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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ เพื่อวิเคราะห์กรุงเทพ. ความไว้วางใจ พฤติกรรมการซื้อ 
ค่านิยมและความภักดีในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป โดยใช้วิธีเจาะจง มีกลุ่ม
ประชากรจ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่า ความเชื่อถือได้เท่ากับ 
0.869 และมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอย อย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) 
 จากผลการศึกษาพบว่า (1) พฤติกรรมการซื้อ และความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless นอกจากนี้ผลการศึกษายังสรุปได้ว่า (2) ความไว้วางใจ และ
ค่านิยมไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค ำส ำคัญ: ควำมไว้วำงใจ, พฤติกรรมกำรซื้อ, ค่ำนิยม, ควำมภักดีในตรำสินค้ำ, กำรตัดสินใจซื้อ, กล้อง
ถ่ำยรูป Mirrorless 
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ABSTRACT 
 
 The main purpose of this study was to (1) analyze the impact of trust, buying 
behavior, values and brand loyalty affecting customer’s purchase decision to buy 
mirrorless digital camera among customers in Bangkok. The 400 of simples were used 
with the questionnaire which its reliability equaled to 0.869 and content validity was 
approved by the expertise. The statistics used consisted of descriptive statistics 
including Frequency, Percentage, Mean, Standard deviation and inferential statistics 
which were the Multiple regression analysis and Simple regression analysis for testing 
the hypothesis at the level of 0.05 significance. 
 The results of this study were shown that (1) Buying behavior and brand 
loyalty are significantly affected purchase decision to buy mirrorless digital camera 
among customers in Bangkok. (2) Value and trust are Not significantly affected 
purchase decision to buy mirrorless digital camera among customers in Bangkok as 
well. 
     
Keywords: Trust, Buying Behavior, Values, Brand Loyalty, Purchase Decision, 
Mirrorless, Digital Camera 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 งานวิจัยค้นคว้าความไว้วางใจ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ ส าเร็จไปได้
ด้วยความกรุณาจาก รองศาสตราจารย์ ดร. สุทธินันท์ พรหมสุวรรณ อาจารย์ที่ปรึกษา ค้นคว้าอิสระ 
ซึ่งได้ให้ค าปรึกษา ข้อชี้แนะ ค าแนะน าส าหรับแนวทางในการด าเนินงานวิจัย รวมถึง ตรวจทาน แก้ไข
ข้อบกพร่อง จนการค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีความถูกต้องและสมบูรณ์ ท าให้การค้นคว้า อิสระฉบับนี้
ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมาไว้ ณ โอกาสนี้ 
 นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณครอบครัว ที่เป็นก าลังใจส าคัญในการสนับสนุน 
ส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัยด้วยความรักและความปรารถนาดีเสมอมา รวมถึงผู้ที่ตอบแบบสอบถาม
ทุกๆท่านที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี ขอบพระคุณเพ่ือนๆที่เรียน MBA ด้วยกัน โดยเฉพาะ เตชิต อิศ
รางกูร ณ อยุธยา, ธนากร ฮู้ผลเอิบ, พุทธิพงศ์ หม่อมวงศ์ ที่ให้ความช่วยเหลือ แนะน า และชี้แนวทาง
มาตลอดเวลาจนกระทั่งได้ส าเร็จการศึกษา 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่ 
สนใจและขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วนร่วมในการศึกษาครั้งนี้ หากการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ขาด 
ตกบกพร่องหรือไม่สมบูรณ์ประการใด ผู้วิจัยกราบขออภัยไว้ ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัย 
 หากกล่าวถึงความนิยมของกล้อง Mirrorless ในปัจจุบันนัน้ เห็นได้ว่าเป็นกล้องถ่ายรูปที่
ได้รับความนิยมอย่างสูง สามารถเลือกซื้อได้ง่าย และพบเห็นผู้บริโภคใช้กันอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะ
เป็นตามสถานที่ท่องเที่ยว ห้างสรรพสินค้า ร้านอาหาร ร้านกาแฟ และรถไฟฟ้า สามารถพบเห็นผู้ที่
พกพากล้องถ่ายภาพชนิดนี้กันได้โดยทั่วไป แม้แต่ในสังคมสื่อออนไลน์ได้มีการกล่าวถึง หรืออัพโหลด
และเเชร์ภาพถ่ายที่ได้จากกล้อง Mirrorless เป็นจ านวนมาก (“12 กล้อง Mirrorless ถ่ายภาพของก็ดี 
ถ่ายภาพคนก็สวย”, 2559) 
 ในปีพ.ศ. 2561 หากจะแยกยอดขายประเภทของกล้องถ่ายรูป จะเห็นได้ชัดว่ากล้องถ่ายรูป
ชนิด Mirrorless มียอดขายเติบโต ร้อยละ 2 หรือคิดเป็น 4.2 ล้านตัว ส่วนกล้องถ่ายรูปชนิด DSLR 
จะเห็นได้ว่ายอดขายลดลง เป็นร้อยละ 12 ที่ 6.6 ล้านตัว ขณะที่กล้องถ่ายรูปชนิด Compect 
ยอดขายลดลงเหลือ 8.6 ล้านตัว ซึ่งลดลงจากปีก่อนหน้าที่มียอดขาย 13.3 ล้านตัว เมื่อสรุปตัวเลข
ยอดขายทั้งหมดแล้ว ในปีพ.ศ. 2561กล้องถ่ายรูป Mirrorless น่าจะได้เห็นรุ่นใหม่ๆออกมาเพ่ิมตัวเลข
ยอดขายที่คาดว่าจะดีขึ้นตามล าดับ (“ตลาดกล้องดิจิทัลรอวันฟื้น”, 2562) 
 เป็นที่ทราบกันว่าขีดความสามารถของกล้องถ่ายภาพในสมาร์ทโฟนก้าวหน้าไปมาก ประกอบ
กับนวัตรรมและเทคโนโลยีหลายๆด้านที่ผู้ผลิตเลือกน ามาเป็นจุดแข็งทางด้านการตลาด เป็นคุณสมบัติ
ส าคัญที่ผู้ผลิตแต่ละรายต้องมีและน าเสนอเป็นจุดขายทางการตลาดที่ส าคัญ ท าให้ผู้ใช้สมาร์ทโฟนมีค
วามสะดวกสบายในการถ่ายภาพอย่างง่าย สามารถใช้งานได้ตั้งแต่การถ่ายภาพเบื้องต้นไปจนถึงการ
ถ่ายภาพเพ่ือการพาณิชย์ โดยมีคุณสมบัติไม่ด้อยไปกว่าการใช้กล้องถ่ายภาพดิจิทัลระดับสูงไปกว่ากัน 
ซึ่งในช่วงที่ผ่านมาตลาดกล้องดิจิทัลถูกตลาดสมาร์ทโฟนแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดจนท าให้ตัวเลข
ยอดขายลดลงไปจากในอดีตเป็นจ านวนมาก แต่ในส่วนผู้ผลิตกล้องเองก็พยายามปรับตัวเข้าหาตลาด
โดยเฉพาะในปีพ.ศ. 2561 ที่ผ่านมามีการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่จากผู้ผลิต ซึ่งผู้ผลิตกล้องถ่ายรูปราย
ใหญ่ต่างได้น ากล้องรุ่นใหม่เป็นกล้องถ่ายรูปชนิด Full-frame Mirrorless เข้าสู่ตลาด โดยกล้อง
ประเภทดังกล่าวเป็นการรวมคุณสมบัติระหว่างกล้องถ่ายรูปชนิด DSLR ซึ่งถือกล้องถ่ายรูปคุณภาพสูง 
เป็นที่ยอมรับและใช้กันอย่างแพร่หลายในระดับมืออาชีพ กับกล้องถ่ายรูปชนิด Compect พกพา
ขนาดเล็ก มีผลทท าให้ได้กล้องถ่ายรูปที่ออกมาขนาดเล็กพกพาง่าย และเป็นกล้องที่สามารถเปลี่ยน
เลนส์ดังกล้องถ่ายรูปชนิด DSLR ที่มืออาชีพใช้กันได้ (“ตลาดกล้องดิจิทัลรอวันฟ้ืน”, 2562) 
 อุตสาหกรรมการถ่ายภาพกับตัวเลขยอดขายของกล้องดิจิทัลในปีที่ผ่านมาอย่างที่น่าสนใจ 
โดยย้อนไปถึงยุคเฟ่ืองฟูของในปี 2553 หรือ 9 ปีที่ผ่านมา ตลาดกล้องดิจิทัลรวมขายได้ 121 ล้านตัว 



2 

จากนั้นเป็นต้นมา ยอดขายลดลงต่อเนื่องจนกระทั้งปี 2556 ยอดขายรวมลดลงอย่างมากในระดับ 61 
ล้านตัว อีกสองปีต่อมายอดขายลดลงเหลือเพียง 35 ล้านตัว และในปี 2559 ยอดขายรวมที่ 23 ล้าน
ตัว ส่วนปี พ.ศ. 2560 ยอดขายกล้องดิจิทัลเติบโตเป็นครั้งแรกในรอบหลายปี ในระดับ 25 ล้านตัว 
หรือโต ร้อยละ 8 ขณะที่ปีที่ผ่านมายอดขายลดลงอีกครั้งเหลือเพียง 19 ล้านตัว ลดลงต่ าสุดตั้งแต่ปี 
2544 หรือในรอบ 18 ปี (“ตลาดกล้องดิจิทัลรอวันฟ้ืน”, 2562) ที่ผ่านมาการน าองค์ประกอบทางการ
ตลาดมาศึกษา เพ่ือดูว่าส่วนประสมตัวใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีเป็นจ านวนมาก 
เช่น ผลการวิจัยของ กมลทิพย์ พลขันธ์ (2556), จิดาภา ทัดหอม (2558) และขวัญรัตน์ ทรัพย์
ประเสริฐ (2560) ผลการค้นคว้าดังกล่าวอาจจะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดในการพัฒนาสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้เหมาะ กับความต้องการของผู้ซื้อ หรือการปรับราคาให้
เหมาะกับความสามารถในการซื้อ หรือปรับพัฒนาด้านต่างๆที่เก่ียวกับสร้างส่วนประสมทางการตลาด
ตัวอ่ืนๆที่เหมาะกับผู้ซื้อ อย่างไรก็ตามผู้วิจัยมองว่าควรจะมีการค้นคว้าถึงปัจจัยตัวอ่ืนๆที่อาจจะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะจะท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจมีมุมมองใน
การหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ในมุมมองที่กว้างขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ในแต่ละผู้ผลิตที่มีการแข่งขันเพ่ิมสูงขึ้น และผลการศึกษาสามารถน าไปใช้ในการสร้างกล
ยุทธ์ได้รอบด้านกว่าจะพิจารณาแค่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพียงปัจจัยเดียวคงไม่เพียงพอ 
เพราะปัจจุบันตลาดได้รับผลกระทบมากมายจากเรื่องต่างๆ เช่น ความไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อแบ
รนด์และตัวสินค้า พฤติกรรมการซื้อที่เปลี่ยนแปลงไป การเลือกซื้อสินค้าตามค่านิยมทางสังคม ความ
ภักดีท่ีผู้ซื้อมีให้กับตราสินค้าอย่างแข็งแกร่ง ดังที่ผู้วิจัยก่อนหน้านี้ซึ่งได้น าปัจจัยดังกล่าวไปศึกษากับ
ผลิตภัณฑ์ต่างๆที่ไม่ใช่กล้องถ่ายรูป Mirrorless อาทิ จัตุพร สุขศรี (2560) ได้ศึกษาความภักดีในตรา
สินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ สุระวิวรรณ เวียงตา(2560) ได้ศึกษาว่าค่านิยมท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจ ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชั่น Grab (Grab Food) และ นิภาพรรณ 
จันทรา (2557) ที่พฤติกรรมการซื้อท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือแว่นตาของผู้ชายเมโทรเซ็กชวล 
ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงคิดจะน าตัวแปรดังกล่าวมาศึกษากับสินค้ากล้องถ่ายรูป Mirrorless โดยมีเหตุผล
หรือวัตถุประสงค์ท่ีต้องการดูว่า ปัจจัยใหม่ทั้งสี่ตัวจะส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless อย่างไร ได้แก่ปัญหาต่อไปนี้ คือ 
 1. ความไว้วางใจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่และอย่างไร 
 2. พฤติกรรมการซื้อจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่และอย่างไร 
 3. ค่านิยมจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่และอย่างไร 
 4. ความภักดีในตราสินค้าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่และอย่างไร 
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 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องความไว้วางใจ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและความภักดีใน
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
นอกจากนี้ผู้วิจัยยังเห็นว่าผลการศึกษาดังกล่าว จะเป็นแนวทางและประโยชน์ให้ผู้ที่สนใจจะซื้อ ผู้
ประกอบธุรกิจ หรือคิดจะท าธุรกิจเกี่ยวกับกล้องถ่ายรูป Mirrorless น าไปประยุกต์ และปรับใช้เพ่ือ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไปในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยพฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless  
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยค่านิยมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยความภักดีในตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless 
 
1.3 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการวิเคราะห์ความไว้วางใจ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม
และความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless โดยเลือกใช้วิธีการ
ส ารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างข้ึน และได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1ขอบเขตด้านประชากร  
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่อายุต่ ากว่า 20 ถึง 35 ปีขึ้นไป ในเขต
กรุงเทพมหานครที่สนใจ ก าลังใช้งาน หรือผู้ที่ประกอบกิจการเกี่ยวกับซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ซ่ึง
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง  
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีมีอายุต่ ากว่า 20 ถึง 35 
ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานครที่สนใจ ก าลังใช้งาน หรือผู้ที่ประกอบกิจการเกี่ยวกับซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purpose Sampling) เพ่ือใช้เก็บรวบรวมข้อมูล และ
หาจ านวนกลุ่มตัวอย่างจากการใช้ตาราง Taro Yamane จะได้กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 400 คน 
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 1.3.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 เนื้อหาที่น ามาใช้เพ่ือศึกษาโครงสร้างหรือองค์ประกอบของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้าง
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ได้จากการค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องต่อไปนี้ คือ 
  1.3.3.1 แนวคิดและงานวิจัยเรื่องปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่ส่งผลต่อ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องครัวในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดระยอง (วรุตม์ ประไพพักตร, 2556) 
  1.3.3.2 แนวคิดและงานวิจัยค่านิยมท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของการเลือกใช้
กระเป๋าแบรนด์เนมจากต่างประเทศของ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร (ชิตพล พฤฑฒิกุลม, 
2557) 
  1.3.3.3 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อผ่านทางออนไลน์และปัจจัยด้าน
การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ เลือกซ้ือสติ๊กเกอร์จาก LINE แอพพลิเคชั่นของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ชูพล ศรีเวียง, 2556) 
  1.3.3.4 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง ความคาดหวังตัวสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
ความภักดีในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในเขตกรุงเทพมหานคร (จตุพร  
สุขศร,ี 2560) 
  1.3.3.5 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยมและ
ภาพลักษณ์ ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมเพ่ือสุขภาพ (Almond Milk) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(นลินรัตน์ เตชะธนาวงศ์, 2559) 
  1.3.3.6 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดและการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้อโฟมล้างหน้าชาย Garnier Men ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ชนกพร ไทยอุดม, 2561) 
 1.3.4 ขอบเขตด้านตัวแปร  
 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ คือ ความไว้วางใจ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้า 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ขอบเขตด้านสถานที่ คือ บริเวณเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา  
 เริ่มตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ.2562 ถึงเดือน ตุลาคม พ.ศ.2562 
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 1.3.6 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพ่ือทราบผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 
  1.3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา เพ่ือกล่าวถึงคุณสมบัติของตัวแปรแต่ละตัว ได้แก่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  1.3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (อ้างอิง) เพ่ือน ามาใช้ทดสอบสมมุติฐานซึ่งเก่ียวข้องกับกา
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลระหว่างตัวแปร ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการ และการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 
 1.4.1 การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
  1.4.1.1 ได้ทราบถึงความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.1.2 ได้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.1.3 ได้ทราบถึงค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.1.4 ได้ทราบถึงความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 การน าผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 
คือ 
  1.4.2.1 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญเรื่องการสร้างความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคให้ตรงกับอิทธิพลของความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
  1.4.2.2 เพ่ือน าผลการวิจัยไปเสนอแนะหรือสร้างยุทธวิธีทางการตลาดให้ตรงกับ
อิทธิพลของพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อการการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน  
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  1.4.2.3 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญเรื่องการสร้างค่านิยม
ของผู้บริโภคให้ตรงกับอิทธิพลของค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพมากขึ้น  
  1.4.2.4 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญเรื่องการสร้างความ
ภักดีของผู้บริโภคให้ตรงกับอิทธิพลของความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
  1.4.2.5 เพ่ือให้การวิจัยครั้งนี้เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้น าไปใช้ในการ
ต่อยอดแนวความคิดต่างๆในการวิจัยในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 เพ่ือให้เข้าใจตรงกันในความหมายของค าศัพท์บางค าที่ควรทราบในการศึกษา ดังนี้ 
 1.5.1 ความไว้วางใจ หมายถึง ความสัมพันธ์ทอันดีระหว่างผู้บริโภค และบริษัท หรือผู้
ประกอบกิจการที่ท าธุรกิจหรือธุรกรรมทางการเงินร่วมกัน มุ่งเน้นถึงความส าคัญหรือความรู้สึกอันเกิด
จากความเชื่อมั่น (Confidence) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์ (Integrity) โดย
ผู้บริโภคเป็นผู้ที่ได้รับความไว้วางใจในการปกป้องผลประโยชน์ และไม่เอารัด เอาเปรียบ รวมไปถึง
คาดหวังในแง่บวกของบริษัท โดยทางบริษัทจะมอบค าพูด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าจะปฏิบัติกับบุคคลนั้น
ตามท่ีคาดหวัง โดยความไว้วางใจจะเพ่ิมข้ึนเมื่อความคาดหวังในแง่บวกได้รับการสนองตอบหรือเป็น
จริง แต่ความไว้วางใจจะลดลง หากความคาดหวังในแง่บวกนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง หรือตอบสนอง
ได้ในระดับต่ ากว่าที่คาดหวังในที่นี้ได้แก่ความไว้วางใจด้านคุณภาพ ความสมเหตุสมผลของราคา 
มาตราฐานการผลิต ข้อมูลด้านความปลอดภัย การใช้งาน และการบ ารุงรักษาที่ถูกต้อง รวมไปถึง
ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล, 2558) 
 1.5.2 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การแสดงออกหรือการกระท าของผู้บริโภคท่ีเกิดจาก
ทัศนคติที่มีต่อการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคราคาเดียว และการให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด
ของสินค้าอุปโภคราคาเดียวของผู้บริโภค (สุธิณี แซ่เฮง, 2554) ในที่นี้ได้แก่พฤติกรรมด้าน วางแผนใน
การซื้อ และเลือกซ้ือ 
 1.5.3 ค่านิยม หมายถึง ทัศนะของคนหรือสังคมที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเหตุการณ์ท่ีเกี่ยวข้อง
กับความปรารถนา และคุณค่า ในสังคมนั้นๆ (“ค่านิยมหมายถึง?”, 2558) 
  1.5.3.1 ค่านิยมส่วนบุคคล หมายถึง สิ่งที่คนใดคนหนึ่งปรารถนาจะได้ ปรารถนาจะ
เห็นหรือกลับกลายมาเป็นสิ่งที่คนถือว่าเป็นสิ่งบังคับ ต้องท า ต้องปฏิบัติ และจะมีความสุขเม่ือได้เห็น 
ได้ฟัง ได้เป็นเจ้าของ (“ค่านิยมหมายถึง?”, 2558) 
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  1.5.3.2 ค่านิยมของสังคม หมายถึง สิ่งที่คนส่วนใหญ่ในสังคม ส่วนใหญ่ยอมรับว่าเป็น
สิ่งที่ดีงาม หรือควรแก่การปฏิบัติตาม ก็จะกลายเป็นค่านิยมของสังคมนั้นๆ ในที่นี้ได้แก่ค่านิยม
ทางด้าน รสนิยม การเสริมสร้างบุคลิกภาพ กระแสนิยม และความชื่นชอบเป็นพิเศษ 
 1.5.4 ความภักดีในตราสินค้า หมายถึง ความพอใจที่จะซื้อซ้ าและให้การสนับสนุนสินค้า 
ภายใต้ตราสินค้าบริษัทใดบริษัทหนึ่งอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่าจะมีตัวเลือกทางการตลาดที่ดีกว่าให้เลือก
ซื้อสินค้าภายใต้ตราสินค้าอ่ืน ก็ยังคงเลือกตราสินค้าเดิม องค์ประกอบความภักดีในตราสินค้าได้แก่ 
ความภูมิใจ เชื่อมั่นในคุณภาพ และความปลอดภัย เป็นต้น ซึงส่งผลให้เกิดการแนะน าผู้อ่ืน และการ
บอกปากต่อปาก 
 1.5.5 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภคพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ
เป็นที่เรียบร้อยแล้ว ในที่นี้ได้แก่การตัดสินใจซื้อด้าน เปรียบเทียบราคา คุณภาพ ลักษณะ และ
คุณสมบัติ ความเหมาะสมของราคา การแนะน าและความคุ้นเคยกับตราสินค้า (วรรณรัตน์ ขันจินา, 
2559) 
 1.5.6 กล้องถ่ายรูป Mirrorless หมายถึง กล้องถ่ายภาพที่น าข้อดีระหว่างกล้องถ่ายภาพ 2 
แพลตฟอร์มมาผสมเข้าด้วยกัน นั่นก็คือคุณภาพของภาพที่สูงที่อยู่ในกล้อง DSLR แต่ในขณะเดียวกัน 
ก็มีขนาดที่เล็กน้ าหนักเบา พกพาง่าย ซึ่งรูปร่างคล้ายกับกล้อง compact เพราะมีขนาดเล็ก แต่กล้อง 
Mirrorless สามารถเปลี่ยนเลนส์ได้เหมือน กล้อง DSLR และแม้ว่าสามารถเปลี่ยนเลนส์ได้เหมือน
กล้อง DSLR แต่มีจุดที่แตกต่าง ก็คือ กล้องชนิดนี้จะไม่มีชุดอุปกรณ์กระจกสะท้อนภาพในแบบที่ 
กล้อง DSLR มี ซึ่งเป็นที่มาของการตั้งชื่อชนิดของกล้อง ชื่อว่า Mirrorless ซึ่งในข้อแตกต่างดังกล่าว 
ท าให้การออกแบบ ของตัวกล้องสามารถท าให้เล็กลงมาก และมีน้ าหนักเบา ช่องมองภาพของกล้อง
ชนิดนี้จึงเป็นแบบที่แสดงผลโดยใช้จอ LCD ขนาดเล็กติดตั้งไว้ข้างในช่องมองภาพ แต่กล้องหลายๆ 
รุ่นนั้นไม่มีช่องมองภาพมาให้จึงต้องมองภาพผ่านทางหน้าจอ LCD ด้านหลังแท 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย
ได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนดสมมติฐาน โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 6 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความไว้วางใจ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมการซื้อ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องค่านิยม 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดีในตราสินค้า 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง ซึ่งประกอบด้วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่องความไว้วางใจ พฤติกรรมการ
ซื้อค่านิยม และความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด  
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความไว้วางใจ 
 กมลทิพย์ พลขันธ์ (2556) ได้นิยามความไว้วางใจนั้นมาจากความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
ผู้บริโภค และผู้ประกอบกิจการ ที่มุ่งเน้นถึงความส าคัญ หรือความรับรู้ที่มาจากความเชื่อมั่น ความ
น่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ โดยผู้บริโภคนั้นมีความไว้ใจให้ผู้ที่ได้รับความไว้วางใจได้ซึ่งในที่นี้คือผู้
ประกอบกิจการกระท าทุกวิถีทางในการปกป้องรักษาผลประโยชน์ และไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ    
 Chang, Liu & Shen (2017) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นความเชื่อและความคาดหวังเฉพาะ
บุคคลที่มีต่อพฤติกรรมหรือการ กระท าของบุคคลอ่ืน หรือห้วงลึกเก่ียวกับหลักจริยธรรมที่ท าให้เกิด
ความไว้วางใจ ตัวอย่างเช่น แบบ แผนมาตรฐาน ความเสี่ยง ความเชื่อม่ันและความปลอดภัย 
 Crotts & Turner (1999) ให้นิยามความไว้วางใจ ส่วนใหญ่นั้นมักเกี่ยวข้องกับความเชื่อใจที่
มีต่อกัน ของแต่ละฝ่าย ที่กระท าการหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่ ฝ่ายหนึ่งส่งผลประโยชน์สูงสุด
แก่อีกฝ่ายหนึ่ง ซึ่งรูปแบบหรือระดับความไว้วางใจนี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  ระดับท่ี 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดข้ึนจาก
การ มีข้อมูลความรู้ที่ไม่มาก ฝ่ายที่มีความรู้เหนือกว่าจึงน าหลักการที่ไร้เหตุผลมาสร้างความไว้วางใจ
ให้แก่อีกฝ่ายหนึ่ง  
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  ระดับท่ี 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้
หลักการ เกี่ยวกับผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพ่ือด าเนินความสัมพันธ์ 
ต่อไป  
  ระดับท่ี 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable trust) คือ ความไว้วางใจที่
เกิดจากฝ่ายหนึ่งสามารถตรวจสอบการกระท าอีกฝ่ายหนึ่งได้ว่ามีความเหมาะสม และสมควรแก่การ
ให้ความไว้วางใจหรือไม่   
  ระดับท่ี 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึ่ง (Earned trust) คือ ความ
ไว้วางใจที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่ฝ่ายหนึ่งได้รับมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง  
  ระดับท่ี 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal trust) คือ ความไว้วางใจที่ทั้ง
สองฝ่ายมีให้ตปก่กันและกัน (Mutual trust) ซึ่งฝ่ายหนึ่งให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหนึ่ง เพราะฝ่ายนั้น
ให้ความไว้วางในตัวเขาก่อน  
 นอกจากนี้ McKnight (1996) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับค านิยามและการให้ ค าจ ากัดความ
ของค าว่าไว้วางใจ พบว่าสามารถแบ่งโครงสร้างของความไว้วางใจออกเป็น 6 โครงสร้าง คือ  
  1. เจตนารมณ์แห่งความไว้วางใจ (Trusting intention) คือการที่ฝ่ายหนึ่งเต็มใจที่จะ
พ่ึงพาอีกฝ่ายหนึ่ง ในสถานการณ์หรือเหตุการณ์ใด ๆ ที่เกิดขึ้นด้วยความรู้สึกปลอดภัย แม้ว่าจะได้รับ 
ผลลัพธ์ในแง่ลบที่ตามมาภายหลัง ซึ่งพบว่าเจตนารมณ์แห่งความไว้วางใจนี้มีองค์ประกอบ 5 อย่าง 
คือ       
   1.1 ผลกระทบเชิงลบที่อาจเกิดขึ้น  
   1.2 การพ่ึงพาอาศัยกัน  
   1.3 ความรู้สึกของความปลอดภัย  
   1.4 บริบทสถานการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง 
   1.5 การขาดความเชื่อมั่นในการควบคุม 
  2. พฤติกรรมการไว้วางใจ (Trusting behavior) พฤติกรรมการไว้วางใจเป็น
พฤติกรรม ที่ฝ่ายหนึ่งไว้วางใจ มอบหมายภาระหน้าที่และอ านาจให้อีกฝ่ายหนึ่งกระท าการใด ๆ แทน
ตนเอง แม้ว่าจะก่อให้เกิดสภาวะเสี่ยงขึ้นก็ตาม (Barber, 1983)  
  3. ความเชื่อในการไว้วางใจ (Trusting beliefs) การที่บุคคลเชื่อ (และรู้สึกมั่นใจใน
ความเชื่อนั้น) ว่าบุคคลอ่ืนมีความน่าเชื่อถือในสถานการณ์นั้น ซึ่งในท่ีนี้ ความน่าเชื่อถือ (Trust 
worthy) หมายถึง บุคคลหนึ่งเต็มใจและสามารถที่ท าสิ่งต่าง ๆ เพื่อผลประโยชน์ของผู้อื่นได้ (McLain 
& Hackman, 1995) ประกอบด้วย 
   3.1 ความเมตตากรุณา  
   3.2 ความซื่อสัตย์สุจริต 
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   3.3 ความสามารถ 
   3.4 การคาดการณ์ได้  
  4. ความไว้วางใจในระบบ (System trust) ความเชื่อว่าองค์กรหรือหน่วยงานนั้นจะ
ท าให้ผู้ที่เข้าร่วมประสบความส าเร็จในอนาคต (Lewis & Weigert, 1985 และ Shapiro, 1987) โดย 
โครงสร้างขององค์กรหรือหน่วยงานสามารถแยกออกเป็น 2 ประเภทแตกต่างกัน ได้แก่ Structural 
assurances และ Situational Normality 
  5. ความไว้วางใจต่อบุคคล (Dispositional trust) การที่บุคคลเชื่อมั่นและไว้วางใจ 
บุคคลอื่น โดยไม่สนใจต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น (Rotter, 1967) และมีแนวโน้มที่จะมี
ความไว้วางใจในวงกว้างขึ้นและในสถานการณ์ต่าง ๆ  
  6. ความไว้วางใจต่อสถานการณ์ (Situational decision to trust) การที่บุคคล
เชื่อมั่น และไว้วางใจต่อสถานการณ์ หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นและเมื่อเกิดเหตุการณ์ลักษณะนี้อีก 
บุคคลก็จะเกิดความเชื่อใจและไว้วางใจในสถานการณ์นั้น หลายปัจจัยหลายองค์ประกอบ ในการที่จะ
สร้างความ ไว้วางใจ (Trust Worthiness) ให้เกิดข้ึนส าหรับในแต่ละบุคคล ศักยภาพ (Ability) ความ
มีน้ าใจ เมตตา (Benevolence) และความซื่อสัตย์มั่นคง (Integrity) เป็นปัจจัยส าคัญ ๆ ที่สามารถ
ก่อให้เกิด ความน่าเชื่อถือ (Trust Worthiness) ได้  
 ความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่ส าคัญ ทั้งในด้านการตลาดและการวิจัยด้านการจัดการ  
 รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุล (2558) ได้กล่าวถึงความไว้วางใจบนพื้นฐานของการรับรู้ 
(Cognition-based Trust Antecedents) จากข้อสังเกตของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับคุณสมบัติ และ
ลักษณะของผู้ประกอบกิจการ มีตัวแปรที่ส าคัญ ได้แก่การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived 
Privacy) คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) และการรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภัย 
(Perceived Security) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
  1. การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมาก
จากความเป็นไปได้ที่ผู้ประกอบกิจการจะพยายามปกป้องข้อมูลที่เป็นความลับของผู้บริโภคในระหว่าง
การท าธุรกรรม ซึ่งไม่มีเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคโดยไม่ได้รับอนุญาต อันเนื่องมาจากความ
กังวลของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการน ามาตรการ ป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค
มาใช้เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือต่อผู้บริโภค  
  2. คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) เป็นการรับรู้ทั่วไปของผู้บริโภคใน
ด้านความถูกต้องของข้อมูลของสินค้าหรือบริการ ซึ่งคุณภาพของข้อมูลมีตั้งแต่ข้อมูลที่มีความแม่นย า
สูง และเชื่อถือได้ไปจนถึงข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพจึงมีแนวโน้มที่จะรับบริการ
กับผู้ประกอบกิจการที่ให้ข้อมูล ถูกต้อง แม่นย า และน่าเชื่อถือ เพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค  
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  3. การรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภัย (Perceived Security) เป็นการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ประกอบกิจการในการตอบสนองด้านความปลอดภัย เมื่อผู้บริโภคค้นพบถึง
คุณลักษณะด้านความปลอดภัยของตัวสินค้า และบริการจะส่งผลต่อความสามารถในการรับรู้ ถึง
ความตั้งใจของผู้ประกอบกิจการ และเกิดความไว้วางใจได้โดยง่าย เช่น นโยบายด้านการรักษาความ
ปลอดภัย ความปลอดภัยเกี่ยวกับระบบช าระเงิน เป็นต้น ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคไว้วางใจผู้ประกอบการ
มากขึ้น  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมการซื้อ 
 วรุตม์ ประไพพักตร์ (2556) กล่าวถึงค าว่า พฤติกรรม หมายถึงการกระท าการแสดงออกให้
เห็น จึงอาจให้ค าจ ากัดความของ “พฤติกรรมของผู้บริโภค” ได้ว่า “การกระท าการแสดงออกให้เห็น
ของผู้บริโภคในการเลือกหา ประเมิน ซื้อ และก าจัดสินค้าหรือบริการเพ่ือความพอใจ” หรืออีก
ความหมายหนึ่งก็คือ “การกระท าส่วนบุคคล หรือสังคมที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับสินค้า หรือ
บริการจากเจ้าของกิจการ รวมถึงการตัดสินใจที่เกิดข้ึนก่อน และเป็นตัวก าหนดให้เกิดการกระท า
ต่างๆ นั้นขึ้น”  
 อีกท้ัง วรุตม์ ประไพพักตร์ (2556) ยังกล่าวอีกว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค เป็นการค้นหาที่เก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ และการใช้ของผู้บริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล 
หรือเป็นกลุ่มสังคม เพื่อให้ทราบถึงความต้องการ หรือพฤติกรรมการเลือกซ้ือ การเลือกใช้ การเลือก
บริการ แนวคิด และประสบการณ์ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ซึ่งสามารถก าหนดกลยุทธ์
การตลาดที่สามารถตอบสนองความพอใจของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2536) ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภคจะเรียกว่า ค าถาม 6 W 
และ 1 H หรือ WHO WHEN WHERE WHAT WHY WHO และ HOW เป็นการค้นหาค าตอบ 7 
ประการ หรือ 7O ประกอบด้วย Occupant, Objects, Objectives, Organization, Occasions, 
Outlets และ Operations โดยค าตอบเหล่านี้เป็นการวิเคราะห์พฤติกรรม 
 
 
 
 
 
 
 
 



12 

ตารางที่ 2.1: ค าถาม 6Ws และ 1H  
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาด 
เป้าหมาย (Who is in 
the market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupant)  
1. ประชากรศาสตร ์
2. ภูมิศาสตร์  
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห์  
4. พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์ทางการตลาด หรือ 4P
ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
ราคา การจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does 
consumer buy?) 

คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ 
ผลิตภัณฑ์ (Product 
component) และความ
แตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง 
(Competitive differentiation) 
ซึ่งคือสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการซื้อ 
หรือ Object 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
strategies) ประกอบด้วย  
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้แก่ การ
บรรจุภัณฑ์ตราสินค้า รูปแบบการ 
บริการ คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม  
3. ผลิตภัณฑ์ควบ  
4. ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ หรือ 
Objectives ของผู้บริโภคซื้อ
สินค้าเพื่อสนองความ โดย
ต้องการของด้านร่างกาย และ
จิตวิทยา ต้องศึกษาถึงปัจจัยท่ี มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คอื 
1.ปัจจัยทางจิตวิทยา 
2.ปัจจัยทางสังคม และ
วัฒนธรรม  
3.ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ท่ีใช้มาก คือ 
1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
strategies) 
2.กลยุทธ์การส่งเสริการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การ
โฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย
การส่งเสริมการขายและการ 
ประชาสัมพันธ์  
3.กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
strategies)  
4.กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ า 
หน่าย (Distribution strategies) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): ค าถาม 6Ws และ 1H  
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ หรือ
Organization ที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ  
1. ผู้ริเริ่ม  
2. ผู้มีอิทธิพล  
3. ผู้ตัดสินใจซื้อ 
4. ผู้ซื้อ  
5. ผู้ใช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มากที่สุดคือกลยุทธ์การ
โฆษณา และกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
customer buy?) 

โอกาสในการซื้อ  กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น ท า
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับ
โอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
customer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไป
ท าการซื้อ  

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดย
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาด
เป้าหมาย โดยพิจารณาว่าจะเข้าสู่
คนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้อ อย่างไร 
(How does the 
customer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
1.การรับรู้ปัญหา  
2.การค้นหาข้อมูล  
3.การประเมินผลทางเลือก  
4.การตัดสินใจซื้อ  
5.ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากที่สุด คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วยการโฆษณาขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และ
การประชาสัมพันธ์ การตลาด
ทางตรง  ที่จะก าหนดวัตถุประสงค์
ในการตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา:  อภิวิทย์ ยั่งยืนสถาพร. (2558). พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้ห้องบันทึกเสียง 
 สร้างมูลค่าส าหรับมัลติมีเดีย และงานตัดต่อ. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  
 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
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 กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมการซื้อ คือ กระบวนการที่
เกี่ยวกับการค้นหาข้อมูลการซื้อ การใช้การประเมินผลในสินค้าหรือบริการ ส่วน พฤติกรรมการ
ผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ การใช้ และการก าจัดสินค้าของผู้บริโภคข้ันสุดท้าย ที่ซื้อสินค้า 
และบริการไปเพื่อสนองความต้องการ หรือเพ่ือปริโภคภายในครัวเรือน  
 กลุ่มของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้า และบริการไปเพื่อสนองวัตถุประสงค์ของแต่ละบุคคล รวมกัน
เรียกว่าตลาดผู้บริโภค ซึ่งในแต่ละประเทศจะแตกต่างกันในเรื่องของอายุ รายได้ ระดับการศึกษา 
ศาสนาวัฒนธรรม และประเพณี เป็นต้น ท าให้มีการบริโภคสินค้า และบริการมีความหลากหลายมาก
ขึ้น นอกจากลักษณะประชากรดังกล่าวว ยังมีปัจจัยอื่นที่ท าให้มีความแตกต่างของผู้บริโภคแตกต่าง
กัน คือ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) กล่าวถึง กุญแจ 7 ดอกส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 7 อย่าง ซึ่ง
ถือเป็นองค์ความรู้ทั้งหมดของพฤติกรรมผู้บริโภค   
 กุญแจดอกท่ี1 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็น พฤติกรรม และแรงจูงใจเพ่ือตอบสนองความต้องการ 
และความปรารถนาของผู้บริโภค โดยมุ่งที่จะให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ที่ต้องการ โดยจุดหมาย
ปลายทางก็คือ ตอบสนองความต้องการและความปรารถนา  
 กุญแจดอกท่ี 2 พฤติกรรมผู้บริโภครวมไปถึงกิจกรรมตั้งแต่มีมีความต้องการที่จะซื้อ วางแผน 
ตัดสินใจซื้อ ไปจนถึงบรรลุจุดประสงค์การซื้อเสร็จสิ้น  
 กุญแจดอกท่ี 3 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการทางคิดและอารมณ์ (Processes of 
Mental and Emotional) ดงัตารางที่ 2.2 ด้านล่างนี้ 
 
ตารางที่ 2.2: ขั้นตอนของกระบวนการซื้อ 
 

ขั้นที่ 1 ขั้นที่ 2 ขั้นที่ 3 

กิจกรรมก่อนการซื้อ กิจกรรมการซื้อ กิจกรรมหลังการซื้อ 
 

ที่มา:  วรุตม์ ประไพพักตร์. (2556). ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 บริการทีส่่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องครัวในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด 
 ระยอง. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
 
 ความสัมพันธ์ระหว่างขั้นตอนเหล่านี้ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค สังเกตว่า
การซื้อเป็นเพียงขั้นตอนหนึ่งของกระบวนการเท่านั้น 
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 กุญแจดอกท่ี 4 พฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกันในจังหวะเวลาและความซับซ้อน จังหวะเวลา
หมายถึง การตัดสินใจตั้งแต่เริ่มต้น รวมไปถึงความยาวนานของกระบวนการทั้งหมด ความหมายถึง 
จ านวนกิจกรรม ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ จังหวะเวลา และความซับซ้อน จึงมีความสัมพันธ์กัน ถ้า
การตัดสินใจซับซ้อนเพียงใด เวลาที่ใช้จะมากขึ้นเท่านั้น 
 กุญแจดอกท่ี 5 พฤติกรรมผู้บริโภคมีบทบาทมากมาย มีหลายหน้าที่ผู้บริโภคกระท าเช่น ผู้ซื้อ 
ผู้ใช้ผู้ตัดสินใจ ผู้ก่ออิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซึ่งผู้บริโภคอาจท าหน้าที่มากกว่าหนึ่งหน้าที่ในเวลา
เดียวกัน 
 กุญแจดอกท่ี 6 พฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายในและภายนอก ซึ่งพฤติกรรม
ของผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์รอบตัว การตัดสินใจได้รับอิทธิพลจาก
พลังงานภายในและภายนอกบางอย่าง สามารถอธิบายดังนี้ 
  1. พลังทางจิตวิทยา (Psychology) เป็นเรื่องความนึกคิดของมนุษย์ ช่วยส ารวจการ
จูงใจของผู้บริโภค และตัดสินใจ สามารถรับรู้ หรือนึกเห็นภาพพจน์และการด าเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับ 
ข่าวสาร เป็นต้น  
  2. พลังทางจิตวิทยาสังคม (Social Psychology) ช่วยปรับแต่งพฤติกรรมและก่อ
อิทธิพลต่อกระบวนการเรียนรู้ทางสังคม นอกจากนั้นยังรวมถึงปัจจัยทางด้านทัศนคติต่อการเลือก
สินค้า และความชื่นชอบตราสินค้าของผู้บริโภค  
  3. สังคมวิทยา (Sociology) เกี่ยวพันกับพฤติกรรมทางสังคม ในเรื่องของโครงสร้าง
และหน้าที่ของกลุ่ม นอกจากนี้ยังเชื่อมโยงกับกลุ่มท่ีผู้บริโภคสังกัดอยู่ อิทธิพลของครอบครัว 
วัฒนธรรมย่อย และรูปแบบของการใช้ชีวิต เป็นต้น  
  4. เศรษฐศาสตร์ (Economics) ศึกษาการผลิต การจ าหน่าย และการบริโภค 
นอกจากนี้ยังเก่ียวพันกับเรื่องทรัพยากรที่น ามาใช้ในการผลิต 
 กุญแจดอกท่ี 7 บุคคลแต่ละคนมีพฤติกรรมต่างกัน เป็นเหตุผลที่ท าให้มีการแบ่งส่วนตลาด
เพ่ือหากลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะแตกต่างกัน 
 ปัทมพร คัมภีระ (2558) ให้ความหมาย พฤติกรรมการซื้อ ไว้ว่า เป็นการกระท าของบุคคล
หนึ่งเกี่ยวข้องกับการจัดหาให้ได้มา และการใช้สินค้า หรือได้รับบริการ ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
หรือใช้บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 
 สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) กล่าวถึงผลวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อไว้ว่า สิ่งที่ตัดสินใจต่อการซื้อจะเกี่ยวของกับพฤติกรรมและทัศนคติของแต่ละบุคคล 
หรือ หมายถึงพฤติกรรม และทัศนคติส่งต่อการตัดสินใจ อาจจะเป็นเชิงบวก หรือลบที่เกิดในสภาวะ
ของจิตใจ บุคลลิกภาพ ต่อบุคคล ต่อวัตถุ หรือต่อสถานการณ์นั้นๆ โดยสามารถเรียนรู้ได้จาก
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ประสบการณ์ ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจ พฤติกรรมเป็นสิ่งที่บ่งบอกว่าบุคคลนั้นมีการกระท า และ
ความรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง สิ่งของ สิ่งแวดล้อมสถานการณ์ต่างๆ  
 จึงสรุปได้ว่าพฤติกรรมการซื้อสามารถส่งผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้นั้น ผู้บริโภค
จ าเป็นต้องมีความรู้ ความเข้าใจ และมีความเชื่อท่ีเกี่ยวกับสินค้าหรือผู้ประกอบการ ก่อเกิดเป็น
ความชอบ และอาจจะมีแนวโน้มในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้านั้นต่อไป 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องค่านิยม 
 เกศรา รักชาติ (2537) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ค่านิยม มาจากสองค ารวมกันคือ “ค่า” กับ 
“นิยม” เมื่อแปลว่า การก าหนดคุณค่าที่เราต้องการ ซึ่งมีท้ังคุณค่าแท้และคุณค่าเทียม คุณค่าแท้เป็น
คุณค่าที่สนองความต้องการวามารถต่อยอดน าไปพัฒนาคุณภาพชีวิต ส่วนคุณค่าเทียมหมายถึงคุณค่า
ที่สนองความต้องการชั่วคู่ชั่วยาม   
 Limbaugh (1992) กล่าวว่า ค่านิยม เป็นสิ่งส าคัญของการคงอยู่ของสังคม ค่านิยมมีบทบาท
ต่อความคิด และการแสดงออกทางพฤติกรรมของสังคม ท าให้เกิดความโน้มเอียงประพฤติปฏิบัติไป
ในทางเดียวกนั ก่อเกิดเป็นกฎเกณฑ์ ผ่านการไตร่ตรองว่าเป็นสิ่งที่ดีส าหรับตน ท าให้สังคมยอมรับนับ
ถือ จะปรากฏชั่วระยะเวลาหนึ่ง อาจเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา  
 2.2.1 ค่านิยมส่วนบุคคล 
 Solomon (2011) กล่าวถึงค่านิยมส่วนบุคคล คือความเชื่อที่ถูกฝังลึกในความคิดของบุคคล
ใดๆ เกิดเป็นบทบาทส าคัญต่อกิจกรรมของบุคคลนั้นๆ ซึ่งผู้บริโภคจะมีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการต่างๆ เพ่ือให้สามารถตอบสนองกับค่านิยมของตนเอง  
 ธัญชนก สุขแสง (2556) ได้ให้ความหมาย ค่านิยม คือสิ่งที่คนคนหนึ่งปรารถนาจะเป็น หรือ
สิ่งที่คนถือว่าต้องปฏิบัติเป็นสิ่งที่น่ายกย่อง และมีความสุขท่ีจะสัมผัส หรือได้เป็นเจ้าของ เสมือนเป็น
การจัดรูปความประพฤติเฉพาะตัวของบุคคล ในรูปแบบความคิดที่ฝังแน่นส าหรับปฏิบัติตนในสังคม 
หรือเลือกปฏิบัติเมื่อเผชิญกับสถานการณ์นั้น  
 ภาสวรรณ ธีรอรรถ (2555) ได้กว่าวถึง ค่านิยมนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของ
มนุษย์ เพื่อเพ่ือศึกษาทางการตลาด ค่านิยมจะน าไปสู่การเกิดพฤติกรรม เมื่อมีพฤติกรรมแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ โดยแบ่งประเภทของค่านิยมโดยถือเรูปแบบการด าเนินชีวิตออก เป็น 
4 กลุ่ม แบ่งได้ดังนี้ 
  1. ผู้ที่ชอบเข้าสังคม (Actualizes) เป็นกลุ่มทีม่ีความส าเร็จในชีวิต มีรายได้สูงที่สุดท า
ให้เขาสามารถอยู่ในกลุ่ม Self-Orientation หรือกลุ่มที่ยึดถือการกระท าเป็นหลักได้ เชื่อมั่นในตัวเอง
สูง ได้รับการศึกษาสูง ภาพลักษณ์ถือเป็นเรื่องส าคัญ เปิดรับโอกาส ยอมรับการเปลี่ยนแปลง และมี



17 

แนวโน้มที่จะซื้อ “สิ่งที่ดีสุดส าหรับชีวิต” หรือสิ่งที่บริโภคต้องสามารถแสดงถึงรสนิยม และลักษณะ
ตัวตน 
  2. ผู้ที่ต้องการประสบความส าเร็จสูง (Fulfillers) มีความมืออาชีพ มีการศึกษาดี มี
ความรับผิดชอบสูงกลุ่มนี้จะเน้นกิจกรรมเพ่ือการพักผ่อน หรือความสุขในครอบครัว เป็นผู้พร้อมด้วย
ข่าวสาร และเปิดรับความคิดเห็นใหม่ๆ เป็นพวกที่มีรายได้สูงแต่เป็นผู้บริโภคมีตามค่านิยมสังคม  
  3. ผู้ที่ยึดถือในหลักการ (Believers) ผู้ที่มีกฎระเบียบ สิ่งต่างๆต้องมีเหตุผลประกอบ 
มีความเป็นอนุรักษ์นิยม รายได้พอประมาณ ยึดถือหลักการ กลุ่มนี้ได้รับการศึกษาปานกลาง มีความ
เชื่อในหลักศีลธรรม จรรยาบรรณ และต่อต้านการเปลี่ยนแปลง นิยมผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศ และ
ติดตลาด 
  4. ผู้ที่มีความทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุ่มที่มีรายได้มาก มีความภาคภูมิใจใน
ความส าเร็จในอาชีพการงานของตน มีหัวทางอนุรักษ์นิยมทั้งทางความเป็นอยู่และความคิด มุ่งที่งาน 
รักความส าเร็จ แสวงหาความพึงพอใจจากงาน และครอบครัว ถือภาพลักษณ์เป็นสิ่งส าคัญ มักชอบซื้อ
สินค้าหรือบริการที่สมศักดิ์ศรีเพ่ือแสดงให้เห็นความส าเร็จของตนต่อบุคคลอ่ืน ชอบที่จะได้รับค ายก
ย่องจากเพ่ือนฝูง  
 จากแนวคิดดังกล่าวสรุปได้ว่า ค่านิยมส่วนบุคคล”คือสิ่งที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งสนใจ  
พึงปรารถนาที่จะได้ สิ่งที่บุคคลคิดว่าเป็นสิ่ง ต้องท า ต้องปฏิบัติ เมื่อได้รับส าเร็จแล้วจะได้รับการยก
ย่องบูชา และมีความสุขเมื่อได้เป็นเจ้าของ  
 2.2.2 ค่านิยมของสังคม 
 Peng & Liang (2013) ค่านิยมทางสังคมที่เกิดข้ึนจากผู้บริโภคท่ีได้รับ และได้ใช้
ความสามารถของผลิตภัณฑ์เพ่ือน าไปเสริมสร้างชีวิตทางสังคม ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดย
ผลิตภัณฑ์นั้นๆได้รับการ ยอมรับในวงกว้าง และสอดคล้องกับบรรทัดฐานของสังคม 
     ชิตพล พฤฑฒิกุล (2557) ได้พบว่าค่านิยมทางสังคมเป็นสิ่งที่บุคคลต้องท าตาม เพราะจะ
ได้รับการยก ย่องจากสังคม ความต้องการที่จะซื้อตราสินค้าเกิดจาก ทัศนคติทางบวกแก่ตัวสินค้า 
และจากชื่นชอบที่สินค้ามี ความเด่นทางด้านรูปแบบ คุณภาพ และรูปร่างลักษณะของตราสินค้า 
ความชื่นชอบนี้อาจน าปสู่การซื้อซ้ า และ ความจงรักภักดีในตราสินค้า     
 ธนิดา สีตะวัน (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ค่านิยมทางสังคม คือระบบความชอบพิเศษที่
สังคมน้นัมี อยู่ เกิดจากการเรียนรู้จากสังคมในระดับต่างๆ  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม การสังเกต
ค่านิยมของสังคมอาจ พิจารณาได้จากพฤติกรรมเด่นๆของสมาชิกในสังคมแล้วพบว่าสังคมนั้นมี
ค่านิยมอย่างไร  
 ติณณวรรธน์ สิริทรัพย์ทวี (2558) ได้ศึกษาค่านิยมทางสังคม และรูปแบบการด าเนินชีวิต 
สรุปว่า ค่านิยม หมายถึงสิ่งที่บุคคลกลุ่มหนึ่งพึงพอใจร่วมกัน ยอมรับร่วมกัน ความคิดเหล่านี้จะอยู่
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ตลอดไปจนกว่าจะ พบค่านิยมใหม่ท่ีสร้างความพอใจมากกว่า สังคมต้องพบปัญหาเลือก และตัดสินใจ
ทุกครั้ง ค่านิยมจึงเสมือน เป็นพ้ืนฐานในการประพฤติปฏิบัติของบุคคล สามารถแบ่งได้เป็นคุณค่าสอง
อย่างดังนี้ 
  1. คุณค่าแท้ เป็นคุณค่าสามารถพัฒนาคุณภาพชีวิตได้       
  2. คุณค่าเทียม เป็นคุณค่าที่ตอบสนองความต้องการในระยะสั้นและไม่ยั่งยืน    
 จากแนวคิดดังกล่าวอาจสรุปได้ว่า “ค่านิยมทางสังคม” คือ การรวมความชื่นชอบของคน
ส่วนมากใน สังคม และยอมรับว่าเป็นสิ่งที่ดี ทุกคนในสังคมล้วนอยากจะปฏิบัติตามกันภายในช่วงเวลา
หนึ่ง 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดีในตราสินค้า   
 ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2558) ได้สรุปไว้ถึงความจงรักภักดีเป็นทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตัว
สินค้า และบริการ เป็นเหมือนความผูกพันในระยะยาว ดั่งสิ่งที่ผู้ผลิต หรือผู้ประกอบกิจการเหนี่ยวรั้ง
ลูกค้าไว้ด้วย ความเชื่อมั้ย ความจงรักภักดีไม่ได้หมายถึงเพียงการซื้อซ้ าเท่านั้น แต่ยังเป็นองค์รวมของ
ความรู้สึกท่ีมีต่อกัน ความไว้วางใจ และความสัมพันธ์ในระยะยาว   
 ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2558) ยังแยกความแตกต่างของการซื้อซ้ า และความจงรักภักดีของ
ลูกค้า ไว้ ว่าพฤติกรรมการซื้อซ้ าอาจเกิดจากหลายสาเหตุ เช่น มีท าเลที่ตั้งมีความสะดวก สามารถ
เข้าถึงง่าย มี ความคุ้นเคย สินค้าหรือบริการมีราคาต่ ากว่าคู่แข่ง และผู้บริโภคความประทับใจในตัวขอ
งบริกร เป็นต้น   
 ชญานิน บุหลันพฤกษ์ (2549) กล่าวว่าความหายที่แท้จริงของความจงรักภักดีในตราสินค้าที่
นอกจาก การซื้อตราสินหนึ่งอย่างสม่ าเสมอแล้ว ยังรวมถึงสาเหตุอันลึกซึ้งมากกว่า นั่นคือการซื้อ
สินค้าหรือบริการในตรา สินค้าดังกล่าวเกิดขึ้นเนื่องจากมีความรู้สึกร่วมต่อเรื่องราวของตราสินค้าหรือ
บริการ ที่มีความสอดคล้องกับตัว ของผู้บริโภคเองในแนวความคิด ดังนั้นเมื่อลูกค้าได้รับรู้ข่าวสารจาก
ตราสินค้านี้ จะรู้สึกพึงพอใจ และอยาก ติดตาม ซึ่งมีผลต่อการเพ่ิมการใช้สินค้าหรือบริการโดยการซื้อ
ซ้ า แม้จะเป็นผลิตภัณฑ์อ่ืนแต่ในตราสินค้า เดียวกัน เพราะตัวผู้บริโภคเล็งเห็นว่าสินค้าใดๆของตรา
สินค้านี้สามารถบ่งชี้บุคลิกภาพของตัวผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ซึ่งแม้แต่กลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งขัน
เช่น คูปอง ส่วนลด แทบจะไม่สามารถดึงดูดความสนใจให้กลุ่ม ลูกค้าผู้จงรักภักดีไปจากสินค้าและ
บริการเดิมได้เลย อาจจะเป็นเพียงส่วนน้อยเพียงเพราะผลประโยชน์ที่จะ ได้รับ จากการส่งเสริมการ
ขาย หลังจากนั้นผู้บริโภคเหล่านี้จะกลับมาซื้อตราสินค้า หรือบริการเดิมเม่ือการ ส่งเสริมการขายของ
ตราสินค้าอ่ืนๆนั้นสิ้นสุดลง ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้ามีแนวโน้มสูงที่จะท าให้ เกิดค าบอก
เล่าต่อบุคคลอ่ืนซึ่งถือว่าเป็นการเพิ่มคุณค่าการรับรู้ให้กับองค์กรในวงกว้าง โดยการสื่อสารแบบปาก 
ต่อปากสามารถท าให้ปริมาณลูกค้าในอนาคตเพ่ิมขึ้น  
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 Schiffman & Kanuk (2007) กล่าวว่า ความภักดีเกิดจากความพึงพอใจอย่างสม่ าเสมอหรือ
การ ตัดสินใจซื้อสินค้าในตราสินค้าเดิมอย่างยาวนาน ความภักดีประกอบไปด้วยสองบริบท คือ    
  1. ความภักดีด้านทัศนคติ คือ เกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า      
  2. ความภักดีด้านพฤติกรรม คือ ลูกค้าให้ความยึดมั่น และซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิม
อย่างต่อเนื่อง 
 Aaker (2004) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญ สังเกตได้จาก
ผู้บริโภคจะ ค านึงถึง สัญลักษณ์ (Symbol) และค าขวัญของตราสินค้า (Slogan) เป็นอันดับแรก หรือ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ สามารถจดจ าสิ่งดังกว่าวของตราสินค้าได้ โดยไม่ได้มองถึงผลิตภัณฑ์มากนัก ถือได้
ว่าผู้บริโภคมีความภักดีต่อ ตราสินค้านั้น และน าไปสู่การตัดสินใจซื้ออย่างแท้จริง ความภักดีต่อตรา
สินค้าถือเป็นการวัดความผูกพันของ ผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand Commitment) และ สามารถท า
ให้บริษัทคาดการณ์เรื่องยอดขายในอนาคตได้ อีกด้วย    
 ธิดา ลีลาวรกุล (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความจงรักภักดีประกอบด้วยสามส่วนประกอบ 
คือ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ความถี่ของการซื้อสินค้า และปริมาณการซื้อ      
 จากแนวคิดดังกล่าว อาจสรุปได้ว่า ความภักดีในตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติใน
ทางบวกต่อ ตราสินค้า ท าให้เกิดการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ถือ
เป็นผู้บริโภคท่ีดี และ ควรรักษาความภักดีนี้ไว้ จะท าให้ธุรกิจได้รับผลก าไรในระยะยาวในอนาคตมาก 
และเป็นผู้ที่ใช้สินค้าในปริมาณมากด้วยเช่นกัน ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และ
กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อในปริมาณมาก จะท าให้ธุรกิจในตลาดได้รับผลก าไรในระยะยาว ซึ่งเกิดจากความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคนั่นเอง 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ  
 เบญจพร สุวรรณแสนทวี (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสิ่ง
ส าคัญก่อนที่ ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการใดๆ ผู้ประกอบกิจการต้องศึกษา และท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับขั้นตอนการ ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อสามารถน ามาเป็นข้อมูลที่ช่วยให้
องค์กรปรับกลยุทธ์การขายตาม ลักษณะการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้อีกด้วย 
 Kotler (2000) กล่าวถึงรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 4 โมเดลได้แก่     
  1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อจากเกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic Man Theory) ผู้บริโภคใช้
มักเหตุผลในการ ประเมิน จัดล าดับทางเลือกแต่ละผลิตภัณฑ์ตามรูปทรง และเลือกตามล าดับมูลค่า 
โดยพิจารณาถึงข้อดี และ ข้อเสีย ซึ่งตามทัศนะของนักวิจัยสังคมพบว่าไม่เป็นไปตามสมุติฐาน 
เนื่องจากพบว่า  
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   1.1 บุคคลมีข้อจ ากัดทางด้านทักษะ อุปนิสัย และการกระท าที่สะท้อนตาม
ความรู้สึกตนเอง  
   1.2 บุคคลมีข้อจ ากัดด้านมูลค่าและจุดมุ่งหมายที่มีอยู่      
   1.3 บุคคลมีข้อจ ากัดด้านความรู้ของผู้บริโภค     
  2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคล้อยตามผู้อ่ืน (Passive Man Theory) ผู้บริโภคเป็นผู้
ยอมจ านนต่อการ นักการตลาด สมุติฐานจะตรงกันข้ามกับทฤษฎีแรกโดยสิ้นเชิง โดยมองว่าผู้บริโภค
พ่ายสิ่งเร้า และไม่มีเหตุผลที่ จะยอมรับเครื่องมือของนักการตลาด ดังนั้นผู้บริโภคมักจะพ่ายแพ้
ความรู้สึกในช่วงเวลาที่พนักงานขายมือ อาชีพโน้มน้าวให้เกิดการซื้อ การโน้มน้าวใจผู้บริโภคในการ
ขายมีตอนดังนี้     
   2.1 ต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจ (Attention)        
   2.2 พัฒนาต่อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ (Interest)         
   2.3 ความสนใจจะน าไปสู่ความต้องการที่จะซื้อ (Desire)       
   2.4 การขจัดขัดแย้งในจิตใจของผู้บริโภคเป้าหมาย จ านนไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
(Action)  
  ข้อจ ากัดของรูปแบบศึกษานี้ก็คือผู้บริโภคนั้นมีบทบาทเท่ากัน คือ บทบาทใน
สถานการณ์ซื้อโดยการ ค้นหาทางเลือกท่ีท าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ดังนั้นต้องมีการศึกษาเพ่ิมเติม
ถึงการจูงใจ (Motivation) การ เลือกการรับรู้ (Selective Perception) การเรียนรู้ (Leaning) 
ทัศนคติ (Attitude) การติดต่อสื่อสาร (Communication) และผู้น าความคิด (Opinion Leader) ซึ่ง
มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค     
  3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อด้วยความเข้าใจ (Congestive Man Theory) ผู้บริโภคเป็นผู้
ค้นหาข้อมูลที่ เหมาะสม และพึงพอใจ ซึ่งสามารถท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และรอบคอบ โดยมองว่า ผู้บริโภคเป็นผู้แก้ปัญหา สามารถค้นหาผลิตภัณฑ์ หรือบริการด้วยตนเอง 
รวมถึงประเมินข้อมูลเกี่ยวกับการ เลือกตราสินค้าและช่องทางการซื้อสินค้าด้วย รูปแบบนี้อาจถือว่า
เป็นระบบการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค (Consumer’s Information Processing System) ระบบน้ี
ผู้บรโภคเองสามารถก าหนดความพึงพอใจ และ การตัดสินใจซื้อเองได้ในที่สุด    
  4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อด้วยอารมณ์ (Emotion Man Theory) ผู้บริโภคท าการ
ตัดสินใจโดยอาศัย ความรู้สึกส่วนตัว เช่น ความรัก ความกลัว ความรู้สึกยกย่อง ความสนุก เป็นต้น 
แตกต่างจากการใช้ข้อมูล โดย อารมณ์ดังกล่าว คือ สภาพความรู้สึก หรือสภาพของจิตใจที่ตอบสนอง
ต่อความต้องการผลิตภัณฑ์เมื่อผู้บริโภค จะไปซื้อผลิตภัณฑ์ การมีผู้สนับสนุนในอารมณ์ไปด้วยนั้นอาจ
เพ่ิงแรงจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อด้วย อารมณ์มากข้ึน 
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   Hawkins & Mothersbaugh (2013) ได้ให้ความหมายไว้ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการ ว่าเป็นกระบวนการส าหรับผู้บริโภคท่ีจะต้องท าการประเมินสภาวะจิตใจ และศึกษา
รายละเอียดที่เก่ียวข้องกับ ผลิตภัณฑ์ หรือบริการนั้นอย่างรอบคอบ ทางที่ดีผู้บริโภคต้องใช้เหตุผล
มากกว่าใช้อารมณ์ในการเลือกซ้ือ ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
อย่างแท้จริง            
 ธนัท สุขวัฒนาวิทย์ (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกท่ีติดสินใจซื้อสิ่งสิ่ง
หนึ่งจาก ทางเลือกมากมายที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักต้องพบทางเลือก ต้องตัดสินใจในทางเลือกของการ
ซ้ือผลิตภัณฑ์ และ บริการอยู่เสมอ โดยที่จะเลือกสินค้า หรือบริการตามข้อมูลที่ได้รับมา และข้อจ ากัด
ของตัวผู้บริโภคเอง การ ตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการสุดท้ายที่ส าคัญในการซื้อสิ่งใดๆ        
 มนัส ศุภรจิตพร (2555) สรุปถึง การตัดสินใจซื้อ ว่าเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะ
เลือก ผลิตภัณฑ์ หรือบริการใดๆ มาไว้ในครอบครองหรือไม่ โดยมีปัจจัยคือข้อมูลเกี่ยวสิ่งที่จะเลือกซ้ือ 
กลุ่มสังคม ทัศนคติของผู้บริโภคอ่ืน เวลา และโอกาสในการใช้งาน เป็นต้น      
 Solomon (1996) ได้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ไว้ว่า พฤติกรรมการซื้อ คือการวิเคราะห์สิ่งที่ต้องการจะซื้อ โดยอาศัยการประมวลณผลผ่านการ
กระท าของตนเอง หรือบุคลิกภาพว่ามีการสอดคล้องและเข้ากับกับตัวผู้บริโภคหรือไม่ เมื่อเทียบกับตัว
สินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นการศึกษาขั้นตอนต่างๆที่ตัวผู้บริโภคเข้าไปเกี่ยวข้อง
กับการตัดสินใจซื้อ ผ่านความคิด หรือประสบการณ์ที่เคยได้รับมาก่อนหน้านี้ เพื่อสนองต่อความ
ต้องการ และเกิดความพึงพอใจ     
 จึงอาจสรุปได้ว่า “การตัดสินใจซื้อ” คือ กระบวนการสุดท้ายก่อที่จะได้ครอบครองผลิตภัณฑ์ 
หรือ บริการ ซึ่งการตัดสินใจซื้อนั้นจะน าไปสู่ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด ไม่ว่าจะด้านคุณภาพ ราคา 
ชื่อเสียง การชื่น ชอบของผู้บริโภค เป็นต้น 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 กมลทิพย์ พลขันธ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และ
ความไม่ ไว้วางใจของผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ (ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินค้าบนถุงช็อปปิ้งมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การ
รับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้าเชิง ผลประโยชน์ด้านหน้าที่ ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า ทัศนคติในการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าทางด้านอารมณ์ คุณค่าตราสินค้าในการแสดงออกถึงตัวตน และกลุ่มอ้างอิง โดย
ทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าทางด้าน อารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ในขณะที่การรับรู้อัต ลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลประโยชน์ด้าน
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สัญลักษณ์ ทัศนคติในการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านประโยชน์ใช้สอย และ ความไว้วางใจ ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 รัศมิ์ลภัส วรเดชธนันกุ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง “ความไว้วางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปากเชิง
บวก และรู้สึกถึงประโยชน์ของความตั้งใจซื้อ แพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
จังหวัดระยอง” พบว่าผู้บริโภคในเขตระยอง มีระดับความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด ว่าความไว้วางใจ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ แพ็กเกจทัวร์ผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยว มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ ข้อมูลในการ
ท าธุรกรรมในระหว่างการส่งบน อินเทอร์เน็ตจะได้รับความคุ้มครอง, มีมาตรการรักษาความปลอดภัย 
และรู้สึกปลอดภัยในการท าธุรกรรมบน เว็บไซต์ท่องเที่ยว ตามล าดับ  
 วรุตม์ ประไพพักตร์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสม
ทาง การตลาดบริการที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องครัวในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัด ระยอง” พบว่าผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดระยอง มีความคิดเห็นระดับมาก พบว่า
พฤติกรรมผู้บริโภค ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องครัวมากท่ีสุด ตั้งแต่ 
ผู้บริโภคมักจะซื้อจากร้านค้าเดิม มี ความประสงค์ที่จะแนะน าให้เพื่อน และญาติมาซื้อจากร้าน
เดียวกับท่ีผู้บริโภคซื้อ  
 ทศพร พนาเวชกิจกุล (2555) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม และ
เทคโนโลยี ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเปลี่ยนโทรศัพท์มือถือของวัยรุ่นที่สยาม” พบว่าผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มี ความคิดเห็นในระดับสูง ว่าค่านิยมนั้นส่งผลต่อต่อพฤติกรรมการเปลี่ยน
โทรศัพท์มือถือของวัยรุ่น โดยส่วนมาก จะตามกระแสสังคม, ตามเพ่ือน หรือคนรอบข้าง และและ
บางส่วนต้องการซื้อรุ่นใหม่ก่อนใคร   
 ปาจรีย์ วัฒนอังกูร (2558) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทางการตลาด ค่านิยม และการสื่อสารแบบ
ปากต่อ ปากท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนแทคเลนส์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร” พบว่า
ผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นในระดับมาก และพบว่าค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนแทคเลนส์ ของผู้หญิงนน้ี เกิดจากความทันสมัย เมื่อสวมใส่แล้วรู้สึกม่ันใจ และช่วยเสริม
ความงามได้   
 มีนา อ่องบางน้อย (2553)  ได้ศึกษาเรื่อง “คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ (ความ ตั้งใจ ความสนใจ ความ ต้องการ และการตัดสินใจซื้อ) สินค้าแบรนด์เนมแท้” พบว่า
ผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นในระดับมาก และพบว่าความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวก ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ โดยผู้บริโภคจะมีความรู้สึกพึง
พอใจและภูมิใจหลังจากท่ีได้ซื้อ และ เป็นเจ้าของสินค้าแบรนด์เนมแท้ บางส่วนยังคงที่จะกลับมาซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมแท้อีกในครั้งต่อไป และ แนะน าผู้อ่ืนให้ซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้อีกด้วย   
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 วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง “ความภักดีในตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผล
ต่อการ ตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี” พบว่าผู้บริโภค มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
และพบว่าความ ภักดีในตราสินค้า ส่งผลเชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี 
โดยจะให้เป็นของฝากแก่ คนพิเศษ บางส่วนผูกพันธ์กับตราสินค้าหนึ่งมากเป็นพิเศษ และบางส่วนนั้น
เลือกซื้อตราสินค้าเดิมราคาจะสูง กว่าคู่แข่ง   
 กมล โสระเวช (2557) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยค่านิยม และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อ พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อกระเป๋าแบรนด์เนมของผู้หญิงวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร” จากผล การศึกษาพบว่า เมื่อใช้สินค้าแบรนด์เนมแล้วท าให้เกิดความมั่นใจ กล้าเข้า
สังคมมากข้ึน รู้สึกว่าตนเองดูเป็นคน ทันสมัย ฐานะทางสังคมสูงและโดดเด่นขึ้น เมื่อมีรายได้สูงขึ้น
ราคาสินค้าที่เลือกใช้ก็ยิ่งแพงขึ้นไปด้วย             
 อนุชา ลังสุ่ย (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “ความภักดีในตราสินค้า ความพึงพอใจ และการรับรู้ถึง
คุณภาพ สินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชื้อรองเท้า กีฬาแบรนด์เนม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” 
จากผลการศึกษา พบว่า ความภักดีในตราสินค้า ความพึงพอใจ และการรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า 
สอดคล้องต่อความตั้งใจชื้อรองเท้า กีฬาแบรนด์เนมของประชากรในกรุงเทพมหานครในเชิงบวก   
 ชนันรดา วรพต (2560) ได้ศึกษาเรื่อง “ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพ
ที่มีผลต่อ แนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร” จากผลการวิจัย พบว่า ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันมี
ค่าเฉลี่ยรวม อยู่ในระดับมาก ค่านิยมการใช้ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในการดูแลสุขภาพ มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก และความคุ้นเคยในสินค้ามีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าตัวแปร ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้าน สุขภาพมีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดย ตัวแปรที่ส่งผลมากที่สุดคือ ความไว้วางใจ ค่านิยม และความคุ้นเคยตามล าดับ  
 
2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 2.7.1 สมมติฐาน            
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สรุปได้ว่า ความไว้วางใจ 
พฤติกรรม การซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้า ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการสรุปดังกล่าว น าไปสู่การตั้งสมมติฐาน
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ความไว้วางใจ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม ความภักดีในตราสินค้า และ
การตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครว่า  
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  สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของปัจจัยความไว้วางใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร   
  ตัวแปรอิสระ คือ ความไว้วางใจ  
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
  สมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของปัจจัยพฤติกรรมการซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร   
  ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการซื้อ  
   ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
  สมมติฐานที่ 3 อิทธิพลของปัจจัยค่านิยม ได้แก่ ค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยมของ
สังคมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง ถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
  ตัวแปรอิสระ คือ ค่านิยม   
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
  สมมติฐานที่ 4 อิทธิพลของปัจจัยความภักดีในตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร      
  ตัวแปรอิสระ คือ ความภักดีในตราสินค้า 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 2.7.2 กรอบแนวความคิด         
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ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและความภักดีในตราสินค้า 
  ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
   ตัวอิสระ             ตัวแปรตาม 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
              
 
 
  
 
 
 

 
 จากกรอบแนวความคิดข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ความไว้วางใจ  
กมลทิพย์ พลขันธ์ (2556); รัศม์ิลภัส วรเดชธนันกุ (2558); ชลวรินทร์ แป้นสุวรรณ์ (2562) และ 
วรากร เลิศสุภนิมิตต์ (2557) พฤติกรรมการซื้อ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543);  Kemppi (2016);  
ปิยาอร รักชาติ  (2552); วรุตม์ ประไพพักตร์ (2556); สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) และณัฐชรี  
ออลโมน (2561) ค่านิยม ทศพร พนาเวชกิจกุล (2555); ปาจรีย์ วัฒนอังกูร (2558); สิริชัย ดีเลิศ 
(2561); จิดาภา ทัดหอม (2558) และ Hoang (2016) ความภักดีในตราสินค้า ขวัญรัตน์  

ค่านิยม 
- ค่านิยมส่วนบุคคล 

- ค่านิยมทางสังคม 

พฤติกรรมการซื้อ 
- ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อ 
- การวางแผนการซื้อ 
- แหล่งข้อมูลในการตดัสินใจเลือกซื้อ 
- การเลือกร้านค้าที่จัดจ าหน่าย 
- ช่วงเวลาในการเลือกซื้อสินคา้ 
-วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า 

 

การตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 

Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ความภักดีในตราสินค้า 

- ความภักดีด้านทัศนคติ  

- ความภักดีด้านพฤติกรรม  

ความไว้วางใจ 
- การรับรู้ความเป็นส่วนตัว 

- คุณภาพของข้อมูล 

- การรับรู้ความปลอดภัย 
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ทรัพย์ประเสริฐ (2560); วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2559); Mifsud (2015); มีนา อ่องบางน้อย (2553) และ
อรญา มาณวพัฒน์ (2559) ส่งผลต่อการ ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless อรอนงค์  
ทองกระจ่าง (2561); กานต์ ภักดีสุข (2561); กรกช สุภาเนติ รัตน์ (2560); เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ 
(2559) และ Chu (2011) ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่สนใจจะซื้อ ผู้ที่ก าลังใช้และผู้ที่เคยใช้กล้องถ่ายรูป Mirrorless 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตั้งแต่อายุต่ ากว่า 20 ถึง 35 ปีขึ้นไป ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว
เนื่องจาก ในกรุงเทพมหานครนั้นนับว่าเป็นแหล่งศูนย์รวมความหลากหลายของร้านค้า ศูนย์บริการ
กล้องถ่ายรูป และตัวสินค้ากล้องถ่ายรูปทุกชนิดที่มีมากท่ีสุดในประเทศไทยให้เลือกซ้ือ อีกทั้งยังมี
สถานที่ท่องเที่ยวมากมายให้ผู้บริโภคน ากล้องถ่ายรูปมาใช้งานได้ในวันหยุด มีการจัดงานอีเว้นท์ทั้ง
ขนาดเล็กและขนาดใหญ่เป็นประจ า อีกท้ังในเขตกรุงเทพมหานครยังเป็นแหล่งรวมของสถานที่นัด
รวมกลุ่มถ่ายรูป และสถานที่จัดงานต่างๆเช่น งานแต่งงาน งานรับปริญญา นับว่าเป็นสถานที่รวมตัว
ของผู้ที่ใช้งาน และผู้สนใจกล้องถ่ายรูปมากที่สุดในประเทศไทย ท าให้ง่ายต่อการเข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง
เป็นอย่างมาก ซึ่งส่วนใหญ่ผู้ที่ใช้งานกล้องถ่ายรูปทุกชนิดรวมไปถึงกล้องถ่ายรูป Mirrorless จะสนใจ
ในเรื่องดังกล่าวอย่างละเอียดโดยการศึกษาสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ต่างๆ รวมไปถึงทั้งสื่อ
ออนไลน์ จึงมีความรู้และความเข้าใจต่อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เป็นอย่างดี ท าให้ผู้วิจัยคาดว่าจะ
เป็นกลุ่มที่สามารถตอบค าถามและให้ข้อมูลเกี่ยวกับการศึกษาในเรื่องกล้องถ่ายรูป Mirrorless ได้เป็น
อย่างดีและข้อมูลที่ได้รับมีความน่าเชื่อถือ 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มตัวอย่างที่เลือกจากผู้ที่สนใจจะซื้อ ผู้ที่ก าลังใช้และผู้ที่เคยใช้กล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless ในเขตกรุงเทพมหานคร ตั้งแต่อายุต่ ากว่า 20 ถึง 35 ปีขึ้นไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่
ชัดเจน โดยใช้ความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาด
ตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Taro Yamane ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบแบบเจาะจง ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง เป็นขั้นตอนต่อไปนี้ 
 3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งในที่นี่คือเพศชาย
และเพศหญิง ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนผู้ที่ใช้งานกล้องถ่ายรูป Mirrorless ที่แน่นอนได้ 
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 3.2.2 ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้รูปแบบตารางของ Taro Yamane และได้จ านวน 400 
คน 
 3.2.3 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น คือวิธีการ 
เลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
 3.2.4 ในการเก็บข้อมูลจากตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกช่องทางในการเข้าถึงตัวอย่าง 2 วิธี คือ  
  1) ใช้ช่องทางออนไลน์โดยผู้วิจัยมีช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มผู้ที่ใช้งานกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless โดยใช้ Google Form เชื่อมกับอุปกรณ์ของกลุ่มดังกล่าว และส่งแบบสอบถามให้แก่
ตัวอย่างกรอกในแบบฟอร์ม ในครั้งนี้ได้รับความร่วมมือจากตัวอย่างจ านวน 300 คน ซึ่งเป็นผู้ที่ตอบ
ค าถามกลับมาอย่างสมบูรณ์ 
  2) ใช้ช่องทางการแจกโดยตรง เพื่อให้ตัวอย่างตอบค าถาม ผู้วิจัยได้ด าเนินการแจก
ตามสถานที่ต่างๆในเขตกรุงเทพมหานคร เช่นร้านค้า งานแสดงสินค้า และสถานที่ท างานที่เกี่ยวข้อง
กับการถ่ายรูป เพราะจะมีกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้งานกล้องถ่ายรูป Mirrorless แน่นอน สถานที่ท่ีแจกคือ  
   2.1) เขตลาดพร้าว ศูนย์การค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว และศูนย์การค้าใกล้เคียง 
   2.2) เขตห้วยขวาง บริเวณ ซอย RCA  และ เซ็นทรัลแกรนด์พระราม 9 
   2.3) เขตปทุมวัน บริเวณ สยามเซ็นเตอร์ และศูนย์การค้าใกล้เคียง  
 ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกเพียง 3 เขตพ้ืนที่หลัก เนื่องจากมีผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
คุณลักษณะของประชากรตามที่บรรยายไว้ 
 อย่างไรก็ตาม ผู้คนในสถานที่ดังกล่าว มีความเร่งรีบและไม่สะดวกต่อการตอบแบบสอบถาม 
ท าให้ไม่สามารถที่จะเก็บข้อมูลได้มาก ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้เก็บได้ 100 คน จาก 3 เขตรวมกัน 
 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถามและใช้วิธีการอ่ืน คือ การสัมภาษณ์เฉพาะกลุ่มซึ่ง
เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องหรือเป็นผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย
ข้อมูลในที่นี้ ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป หรือคุณสมบัติ ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ความไว้วางใจ 
พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม ความภักดีในตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อ 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1)ต ารา หนังสือ  (2)เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ  (3)วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
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ทั้งนี้ข้อมูลประเภทนี้เป็นข้อมูลที่น ามาใช้ในการอธิบายตัวแปรที่ศึกษา การตั้งสมมุติฐาน การพิจารณา
เลือกใช้ค่าสถิติ การก าหนดประชากรและตัวอย่าง การก าหนดขนาดตัวอย่างการสร้างเครื่องมือในการ
วิจัย การอธิบายผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษา และการเสนอแนะเพ่ือน าผลการศึกษาไปใช้
ประโยชน์ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างค าถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1)ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2)ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (3)ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (4)ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (5)ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (6)ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความครบตรงของเนื้อหา 
(Content validity) โดยใช้วธิีการสังเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่าน (Delphi) หรือ
ใช้วิธีการสรุป การวัดความตรงของเนื้อหา (Index of Congruence) ซึ่งจะต้องได้ค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป  
 3.4.6 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้องสมบูรณ์ 
 3.4.7 ท าการน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 3.4.8 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Content validity) เป็นการตรวจสอบเพื่อดูว่าเนื้อหาของค าถามมี
ความสมบูรณ์ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาและมีความถูกต้องตาม (อ้างอิง) แนวคิดและทฤษฎี 
ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพัฒนาและปรับปรุง 
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การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) เป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู้ตอบแบบสอบถามต่อสิ่ง
ที่ผู้วิจัยต้องการถามได้ตรงกัน (อ้างอิง) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 ส่วนของค าถาม   ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อมั่น 
         กลุ่มตัวอย่าง 
 ความไว้วางใจ  0.871 
 พฤติกรรมการซื้อ  0.870 
 ค่านิยม    0.869    
 ความภักดีในตราสินค้า 0.849 
 การตัดสินใจซื้อ  0.885 
       คา่รวม       0.869 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับเก่ียวกับความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วย
ค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละ
ระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 
5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับค่านิยมทั้งค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยมทางสังคม ของการ
ซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่ง
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ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่า
คะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดย
ใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 
ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้จัดท าแบบสอบถามออนไลน์เพ่ือส่งไปยัง
กลุ่มเป้าหมายโดยตรง 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้ส่งแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายโดยตรงและรอ
จนกระท่ังตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงาน
จะตอบข้อสงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้  (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2550) 
  อันตรภาคชั้น  = (ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด)/จ านวนชั้น   
     = (5 – 1)/5 = 0.80 
      ชว่งชั้นของค่าคะแนน   ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61     เห็นด้วยน้อย 
  2.62 – 3.42     เห็นด้วยปานกลาง 
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  3.43 – 4.23     เห็นด้วยมาก 
  4.24 – 5.00     เห็นด้วยมากที่สุด 
 
3.9 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (วรรณรัตน์ ขันจินา, 
2559) 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ค าถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์   
เพศ 
 

นามบัญญัติ 
1 = เพศชาย     
2 = เพศหญิง  

อายุ 

จัดอันดับ 

1 = ต่ ากว่า 20 ปี 
2 = 20 - 23 ปี 
3 = 24 - 27 ปี 
4 = 28 – 31 ปี 
5 = 32 - 35 ปี 
6 = 35 ปีขึ้นไป 

อาชีพหรืองานประจ าที่ท าอยู่ 
 
 
 
 

นามบัญญัติ 

1 = นักเรียน และนักศึกษา 
2 = ข้าราชการ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5 = อาชีพอิสระ 
6 = ช่างภาพ 
7 = อ่ืนๆ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ค าถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

ระดับรายได้ 
 
 
 

จัดอันดับ 

1 = ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
2 = 15,001 – 30,000บาท 
3 = 30,001 – 45,000 บาท 
4 = 45,001 บาทข้ึนไป 

2. ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น
(ทัศนคติ)ท่ีมีต่อตัวแปรแต่ละตัว 
ความไว้วางใจต่อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless 

อันตรภาค 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

พฤติกรรมการซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless 
 
 
 

อันตรภาค 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

ค่านิยมการซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless 
  
 
 

อันตรภาค 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

ความภักดีในตราสินค้าต่อการ
ซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
 อันตรภาค 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ค าถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

การตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless 
     
 
 

อันตรภาค 

1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ  
  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และ
ระดับการศึกษาซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ี
เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ความไว้วางใจของผู้บริโภค พฤติกรรม
ผู้บริโภค ค่านิยมของผู้บริโภค ความภักดีในตราสินค้าของผุ้บริโภค และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัย
ต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้
จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการทดสอบสมมติฐานและอธิบาย
ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ ได้แก่ การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการ ส่งผล
ต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ ความไว้วางใจของผู้บริโภค พฤติกรรมผู้บริโภค ค่านิยม
ของผู้บริโภคและความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคและตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ ซึ่งใช้
มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม  
 ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
(ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560) การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาและสถิติเชิงอ้างอิงสรุปได้
ในตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.2: สรุปสถิติท่ีใช้ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นที่วิเคราะห์ มาตรวัด สถิติที่ใช้ 

คุณสมบัติท่ัวไป นามบัญญัติ/จัดอันดับ ความถี่/ร้อยละ 
ความคิดเห็น 
1. ความไว้วางใจ 
2. พฤติกรรมการซื้อ 
3. ค่านิยม 
4. ความภักดีในตราสินค้า 
5. การตัดสินใจซื้อ 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

อิทธิพลระหว่างตัวแปร 
1. ความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
2. พฤติกรรมการซื้อที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 
3. ค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ 
4. ความภักดีในตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

อันตรภาค/อันตรภาค การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 
8 ส่วนประกอบด้วย 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
4.7 สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
4.8 การทดสอบสมมติฐาน 
4.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความ

คิดเห็นเบื้องต้น ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได้ อาชีพหรืองานประจ าที่ท าอยู่ สถิติท่ี
น ามาใช้ได้แก่สถิติเชิง พรรณนา ซึ่งได้แก่ค่าร้อยละ ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง 4.1-4.5 และ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 304 76 

หญิง 96 24 

รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมี
จ านวน  304 คน คิดเป็นร้อยละ 76 และเป็นเพศหญิง 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20  ปี 2 0.5 

20 - 23 ปี 27 6.8 
24 - 27 ปี 176 44 

28 - 31 ปี 107 26.8 

32 - 35 ปี 54 13.5 
มากกว่า 35 ปี 34 8.5 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 24-27 ปี ซึ่ง

มีจ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44 รองลงมา ได้แก่ อายุ 28-31 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็น ร้อยละ 
26.8 อายุ 32 - 35 ปี จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 อายุ มากกว่า 35 ปี จ านวน 34 คน คิด 
เป็นร้อยละ 8.5 อายุ 20 - 23 ปี จ านวน 27 คน คิด เป็นร้อยละ 6.8 และ อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 
2 คน คิดเป็น ร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 14 3.5 
ปริญญาตรี 262 65.5 

สูงกว่าปริญญาตรี 124 31 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 รองลงมา ได้แก่ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา
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ตรี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31 และระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกอาชีพหรืองานประจ าที่ท า 
 อยู่ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน นักศึกษา 78 19.5 
ข้าราชการ 9 2.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 86 21.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 9 2.3 

อาชีพอิสระ 89 22.3 

ช่างภาพ 91 22.8 
อ่ืนๆ 38 9.5 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพช่างภาพ 

ซึ่งมีจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 รองลงมา ได้แก่ อาชีพอิสระ มีจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.3 พนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 นักเรียน นักศึกษา มีจ านวน 
78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ข้าราชการและพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีจ านวนเท่ากันคือ 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.5: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 26 6.5 
15,001 – 30,000 บาท 149 37.3 

30,001 – 45,000 บาท 181 45.3 

45,001 บาทขึ้นไป 44 11 
รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
30,001-45,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมา ได้แก่ รายได้ต่อเดือน 
15,001 – 30,000 บาท มีจ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รายได้ต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไป 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 และรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 26 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 

การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความไว้วางใจ สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อความไว้วางใจ 
 

ความไว้วางใจ Mean S.D. การแปลผล 
ฉันไว้วางใจในพนักงานขาย กล้องถ่ายรูป 
Mirrorless 

4.02 0.818 เห็นด้วยมาก 

ฉันไว้วางใจในผู้ชี้น าของสินค้ากล้องถ่ายรูป 
Mirrorless (ดารา และผู้มีชื่อเสียง เป็นต้น) 

3.49 0.915 เห็นด้วยมาก 

ฉันไว้วางใจว่ากล้องถ่ายรูป Mirrorless มีราคา 
สมเหตุสมผลเหมาะกับคุณภาพ 

4.22 0.761 เห็นด้วยมาก 

ฉันไว้วางใจว่ากล้องถ่ายรูป Mirrorless มีช่องทาง
การจัดจ าหน่ายที่น่าเชื่อถือ 

4.29 0.740 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันไว้วางใจว่ากล้องถ่ายรูป Mirrorless มีการให้
ข้อมูลด้านการใช้งาน และการดูแลรักษาถูกต้อง 

4.22 0.772 เห็นด้วยมาก 

ฉันไว้วางใจว่ากล้องถ่ายรูป Mirrorless มีการรักษา
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ และการบริการหลังการ
ขายเป็นอย่างดี 

4.16 0.785 เห็นด้วยมาก 

ฉันมีความไว้วางใจต่อวัสดุที่ใช้ประกอบกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless 

4.19 0.806 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.08 0.800 เห็นด้วยมาก 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ
ไว้วางใจ คุณค่าโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย มากที่สุด คือ กล้องถ่ายรูป Mirrorless มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่น่าเชื่อถือ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 รองลงมา คือ กล้องถ่ายรูป Mirrorless มีราคา สมเหตุสมผลเหมาะกับคุณภาพ 
และกล้องถ่ายรูป Mirrorless มีการให้ข้อมูลด้านการใช้งาน และการดูแลรักษาถูกต้อง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากัน คือ 4.22 มีความไว้วางใจต่อวัสดุที่ใช้ประกอบกล้องถ่ายรูป Mirrorless มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 
กล้องถ่ายรูป Mirrorless มีการรักษามาตรฐานของผลิตภัณฑ์ และการบริการหลังการขายเป็นอย่างดี 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ไว้วางใจในพนักงานขาย กล้องถ่ายรูป Mirrorless มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02  
และไว้วางใจในผู้ชี้น าของสินค้ากล้องถ่ายรูป Mirrorless (ดารา และผู้มีชื่อเสียง เป็นต้น) มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.49  
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 

การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ Mean S.D. การแปลผล 

ฉันติดตามข่าวสารของการกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless เพ่ือวางแผนในการซื้อ 

4.13 0.846 เห็นด้วยมาก 

ฉันเลือกกล้องถ่ายรูป Mirrorless จากร้านค้าที่
น่าเชื่อถือ 

4.31 0.729 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันเลือกกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะประเมิน
แล้วว่ามีความทันสมัยในการใช้งาน 

4.37 0.768 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันเลือกกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะมี
รายละเอียดของคุณสมบัติในการใช้ตามการใช้
งาน 

4.36 0.726 เห็นด้วยมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรม 
 การซื้อ 
 

พฤติกรรมการซื้อ Mean S.D. การแปลผล 
ฉันจะเลือกกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีท างานได้อย่างเต็ม
ประสิทธิภาพ 

4.51 0.621 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันเลือกกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะการ
บริการหลังการขายที่ดี 

4.12 0.867 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.30 0.760 เห็นด้วยมากที่สุด 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ 
พฤติกรรมการซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ เลือกกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ท างานได้
อย่างเต็มประสิทธิภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 รองลงมา คือ เลือกกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ
ประเมินแล้วว่ามีความทันสมัยในการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 เลือกกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
เพราะมีรายละเอียดของคุณสมบัติในการใช้ตามการใช้งาน มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.36 เลือกกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless จากร้านค้าที่น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ติดตามข่าวสารของการกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless เพ่ือวางแผนในการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และเลือกกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ
การบริการหลังการขายที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless  

การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับค่านิยม ทั้งค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยมทาง
สังคม สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและ
ค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อค่านิยม 
 

ค่านิยม Mean S.D. การแปลผล 

ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ตามความ
ชื่นชอบของตัวเอง 

4.45 0.710 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะคน
รอบข้างสนับสนุน 

4.11 1.048 เห็นด้วยมาก 

ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะผู้ชี้น า
สินค้า เช่น ดารา และผู้มีชื่อเสียง เป็นต้น 

3.70 1.330 เห็นด้วยมาก 

ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ
เทคโนโลยีสมัยใหม่ที่เอ้ือประโยชน์ต่อการใช้งาน 

4.42 0.624 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพ่ือให้ฉันมี
ภาพลักษณ์ที่ดี 

4.10 0.992 เห็นด้วยมาก 

ฉันจะเลือกซ้ือกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ
ชื่นชอบและผูกพันธ์ในยี่ห้อใดๆเป็นพิเศษ 

4.13 0.946 เห็นด้วยมาก 

ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ
บริษัทหรือยี่ห้อของผู้ผลิตมีความน่าเชื่อถือ 

4.40 0.686 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.19 0.905 เห็นด้วยมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ค่านิยม 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือ เลือกซ้ือกล้องถ่ายรูป Mirrorless ตามความชื่นชอบของตัวเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 
รองลงมา คือ เลือกซ้ือกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่เอ้ือประโยชน์ต่อการใช้
งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 เลือกซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะบริษัทหรือยี่ห้อของผู้ผลิตมีความ
น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.40 เลือกซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะชื่นชอบและผูกพันธ์ใน
ยี่ห้อใดๆเป็นพิเศษ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 เลือกซ้ือกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะคนรอบข้าง
สนับสนุน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 เลือกซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพ่ือให้มีภาพลักษณ์ท่ีดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10 และเลือกซ้ือกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะผู้ชี้น าสินค้า เช่น ดารา และผู้มีชื่อเสียง 
เป็นต้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ ความภักดีในตราสินค้า สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อความภักดีใน 
 ตราสินค้า 
 

ความภักดีในตราสินค้า Mean S.D. การแปลผล 

ฉันมีความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand) แม้ว่ามี
ผู้อื่นแนะน าให้ฉันใช้กล้องถ่ายรูปยี่ห้ออ่ืน 

4.32 0.733 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless จึงไม่คิดว่าจะซื้อกล้องถ่ายรูปยี่ห้ออ่ืน
ในการซื้อครั้งต่อไป        

4.16 0.890 เห็นด้วยมาก 

ฉันมีความภาคภูมิใจที่ได้ใช้กล้องถ่ายรูป 
Mirrorless เท่านั้น 

4.02 1.038 เห็นด้วยมาก 

ฉันรู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้า (Brand) กล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless มากกว่ากล้องถ่ายรูปยี่ห้ออ่ืน 

4.09 0.877 เห็นด้วยมาก 

หากมีการกล่าวถึงกล้องถ่ายรูป Mirrorless ฉัน
จะนึกถึงตราสินค้านี้เป็นอย่างแรก 

4.14 0.873 เห็นด้วยมาก 

ฉันยินดีที่จะแนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมาซื้อ
กล้องถ่ายรูป Mirrorless 

4.22 0.805 เห็นด้วยมาก 

รวม 4.16 0.869 เห็นด้วยมาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ ความ

ภักดีในตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ มีความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand) แม้ว่ามีผู้อื่นแนะน าให้ฉันใช้กล้องถ่ายรูป
ยี่ห้ออ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 รองลงมา คือ ยินดีที่จะแนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมาซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22มีความเชื่อมั่นในคุณภาพของกล้องถ่ายรูป Mirrorless จึงไม่คิดว่า
จะซื้อกล้องถ่ายรูปยี่ห้ออ่ืนในการซื้อครั้งต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 หากมีการกล่าวถึงกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless จะนึกถึงตราสินค้านี้เป็นอย่างแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 รู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้า 
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(Brand) กล้องถ่ายรูป Mirrorless มากกว่ากล้องถ่ายรูปยี่ห้ออ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และมีความ
ภาคภูมิใจที่ได้ใช้กล้องถ่ายรูป Mirrorless เท่านั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 
 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 

การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ การตัดสินใจซื้อ สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. การแปลผล 

ฉันท าการเปรียบเทียบราคา คุณภาพ ลักษณะของ
กล้องถ่ายรูป Mirrorless ในแต่ละแบรนด์ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

4.46 0.644 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ
มั่นใจในคุณสมบัติของกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
เป็นอย่างดี 

4.44 0.611 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless โดย
พิจารณาถึงความจ าเป็นในการใช้งาน 

4.47 0.656 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เนื่องจาก
มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 

4.31 0.663 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เนื่องจาก
มีการจัดโปรโมชั่น และให้ส่วนลดพิเศษ 

4.33 0.773 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ
สามารถน ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน 

4.33 0.790 เห็นด้วยมากที่สุด 

ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ
ยี่ห้อเป็นที่รู้จัก 

4.29 0.838 เห็นด้วยมากที่สุด 

รวม 4.38 0.711 เห็นด้วยมากที่สุด 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ การ
ตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless โดยพิจารณาถึงความจ าเป็นในการใช้
งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 รองลงมา คือ ท าการเปรียบเทียบราคา คุณภาพ ลักษณะของกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless ในแต่ละแบรนด์ก่อนการตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 มั่นใจในคุณสมบัติ
ของกล้องถ่ายรูป Mirrorless เป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
เนื่องจากมีการจัดโปรโมชั่น และให้ส่วนลดพิเศษ และตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ
สามารถน ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 4.33 ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
เนื่องจากมีราคาที่สมเหตุสมผล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 และตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
เพราะยี่ห้อเป็นที่รู้จัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 
 
4.7 สรุปผลการศึกษาตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการทดสอบสมมุติฐาน ได้แก่ ความไว้วางใจ 
พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.11: สรุปค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ความไว้วางใจ พฤติกรรมการ 
 ซื้อค่านิยมและความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป  
 Mirrorless  
 

ตัวแปรอิสระ/ตัวแปรตาม Mean S.D. การแปลผล 

ความไว้วางใจ 4.08 0.587 เห็นด้วยมาก 

พฤติกรรมการซื้อ 4.30 0.576 เห็นด้วยมากที่สุด 
ค่านิยม 4.19 0.649 เห็นด้วยมาก 

ความภักดีในตราสินค้า 4.16 0.700 เห็นด้วยมาก 

การตัดสินใจซื้อ 4.38 0.498 เห็นด้วยมากที่สุด 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
การซื้อ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้วยค่าเฉลี่ย 4.38 และ 4.30 ตามล าดับ ส่วนค่านิยม ความภักดีในตรา
สินค้า และความไว้วางใจ อยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 4.19, 4.16 และ 4.08 ตามล าดับ 
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4.8 การทดสอบสมมติฐาน 
การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการทดสอบเกี่ยวกับการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.12: ความไว้วางใจ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ กล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ความไว้วางใจ 0.054 0.064 1.125 0.261 
พฤติกรรมการซื้อ 0.287 0.333 6.113* 0.000 

ค่านิยม 0.063 0.082 1.195 0.233 
ความภักดีในตราสินค้า 0.218 0.306 5.093* 0.000 

    Adjusted R2= 0.467 , F = 86.384, p* < 0.05 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ความไว้วางใจ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและ
ความภักดีในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ กล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งพิจารณาแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า
พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อส่งผลมากท่ีสุด ด้วยร้อยละ 33.3 อันดับต่อมาคือความภักดี
ในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้วยร้อยละ 30.6 ความไว้วางใจและค่านิยมไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ  
 
4.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 การน าเสนอตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 ค่านิยม ได้แก่ ค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยม
ทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 4 ความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.13 สรุปได้ว่า 
สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาที่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือความไว้วางใจส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือพฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาที่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือค่านิยม ได้แก่ ค่านิยมส่วน

บุคคล และค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลของการศึกษา การทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติ และข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 24 - 27 ปี  
การศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพช่างภาพ และระดับรายได้ 30,001 - 45,000 บาทต่อ
เดือน 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ผลสรุปได้ว่า ความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจอยู่ในระดับ
มาก โดยปัจจัยด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ มี
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่น่าเชื่อถือ มีราคาสมเหตุสมผลเหมาะกับคุณภาพ กล้องถ่ายรูป Mirrorless 
มีการให้ข้อมูลด้านการใช้งาน และการดูแลรักษาถูกต้อง มีความไว้วางใจต่อวัสดุที่ใช้ มีการรักษา
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์ และการบริการหลังการขายเป็นอย่างดี และไว้วางใจในผู้ชี้น าของสินค้ากล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless (ดารา และผู้มีชื่อเสียง เป็นต้น) 
  5.1.2.2 ผลสรุปได้ว่า พฤติกรรมการซื้อส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้ออยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด โดยปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
เพราะคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ท างานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ ประเมินแล้วว่ามีความทันสมัยในการ
ใช้งาน มีรายละเอียดของคุณสมบัติในการใช้ตามการใช้งาน ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ ติดตามข่าวสาร
เพ่ือวางแผนในการซื้อ และการบริการหลังการขายที่ดี 
  5.1.2.3 ผลสรุปได้ว่า ค่านิยมส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมอยู่ในระดับมาก 
โดยปัจจัยด้านค่านิยมของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะความชื่นชอบส่วน
บุคคล มีเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่เอ้ือประโยชน์ต่อการใช้งาน ผู้ผลิตมีความน่าเชื่อถือ มีความชื่นชอบและ
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ผูกพันในยี่ห้อใดๆเป็นพิเศษ คนรอบข้างสนับสนุน เพ่ือให้มีภาพลักษณ์ที่ดี และมีผู้ชี้น าสินค้า เช่น 
ดารา และผู้มีชื่อเสียง 
  5.1.2.4 ผลสรุปได้ว่า ความภักดีในตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีในตรา
สินค้าอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless เพราะมีความเชื่อมั่นในตราสินค้า มีการแนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมาซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless เชื่อมั่นในคุณภาพจึงไม่คิดว่าจะซื้อกล้องถ่ายรูปยี่ห้ออ่ืนในการซื้อครั้งต่อไป รู้สึกคุ้นเคย
กับตราสินค้า และมีความภาคภูมิใจที่ได้ใช้กล้องถ่ายรูป Mirrorless เท่านั้น   
  5.1.2.5 ผลสรุปได้ว่า อิทธิพลของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจอยู่
ในระดับมากท่ีสุด โดยปัจจัยด้านความการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่ซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพราะ
พิจารณาถึงความจ าเป็นในการใช้งาน ท าการเปรียบเทียบราคา คุณภาพ ลักษณะในแต่ละแบรนด์
ก่อนการตัดสินใจซื้อ มีความมั่นใจในคุณสมบัติของกล้องถ่ายรูป Mirrorless เป็นอย่างด ีมีการจัด
โปรโมชั่น และให้ส่วนลดพิเศษ และตัดสินใจสามารถน ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน 
   
5.2 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ความไว้วางใจที่ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความไม่สอดคล้องกับแนวคิด งานวิจัย
เรื่อง “ทัศนคติ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า กลุ่มอ้างอิง และความไม่ไว้วางใจของผู้บริโภคผ่านอัตลักษณ์ 
(ลักษณะเฉพาะ) ของตราสินค้าบนถุงช็อปปิ้งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ของ กมลทิพย์ พลขันธ์ (2556) ซึ่ง สามารถอธิบายได้ว่าความไว้วางใจที่มาจาก
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภค และผู้ประกอบการ ที่มุ่งเน้นถึงความส าคัญ หรือความรับรู้ที่มา
จากความเชื่อมั่น (Confidence) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์ (Integrity) โดย
ผู้บริโภคนั้น มีความไว้ใจให้ผู้ที่ได้รับความไว้วางใจได้กระท าทุกวิถีทางในการปกป้องรักษา
ผลประโยชน์ และไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ และแนวคิดงานวิจัย เรื่อง “คุณภาพการบริการ การรับรู้
คุณค่าตราสินค้า และการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ นัทธมน ตั้งเมืองทอง (2562) ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่า ความไว้วางใจ คือ หัวใจส าคัญของความสัมพันธ์ที่มีต่อผู้บริโภคในการสื่อสารเพื่อการ
บริการ จ าเป็นที่จะต้องสร้างความประทับใจเพ่ือครองใจของผู้บริโภคไว้ มีปลักส าคัญประกอบไปด้วย
การสื่อสาร (Communication) การดูแล และการให้ (Caring and giving) ค ามั่นสัญญาแก่ลูกค้า 
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(Commitment) การมอบความสะดวกสบาย (Comfort) ความสอดคล้อง (Compatibility) การ
แก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งได้ (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust)  
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า พฤติกรรมการซื้อส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด งานวิจัย
เรื่อง “ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องครัวในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดระยอง” ของ วรุตม์ ประไพพักตร์ 
(2556) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระท าการแสดงออกให้เห็น จึงอาจให้ค า
จ ากัดความของ “พฤติกรรมผู้บริโภค” ได้ว่า “การกระท าการแสดงออกให้เห็นของผู้บริโภคในการ
เลือกหา ประเมิน ซื้อ ใช้ทิ้งหรือก าจัดสินค้าหรือบริการเพ่ือความพอใจที่เกิดจากการได้สนองตอบ 
ความจ าเป็นหรือความต้องการของเขา” หรืออีกความหมายหนึ่ง ในเชิงกว้าง ก็คือ “การกระท าของ 
บุคคล หรือกลุ่มที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับสินค้าหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อน และเป็นตัวก าหนดให้เกิดการกระท าต่างๆ นั้นขึ้น” และแนวคิดงานวิจัยเรื่อง 
“กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยว
ระบบดิจิทัล” ของ กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า พฤติกรรมการผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมิน และการก าจัดสินค้า และบริการ ของผู้บริโภคข้ัน
สุดท้าย ที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง หรือเพ่ือกินหรือใช้ภายใน
ครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคนที่ซื้อสินค้าและบริการไปเพ่ือวัตถุประสงค์เช่นว่านี้ รวมกันเรียกว่าตลาด
ผู้บริโภค ผู้บริโภคทั่วโลกนั้นมีความแตกต่างกันในลักษณะด้านประชากรศาสตร์อยู่หลายประเด็น เช่น 
ในเรื่องของอายุรายได้ระดับการศึกษาศาสนาวัฒนธรรม ประเพณีค่านิยม และ รสนิยม เป็นต้น 
พฤติกรรมการกิน การใช้ การซื้อ ความรู้สึกนึกคิดและความว้าวางใจของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์จึง
แตกต่างกันออกไป ท าให้มีการซื้อการบริโภคสินค้าและบริการหลายๆชนิดที่แตกต่างกัน นอกจาก
ลักษณะประชากรดังกล่าวแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นๆอีกท่ีท าให้มีการบริโภคแตกต่างกัน 
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ค่านิยมของผู้บริโภค ได้แก่ ค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยมของสังคมมี 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าว
มีความไม่สอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขต กรุงเทพมหานคร” ของ  
อรสิริ ทัศนาวรากุล (2554) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ค่านิยมเป็นสิ่งที่บุคคล ยึดถือเป็นเครื่องช่วย
ตัดสินใจในการซื้อสินค้า และก าหนดการลักษณะการซื้อสินค้าของตนเอง กล่าวคือค่านิยมนั้นเป็น
ลักษณะความเชื่ออย่างหนึ่งแต่มีลักษณะเป็นถาวรตามแบบเฉพาะตัวของ บุคคลนั้นๆ หรือเชื่อว่าวิธี
ปฏิบัติบางอย่างเป็นสิ่งที่ตัวเองหรือสังคมเห็นดีเห็นชอบ สมควรที่จะยึดถือ ปฏิบัติมากกว่าวิธีปฏิบัติ
อย่างอ่ืนที่ส าคัญค่านิยมเป็นสิ่งที่มีในตัวของบุคคลแต่ละคนทุกคน และมีอิทธิพลต่อสิ่งที่คิดและสิ่งที่
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ท า และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ความคุ้นเคย ความไว้วางใจ และค่านิยมด้านสุขภาพท่ีมี
ผลต่อแนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เผาผลาญไขมันของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” 
ของ ชนันรดา วรพต (2560) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ค่านิยมก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีมั่นคงและล้าดับ
การคิดในการตัดสินใจแก้ปัญหาอยู่ในทิศทางที่เหมาะสม ตามความต้องการของบุคคล ค่านิยมเป็น
ขบวนการ ที่แยกไม่ออกจากความคิดและความรู้สึก เกิดความเชื่อม่ัน เช่นเดียวกับความไว้วางใจมี
ความส าคัญอย่างยิ่งในการ ก าหนดลักษณะข้อผูกมัด เพื่อแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร 
ความไว้วางใจ คือสภาพ ความเป็นจริง เมื่อคนจ้านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมใน
การแลกเปลี่ยนความ เชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์
ใกล้ชิดและขนานกับ กรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา  
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อ
กล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ความภักดีในตราสินค้า และคุณค่า ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี” ของ วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2559) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อ
สินค้าในตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ประกอบด้วย ความภักดีด้านทัศนคติ 
(Attitudinal Loyalty) คือเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า ความ ภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Loyalty) คือ ลูกค้าให้ความยึดมั่นในตราสินค้า และพยายามที่จะซื้อตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง 
ผู้บริโภคจะมีความภักดีในตราสินค้าก็ต่อเมื่อแบรนด์ดังกล่าวผลิตสินค้าท่ีแสดงอัตลักษณ์ของ
สินค้าออกมา เมื่อผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจะนึกถึงเป็นล าดับแรก และมีความรู้สึกยินดีที่ได้ตัดสินใจซื้อ 
และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า ของ
ศูนย์บริการตอบรับทางโทรศัพท์ในอุตสาหกรรมสินเชื่อรถยนต์ ในกรุงเทพมหานคร” ของ ณัฏฐ์ชุดา 
วิจิตรจามรี (2558) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความจงรักภักดีเป็นทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและ
บริการ ซึ่งต้องน าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้ โดยความจงรักภักดีไม่ได้
เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ าเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด ความไว้วางใจ 
และความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย ซึ่งการซื้อซ้ าของลูกค้าไม่ได้หมายความว่าจะมีความจงรักภักดี 
เสมอไป เพราะพฤติกรรมการซื้อซ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกัน เช่น มีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัย 
หรือที่ท างานของลูกค้า ลูกค้ามีความคุ้นเคย สินค้าหรือบริการมีราคาต่ ากว่าคู่แข่งขันรายอ่ืน และ
ความสัมพันธ์หรือความประทับใจในอดีตของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการ เป็นต้น  
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ส าหรับการน าผลไปใช้การวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและความภักดี
ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถน าผลการศึกษา ไปประยุกต์ใช้ในทางธุรกิจได้ดังนี้  
 5.3.1 จากผลการศึกษา พบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ผลิต ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้ที่สนใจ 
เกี่ยวกับกล้องถ่ายรูป Mirrorless ควรให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่ายที่น่าเชื่อถือ มีการ
ก าหนดราคาที่สมเหตุ สมผลเหมาะสมกับคุณภาพ และแจกแจงรวมถึงจัดท าสื่อการน าเสนอเกี่ยวกับ
ข้อมูลด้านการใช้งาน และการดูแลรักษาถูกต้องของกล้องถ่ายรูป Mirrorless  
 5.3.2 จากผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ผลิต ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้ที่สนใจ 
เกี่ยวกับกล้องถ่ายรูป Mirrorless ควรให้ความส าคัญคุณภาพ ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ พัฒนา
กล้องถ่ายรูป Mirrorless มีความทันสมัยในทุกการใช้งาน รวมไปถึงพัฒนาด้านร้านค้าให้มีความ
ทันสมัยและมีความน่าเชื่อถือ มีการบริการหลังการขายที่ดี 
 5.3.3 จากผลการศึกษา พบว่า ค่านิยมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ผลิต ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้ที่สนใจ เกี่ยวกับกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless ควรให้ความส าคัญกับรูปแบบที่ตรงกับรสนิยมของผู้บริโภค น าเทคโนโลยีสมัยใหม่
มาเอ้ือประโยชน์ต่อการใช้งาน สร้างค่านิยมของผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้า  
 5.3.4 จากผลการศึกษา พบว่า ความภักดีในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ผลิต ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้ที่
สนใจ เกี่ยวกับกล้องถ่ายรูป Mirrorless ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า 
สร้างการบอกปากต่อปากในหมู่ลูกค้า ท าให้ลูกค้าคุ้นเคยกับตราสินค้า 
 5.3.6 จากผลการศึกษา พบว่า อิทธิพลของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ผลิต ผู้ประกอบการธุรกิจ หรือผู้ที่สนใจ 
เกี่ยวกับกล้องถ่ายรูป Mirrorless ควรให้ความส าคัญกับการเปรียบเทียบราคา คุณภาพ รูปลักษณ์ของ
กล้องถ่ายรูป Mirrorless เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจของผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซื้อ มีการจัดโปรโมชั่น 
และให้ส่วนลดพิเศษเพ่ือกระตุ้นยอดขาย  
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาต่างๆที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็น 
ส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้  
 5.4.1 ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการศึกษากลุ่มประชากรในต่างประเทศ เพ่ือให้ทราบ 
ถึงรสนิยม รูปแบบการใช้งาน และความแตกต่างของตลาดกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพ่ือเปรียบเทียบ
กับในประเทศ 
 5.4.2 ผู้ที่สนใจท าการศึกษาเกี่ยวตลาดกล้องถ่ายรูป Mirrorless ควรเพิ่มตัวแปรในการศึกษา
ที่คาดว่าจะเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพิ่ม
มากขึ้น เช่น เทคโนโลยี และการบอกต่อ เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ทราบปัญหาหรือสาเหตุในการตัดสินใจ
ซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในรูปแบบอ่ืนๆ  
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แบบสอบถาม 

เรื่อง “ความไว้วางใจ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยมและความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 
 
 
 
 
 

ค ำชี้แจงในกำรท ำแบบสอบถำม  

แบบสอบถำมนี้จัดท ำขึ้นเพ่ือประโยชน์ในกำรศึกษำ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกำรค้นคว้ำ

อิสระ หลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต มหำวิทยำลัยกรุงเทพ ดังนั้นจึงขอควำมกรุณำจำกท่ำน

โปรดตอบ แบบสอบถำมตำมสภำพควำมเป็นจริง ซึ่งผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจำกแบบสอบถำมไว้

เป็นควำมลับ ผู้วิจัย ขอขอบพระคุณท่ำนที่กรุณำสละเวลำอันมีค่ำในกำรตอบแบบสอบถำม มำ 

ณ โอกำสนี้ 

แบบสอบถำมประกอบด้วย 6 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ส่วนที่ 2: ควำมไว้วำงใจต่อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless 

ส่วนที่ 3: พฤติกรรมกำรซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless 

ส่วนที่ 4: ค่ำนิยมกำรซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless 

ส่วนที่ 5: ควำมภักดีในตรำสินค้ำต่อกำรซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless 

ส่วนที่ 6: กำรตัดสินใจซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless 
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เครื่องมือแบบสอบถามในงานวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้กับงำนวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถำม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้ำงขึ้นเพ่ือใช้ใน

กำรเก็บข้อมูลแบ่งข้อมูลของแบบสอบตำมตัวแปรของกำรค้นคว้ำดังนี้ 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมำย        ลงใน (   )  ที่ตรงกับข้อมูลตัวท่ำนมำกท่ีสุด 
1. เพศ 
 (   )  ชำย (   )  หญิง 
2. อำยุ 
 (   )  ต่ ำกว่ำ 20 ปี (   )  20 - 23 ปี 
 (   )  24 -27  ปี (   )  28 – 31 ปี 
 (   )  32 – 35 ปี (   )  35 ปีขึ้นไป 
3. ระดับกำรศึกษำ 
 (   ) ต่ ำกว่ำปริญญำตรี (   ) ปริญญำตรี 
 (   )  สูงกว่ำปริญญำตรี    
4. อำชีพหรืองำนประจ ำที่ท ำอยู่ 
 (   ) นักเรียน และนักศึกษำ 
 (   ) ข้ำรำชกำร 
 (   ) พนักงำนบริษัทเอกชน 
 (   ) พนักงำนรัฐวิสำหกิจ   
 (   ) อำชีพอิสระ 
 (   ) ช่ำงภำพ 
 (   ) อ่ืน ๆ…..  
5. รำยได้ต่อเดือน 
 (   ) ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 15,000 บำท (   ) 15,001 – 30,000 บำท 
 (   )  30,001 – 45,000 บำท (   )  45,001 บำทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 : ความไว้วางใจในการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless  
ค ำชี้แจง ท่ำนเห็นด้วยกับข้อควำมต่อไปนี้มำกน้อยเพียงใด กรุณำท ำเครื่องหมำย  ในช่องที่ตรงกับ
ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โดยให้เลือกค ำตอบที่ท่ำนต้องกำรได้เพียงค ำตอบเดียวในแต่ละข้อ 

ความไว้วางใจในซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มำก
ที่สุด 
5 

เห็น
ด้วย
มำก 

 
4 

เห็น
ด้วย
ปำน
กลำง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. ฉันไว้วำงใจในพนักงำนขำย กล้องถ่ำยรูป 
Mirrorless  

     

2. ฉันไว้วำงใจในผู้ชี้น ำของสินค้ำกล้องถ่ำยรูป 
Mirrorless   (ดำรำ และผู้มีชื่อเสียง เป็นต้น) 

     

3. ฉันไว้วำงใจว่ำกล้องถ่ำยรูป Mirrorless มีรำคำ 
สมเหตุสมผลเหมำะกับคุณภำพ 

     

4. ฉันไว้วำงใจว่ำกล้องถ่ำยรูป Mirrorless มี
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่น่ำเชื่อถือ 

     

5. ฉันไว้วำงใจว่ำกล้องถ่ำยรูป Mirrorless มีกำร
ให้ข้อมูลด้ำนกำรใช้งำน และกำรดูแลรักษำ
ถูกต้อง 

     

6. ฉันไว้วำงใจว่ำกล้องถ่ำยรูป Mirrorless มีกำร
รักษำมำตรฐำนของผลิตภัณฑ์ และกำรบริกำร
หลังกำรขำยเป็นอย่ำงดี  

     

7. ฉันมีควำมไว้วำงใจต่อวัสดุที่ใช้ประกอบกล้อง
ถ่ำยรูป Mirrorless 
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ส่วนที่ 3: พฤติกรรมการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless  
ค ำชี้แจง ท่ำนเห็นด้วยกับข้อควำมต่อไปนี้มำกน้อยเพียงใด กรุณำท ำเครื่องหมำย  ในช่องที่ตรงกับ
ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โดยให้เลือกค ำตอบที่ท่ำนต้องกำรได้เพียงค ำตอบเดียวในแต่ละข้อ 

พฤติกรรมการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มำก
ที่สุด 
5 

เห็น
ด้วย
มำก 

 
4 

เห็น
ด้วย
ปำน
กลำง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. ฉันติดตำมข่ำวสำรของกำรกล้องถ่ำยรูป 
Mirrorless เพ่ือวำงแผนในกำรซื้อ 

     

2. ฉันเลือกกล้องถ่ำยรูป Mirrorless จำกร้ำนค้ำที่
น่ำเชื่อถือ 

     

3. ฉันเลือกกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะประเมิน
แล้วว่ำมีควำมทันสมัยในกำรใช้งำน 

     

4. ฉันเลือกกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะมี
รำยละเอียดของคุณสมบัติในกำรใช้ตำมกำรใช้
งำน 

     

5. ฉันเลือกจะกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะ
คุณภำพของผลิตภัณฑ์ท่ีท ำงำนได้อย่ำงเต็ม
ประสิทธิภำพ 

     

6. ฉันเลือกกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะกำร
บริกำรหลังกำรขำยที่ดี 
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ส่วนที่ 4: ค่านิยมการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless  
ค ำชี้แจง ท่ำนเห็นด้วยกับข้อควำมต่อไปนี้มำกน้อยเพียงใด กรุณำท ำเครื่องหมำย  ในช่องที่ตรงกับ
ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โดยให้เลือกค ำตอบที่ท่ำนต้องกำรได้เพียงค ำตอบเดียวในแต่ละข้อ 

ค่านิยมการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มำก
ที่สุด 
5 

เห็น
ด้วย
มำก 

 
4 

เห็น
ด้วย
ปำน
กลำง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless ตำมควำม
ชื่นชอบของตัวเอง 

     

2. ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะคน
รอบข้ำงสนับสนุน 

     

3. ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะผู้
ชี้น ำสินค้ำ เช่น ดำรำ และผู้มีชื่อเสียง เป็นต้น 

     

4. ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะ
เทคโนโลยีสมัยใหม่ที่เอ้ือประโยชน์ต่อกำรใช้
งำน 

     

5. ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพ่ือให้ฉัน
มีภำพลักษณ์ท่ีดี 

     

6. ฉันจะเลือกซ้ือกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะ
ชื่นชอบและผูกพันธ์ในยี่ห้อใดๆเป็นพิเศษ 

     

7. ฉันเลือกซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะ
บริษัทหรือยี่ห้อของผู้ผลิตมีควำมน่ำเชื่อถือ 
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ส่วนที่ 5: ความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless  
ค ำชี้แจง ท่ำนเห็นด้วยกับข้อควำมต่อไปนี้มำกน้อยเพียงใด กรุณำท ำเครื่องหมำย  ในช่องที่ตรงกับ
ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โดยให้เลือกค ำตอบที่ท่ำนต้องกำรได้เพียงค ำตอบเดียวในแต่ละข้อ 

ความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อกล้องถ่ายรูป 
Mirrorless 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มำก
ที่สุด 
5 

เห็น
ด้วย
มำก 

 
4 

เห็น
ด้วย
ปำน
กลำง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. ฉันมีควำมเชื่อมั่นในตรำสินค้ำ (Brand) แม้ว่ำ
มีผู้อื่นแนะน ำให้ฉันใช้กล้องถ่ำยรูปยี่ห้ออ่ืน 

     

2. ฉันมีควำมเชื่อมั่นในคุณภำพของกล้องถ่ำยรูป 
Mirrorless จึงไม่คิดว่ำจะซื้อกล้องถ่ำยรูป
ยี่ห้ออ่ืนในกำรซื้อครั้งต่อไป        

     

3. ฉันมีควำมภำคภูมิใจที่ได้ใช้กล้องถ่ำยรูป 
Mirrorless เท่ำนั้น 

     

4. ฉันรู้สึกคุ้นเคยกับตรำสินค้ำ (Brand) กล้อง
ถ่ำยรูป Mirrorless มำกกว่ำกล้องถ่ำยรูป
ยี่ห้ออ่ืน 

     

5. หำกมีกำรกล่ำวถึงกล้องถ่ำยรูป Mirrorless 
ฉันจะนึกถึงตรำสินค้ำนี้เป็นอย่ำงแรก 

     

6. ฉันยินดีที่จะแนะน ำและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมำ
ซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless 
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ส่วนที่ 6: การตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless  
ค ำชี้แจง ท่ำนเห็นด้วยกับข้อควำมต่อไปนี้มำกน้อยเพียงใด กรุณำท ำเครื่องหมำย  ในช่องที่ตรงกับ
ควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โดยให้เลือกค ำตอบที่ท่ำนต้องกำรได้เพียงค ำตอบเดียวในแต่ละข้อ 

การตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายรูป Mirrorless 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มำก
ที่สุด 
5 

เห็น
ด้วย
มำก 

 
4 

เห็น
ด้วย
ปำน
กลำง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1.  ฉันท ำกำรเปรียบเทียบรำคำ คุณภำพ ลักษณะ
ของกล้องถ่ำยรูป Mirrorless ในแต่ละแบรนด์ก่อน
กำรตัดสินใจซื้อ 

     

2. ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะ
มั่นใจในคุณสมบัติของกล้องถ่ำยรูป Mirrorless 
เป็นอย่ำงดี 

     

3. ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless โดย
พิจำรณำถึง ควำมจ ำเป็นในกำรใช้งำน 

     

4. ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless 
เนื่องจำกมีรำคำที่สมเหตุสมผล 

     

5. ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless 
เนื่องจำกมีกำรจัดโปรโมชั่น และให้ส่วนลดพิเศษ 

     

6. ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะ
สำมำรถน ำมำใช้ในชีวิตประจ ำวัน 

     

7. ฉันตัดสินใจซื้อกล้องถ่ำยรูป Mirrorless เพรำะ
ยี่ห้อเป็นที่รู้จัก 
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