

188 ราย คิดเปนรอยละ 47.00 รองลงมาคือ Compact มีจาํนวน 84 ราย คิดเปนรอยละ 21.00 

Mirrorless มีจํานวน 84 ราย คิดเปนรอยละ 21.00 DSLR-Like (Prosumer) มีจํานวน 44 ราย คิด

เปนรอยละ 11.00 และ อื่น ๆ มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวัตถุประสงคในการใชงาน 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชกลองดิจิตอลเพื่อเกบ็ภาพความ

ทรงจํา/ ความประทับใจ ซึ่งมจีํานวน 264 ราย คิดเปนรอยละ 66.00 รองลงมาคือ เพื่อเปนงาน

อดิเรก/ เพื่อการสะสม มจีํานวน 63 ราย คิดเปนรอยละ 15.75 เพื่อใชในการทํางาน มจีํานวน 52 

ราย คิดเปนรอยละ 13.00 เพื่อใชในการศึกษา (ดานการถายภาพ) มีจํานวน 19 ราย คิดเปนรอยละ 

4.75 และ อื่น ๆ มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงขอมูลกอนการเลือกซือ้ 

(ตารางมีตอ) 
 

วัตถุประสงค จํานวน รอยละ 

เพื่อใชในการทํางาน 52 13.00 

เพื่อเก็บภาพความทรงจํา/ 

ความประทบัใจ 
264 66.00 

เพื่อใชในการศึกษา (ดานการ

ถายภาพ) 
19 4.75 

เพื่อเปนงานอดิเรก/ เพื่อการ

สะสม 
63 15.75 

อื่น ๆ 2 0.50 

รวม 400 100.00 

แหลงขอมูล จํานวน รอยละ 

อินเทอรเน็ต 261 65.25 

สื่อโฆษณา 21 5.25 

โบรชัวร/ แผนพบั/ ใบปลิว 6 1.50 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามแหลงขอมลูกอนการ 

                         เลือกซื้อ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคนหาแหลงขอมลูกอนการเลือกซื้อ

ผานอินเทอรเน็ต ซึ่งมจีํานวน 261 ราย คิดเปนรอยละ 65.25 รองลงมาคือ คําแนะนําจากผูที่เคยใช/ 

มีความรู มีจํานวน 108 ราย คิดเปนรอยละ 27.00 สื่อโฆษณา มีจํานวน 21 ราย คิดเปนรอยละ 5.25 

โบรชัวร/ แผนพบั/ ใบปลิว มีจํานวน 6 ราย คิดเปนรอยละ 1.50 นิตยสารกลองถายภาพดิจิตอล มี

จํานวน 4 ราย คิดเปนรอยละ 1.00 และ อื่น ๆ มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.14: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูมีสวนรวมในการเลอืกซื้อ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซือ้ดวยตัวเอง ซึ่งมีจํานวน 

189 ราย คิดเปนรอยละ 47.20 รองลงมาคือ เพื่อน/ เพื่อนรวมงาน มีจํานวน 120 ราย คิดเปนรอย

ละ 30.00 ครอบครัว/ ญาติพี่นอง มจีํานวน 81 ราย คิดเปนรอยละ 20.25 และ อื่น ๆ มีจํานวน 10 

ราย คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ 

 

 

แหลงขอมูล จํานวน รอยละ 

นิตยสารกลองถายภาพดิจิตอล 4 1.00 

คําแนะนําจากผูทีเ่คยใช/ มี

ความรู 
108 27.00 

อื่น ๆ 0 0 

รวม 400 100.00 

ผูมีสวนรวมในการเลือกซื้อ จํานวน รอยละ 

ตัวทานเอง 189 47.25 

ครอบครัว/ ญาติพี่นอง 81 20.25 

เพื่อน/ เพื่อนรวมงาน 120 30.00 

อื่น ๆ 10 2.50 

รวม 400 100.00 



52 

 

ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาของกลองดิจิตอลที่คิดวา 

                  มีความเหมาะสม 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาราคาของกลองดิจิตอลที่คิดวา

มีความเหมาะสมคือจํานวน 15,001 – 20,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 106 ราย คิดเปนรอยละ 26.50 

รองลงมาคือ 20,001 – 25,000 บาท มีจํานวน 99 ราย คิดเปนรอยละ 24.75 สูงกวา 30,001 บาท 

มีจํานวน 67 ราย คิดเปนรอยละ 16.75 25,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 55 ราย คิดเปนรอยละ 

13.75 10,001 – 15,000 บาท มีจํานวน 53 ราย คิดเปนรอยละ 13.25 และ ไมเกิน 10,000 บาท มี

จํานวน 20 ราย คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานที่จัดจําหนาย 

ราคาท่ีเหมาะสม จํานวน รอยละ 

ไมเกิน 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 

สูงกวา 30,001 บาท 67 16.75 

รวม 400 100.00 

สถานท่ีจัดจําหนาย จํานวน รอยละ 

ศูนย/ ตัวแทนจําหนาย เชน 

Bigcamera 
272 68.00 

หางสรรพสินคา เชน Power 

Buy 
54 13.50 

รานคาบนอินเทอรเน็ต 12 3.00 

ศูนยสินคาไอที/ งานแสดง

สินคา เชน Commart 
62 15.50 

อื่น ๆ 0 0 

รวม 400 100.00 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะซื้อกลองดิจิตอลผานศูนย/ 

ตัวแทนจําหนาย เชน Bigcamera ซึ่งมจีํานวน 272 ราย คิดเปนรอยละ 68.00 รองลงมาคือ ศูนย

สินคาไอที/ งานแสดงสินคา เชน Commart มีจํานวน 62 ราย คิดเปนรอยละ 15.50 หางสรรพสินคา 

เชน Power Buy มีจํานวน 54 ราย คิดเปนรอยละ 13.50 รานคาบนอินเทอรเน็ต มจีํานวน 12 ราย 

คิดเปนรอยละ 3.00 และ อื่น ๆ มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลที่ใชในการพิจารณา 

                   เลือกสถานที่จัดจําหนาย 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเหตุผลที่ใชในการพิจารณาเลือก

สถานที่จัดจําหนายคือ ความนาเช่ือถือของรานคา ซึ่งมจีํานวน 157 ราย คิดเปนรอยละ 39.25 

รองลงมาคือ การใหบริการทัง้กอนและหลังซื้อ มีจํานวน 138 ราย คิดเปนรอยละ 34.50 คําแนะนํา

ของบุคคลทีรู่จัก มีจํานวน 57 ราย คิดเปนรอยละ 14.25 การต้ังราคาของผลิตภัณฑ มีจํานวน 48 

ราย คิดเปนรอยละ 12.00 และ อื่น ๆ มีจํานวน 0 ราย คิดเปนรอยละ 0.00 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.18: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามลกัษณะในการชําระเงิน   

เหตุผล จํานวน รอยละ 

ความนาเช่ือถือของรานคา 157 39.25 

การใหบริการทัง้กอนและหลัง

ซื้อ 
138 34.50 

คําแนะนําของบุคคลทีรู่จกั 57 14.25 

การต้ังราคาของผลิตภัณฑ 48 12.00 

อื่น ๆ 0 0 

รวม 400 100.00 

ลักษณะในการชําระเงิน จํานวน รอยละ 

ชําระดวยเงินสด 189 47.25 

ชําระดวยบัตรเครดิต/ เดบิต 137 34.25 

ชําระแบบผอนจาย 74 18.50 

รวม 400 100.00 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชําระดวยเงินสด ซึง่มจีํานวน 189 

ราย คิดเปนรอยละ 47.25 รองลงมาคือ ชําระดวยบัตรเครดิต/ เดบิต มีจํานวน 137 ราย คิดเปนรอย

ละ 34.25 และ ชําระแบบผอนจาย มจีํานวน 74 ราย คิดเปนรอยละ 18.50 ตามลําดับ 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ อิทธิพลของการบอกตอท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกับ อิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิง

พรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงขอมูลอทิธิพลของ

การบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อกลองดิจติอลผาน Social Network ในกรุงเทพ 

มหานคร ซึง่ประกอบดวย อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล อทิธิพลของการบอกตอดาน

ผลิตภัณฑ และอทิธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมูลที่ไดรบั สรุปไดตามตารางและ

คําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของอิทธิพลของการบอกตอดาน 

                  แหลงขอมูล 

(ตารางมีตอ) 

อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล ̅ݔ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.แหลงขอมูลการบอกตอจากบุคคลในครอบครัว มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน 

3.37 0.848 ปานกลาง 

2.แหลงขอมูลการบอกตอจากเพื่อน มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน 
4.07 0.793 มาก 

3.แหลงขอมูลการบอกตอจากพนักงานขาย/ ตัวแทน

จําหนาย 
3.71 0.894 มาก 

4.แหลงขอมูลการบอกตอของผูที่เคยซือ้กลองดิจิตอลมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 
4.28 0.720 มากที่สุด 

5.แหลงขอมูลการบอกตอจากเว็บไซต ที่แสดงความเห็น

และแนะนําเกี่ยวกบักลองดิจิตอล มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

3.99 0.784 มาก 
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ตารางที่ 4.19 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของอิทธิพลของการบอกตอดาน 

                         แหลงขอมูล 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับอทิธิพลของการบอกตอดาน

แหลงขอมูล (คาเฉลี่ยเทากับ 3.91) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 

แหลงขอมูลการบอกตอของผูที่เคยซื้อกลองดิจิตอลมอีิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้กลองดิจิตอลของ

ทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.28) รองลงมาคือ แหลงขอมูลการบอกตอจากเพื่อน มีอทิธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.07) แหลงขอมูลการบอกตอจากกระทู (Online 

Forums) ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลอง

ดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.03) แหลงขอมลูการบอกตอจากเว็บไซต ที่แสดงความเห็นและ

แนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอล มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.99) แหลงขอมูลการบอกตอจากบล็อก (Blogs) ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอล

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.96) แหลงขอมูลการบอก

ตอจากสงัคมออนไลน เชนเฟสบุคหรือทวิตเตอร ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากบั 3.86) แหลงขอมลูการบอกตอ

จากพนักงานขาย/ ตัวแทนจําหนาย (คาเฉลี่ยเทากบั 3.71) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ แหลงขอมูล

อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล ̅ݔ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

6.แหลงขอมูลการบอกตอจากกระทู (Online Forums) ที่

แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมอีิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

4.03 0.814 มาก 

7.แหลงขอมูลการบอกตอจากบล็อก (Blogs) ที่แสดง

ความเห็นและแนะนําเกี่ยวกบักลองดิจิตอลมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

3.96 0.880 มาก 

8.แหลงขอมูลการบอกตอจากสังคมออนไลน เชน

เฟสบุคหรือทวิตเตอร ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับ

กลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลอง

ดิจิตอลของทาน 

3.86 0.912 มาก 

รวม 3.91 0.831 มาก 
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การบอกตอจากบุคคลในครอบครัว มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซือ้กลองดิจิตอลทาน (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.37) 

 

ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของอิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากทีสุ่ดกับอิทธิพลของการบอกตอดาน

ผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.41) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอมูลที่บง

บอกถึงคุณสมบัติที่ตรงตามความตองการทําใหมีผลตอการตัดสินใจซือ้ (คาเฉลี่ยเทากบั 4.42) รองลง 

มาคือ ขอมูลทีบ่งบอกถึงคุณภาพที่นาเช่ือถือไดของกลองดิจติอลมผีลตอการตัดสินใจซือ้ (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.41) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ขอมูลทีบ่งบอกถึงราคาของกลองดิจิตอลมผีลตอการตัดสิน 

ใจซื้อ(คาเฉลี่ยเทากบั 4.39) 

 

ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของอิทธิพลของการบอกตอดานการประ  

                  เมินขอมูลที่ไดรบั 

(ตารางมีตอ) 

 

อิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑ ̅ݔ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.ขอมูลทีบ่งบอกถึงคุณภาพที่นาเช่ือถือไดของกลองดิจิตอล

มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

4.41 0.627 มากที่สุด 

2.ขอมูลทีบ่งบอกถึงคุณสมบัติที่ตรงตามความตองการทําให

มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
4.42 0.612 มากที่สุด 

3.ขอมูลทีบ่งบอกถึงราคาของกลองดิจิตอลมผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้ 
4.39 0.662 มากที่สุด 

รวม 4.41 0.634 มากท่ีสุด 

อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมูลท่ีไดรับ ̅ݔ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.ขอมูลเกี่ยวกับขอดีของกลองดิจิตอลทําใหตัดสินใจซื้อ

สินคาไดงายข้ึน 

4.59 0.577 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.21 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของอิทธิพลของการบอกตอดานการ 

                         ประเมินขอมลูที่ไดรับ 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากทีสุ่ดกับอิทธิพลของการบอกตอดาน

การประเมินขอมลูที่ไดรบั (คาเฉลี่ยเทากบั 4.46) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด

คือ ขอมูลเกี่ยวกบัขอดีของกลองดิจิตอลทําใหตัดสินใจซื้อสนิคาไดงายข้ึน (คาเฉลี่ยเทากบั 4.59) 

รองลงมาคือ ขอมลูเกี่ยวกับกลองดิจิตอลตรงกับความตองการของทานทําใหตัดสินใจไดงายข้ึน (คา 

เฉลี่ยเทากับ 4.49) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ขอมูลเกี่ยวกับขอเสียของกลองดิจิตอลทําใหเกิดการ

ลังเลในการตัดสินใจซื้อสินคา (คาเฉลี่ยเทากบั 4.31) 

 

4.4 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิ 

ตอลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหขอมลูการวิเคราะหขอมลูปจจัยดานการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกลอง

ดิจิตอลของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงขอมลูปจจัยดานการตลาดที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้กลองดิจิตอลของผูบริโภคซึง่ประกอบดวย ปจจยัดานสินคาหรอืบริการ ปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานสถานทีจ่ัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเริมการตลาด สรปุไดตามตารางและคําอธิบาย

ตอไปน้ี 

 

 

 

 

 

อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมูลท่ีไดรับ ̅ݔ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

2.ขอมูลเกี่ยวกับขอเสียของกลองดิจิตอลทําใหเกิดการลงัเล

ในการตัดสินใจซื้อสินคา 
4.31 0.718 มากที่สุด 

3.ขอมูลเกี่ยวกับกลองดิจิตอลตรงกบัความตองการของทาน

ทําใหตัดสินใจไดงายข้ึน 
4.49 0.641 มากที่สุด 

รวม 4.46 0.645 มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.22: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยดานสินคาหรือบรกิาร 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากทีสุ่ดกับปจจัยดานสินคาหรือบริการ 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.43) และเมือ่พิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ประสิทธิภาพและความ

ละเอียดของภาพ (คาเฉลี่ยเทากบั 4.59) รองลงมาคือ ความมีช่ือเสียงของตราสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.49) ลักษณะรูปทรง สสีัน และรุนของตัวกลอง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.46) ฟงกช่ันพิเศษเพิ่มเติมในตัว

กลอง (คาเฉลี่ยเทากบั 4.42) ปกรณเสริมทีจ่ําเปนครบถวน (คาเฉลี่ยเทากบั 4.41) วัสดุในการผลิต/ 

คุณภาพของตัวกลอง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.40) และขอทีม่ีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ขนาดของตัวกลอง (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.23) 

 

ตารางที่ 4.23: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยดานราคา 

 

ปจจัยดานสินคาหรือบริการ (Product) ̅ݔ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. ขนาดของตัวกลอง 4.23 0.781 มาก 

2.วัสดุในการผลิต/คุณภาพของตัวกลอง 4.40 0.687 มากที่สุด 

3.ลักษณะรปูทรง สสีัน และรุนของตัวกลอง 4.46 0.735 มากที่สุด 

4.ประสิทธิภาพและความละเอียดของภาพ 4.59 0.532 มากที่สุด 

5.ฟงกช่ันพิเศษเพิ่มเติมในตัวกลอง 4.42 0.670 มากที่สุด 

6.ความมีช่ือเสียงของตราสินคา 4.49 0.649 มากที่สุด 

7.อุปกรณเสริมที่จําเปนครบถวน 4.41 0.744 มากที่สุด 

รวม 4.43 0.685 มากท่ีสุด 

ปจจัยดานราคา (Price) ̅ݔ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.มีความเหมาะสมเมือ่เทียบกบัคุณภาพ 4.48 0.686 มากที่สุด 

2.มีหลายรุน หลายราคาใหเลอืก 4.07 0.817 มาก 

3.มีราคาไมแตกตาง/ตํ่ากวากลองย่ีหออื่น 3.93 0.800 มาก 

4.มีราคาอยูในงบประมาณทีท่านต้ังไว 4.35 0.697 มากที่สุด 

รวม 4.21 0.750 มาก 
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ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับปจจัยดานราคา (คาเฉลี่ยเทากับ 

4.21) และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.48) รองลงมาคือ มรีาคาอยูในงบประมาณที่ทานต้ังไว (คาเฉลี่ยเทากับ 4.35) มี

หลายรุน หลายราคาใหเลือก (คาเฉลี่ยเทากบั 4.07) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ มีราคาไมแตกตาง/ 

ตํ่ากวากลองย่ีหออื่น (คาเฉลี่ยเทากับ 3.93) 

 

ตารางที่ 4.24: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกับปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย (คา 

เฉลี่ยเทากับ 4.21) และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีความนาเช่ือถือ (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.46) รองลงมาคือ ความสะดวกสบายในการซือ้สินคา (คาเฉลี่ยเทากบั 4.17) และขอทีม่ี

คาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ รานคามีหลากหลายชองทางในการเขาถึง (คาเฉลี่ยเทากบั 3.99) 

 

ตารางที่ 4.25: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยดานการสงเสรมิการตลาด  

(ตารางมีตอ) 

 

ปจจัยดานสถานท่ีจัดจําหนาย (Place) ̅ݔ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.ความสะดวกสบายในการซื้อสินคา 4.17 0.825 มาก 

2.รานคามีหลากหลายชองทางในการเขาถึง 3.99 0.799 มาก 

3.มีความนาเช่ือถือ 4.46 0.682 มากที่สุด 

รวม 4.21 0.769 มาก 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ̅ݔ S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

1.มีการใชสือ่โฆษณา 3.94 0.907 มาก 

2.มีสวนลด/จัดกจิกรรมสงเสริมการขาย 4.31 0.784 มากที่สุด 

3.มีพนักงานขายเพื่อจงูใจและใหคําแนะนํา 3.86 0.879 มาก 

4.มีของสมนาคุณ เชน กระเปา, สายคลอง 3.98 0.788 มาก 

5.มีระบบการชําระเงินใหเลือกใชบริการ 4.05 0.789 มาก 
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ตารางที่ 4.25 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากกบัปจจัยดานการสงเสรมิการตลาด 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.18) และเมื่อพิจารณารายขอพบวา ขอที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการรบัประกัน

คุณภาพ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.63) รองลงมาคือ มีบริการหลังการขาย (คาเฉลี่ยเทากับ 4.52) มีสวนลด/

จัดกิจกรรมสงเสริมการขาย (คาเฉลี่ยเทากบั 4.31) มีระบบการชําระเงินใหเลอืกใชบรกิาร  (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.05) มีของสมนาคุณ เชน กระเปา, สายคลอง (คาเฉลี่ยเทากับ 3.98) มีการใชสือ่โฆษณา 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.94) และขอที่มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ มีพนักงานขายเพือ่จงูใจและใหคําแนะนํา 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.86) 

 

4.5 การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหขอมลูความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร ของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการแปรผล เพื่ออธิบายถึงขอมูลความพงึพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social 

Network สรุปไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.26: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลอง 

                  ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

(ตารางมีตอ) 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) ̅ݔ 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 กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 
 S.D ݔ̅

ระดับความ

คิดเห็น 

1.ทานมีความพึงพอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน 

Social Network 

4.71 0.454 มากที่สุด 
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ตารางที่ 4.26 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความพึงพอใจในการเลือกซื้อ  

                         กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการศึกษาขอมลู พบวา ผูตอบแบบสอบเห็นดวยมากทีสุ่ดกับความพึงพอใจในการเลือกซือ้ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network (คาเฉลี่ยเทากับ 4.67) และเมื่อพจิารณารายขอพบวา ขอที่มี

คาเฉลี่ยสงูสุดคือ ทานมีความพึงพอใจในการจัดกจิกรรมสงเสริมการขายของกลองดิจิตอล (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.79) รองลงมาคือ ทานมีความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.71) ทานมีความพึงพอใจในการไดรบัขอมลูจากแหลงตาง ๆ ของกลองดิจิตอล ผาน 

Social Network (คาเฉลี่ยเทากบั 4.69) ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพของตัวกลองดิจิตอล 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.68) ทานมีความพึงพอใจในราคาของกลองดิจิตอล (คาเฉลี่ยเทากบั 4.60) และขอที่

มีคาเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ทานมีความพึงพอใจในความสะดวกสบายของการซื้อกลองดิจิตอล (คาเฉลี่ย

เทากับ 4.55) 

 

4.6 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอร 

เน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซือ้กลองดิจิตอล ผาน 

Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 

Analysis) มีผลการวิเคราะหและมีความหมายของสญัลกัษณตาง ๆ ดังน้ี 

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 
 S.D ݔ̅

ระดับความ

คิดเห็น 

2.ทานมีความพึงพอใจในการไดรับขอมูลจากแหลงตาง ๆ

ของกลองดิจิตอล ผาน Social Network 
4.69 0.463 มากที่สุด 

3.ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพของตัวกลองดิจิตอล 4.68 0.465 มากที่สุด 

4.ทานมีความพึงพอใจในราคาของกลองดิจิตอล 4.60 0.489 มากที่สุด 

5.ทานมีความพึงพอใจในความสะดวกสบายของการซื้อ

กลองดิจิตอล 
4.55 0.498 มากที่สุด 

6.ทานมีความพึงพอใจในการจัดกจิกรรมสงเสริมการขาย

ของกลองดิจิตอล 
4.79 0.410 มากที่สุด 

รวม 4.67 0.463 มากท่ีสุด 
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Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 

R2  หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

S.E.  หมายถึง  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

B  หมายถึง  คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณในสมการทีเ่ขียนในรูปคะแนนดิบ 

Beta (ß)  หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 

t   หมายถึง คาสถิติที่ใชการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคาเฉลี่ยของสมการแตละคาที ่

                                อยูในสมการ 

Tolerance   หมายถึง คาทีส่ภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

VIF      หมายถึง คาทีส่ภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพนัธกัน 

 

ตารางที่ 4.27: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของอิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจ 

                  ในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

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

 

จากตารางที่ 4.27 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบ

พห ุพบวา อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ไดแก การบอกตอปจจัยการ

บอกตอดานการประเมินขอมลู  (Sig. = 0.000) ดานผลิตภัณฑ (Sig. = 0.002) ในขณะที่อิทธิพลของ

การบอกตอที่ไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร ไดแก การบอกตอดานแหลงขอมูล  

เมื่อพจิารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอสิระทีส่งผลกับอิทธิพลของการบอกตอที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

พบวา ปจจัยการบอกตอดานการประเมินขอมลู (ß = 0.204) สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ 

ปจจัย 

อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพึงพอใจในการ 

การเลือกซ้ือ กลองดิจิตอล ผาน Social Network 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี 0.132 3.901 - 29.516 .000 - - 

การบอกตอ         

- แหลงขอมูล 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 

- การประเมินขอมูล 0.024 0.098 0.204 4.067 0.000 0.913 1.095 
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กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือ ปจจัยการบอกตอ

ดานผลิตภัณฑ (ß = 0.173) ตามลําดับ  

นอกจากน้ี สมัประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.223) แสดงใหเหน็วา อิทธิพลของการบอกตอ

ปจจัยการบอกตอดานการประเมินขอมลู ดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสินคาหรอื

บริการ ดานสถานที่จัดจําหนาย สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 22.3 ที่เหลืออีกรอยละ 77.7 เปนผลเน่ืองมาจากตัว

แปรอื่น  

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งคา 

VIF ที่มีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธกันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห พบวา คา VIF 

ของตัวแปรอสิระมีคาต้ังแต 1.095 – 1.332 ซึ่งมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ

กันแตไมมีนัยสําคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

 

ตารางที่ 4.28: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความ 

                  พึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

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

 

จากตารางที่ 4.28 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบ

พห ุพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน 

Social Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก ปจจัยสวน

ประสมการตลาดดานสินคาหรือบริการ (Sig. = 0.001) ดานสถานที่จัดจําหนาย (Sig. = 0.011) 

ปจจัย 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซ้ือ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี 0.126 4.158 - 33.015 .000 - - 

สวนประสมทางการตลาด 4P         

- ปจจัยดานสินคาหรือบริการ 0.031 0.106 0.203 3.473 0.001 0.690 1.450 

- ปจจัยดานราคา 0.024 0.045 0.112 1.844 0.066 0.637 1.569 

- ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 0.022 -0.056 -0.154 -2.560 0.011 0.656 1.525 

- ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 

0.024 0.022 0.051 0.921 0.357 0.784 1.276 
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ในขณะที่ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล 

ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา และดาน

การสงเสรมิการตลาด  

เมื่อพจิารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอสิระทีส่งผลกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานสินคาหรือบริการ (ß = 0.203) สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network มากที่สุด รองลงมา คือ ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย (ß = -0.154) ตามลําดับ  

นอกจากน้ี สมัประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.281) แสดงใหเห็นวา อิทธิพลของการบอกตอ

ปจจัยการบอกตอดานการประเมินขอมลู ดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสินคาหรอื

บริการ ดานสถานที่จัดจําหนาย สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 28.1 ที่เหลืออีกรอยละ 71.9 เปนผลเน่ืองมาจากตัว

แปรอื่น  

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งคา 

VIF ที่มีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธกันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห พบวา คา VIF 

ของตัวแปรอสิระมีคาต้ังแต 1.275 – 1.569 ซึ่งมีคาไมเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธ

กันแตไมมีนัยสําคัญ (Zikmund, etal., 2013 , p. 590) 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุ 

ในการศึกษาอิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรปุผลการวิเคราะหในกรอบแนวคิดการวิจัย ไดดังน้ี 

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ไดแก การบอกตอและ

สวนประสมทางการตลาด ไดผลสรุปวา อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือก

ซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก 

อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมลู ดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสินคา

หรือบรกิาร ดานสถานทีจ่ัดจําหนาย สวนอิทธิพลของการบอกตอที่ไมสงผลตอความพงึพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ไดแก การบอกตอดานแหลงขอมลู ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคา และดานการสงเสรมิการตลาด 
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

จากผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอิทธิพลของการบอกตอ

บนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

ตารางที่ 4.29: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวน 

 ประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน 

 Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. การบอกตอดานแหลงขอมลู สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซือ้

กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. การบอกตอดานผลิตภัณฑ สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ

กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ยอมรบัสมมติฐาน 

3. การบอกตอดานการประเมินขอมูล สงผลตอความพงึพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ยอมรบัสมมติฐาน 

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาหรือบรกิาร สงผลตอความ

พึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ยอมรบัสมมติฐาน 

5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา สงผลตอความพึงพอใจใน

การเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ปฏิเสธสมมติฐาน 

6. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานทีจ่ัดจําหนาย สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ยอมรบัสมมติฐาน 

7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network

ปฏิเสธสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

 การวิจัยในครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey 

Research) ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของการบอกตอตอความพึงพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร เพื่อสํารวจถึงความตองการ การ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร เพื่อวิเคราะหถึงอิทธิพลของการ

บอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล  ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร เพื่อวิเคราะหถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล  ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยาง ประชากรที่ใชศึกษาครั้งน้ี คือ ประชากรเพศชาย

และเพศหญงิที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใชหรือเคยใชกลองดิจิตอลในเขตกรงุเทพมหานคร 

และกลุมตัวอยางทีท่ําการศึกษาจํานวน 400 ตัวอยาง ข้ันตอนการวิเคราะหขอมลู เปนการวิเคราะห

ขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 23 สถิติที่ใช

สําหรับขอมลูเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) คา

คะแนนเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใชสาหรับ

ขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรปุไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัย อิทธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร มี

รายละเอียดสรปุไดดังน้ี 

5.1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จากการสอบถามกลุมตัวอยางทีท่ําการ

สํารวจจํานวน 400 ชุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามในงานวิจยัน้ีสวนใหญเปนเพศหญงิ คิดเปนรอยละ 

58.50 มีอายุ 20-25 ป คิดเปนรอยละ 47.25 โดยสวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ

เทียบเทา คิดเปนรอยละ 66.50 และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 42.25 มี
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สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 91.50 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญคือ 15,001 

– 25,000 บาท คิดเปนรอยละ 46.00  

 5.1.2 ขอมูลพฤติกรรมการใชกลองของผูตอบแบบสอบถาม จากการสอบถามกลุมตัวอยางที่

ทําการสํารวจจํานวน 400 ชุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามในงานวิจัยน้ีทั้งเพศชายและเพศหญิงทกุคน

มีกลอง คิดเปนรอยละ 100.00 สวนใหญใชกลองดิจิตอลย่ีหอ Canon คิดเปนรอยละ 52.00 ใชกลอง

ประเภท DSLR  คิดเปนรอยละ 44.50 สวนใหญอยากเปลี่ยนมาใชหรือกําลังจะตัดสินใจซือ้กลอง

ดิจิตอลย่ีหอ Canon คิดเปนรอยละ 45.75 อยากใชกลองประเภท DSLR คิดเปนรอยละ 47.00 สวน

ใหญใชกลองดิจิตอลเพื่อเก็บภาพความทรงจํา/ ความประทบัใจ คิดเปนรอยละ 66.00 คนหาแหลงขอ 

มูลกอนการเลือกซื้อผานอินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 65.25 ตัดสินใจซือ้ดวยตัวเอง คิดเปนรอยละ 

47.20 สวนใหญคิดวาราคาของกลองดิจิตอลที่คิดวามีความเหมาะสมคือจํานวน 15,001 – 20,000 

บาท คิดเปนรอยละ 26.50 ซื้อกลองดิจิตอลผานศูนย/ ตัวแทนจําหนาย เชน Bigcamera คิดเปนรอย

ละ 68.00 และเหตุผลที่ใชในการพจิารณาเลือกสถานทีจ่ัดจาํหนายคือ ความนาเช่ือถือของรานคา คิด

เปนรอยละ 39.25 

5.1.3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับอทิธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร ไดแก อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล อทิธิพลของการบอก

ตอดานผลิตภัณฑ อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมูลที่ไดรับ ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานสินคาหรอืบริการ (Product) ดานราคา (Price) ดานสถานที่จัดจําหนาย (Place) และ

ดานการสงเริมการตลาด (Promotion)  เรียงลําดับดังน้ี 

1) อิทธิพลของการบอกตอทีส่งผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล 

ผาน Social Network ประกอบดวย  

1.1) อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นตออิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูลที่มผีลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก 

(คาเฉลี่ยเทากบั = 3.91) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาดานความเปนรูปธรรมแตละรายการพบวา รายการ

ที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานแหลงขอมลูในระดับมากคือ แหลงขอมลูการบอกตอของผูที่

เคยซื้อกลองดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.28) 

รองลงมาไดแก แหลง ขอมลูการบอกตอจากเพื่อน มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้กลองดิจิตอล

ทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.07) แหลงขอมูลการบอกตอจากกระทู (Online Forums) ที่แสดงความเห็น

และแนะนําเกี่ยวกบักลองดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซือ้กลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ย
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เทากับ 4.03) แหลง ขอมลูการบอกตอจากเว็บไซต ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกบักลอง

ดิจิตอล มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.99) แหลงขอมูล

การบอกตอจากบล็อก (Blogs) ที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากบั 3.96) แหลงขอมูลการบอกตอจากสงัคม

ออนไลน เชนเฟสบุคหรือ ทวิตเตอรที่แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอล มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.86) แหลงขอมลูการบอกตอจาก

พนักงานขาย/ ตัวแทนจําหนาย (คาเฉลี่ยเทากับ 3.71) แหลงขอมูลการบอกตอจากบุคคลใน

ครอบครัว มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.37) ตามลําดับ 

1.2) อิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นตออิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑที่มผีลตอความพงึพอใจในการเลือกซือ้ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.41) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปนรูปธรรมแตละรายการพบวา รายการที่

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานผลิตภัณฑในระดับมากที่สุดคือ ขอมูลที่บงบอกถึงคุณสมบัติที่

ตรงตามความตองการทําใหมผีลตอการตัดสินใจซื้อ (คาเฉลีย่เทากับ 4.42) รองลงมาไดแก ขอมลูที่บง

บอกถึงคุณภาพที่นาเช่ือถือไดของกลองดิจิตอลมผีลตอการตัดสินใจซือ้ (คาเฉลี่ยเทากบั 4.41) ขอมูลที่

บงบอกถึงราคาของกลองดิจิตอลมีผลตอการตัดสินใจซื้อ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.39) ตามลําดับ 

1.3) อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมลูที่ไดรบั ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตออิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมลูทีไ่ดรบัทีม่ีผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม

ทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ยเทากบั 4.46) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปน

รูปธรรมแตละรายการพบวา รายการทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานการประเมินขอมลูที่

ไดรับในระดับมากที่สุดคือ ขอมลูเกี่ยวกบัขอดีของกลองดิจิตอลทําใหตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.59) รองลงมาไดแก ขอมลูเกี่ยวกบักลองดิจิตอลตรงกบัความตองการของทานทําให

ตัดสินใจไดงายข้ึน (คาเฉลี่ยเทากบั 4.49) ขอมูลเกี่ยวกับขอเสียของกลองดิจิตอลทําใหเกิดการลงัเลใน

การตัดสินใจซื้อสินคา (คา เฉลี่ยเทากับ 4.31) ตามลําดับ 

2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย  

2.1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาหรือบรกิาร ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาหรอืบริการ ทีส่งผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม
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ทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ยเทากบั 4.43) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปน

รูปธรรมแตละรายการพบวา รายการทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานสินคาหรอืบริการใน

ระดับมากทีสุ่ดคือ ประสิทธิภาพและความละเอียดของภาพ (คาเฉลี่ยเทากบั 4.59) รองลงมาไดแก 

ความมีช่ือเสียงของตราสินคา (คาเฉลี่ยเทากบั 4.49) ลักษณะรูปทรง สีสัน และรุนของตัวกลอง 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.46) ฟงกช่ันพิเศษเพิม่เติมในตัวกลอง (คาเฉลี่ยเทากับ 4.42) ปกรณเสรมิทีจ่ําเปน

ครบถวน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.41) วัสดุในการผลิต/ คุณภาพของตัวกลอง (คาเฉลี่ยเทากบั 4.40) ขนาด

ของตัวกลอง (คาเฉลี่ยเทากบั 4.23) ตามลําดับ 

2.2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาทีส่งผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.21) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปนรูปธรรมแตละรายการพบวา รายการที่

ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานราคาในระดับมากทีสุ่ดคือ มีความเหมาะสมเมือ่เทียบกบั

คุณภาพ (คาเฉลี่ยเทากบั 4.48) รองลงมาไดแก มรีาคาอยูในงบประมาณที่ทานต้ังไว (คาเฉลี่ยเทากบั 

4.35) มีหลายรุน หลายราคาใหเลือก (คาเฉลี่ยเทากบั 4.07) มีราคาไมแตกตาง/ ตํ่ากวากลองย่ีหออื่น 

(คาเฉลี่ยเทากบั 3.93) ตามลําดับ 

2.3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานทีจ่ัดจําหนาย ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่จัดจําหนายที่สงผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม

ทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.21) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปนรปูธรรม

แตละรายการพบวา รายการทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานสถานทีจ่ัดจําหนายในระดับมาก

ที่สุดคือ มีความนาเช่ือถือ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.46) รองลงมาไดแก ความสะดวกสบายในการซื้อสินคา 

(คาเฉลี่ยเทากบั 4.17) รานคามีหลากหลายชองทางในการเขาถึง (คาเฉลี่ยเทากับ 3.99) ตามลําดับ 

2.4) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสรมิการตลาดที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

โดยรวมทั้งหมดอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากบั 4.18) นอกจากน้ีเมื่อพจิารณาดานความเปน

รูปธรรมแตละรายการพบวา รายการทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานการสงเสรมิการตลาด

ในระดับมากทีสุ่ดคือ มีการรับประกันคุณภาพ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.63) รองลงมาไดแก มีบรกิารหลงั

การขาย (คาเฉลี่ยเทากบั 4.52) มีสวนลด/ จัดกจิกรรมสงเสริมการขาย (คาเฉลี่ยเทากับ 4.31) มี

ระบบการชําระเงินใหเลือกใชบริการ  (คาเฉลี่ยเทากบั 4.05) มีของสมนาคุณ เชน กระเปา, สายคลอง 
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(คาเฉลี่ยเทากบั 3.98) มีการใชสื่อโฆษณา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.94) มีพนักงานขายเพือ่จูงใจและให

คําแนะนํา (คาเฉลี่ยเทากบั 3.86) ตามลําดับ 

 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐานจากการนําขอมลูของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 

400 คน ไดผลสรุปดังตอไปน้ี 

สมมติฐานที่ 1: อิทธิพลของการบอกตอไดแก ดานแหลงขอมูล ดานผลิตภัณฑ ดานการ

ประเมินขอมลู ทีส่งผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1.1 การบอกตอดานแหลงขอมลู สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซือ้ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 พบวา การบอกตอดานแหลงขอมลู ไมสงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.2 การบอกตอดานผลติภัณฑ สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 พบวา การบอกตอดานผลิตภัณฑ สงผลตอความพึง

พอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 1.3 การบอกตอดานการประเมนิขอมูล สงผลตอความพึงพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 พบวา การบอกตอดานการประเมินขอมลู สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานสนิคาหรือบริการ ดานราคา ดาน

สถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล 

ผาน Social Network ในกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคาหรอืบรกิาร สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสินคา

หรือบรกิาร สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา สงผลตอความพงึพอใจ

ในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.2 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไม

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่จัดจําหนาย สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.3 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่

จัดจําหนาย สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจติอล ผาน Social Network ในกรุงเทพ

มหา นคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด สงผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2.4 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาด ไมสงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network  ใน

กรุงเทพ มหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องอทิธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานครในครั้งน้ี ไดนําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของเขา

ดวยกันเพื่ออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงคการวิจัย ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1: อิทธิพลของการบอกตอไดแก ดานแหลงขอมูล ดานผลิตภัณฑ ดานการ

ประเมินขอมลู ทีส่งผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา การบอกตอดานแหลงขอมูล ไมสงผลตอความพึงพอใจใน

การเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

การวิจัยที่ต้ังไว สวนดานผลิตภัณฑและดานการประเมินขอมูล สอดคลองกับสมมติฐานการวิจยัที่ต้ังไว  
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สวนทางดานผลิตภัณฑและดานการประเมินขอมลูผูบริโภคใหความสําคัญกบัผลิตภัณฑที่ตรงตาม

ความตองการของตนเองและขอมูลเกี่ยวกับขอดีขอเสียของสินคาที่ตรงกับความตองการ ซึง่สอดคลอง

กับงานวิจัยของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง E-word of mouth มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคบนอินเทอรเน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย  

ผลการศึกษาจงึสรุปไดวา แหลงขอมลูน้ันมาจากหลากหลายแหลงซึ่งบางแหลงอาจจะเช่ือถือ

ไดหรือเช่ือถือไมได ทําใหไมมีอิทธิพลมากพอตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอล กลุมตัวอยางสวนใหญ

จึงตองทําการหาขอมลูเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต และทําการหาขอมลูทกุ

ครั้งที่ทําการซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ต โดยขอมูลที่ไดรับมาน้ันจะตองตรงกบัความตองการของผูซือ้ จึง

จะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 2: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานสนิคาหรือบริการ ดานราคา ดาน

สถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลองดิจิตอล 

ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยสวนประสมทางดานสนิคาหรอืบริการ สงผลตอความ

พึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ดานราคา ไมสงผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ดานสถานที่จัดจําหนาย สงผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ดานการ

สงเสริมการตลาด ไมสงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร ซึง่ปจจัยสวนประสมทางดานสินคาหรือบริการ และ ดานสถานที่จัดจําหนาย 

สอดคลองกบัสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว สวนปจจัยสวนประสมทางดานราคาและดานการสงเสริม

การตลาด ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไว สวนทางดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคให

ความสําคัญกับการรับประกันคุณภาพของสินคาก็จริง แตสวนอื่น ๆ อาจไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

กลองดิจิตอล ซึ่งผลวิจัยน้ีไมสอด คลองกบังานวิจัยของ วรุตม ประไพพกัตร (2557) ที่ไดทําการศึกษา

เรื่องปจจัยพฤติกรรมผูบรโิภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบรกิาร ทีส่งผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซือ้สินคาประเภทเครือ่งครัวในเขตอําเภอเมอืง จงัหวัดระยอง ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรม

การซื้อสินคาของผูบริโภคสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องครัว ในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อ

สินคา แหลงขอมูล ชวงเวลาในการซือ้ วันในการซื้อ สถานทีซ่ื้อ และวัตถุประสงคในการซือ้ ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบรกิารสงผลตอกระบวนการตัดสนิใจซื้อเครื่องครัวในดานการรบัรูถึงความ

ตองการ ดานการคนหาขอมลู ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดานพฤติกรรม

ภายหลังการซือ้  
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ผลการศึกษาจงึสรุปไดวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับประสิทธิภาพและความละเอียดของตัว

สินคามาก หากตองการซื้อสินคาผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร รานคาน้ันก็จะตองมี

ความนาเช่ือถือ ผูบริโภคถึงจะตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และดานราคาก็เปนสิ่งสําคัญเมื่อเทียบกับ

คุณภาพของกลองวาเหมาะสมกันหรือไมหากราคาไมเหมาะสม หรือราคาสูงเกินไปก็อาจทําใหตัดสิน 

ใจที่จะไมซื้อสินคาได 

 

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลไปใชทางธุรกิจ 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องอทิธิพลของการบอกตอบนอินเทอรเน็ตและปจจัยสวนประสมทางการ 

ตลาดที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อกลองดิจิตอลผาน Social Network ใน

กรุงเทพมหานคร ในครัง้น้ี พบวา อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมูล ของผูทีเ่คยซื้อกลอง

ดิจิตอลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้กลองดิจิตอลมากทีสุ่ด ดานผลิตภัณฑ ขอมูลที่บงบอกถึง

คุณสมบัติที่ตรงตามความตองการทําใหมผีลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลมากทีสุ่ด ดานการ

ประเมินขอมลูที่ไดรับเกี่ยวกับขอดีของกลองดิจิตอลทําใหตัดสินใจซือ้สินคาไดงายข้ึนมผีลตอการ

ตัดสินใจซือ้กลองดิจิตอลมากทีสุ่ด ดังน้ัน ผูประกอบธุรกจิหรือหนวยงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ควรให

ความสําคัญกับการโฆษณาสินคาผานผูทีเ่คยใชจรงิ โดยมุงเนนใหมีการโฆษณาถึงประสบการณในการ

ใชสินคาจริง ๆ เพื่อใหลูกคาที่กําลังจะตัดสินใจซือ้ไดรับรูถึงคุณภาพของสินคา โดยผูทําโฆษณาจะตอง

คํานึงถึงประโยชนของลกูคาเปนสําคัญ และภายในโฆษณาประชาสัมพนัธตองมีการแจงเงือ่นไขการใช

บริการใหทราบอยางละเอียดและชัดเจน รวมถึงมกีารติดตามผลหลังการใหบรกิาร และแสดงความ

รับผิดชอบในการใหบริการตอลกูคาโดยการปรบัปรุงแกไขขอผิด พลาดเมื่อมลีูกคามารองเรียน 

ปจจัยรองลงมาทีผู่ประกอบกจิการ ธุรกิจหรอืหนวยงานทีเ่กีย่วของ ควรใหความสําคัญคือ 

ปจจัยดานการตลาดทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้กลองดิจิตอลของผูบริโภค ปจจัยดานสินคาหรือบรกิาร 

ปจจัยดานราคา ปจจัยดานสถานทีจ่ัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเริมการตลาด โดยการให

ผูประกอบการดูแลเอาใจใส และสอบถามความตองการของผูใชบริการ พรอมรบัฟงปญหา และความ

ตองการของผูใชบริการทุกครั้งที่ใหบริการ และเปดโอกาสใหผูใชบริการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การใหบริการ รวมถึงใหเกียรติและเคารพในศักด์ิศรีของผูใชบริการ และเจาหนาที่ใหบริการสามารถ

เขาใจความตองการและปญหาของผูใชบรกิารอยางชัดเจน 

 

5.5 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องอทิธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซื้อ กลอง 

ดิจิตอล ผาน Social Network ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการศึกษากลุมตัวอยางเฉพาะในเขต
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กรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ในการ ศึกษาครั้งตอไปจึงควรศึกษาในเขตจังหวัดอื่น ๆ ใหครอบคลุมทั่ว

ประเทศ เน่ืองจากมีผูใชกลองถายรูปอยูทั่วประเทศ ทั้งน้ีเพือ่ใหทราบถึงปจจัยที่มผีลตอความพึงพอใจ

อยางแทจริง 

แมวาอิทธิพลของการบอกตอจะมผีลตอการความพงึพอใจในการเลือกซื้อกลองผาน Social 

Network ในกรุงเทพมหานคร จริง แตการตัดสินใจซือ้สินคาน้ันผูบริโภคสามารถจะใชขอมลูจาก

อินเทอรเน็ตในการสนับสนุนและทําการตัดสินใจซือ้สินคาจากแหลงอื่น อีกทัง้ราคาของกลองดิจิตอล

บุคคลทั่ว ๆ ไปก็สามารถทีจ่ะหาซื้อไดในราคาที่ไมแพงมากนักผานทางหนาราน ดังน้ันผูทีส่นใจควร

ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ตรวมถึงดานอื่น ๆ เพื่อทีจ่ะนําผลจากการศึกษาไป

ประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด การกําหนดกิจกรรมสงเสริมทางการตลาด เพื่อให

สามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการไดสูงสุด 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามน้ีจัดทําข้ึนเพื่อใชประกอบการศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต (MBA-ICT) เนนดานเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร อิทธิพลของการบอกตอที่

สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาที่ไดน้ันจะนําไปใชประโยชนเพื่อการศึกษาเทาน้ัน จึงขอความรวมมือ

ในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง ทั้งน้ีผูวิจัยขอขอบพระคุณทานที่ใหความอนุเคราะหใน

การตอบแบบสอบถามอันเปนประโยชนในการศึกษาครั้งน้ี 

นาย ธนพล ทิพยชโยดม 

 

สวนท่ี 1 : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง โปรดระบุเครื่องหมาย � หนาขอความที่ตองการเลือกหรอืกรอกขอความตัวเลอืกในชองวาง

ที่เวนไว 

1.เพศ 

 (  )  1. ชาย     (  )  2. หญิง 

2.อายุ 

 (  )  1. นอยกวา 20 ป    (  )  2. 20 – 25 ป 

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

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

 (  )  7. 46 ปข้ึนไป 

3.ระดับการศึกษา 

 (  )  1. ตํ่ากวาปริญญาตรี    (  )  2. ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 

 (  )  3. สูงกวาปริญญาตรี 

4.อาชีพ 

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

 (  )  3. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ   (  )  4. คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 

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

(  )  1. โสด (  )  2. สมรส 

(  )  3. หยาราง (  )  4. อื่นๆโปรดระบุ....................... 

6.รายไดเฉลี่ยตอเดือน

(  )  1. ตํ่ากวา 15,000 บาท (  )  2. 15,001 – 25,000 บาท 

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

(  )  5. มากกวา 45,001 บาทข้ึนไป 

สวนท่ี 2 : พฤติกรรมการเลือกซื้อกลองดิจิตอลของผูบริโภค 

คําช้ีแจง โปรดระบุเครื่องหมาย � หนาขอความที่ตองการเลือกหรอืกรอกขอความตัวเลอืกในชองวาง

ที่เวนไว 

7.ปจจุบันทานมีกลองดิจิตอลใชอยูแลวหรือไม

(  )  1. มี (  ) 2. ไมมี 

8.กลองดิจิตอลที่ทานใชอยูน้ันเปนของย่ีหอ / แบรนดใด

(  )  1. Canon  (  )  2. Nikon 

(  )  3. Fujifilm  (  )  4. Samsung 

(  )  5. Leica  (  )  6. Olympus 

(  )  7. Panasonic (  )  8. Pentax 

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

9.กลองดิจิตอลที่ทานใชอยูน้ันเปนประเภทใด

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

(  )  3. DSLR  (  )  4. Mirrorless 

10.กลองดิจิตอลที่ทานจะตัดสินใจซื้อหรือเปลี่ยนมาใชน้ันเปนของย่ีหอ / แบรนดใด

(  )  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.กลองดิจิตอลที่ทานจะตัดสินใจซื้อหรือเปลี่ยนมาใชน้ันเปนประเภทใด 

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

 (  )  3. DSLR     (  )  4. Mirrorless 

12.วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

(  )  1. เพื่อใชในการทํางาน   (  )  2. เพื่อเก็บภาพความทรงจํา  

        /ความประทับใจ 

 (  )  3. เพื่อใชในการศึกษา (ดานการถายภาพ) (  )  4. เพื่อเปนงานอดิเรก/เพื่อการ 

                                                                                  สะสม 

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

13.กอนทําการเลือกซื้อ ทานหาขอมูลเกี่ยวกับกลองดิจิตอลจากแหลงใด 

 (  )  1. อินเทอรเน็ต    (  )  2. สื่อโฆษณา 

 (  )  3. โบรชัวร / แผนพับ / ใบปลิว  (  )  4. นิตยสารกลองถายภาพดิจิตอล 

 (  )  5. คําแนะนําจากผูที่เคยใช / มีความรู  (  )  6. อื่นๆโปรดระบุ......................... 

14.ผูที่มีสวนรวมในการเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

 (  )  1. ตัวทานเอง    (  )  2.ครอบครัว / ญาติพี่นอง 

 (  )  3. เพื่อน / เพื่อนรวมงาน   (  )  4. อื่นๆโปรดระบุ........................... 

15.ราคาของกลองดิจิตอลที่ทานคิดวาเหมาะสมและมีผลตอการตัดสินใจซื้อ (ไมรวมอุปกรณเสริม) 

 (  )  1. ไมเกิน 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. สูงกวา 30,001 บาท 

16.ทานเลือกซื้อกลองดิจิตอลจากสถานที่จัดจําหนายใด (ตอบเพียง 1 ขอ) 

(  )  1. ศูนย / ตัวแทนจําหนาย เชน Big Camera 

  (  )  2. หางสรรพสินคา เชน Power Buy 

  (  )  3. รานคาบนอินเทอรเน็ต 

  (  )  4. ศูนยสินคาไอที / งานแสดงสินคา เชน Commart 

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

17.เหตุผลใดตอไปน้ี ที่ทานใชพิจารณาเลือกสถานที่จัดจําหนายดังกลาว 

(  )  1. ความนาเช่ือถือของรานคา  (  )  2. การใหบริการทั้งกอนและหลังซื้อ 

(  )  3. คําแนะนําของบุคคลที่รูจัก  (  )  4. การต้ังราคาของผลิตภัณฑ 

(  )  5. อื่นๆโปรดระบุ.......................................... 
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18. ลักษณะการชําระเงินในการซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

  (  )  1. ชําระดวยเงินสด    (  )  2. ชําระดวยบัตรเครดิต 

(  )  3. ชําระแบบผอนจาย 

 

สวนท่ี 3 : อิทธิพลของการบอกตอที่สงผลตอความพึงพอใจในการเลอืกซือ้ กลองดิจิตอล ผาน Social 

Network 

คําช้ีแจง โปรดระบเุครื่องหมาย  � ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้นอยทีสุ่ด  เทากับ 1  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้นอย  เทากับ 2  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้ปานกลาง เทากับ 3  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้มาก  เทากับ  4  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้มากทีสุ่ด  เทากับ  5  คะแนน 

1.อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมลู 

อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมลูที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.แหลงขอมูลการบอกตอจากบุคคลใน

ครอบครัว มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

กลองดิจิตอลทาน 

     

2.แหลงขอมูลการบอกตอจากเพื่อน มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลอง

ดิจิตอลทาน 

     

3.แหลงขอมูลการบอกตอจากพนักงานขาย/

ตัวแทนจําหนาย 

     

4.แหลงขอมูลการบอกตอของผูที่เคยซือ้

กลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือก

ซื้อกลองดิจิตอลของทาน  
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อิทธิพลของการบอกตอดานแหลงขอมลูที่

สงผลตอความพงึพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

5.แหลงขอมูลการบอกตอจากเว็บไซต ที่

แสดงความเห็นและแนะนําเกี่ยวกับกลอง

ดิจิตอล มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

กลองดิจิตอลของทาน  

     

6.แหลงขอมูลการบอกตอจากกระทู 

(Online Forums) ที่แสดงความเห็นและ

แนะนําเกี่ยวกับกลองดิจิตอลมีอทิธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

     

7 .แห ล งข อมู ลการบ อกต อจากบล็ อ ก 

(Blogs) ที่ แสดงความ เห็ น และแนะ นํ า

เกี่ยวกับกลองดิจิตอลมีอิท ธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของทาน 

     

8.แหลงขอมูลการบอกตอจากสังคมออนไลน 

เชนเฟสบุคหรือทวิตเตอร ที่แสดงความเห็น

และแนะนําเกี่ยวกบักลองดิจิตอลมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอลของ

ทาน 

     

 

 

2.อิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑ 

อิทธิพลของการบอกตอดานผลิตภัณฑทีส่งผล

ตอความพึงพอใจในการเลือกซื้อ กลอง

ดิจิตอล ผาน Social Network 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.ขอมูลที่บงบอกถึงคุณภาพที่นาเช่ือถือได

ของกลองดิจิตอลมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

     

2.ขอมูลที่บงบอกถึงคุณสมบัติที่ตรงตามความ

ตองการทําใหมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
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3.ขอมูลที่บงบอกถึงราคาของกลองดิจิตอลมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อ 

     

 

 

3.อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมินขอมลูที่ไดรบั 

อิทธิพลของการบอกตอดานการประเมิน

ขอมูลที่ไดรับทีส่งผลตอความพึงพอใจในการ

เลือกซื้อ กลองดิจิตอล ผาน Social Network 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.ขอมูลเกี่ยวกับขอดีของกลองดิจิตอลทําให

ตัดสินใจซื้อสินคาไดงายข้ึน 

     

2.ขอมูลเกี่ยวกับขอเสียของกลองดิจติอลทาํให

เกิดการลังเลในการตัดสินใจซื้อสินคา 

     

3.ขอมูลเกี่ยวกับกลองดิจิตอลตรงกับความ

ตองการของทานทําใหตัดสินใจไดงายข้ึน 

     

 

 

สวนท่ี 4 : ปจจัยดานการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลของผูบริโภค 

คําช้ีแจง โปรดระบเุครื่องหมาย  � ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้นอยทีสุ่ด  เทากับ 1  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้นอย  เทากับ 2  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้ปานกลาง เทากับ 3  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้มาก  เทากับ  4  คะแนน 

ระดับการสงผลตอการตัดสินใจซือ้มากทีสุ่ด  เทากับ  5  คะแนน 

1.ปจจัยดานสินคาหรือบริการ (Product) 

ปจจัยดานสินคาหรือบริการ (Product) มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1. ขนาดของตัวกลอง      

2.วัสดุในการผลิต / คุณภาพของตัว

กลอง 
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3.ลักษณะรูปทรง สีสัน และรุนของตัว

กลอง

4.ประสิทธิภาพและความละเอียดของ

ภาพ

5.ฟงกช่ันพิเศษเพิ่มเติมในตัวกลอง

6.ความมีช่ือเสียงของตราสินคา

7.อุปกรณเสริมที่จําเปนครบถวน

2.ปจจัยดานราคา (Price)

ปจจัยดานราคา (Price) มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.มีความเหมาะสมเมือ่เทียบกบั

คุณภาพ

2.มีหลายรุน หลายราคาใหเลือก

3.มีราคาไมแตกตาง / ตํ่ากวากลองย่ีหอ

อื่น

4.มีราคาอยูในงบประมาณที่ทานต้ังไว

3. ปจจัยดานสถานที่จําหนาย (Place)

ปจจัยดานสถานทีจ่ําหนาย (Place) มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.ความสะดวกสบายในการซื้อสินคา

2.รานคามีหลากหลายชองทางในการ

เขาถึง

3.มีความนาเช่ือถือ
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4.ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.มีการใชสื่อโฆษณา      

2.มีสวนลด / จัดกิจกรรมสงเสริมการ

ขาย 

     

3.มีพนักงานขายเพื่อจงูใจและให 

  คําแนะนํา 

     

4.มีของสมนาคุณ เชน กระเปา, สาย

คลอง 

     

5.มีระบบการชําระเงินใหเลือกใชบริการ      

6.มีบริการหลังการขาย      

7.มีการรับประกันคุณภาพ      

 

 

สวนท่ี 5 : ความพึงพอใจที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลของผูบริโภค 

คําช้ีแจง โปรดระบเุครื่องหมาย  � ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

ระดับการสงผลตอความพงึพอใจซื้อนอยที่สุด  เทากับ 1  คะแนน 

ระดับการสงผลตอความพงึพอใจซื้อนอย   เทากับ 2  คะแนน 

ระดับการสงผลตอความพงึพอใจซื้อปานกลาง  เทากับ 3  คะแนน 

ระดับการสงผลตอความพงึพอใจซื้อมาก   เทากับ  4  คะแนน 

ระดับการสงผลตอความพงึพอใจซื้อมากทีสุ่ด  เทากับ  5  คะแนน 
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1.ความพึงพอใจ  

ความพึงพอใจ มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

1.ทานมีความพึงพอใจในการเลือกซือ้ 

กลองดิจิตอล ผาน Social Network 

     

2.ทานมีความพึงพอใจในการไดรับ

ขอมูลจากแหลงตางๆของกลองดิจิตอล 

ผาน Social Network 

     

3.ทานมีความพึงพอใจในคุณภาพของตัว

กลองดิจิตอล 

     

4.ทานมีความพึงพอใจในราคาของกลอง

ดิจิตอล 

     

5.ทานมีความพึงพอใจในความ 

 สะดวกสบายของการซื้อกลองดิจิตอล 

     

6.ทานมีความพึงพอใจในการจัด

กิจกรรมสงเสริมการขายของกลอง

ดิจิตอล 

     

 

ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

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

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

............................  
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ประวัติผูเขยีน 
 

ช่ือ-นามสกุล   นายธนพล ทิพยชโยดม 

อีเมล    itae_39@hotmail.com 

ประวัติการศึกษา   - สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตร ี

      นิเทศศาสตรสาขาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน 

      มหาวิทยาลัยกรงุเทพ กรงุเทพมหานคร 

    - สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปที่ 6 

      โรงเรียนเซนตดอมินิก กรงุเทพมหานคร 

ประสบการณการทํางาน  - ตัดตอรายการโทรทัศนชอง TRUE4U 

      บริษัท ทรูโฟรยู จํากัด 

    - ตัดตอรายการโทรทัศนชอง one HD 

  บริษัท จีเอม็เอม็ แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) 

    - ตัดตอรายการโทรทัศน 

  บริษัท มีมิติ จํากัด 

ผลงานทางวิชาการ  - โครงการประชุมวิชาการระดับชาติ (STCCON 2015) หัวขอ 

      “นวัตกรรมการศึกษาเพื่อการพฒันาอยางย่ังยืน”ครั้งที่ 1 

  (The 1st National Conference 2015 on Innovative 

  Education for Sustainable Development) 

    - เสวนาวิชาการ (Round Table) ในหัวขอเรื่อง “รถยนตพลังงาน 

                                            แสงอาทิตย STC-1” 
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