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The propose of  this independent study were (1) to study demographic differences of 

participants, (2) To study the relationship of marketing mixes that effect to consumers’ purchase 
decisions of 3D television in Bangkok., and (3) to study other factors to customers in Bangkok 
area who decide to purchase 3D television. 
 

In this study, the sample was finite population. The researcher used purposive 
sampling so that the characteristics of population were various. The researcher asked for 
participation from customers in Bangkok area who decide to purchase 3D television. The samples 
of 400 customers were chosen at random from the population. The instrument of this study was 
closed end questionnaire. The data was analyzed by using computer program. Descriptive 
statistics were used to describe the basic features of the data about the respondents. t-Test was 
used to test hypothesis to consider the relationship between independent and dependent variables. 
Results found as follows: 

1. Considering personal factors, it was found that family income and status of customers 
in Bangkok area have different decisions in selecting 3D television.  

2. Considering marketing mix, it was found that only price has influence on customers’ 
decision of purchasing 3D television. 

3. Considering other factors, it was found that brand image and brand loyalty has 
influence on customers’ decision of purchasing 3D television. 
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บทที ่1 

 

บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัเทคโนโลยเีขา้มามีบทบาทในชีวติประจ าวนัของมนุษยเ์ป็นอยา่งมาก ไม่วา่จะเป็น
ตั้งแต่ตอนต่ืนนอนไปท างานจนกระทัง่ถึงตอนเขา้นอนในแต่ละวนั จะเห็นวา่มนุษยมี์เทคโนโลยเีป็น
เคร่ืองมือที่ช่วยท าใหก้ารด ารงชีวติสะดวกสบายมากยิง่ขึ้น เช่นเดียวกนักบัในเร่ือง ของการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง ผูบ้ริโภคใชเ้ทคโนโลยใีนการหาแหล่งขอ้มูลได้
อยา่งรวดเร็วในสินคา้ที่ตนเองสนใจ สามารถเปรียบเทียบลกัษณะเด่น – ลกัษณะดอ้ย ของสินคา้ชนิด
นั้นได ้ในทางตรงกนัขา้มฝ่ังของผูผ้ลิตเองก็ตอ้งมีการปรับปรุงสินคา้ของตนเองใหส้ามารถสร้าง
ความพงึพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในระดบัที่มากที่สุดเท่าที่จะเป็นได ้ทั้งในเร่ืองคุณภาพของสินคา้ ราคา 
การส่ือสารประชาสมัพนัธต์วัสินคา้ รวมถึงทุกอยา่งที่สามารถท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บขอ้เด่นในสินคา้
ชนิดนั้นมากที่สุด ซ่ึงแน่นอนวา่ท าใหเ้กิดการแข่งขนัอยา่งรุนแรงขึ้นในตลาด สินคา้ที่มีศกัยภาพไม่
เพยีงพอตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดน้อ้ย จะไม่สามารถอยูใ่นตลาดไดต่้อไป ส าหรับ
เร่ืองของตลาดที่เก่ียว กบัเทคโนโลยนีั้น สินคา้ชนิดหน่ึงที่มีความอ่อนไหวต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก ผูผ้ลิตตอ้งมีการศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภค , ตลาดสินคา้ , คู่แข่งและ
เทคโนโลยทีี่เปล่ียนไปอยูเ่กือบจะตลอดเวลา ตลาดที่มีความน่าสนใจในการศึกษา คือ “ตลาดสินคา้
โทรทศัน์” 

โทรทศัน์ (Television) เป็นค าผสมระหวา่งค  ากรีก tele- (ระยะไกล) และ –vision (การ
มองเห็น)  ที่มาจากภาษาละติน เป็นผลงานประดิษฐข์อง จอห์น โลจี แบร์ด (John Logie Baird)  
นกัประดิษฐช์าวองักฤษ ซ่ึงไดส้าธิตโทรทศัน์เคร่ืองแรกของโลก ในปี ค .ศ.1925 และมีพฒันาการ
เร่ือยมาจนเป็นการส่ือสารที่คนทัว่โลกใชเ้พือ่รับรู้ขอ้มูลต่างๆ ไม่วา่จะเป็นข่าวสารความเคล่ือนไหว
ในโลกที่เกิดขึ้นหรือเพือ่สร้างความบนัเทิงต่างๆ เป็นเทคโนโลยหีน่ึงที่ยอ่โลก ช่วยใหเ้กิด  
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โลกาภิวตัน์ (Globalization)  (วกิิพเีดีย ,2555:ออนไลน์ )  ส าหรับประเทศไทยการใชโ้ทรทศัน์เร่ิมมี
การใชเ้น่ืองจากการแพร่ภาพโทรทศัน์คร้ังแรกเม่ือวนัที่  3 มีนาคม ค .ศ.1948  โดยบริษทั ไทย
โทรทศัน์ จ  ากดั และมีการเผยแพร่มาจนถึงปัจจุบนั และ เร่ิมมีผูผ้ลิตเขา้มาขายโทรทศัน์ตามมาหลงั
จากนั้น โดยประเภทของโทรทศัน์ที่มีจ  าหน่ายในประเทศไทย ในปัจจุบนัมีทั้งส้ิน 5 ประเภท ไดแ้ก่ 
โทรทศัน์แบบจอ CRT (Cathode Ray Tube Television) โทรทศัน์แบบจอ Plasma (Gas 
Plasma Television) โทรทศัน์แบบจอ LCD (Liquid Crystal Display Television) โทรทศัน์
แบบจอ LED (Light Emitting Diode Television) และโทรทศัน์แบบจอสามมิติ (3D Television)  

การที่ผูศ้ึกษาเลือกท าการศึกษาในหวัขอ้ “การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขต
กรุงเทพมหานคร” เน่ืองจาก ถึงแมว้า่จากขอ้มูลขา้งตน้ ปริมาณผูบ้ริโภคที่เลือกบริโภคโทรทศัน์สาม
มิติยงัมีเป็นจ านวนไม่มากเม่ือเทียบกบัการบริโภคโทรทศัน์ประเภทอ่ืนๆในปัจจุบนั แต่จะเห็นวา่ใน
อนาคตอนัใกล ้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะหนัมาเลือกบริโภคโทรทศัน์ประเภทน้ีเป็นจ านวนมากขึ้น 
อา้งอิงไดจ้าก การท าการตลาดอยา่งหนกัของผูผ้ลิตในปัจจุบนัที่ใหค้วามส าคญัและมีการแข่งขนักนั
มากยิง่ขึ้น รวมถึงสินคา้ที่มีส่วนช่วยประกอบหรือรองรับโทรทศัน์ชนิดน้ี เช่นเคร่ืองเล่นที่สามารถ
เล่นรูปแบบไฟลว์ดีิโอที่แสดงผลแบบสามมิติมีมากขึ้น หรือไม่วา่จะเป็นในส่วนของตลาดการผลิต
ภาพยนตร์ ที่มีการผลิตหนงัสามมิติออกมามากขึ้นนัน่เอง จากเหตุผลดงักล่าว ผูศึ้กษาเล็งเห็น
ความส าคญัในการศึกษาถึงปัจจยัที่จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเล็งเห็นวา่การศึกษาคร้ังน้ีจะเป็นกรณีศึกษาที่บุคคลทัว่ไป นกัศึกษา หรือผูท้ี่มี
ความสนใจในหวัขอ้น้ีสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ หรือต่อยอดในเร่ืองอ่ืนๆไดใ้นอนาคต 

 
 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิยั  

1) เพือ่ศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
โทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพือ่ศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจ
ซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) เพือ่ศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัดา้นอ่ืนๆกบัการตดัสินใจซ้ือโทรทศัน์สามมิติ
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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1.3  สมมติฐานการวจิยั  

                      1) ปัจจยัส่วนบุคคลที่ประกอบดว้ยเพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษา, อาชีพ, รายได,้                 
                          สถานภาพสมรส, สมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
                          ซ้ือโทรทศัน์สามมิติ 
         2) ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ,์ ราคา, ช่องทางการจ าหน่าย          
                          , การส่งเสริมทางการขาย, ดา้นการบริการจากพนกังาน, ดา้นกระบวนการ 
                            ใหบ้ริการ,  ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือ 
                           โทรทศัน์สามมิติ 
                      3) ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ที่ประกอบดว้ยความไวว้างใจในตราสินคา้, ภาพลกัษณ์ 
                          สินคา้, ความภกัดีในตราสินคา้มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือโทรทศัน์สามมิติ 

 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  

                     1) เพือ่ไดท้ราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานครและ 
                         ไดรู้้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
         2) เพือ่ไดท้ราบถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขต 
                          กรุงเทพมหานครและน ามาปรับแผนการตลาดเพือ่สนองความตอ้งการผูบ้ริโภคให้       
                          ถูกจุด 
                3) เพือ่ใชเ้ป็นขอ้มูลพื้นฐานในการวเิคราะห์แนวโนม้ของธุรกิจโทรทศัน์สามมิติและ 
                         การตดัสินใจการวางแผนกลยทุธแ์ละใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงส่งเสริมพฒันา  
                         ของผูป้ระกอบการ เพือ่สร้างกลยทุธต์วัผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของ            
                         ผูบ้ริโภค 

 

1.5 กรอบแนวคดิการวจิยั  

              จากการวจิยัคร้ังน้ีมุ่งการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจการเลือกซ้ือโดยผูว้จิยัไดศึ้กษา
ทฤษฎีและงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งมาก าหนดกรอบแนวความคิดในการจ าแนกตวัแปรที่จะศึกษาเป็น 2 
กลุ่ม คือ ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงัต่อไปน้ี 
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                          ตวัแปรอิสระ                                                       ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1.1 กรอบแนวความคิดในการศึกษา (Conceptual Framework) 

 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได ้

- สถานภาพ 

- สมาชิกในครอบครัว 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 

- ผลิตภณัฑ ์

- ราคา 

- ช่องทางการจ าหน่าย 
(สถานที่) 

- การส่งเสริมทางการตลาด 

 

ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ 

- ความไวว้างใจในตราสินคา้ 

- ภาพลกัษณ์สินคา้ 
- ความภกัดีในตราสินคา้ 

 

 

การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

โทรทศัน์สามมิติ 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
3D หรือ 3 Dimension คือภาพที่เราสามารถเห็นมิต ิ“ต้ืน ลึก หนา บาง ลอย”  
โทรทศัน์สามมิติ คือ โทรทศัน์ที่มีความสามารถในการแสดงภาพที่มีมิติ “ต้ืน ลึก ลอย หนา 

บาง”อยา่งเห็นไดช้ดัเหมือนเราก าลงัอยูใ่นเหตุการณ์นั้นจริง 
ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูซ้ื้อ หรือผูซ่ึ้งไดรั้บการเสนอหรือถูกชกัชวน เพือ่ใหซ้ื้อสินคา้หรือรับ 

บริการ  ส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี  ผูบ้ริโภคคือ  กลุ่มตวัอยา่งที่เคยซ้ื อโทรทศัน์สามมิติ เขต
กรุงเทพมหานคร โดยจะมีทั้งเพศชาย และ เพศหญิง 

การตดัสินใจ เลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ  ในเขตกรุงเทพมหานคร  หมายถึง  การตดัสินใจซ้ือ  
หรือไม่ซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร  เม่ือผูซ้ื้อตระหนกั ถึงความตอ้งกา รซ้ือ จะเสาะ
แสวงหาขอ้มูลและปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือมาประเมิน  เพือ่ตดัสินใจซ้ือ โทรทศัน์สามมิติ ที่
เหมาะสมกบัความตอ้งการ 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจยัส่วนประชากรศาสตร์ หรือปัจจยัส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่    เพศ หมายถึง ลกัษณะทางพนัธุกรรมของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคที่เคย เลือกซ้ือโทรทศัน์สาม
มิติในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็นเพศชาย และเพศหญิง 

อาย ุหมายถึง ช่วงอายขุองผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคที่เคย ซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น ต ่ากวา่ 20 ปี, 20 – 29 ปี, 30 – 39 ปี, 40 – 49 ปี และ50 ปีขึ้นไป 

สถานภาพการสมรส  หมายถึง  สถานภาพการสมรสของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็น
ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือ  โทรทศัน์สามมิติ ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแบ่งเป็น  โสด สมรส และหยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

ระดบัการศึกษา  หมายถึง  ระดบัคุณวฒิุทางการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็น
ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือ โทรทศัน์สามมิติ ในเขตกรุงเทพมหานคร   แบ่งเป็นต ่ากวา่ปริญญาตรี  ปริญญาตรี  
และสูงกวา่ปริญญาตรี 

อาชีพ  หมายถึง  ลกัษณะการท างานของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือ  
โทรทศัน์สามมิติ ในเขตกรุง เทพมหานคร  โดยแบ่งเป็นนกัเรียน /นกัศึกษา , ขา้ราชการ /รัฐวสิาหกิจ , 
พนกังานบริษทัเอกชน, ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขายและอ่ืนๆ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน หมายถึง รายไดท้ี่ไดม้าจากการท างานเฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบ
แบบสอบถามซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 20,000 
บาทหรือนอ้ยกวา่ 20,001-40,000 บาท  40,001-60,000 บาท  60,001-80,000 บาท 80,001 บาทขึ้นไป 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ส่ิงกระตุน้ที่ผูผ้ลิตสร้างขึ้น เพือ่เป็นแรงจูงใจให้ 
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ และซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
(Product) หมายถึงโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร  ราคา (Price) หมายถึง ราคาจ าหน่าย
ของ โทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร  สถานที ่ (Place) หมายถึง สถานที่จ  าหน่ายโทรทศัน์
สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถซ้ือได ้เช่น ซุปเปอร์มาร์เกต หา้งสรรพสินคา้     การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง 
การส่งเสริมการจ าหน่าย โทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกระบวนการทางดา้นการ
ติดต่อส่ือสารทางการตลาดระหวา่งผูซ้ื้อ ผูข้าย และผูท้ี่เก่ียวขอ้งในกระบวนการซ้ือ เพือ่เป็นการให้
ขอ้มูล การชกัจูงใจ หรือตอกย  ้าเก่ียวกบั โทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร และตรายีห่อ้
โทรทศัน์สามมิติในไทย รวมทั้งเพือ่ใหเ้กิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ ความรู้สึก 
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อโทรทศัน์สามมิต ิ

ปัจจยัอ่ืนๆ หมายถึง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
Image) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือ โทรทศัน์สาม
มิติ ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อโทรทศัน์สามมิติยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง   ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Royalty) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร มีทศัคติ
ที่ดีต่อตราสินคา้ของ โทรทศัน์สามมิติไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง หรือตรงใจผูบ้ริโภค  
 

 



 
 

บทที ่2 
 

ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 
การวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดศึ้กษาคน้ควา้หาความรู้ทางดา้นทฤษฎี แนวคิด ผลงานวจิยัและเอกสาร
ประกอบการวจิยัต่างๆที่เก่ียวขอ้งกบั “การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีสาระส าคญัดงัน้ี 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
                      -  ความหมายของพฤติกรรม 
                      -   พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
                      -   การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
                      -   โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
                      -   ประเภทของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
                      -   ปัจจยัส าคญัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
                      -  ความหมายของการตดัสินใจซ้ือ 
                      -  ประเภทของการตดัสินใจ 
                      -  ระดบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
                      -  กระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
                      -  ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจ 
2.3 แนวคิดทฤษฎีและแนวคิดของส่วนประสมการตลาด 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
2.5 แนวความคิดเก่ียวกบัความภกัดีในตราสินคา้ 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัโทรทศัน์สามมิติ 
                      - ความหมายของโทรทศัน์สามมิต ิ
                      - เทคโนโลย ี3 มิต ิตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั 
2.7 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 
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2.1 แนวคดิทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรม 
ค าวา่พฤติกรรม (Behavior) ไดมี้ผูใ้หค้วามหมายไวห้ลายท่าน ดงัน้ี 

                      จนัจิรา สุวรรณก าจาย (2543: 12-13) ไดใ้หค้วามหมายวา่ พฤติกรรม หมายถึง การ
กระท าหรือการแสดงออกของบุคคล ที่ตอบสนองต่อส่ิงเร้าภายในจิตใจและส่ิงเร้าภายนอก  โดยการ
กระท านั้นเป็นไปโดยรู้ตวัหรือเป็นไปอยา่งไม่รู้สึกตวั  อาจเป็นพฤติกรรมที่พงึประสงคห์รือไม่พงึ
ประสงค ์ ไม่วา่ส่ิงมีชีวติและบุคคลอ่ืนสามารถสงัเกตการกระท านั้นไดห้รือไม่ก็ตามแต่สามารถใช้
เคร่ืองมือทดสอบได ้  
                        อคัรฤทธ์ิ  หอมประเสริฐ (2543: 10)  ไดใ้หค้วามหมายวา่ พฤติกรรม หมายถึง การ
กระท าใดๆและการแสดงออกของบุคคล ทั้งที่สามารถสงัเกตเห็นไดแ้ละไม่สามารถสงัเกตเห็นได้
โดยเป็นการก ระท าเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความสมัพนัธก์บัส่ิงกระตุน้
ภายในและภายนอก 
                       จากความหมายของพฤติกรรมดงักล่าวขา้งตน้จึงกล่าวไดว้า่  พฤติกรรมหมายถึง การ
กระท าของมนุษยซ่ึ์งตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ภายในและภายนอกร่างกาย  โดยการแสดงอ อกของ
บุคคลอาจจะสงัเกตเห็นไดห้รือไม่ ก็ตามแต่สามารถใชเ้คร่ืองมือทดสอบได ้ซ่ึงเป็นไปเพือ่
ตอบสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคล 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 
พมิล  ศรีวกิรม (2542: 6)  ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การ

กระท าที่ผูบ้ริโภคแสดงออก ไดแ้ก่ การคน้ หา การเลือกซ้ือ การเลือกใช ้การประเมินผลในการใช้
สอยผลิตภณัฑน์ั้นๆ  รวมถึงการบริการที่ผูบ้ริโภคไดรั้บหรือพงึจะไดรั้บ  ซ่ึงการกระท าดงักล่าวเป็น
ที่คาดวา่จะสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้นๆได ้

ฉลองศรี พมิลสมพงศ ์ (2544: 33)  ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่  พฤติกรรมผู ้ บริโภค 
หมายถึง ความตอ้งการ ความจ าเป็นของผูบ้ริโภคที่เป็นตลาดเป้าหมาย เพือ่วางกลยทุธท์างการตลาด
ใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้นๆ และเพือ่ใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความพงึพอใจสูงสุด 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมจองแต่ละ
บุคคลเม่ือท า การประเมินผล  (evaluating)  การจดัหา  (acquiring) การใช้  (using)  และการใชจ่้าย 
(disposing) เก่ียวกบัสินคา้และบริการ  (Blackwell, Miniard&Engle,2001,p.6) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคท าการคน้หาการซ้ือ การใชก้าร
ประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ ์และการบริการ ซ่ึงคาดวา่จะสนองความตอ้งการของแต่ละบุคคล  
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(Schiffman and Kanuk. 1994 : 5)  หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท า
ของผูบ้ริโภคที่เก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาและวเิคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยเหตุผลหลายประ การกล่าวคือ (1) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยทุธ์
การตลาดของธุรกิจและมีผลท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จ ถา้กลยทุธท์างการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้ริโภคได ้ (2) เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคิดทางการตลาด  
(Marketing concept) ที่วา่การท าใหลู้กคา้พงึพอใจ   ดว้ยเหตุน้ีจึงตอ้งศึกษาถึงพฤติกรรมของผู ้
ตดัสินใจ เพือ่จดัส่ิงกระตุน้หรือกลยทุธก์ารตลาดเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

จากกกแนวความคิดขา้งตน้  อาจสรุปไดว้า่  พ ฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นการศึกษ า
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแต่ละคนวา่จะท าการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการหรือไม่ และ
สมมติวา่ถา้ซ้ือจะซ้ือจากที่ไหน เม่ือไร อยา่งไร และจะซ้ือจากใครจึงจะเหมาะสมและสร้างความ
พอใจในการซ้ือใหแ้ก่ตนมากที่สุด สาเหตุที่ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้และบริการจากผลิตภณัฑน์ั้ น
โดยเฉพาะ  อาจเป็นเพราะวา่ผลิตภณัฑน์ั้นมีส่ิงจูงใจบางประการซ่ึงถูกทศันคติของผูบ้ริโภคได ้

 
การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 125) ไดก้ล่าวไวว้า่ การวเิคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็น

การคน้หาหรือวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ ของผูบ้ริโภคเพือ่ทราบถึงลกัษณะความ
ตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค  ค  าตอบที่ไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถ
จดัการกลยทุธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง
เหมาะสม 

ปณิศา ลญัชานนท ์ (2548: 83-84) ไดก้ล่าวไวว้า่ การวเิคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
เป็นการคน้หาหรือวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคของผูบ้ริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่ม
บุคคล หรือองคก์ร เพือ่ใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การบริโภค การ
เลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าใหผู้บ้ริโภคพงึพอใจ 

นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาและวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยเหตุผลหลาย
ประการ กล่าวคือ (1) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อการก าหนดกลยทุธก์ารตลาดของธุรกิจ และมี
ผลท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จถา้กลยทุธท์างการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของ
ผูบ้ริโภค (2) เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคิดทางการตลาด  (Marketing concept) คือการท าให้
ลูกคา้พงึพอใจ ดว้ยเหตุน้ีเราจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพือ่จดัส่ิงกระตุน้หรือก าหนด  
กลยทุธก์ารตลาด (Marketing Strategies)  
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 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2541:125-126) กล่าวไวว้า่  ค  าถามที่ ใชเ้พือ่คน้หาลกัษณะ
ผูบ้ริโภค  ผูบ้ริโภค คือ Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย Who?, What?, Who?, When?, Where? และ 
How? เพือ่คน้หาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations มีตารางแสดงการใชค้  าถาม 7 ค าถาม เพือ่หา
ค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค และแสดงการประยกุตใ์ช ้ 7Os ของกลุ่มเป้าหมาย 
และค าถามที่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพือ่การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคแสดงค าถาม 7 
ค าถาม ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตาราง 2,1  แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6 Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (7Os) 
 
ค าถาม (6 Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7OS) กลยทุธก์ารตลาดที่เก่ียวขอ้ง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market? ) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น(1) ประชากรศาสตร์
(2)ภูมิศาสตร์(3)จิตวทิยาหรือจิต
วเิคราะห์(4)พฤติกรรมศาสตร์ 

ราคา การจดัจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาดที่เหมะสม และ
สามารถตอบสนองความพงึพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได ้

 
2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What 
dose the consumer bye?) 

 
ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงที่
ผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑก์็คือ
ตอ้งการคุณสมบตัิหรือองคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑ ์(Product component) 
และความแตกต่างที่เหนือกวา่คู่แข่งขนั 
(Competitive differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์(Product 
strategies) ประกอบดว้ย (1) 
ผลิตภณัฑห์ลกั (2)  รูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่  การบรรจุภณัฑ ์
ตราสินคา้ รูปแบบบริการ 
คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม (3) 
ผลิตภณัฑค์วบ (4) ผลิตภณัฑท์ี่
คาดหวงั (5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์
ความแตกต่างทางการแข่งขนั 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดว้ยความแตกต่าง
ทางดา้นผลิตภณัฑ ์บริการ
พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives)  
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(Why dose the consumer 
bye?) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพือ่ตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาทั้งทางดา้นร่างการและ
ดา้นจิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
 
 
 
 
 

(1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
(2) ปัจจยัดา้นสงัคม 
(3) ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
(4) ปัจจยัส่วนบุคคล 
(5) ปัจจยัดา้นสถานการณ์ 
(6) ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี 

 

กลยทุธท์ี่ใชม้าก คือ (1) กลยทุธ์
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
strategies กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธด์า้น
ผลิตภณัฑ ์(2)กลยทุธก์ารส่งเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดว้ยกลยทุธก์ารโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ ์การขายโดย
ใชพ้นกังานขาย และการส่งเสริม
การขาย  
 
(3) กลยทุธด์า้นราคา (Price 
strategies) (4) กลยทุธด์า้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Distribution 
channel strategies) 

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

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) 
ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ประกอบดว้ย (1) ผูริ้เร่ิม (2) ผูมี้อิทธิพล 
(3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ (4) ผูซ้ื้อ (5) ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ี่ใชม้าก คือ กลยทุธก์าร
ส่งเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When 
dose consumer bye?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วง
เดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใดของปี 
ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 
โอกาสพเิศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่าง 
ๆ  

กลยทุธท์ี่ใชม้าก คือ กลยทุธก์าร
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือที่ไหน (When 
dose consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผูบ้ริโภค
ไปท าการซ้ือ เช่นหา้งสรรพสินคา้ 
ซูเปอร์มาเก็ต ร้านขายของช า บางล าพ ู
พาหุรัตน์ สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธช่์องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
บริษทัน าผลิตภณัฑสู่์ตลาด
เป้าหมายโดยพจิารณาวา่จะผา่น
คนกลางอยา่งไร 
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7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How 
does consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดว้ย (1) การรับรู้
ปัญหา (2) การคน้หาขอ้มูล (3) การ
ประเมินผลทางเลือก (4) การตดัสินใจ
ซ้ือ (5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธท์ี่ใชม้ากคือ กลยทุธก์าร
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย  การ
ส่งเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรง เช่นพนกังานขายจะ
ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการขาย
ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์น
การตดัสินใจซ้ือ 

ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ   (2541)  
 

 จากแนวความคิดขา้งตน้ อาจสรุปไดว้า่ การวเิคราะห์ตลาดผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้ง
คน้ควา้วจิยัวา่ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (กลุ่มเป้าหมาย)  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ
ซ้ือ)  ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ)   ใครเป็นส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ  (บทบาท
ของกลุ่มต่างๆที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ)  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (ขั้นตอนในการซ้ือ)  ผูบ้ริโภค
จะซ้ือเม่ือไหร่ (โอกาสในการซ้ือ) และผูบ้ริโภคจะซ้ือที่ไหน (แหล่งหรือช่องทางที่ผูบ้ริโภคการซ้ือ) 

 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปณิศา ลญัชานนท ์  (2548: 86-89) ไดก้ล่าวไวว้า่  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็ น

การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท  าใหเ้กิดการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการที่เกิดส่ิง
กระตุน้  (Stimulus) ที่ท  าใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้จะผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผูผ้ลิตหริผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อ  ซ่ึงจะน าไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decisions) 

จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อน แลว้จึง
ท าใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S-R Theoryโดยมีรายละเอียดของทฤษฎี 
ดงัน้ี 
                   1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และภายนอก (Outside Stimulus)  ซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก  เพือ่ให้
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ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซอ้สินคา้  (Buying 
motive)  ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นเหตุผลหรือดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ได ้ ส่ิงกระตุน้ภายนอก 
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ที่นกัการ
ตลาดสามารถควบคุมและตอ้งจดัใหมี้ขึ้น ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด [Marketing 
mix(4Ps)] ประกอบดว้ย 

1.1.1 ส่ิงที่กระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่นการออกแบบ
ผลิตภณัฑใ์หส้วยงาน เพือ่กระตุน้ความตอ้งซ้ือของผูบ้ริโภค 

1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ให้
เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์หรือล่อใจกลุ่มเป้าหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรือ 
Place) เช่น การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพือ่ใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงถือเป็นการกระตุน้
ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 

1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การ
โฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ การใหก้ารบริการของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม และการสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดีกบัลูกคา้ เพือ่กระตุน้ความตอ้งการการซ้ือของผูบ้ริโภค 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคที่อยูภ่ายนอกองคก์ร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดข้องผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งของบุคคล 

1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี (Technology) เช่น เทคโนโลยี
ใหม่ดา้นการฝาก -ถอนเงินอตัโนมตัิ  สามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหใ้ชบ้ริการของ
ธนาคารมากขึ้น 

1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมาย และการเมือง  (Legal and political) 
เช่น กฎหมายเพิม่หรือลดภาษีสินคา้ จะมีอิทธิพลต่อการเพิม่หรือลดความตอ้งการบริโภค 

1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ 
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รูปที่ 2.1  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผู้ซ้ือ (ผู้บริโภค) [Model of buyer (Consumer) behavior] และ
ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค (Factors influencing consumer’s buying 
behavior) 

               
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ส่ิงกระตุน้ภายนอก (Stimulus-
S) 
ส่ิงกระตุน้
ทางการตลาด 
(Marketing 
stimulus) 

ส่ิงกระตุน้อ่ืน 
ๆ  
(Other 
stimulus) 

 ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
การจดั
จ าหน่าย 
การส่งเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
กฎหมาย 
และการเมือง 
วฒันธรรม 
ฯลฯ 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Response-R) 
 
การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกสินคา้ 
การเลือกผูข้าย 
การเลือกเวลาใน
การซ้ือ 
การเลือกปริมาณ
การซ้ือ 

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase) 
1.การทดลอง
(Trial) 
2.การซ้ือซ ้ า(Repeat  
purchase) 
พฤติกรรมภายหลงั 
การซ้ือ(Post 
purchase behavior) 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s characteristics) 
1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factors) 
2. ปัจจยัดา้นสงัคม (Social factors) 
3. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological 
factors) 
4. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personnel factors) 
5. ปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situational 
factors) 
6. ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี(Technological 
factors) 

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s decision process) 
1.การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 

                                 
2.การคน้หาขอ้มูล (Information search) 
 
3.พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ(Post purchase 
behavior) 
 
4.การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
 
5.พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ(Post purchase 
behavior) 

กล่องด าหรือ 
ความรู้สึกนึกคิด 

ของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s black 

box) 
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2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box)ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ  และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ ดงัน้ี 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลมา
จากปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี (1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (2) ปัจจยัดา้นสงัคม (3) ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (4) ปัจจยั
ส่วนบุคคล (5) ปัจจยัดา้นสถานการณ์ (6) และปัจจยัดา้นเทคโนโลย ีซ่ึงรายละเอียดในแต่ละลกัษณะ
จะไดก้ล่าวถึงต่อไปในหวัขอ้ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดว้ย 5 
ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้ปัญหา (2) การคน้หาขอ้มูล (3) การะประเมินผลทางเลือก (4) การตดัสินใจ
ซ้ือ (5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ 
(Buyer’s purchase decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
  3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์ (Product choice) ตวัอยา่ง การเลือกผลิตภณัฑอ์าหารเชา้
ผูบ้ริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกล่อง บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป ขนมปัง เป็นตน้ 
  3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) ตวัอยา่ง ถา้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือนมสดกล่อง 
จะเลือกยีห่อ้ใด เช่น โฟร์โมสต ์หนองโพ มะลิ เป็นตน้ 
  3.3 การเลือก ผูข้าย (Dealer choice) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือจาก
หา้งสรรพสินคา้ใดหรือร้านคา้ใกลบ้า้นใด 
  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา เชา้ 
กลางวนั หรือเยน็ ในการซ้ือนมสดกล่อง 
  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่จะซ้ือ
หน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล 
 จากแนวความคิดขา้งตน้ อาจสรุปไดว้า่ โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าใหน้กัการตลาดเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไดง่้ายขึ้นโดย
เร่ิมตน้จากการที่ผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลแรงกระตุน้จากส่ิงกระตุน้ทางการตลาดทั้งจากแรงกระตุน้ที่
เกิดจากส่ิงกระตุน้ทางการตลาดที่นกัการตลาดเสนอใหร้วมทั้งจากส่ิงแวดลอ้มภายนอกอ่ืนซ่ึงจะมี
ผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคและเม่ือรวมกบัปัจจยัภายในของตวัผูบ้ริโภคเอง ซ่ึง
ประกอบดว้ยลกัษณะของผูบ้ริโภคและกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะท าใหน้ าไปสู่การ



16 
 

ตดัสินใจซ้ือในที่สุดและเป็นหนา้ที่ของนกัการตลาดที่จะตอ้งศึกษาถึงส่ิงเร้าทั้งจากภายนอกและ
ปัจจยัภายในของตวัผูบ้ริโภคที่จะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือ 
 
  ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
                     Kotler & Amstrong (2546:77-79) กล่าวไวว้า่ พฤติกรรมการซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมาก
ไม่วา่จะเป็นยาสีฟัน ไมเ้ทนนิส กลอ้งถ่ายรูป รถยนต ์โดยปกติการตดัสินใจที่มีความซบัซอ้นมาก
มกัจะมีผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือและท าดว้ยความรอบคอบมากขึ้น ประเภทของพฤติกร รมการ
ตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 4 ประเภทดงัน้ี 
       1.พฤติกรรมการซ้ือที่ซบัซอ้น (Complex buying behavior) 
       ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซ้ือที่ซบัซอ้น เม่ือผูบ้ริโภคไดทุ้่มเทความพยายามสูงในการ
ซ้ือสินคา้และรับรู้วา่แต่ละตราผลิตภณัฑมี์ความแตกต่างกนัมาก ผูบ้ริโภคจะทุ่มเทความพยายามมาก
เม่ือซ้ือผลิตภณัฑท์ี่มีราคาแพง มีความเส่ียงในการซ้ือ เป็นผลิตภณัฑท์ี่ซ้ือไม่บ่อยนกัและเป็นส่ิงที่
แสดงถึงตวัผูใ้ช ้ผูบ้ริโภคจะตอ้งเรียนรู้อยา่งมากเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เช่น ผูซ้ื้อเคร่ืองคอมพวิเตอร์
อาจจะไม่รู้วา่จะตอ้งพจิารณาถึงคุณลกั ษณะใดบา้ง ลกัษณะของผลิตภณัฑส่์วนมากไม่ไดแ้สดง
ความหมายที่แทจ้ริงออกมา 
     พฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ื้อจะผา่นขั้นตอนการเรียนรู้ โดยเร่ิมจากการพฒันาความเช่ือ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ปสู่การสร้างทศันคติและท าการเลือกซ้ือ นกัการตลาดของผลิตภณัฑป์ระเภทที่
ตอ้งทุ่มเทความพยายามสูงในการซ้ือตอ้งเขา้ใจถึงพฤติกรรมการรวบรวมข่าวสารและการประเมิน
ของผูบ้ริโภคที่มีความพยายามสูง นกัการตลาดตอ้งช่วยใหผู้ซ้ื้อเรียนรู้ถึงลกัษณะและความส าคญัที่
เก่ียวขอ้งของผลิตภณัฑ ์รวมถึงลกัษณะส าคญัของผลิตภณัฑท์ี่กิจการเสนอ นกัการตลาดจ าเป็น
จะตอ้งสร้างความแตกต่างของลกัษณะตราของกิจการ โดยอธิบายถึงประโยชน์ของการใชสิ้นคา้ตรา
ของกิจการผา่นขอ้ความในส่ือส่ิงพมิพ ์นกัการตลาดตอ้งจูงใจพนกังานขายในร้านคา้และผูท้ี่ลูกคา้
เป็นที่รู้จกัเพือ่สร้างอิทธิพลต่อการเลือกตราคร้ังสุดทา้ย 
                     2. พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความสงสยั (Dissonance reducing buying behavior)  
       พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความสงสยั เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคทุ่มเทความพยายามสูงในการ
ซ้ือสินคา้ราคาแพง ผลิตภณัฑท์ี่มีความเส่ียงในการซ้ือ แต่ผูบ้ริโภครับรู้วา่แต่ละผลิตภณัฑมี์ความ
แตกต่างไม่มากนกั ตวัอยา่งเช่น การซ้ือพรมปูพื้นอาจจะเป็นการซ้ือที่ผูซ้ื้อทุ่มเทความพยายามในการ
ซ้ือสูงเพราะพรมปูพื้นมีราคาแพงและแสดงออกถึงตวัผูใ้ช ้แต่ผูซ้ื้ออาจพจิารณาพรมหลายตราที่มี
ระดบัราคาอยูใ่นช่วงที่มีการก าหนดราคาใกลเ้คียงกนั กรณีน้ีผูซ้ื้อรับรู้วา่ความแตกต่างระหวา่งตรา
ผลิตภณัฑมี์ไม่มากนกั ผูซ้ื้ออาจจะเดินดูพรมหลาย ๆ ร้านเพือ่เรียน รู้วา่มีตราใดจ าหน่ายอยูบ่า้ง แต่ผู ้
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ซ้ือจะท าการตดัสินในซ้ืออยา่งรวดเร็ว ผูซ้ื้ออาจจะซ้ือพรมเพราะราคาเหมาะสมหรือสามารถหาซ้ือ
ไดส้ะดวก ภายหลงัการซ้ืออาจเกิดความสงสยัหลงัการซ้ือ (post purchase dissonance) หรือลดความ
กงัวลใจหลงัการซ้ือ เม่ือผูซ้ื้อสงัเกตเห็นขอ้เสี ยของพรมตราที่ซ้ือหรือไดย้นิวา่พรมตราที่ไม่ซ้ือดีกวา่ 
ดงันั้นในการส่ือสารหลงัการขายของนกัการตลาดควรจะหาหลกัฐานและขอ้สนบัสนุนเพือ่ช่วยให้
ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อการที่ไดเ้ลือก 
                      3.พฤติกรรมการซ้ือที่ติดเป็นนิสยั (Habitaul buying behavior) 
         พฤติกรรมการซ้ือที่ติดเป็นนิสยั เกิดขึ้นภายในสถานการณ์ที่ผูซ้ื้อมีความทุ่มเทพยายาม
ต ่าในการซ้ือสินคา้และเห็นวา่ตราผลิตภณัฑมี์ความแตกต่างกนัไม่มากนกั เช่น การซ้ือเกลือ 
ผูบ้ริโภคมีความพยายามนอ้ยในการซ้ือเกลือ ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ในร้านและหาตราผลิตภณัฑ์
นั้นไดง่้าย ผูบ้ริโภคที่ซ้ือตราเดิมถือเป็นการซ้ือที่ติดเป็นนิสยัมากกวา่ซ้ือเพราะมีความภกัดีสูง
ผูบ้ริโภคมกัทุ่มเทความพยายามนอ้ยกบัสินคา้ที่มีราคาต ่า และเป็นสินคา้ที่ซ้ือบ่อย 
 พฤติกรรมการซ้ือที่ติดเป็นนิสยันั้นจะไม่เป็นไปตามล าดบัการสร้างความเช่ือ การสร้าง
ทศันคติไปสู่การเกิดพฤติกรรม ผูบ้ริโภคไม่มีการคน้หาขอ้มูล ประเมินลกัษณะของตราผลิตภณัฑ์
มากนกั รวมทั้งไม่ใหค้วามส าคญัต่อการตดัสินใจต่อตราที่จะซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัไดรั้บขอ้มูลจากการดู
โทรทศัน์หรืออ่านนิตยสาร การที่มีโฆษณาซ ้ าเป็นการสร้างความคุน้เคยในตราผลิต ภณัฑ ์ (brand 
familiarity) มากกวา่เพือ่สร้างความเช่ือมัน่ในตราผลิตภณัฑ ์ (brand conviction) ผูบ้ริโภคไม่มี
ทศันคติที่มัน่คงต่อตราผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคเลือกตราผลิตภณัฑจ์ากความคุน้เคย เพราะผูบ้ริโภคมี
ความพยายามในการซ้ือไม่สูงนกั ผูบ้ริโภคอาจจะไม่ประเมินทางเลือกหลั งการซ้ือ ดงันั้น
กระบวนการซ้ือเก่ียวขอ้งกบัความเช่ือในตราผลิตภณัฑท์ี่เกิดจากการเรียนรู้โดยการรอรับข่าวสาร
ตามดว้ยพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงอาจจะมีการประเมินตามมาหรือไม่ก็ได ้
 เน่ืองจากผูซ้ื้อไม่มัน่คงต่อตราใดตราหน่ึงสูงนกั นกัการตลาด มกัจะใชร้าคาและการส่งเสริม
การขายกระตุน้ใหเ้กิดการทดลองใชสิ้นคา้ การโฆษณาสินคา้ที่ทุ่มเทความพยายามนอ้ย ขอ้ความ
โฆษณาควรจะเนน้จุดส าคญัไม่ก่ีจุด การใชส้ญัลกัษณ์และถอ้ยค าที่ท  าใหเ้ห็นภาพถือเป็นส่ิงส าคญั
เพราะจะท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าไดง่้ายและยงัเช่ือมโยงไปยงัตราผลิตภณัฑ ์แผนโฆษณาควรจะใชก้าร
ส่งข้อมูลซ ้ า ๆ ซ่ึงปกติการโฆษณาผา่นโทรทศัน์จะมีประสิทธิผลมากกวา่การใชส่ื้อส่ิงพมิพเ์พราะ
เป็นส่ือที่เหมาะส าหรับการสร้างการเรียนรู้กบัสินคา้ที่ใชค้วามพยายามนอ้ย การวางแผนโฆษณาควร
จะเป็นไปตามทฤษฎีเง่ือนไขแบบดั้งเดิม ซ่ึงผูซ้ื้อเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้โดยการใชส้ญัลกัษณ์ตอกย  ้า 
 นกัการตลาดพยายามเปล่ียนผลิตภณัฑจ์ากผลิตภณัฑท์ี่ผูซ้ื้อใชค้วามพยายามต ่าในการซ้ือให้
เป็นผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งใชค้วามพยายามสูงในการซ้ือโดยเช่ือมโยงผลิตภณัฑใ์หเ้ขา้กบัเร่ืองราวที่
เก่ียวขอ้งในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง กลยทุธเ์หล่าน้ีสามารถเพิม่ระดบัทุ่มเทความพย ายามของผูบ้ริโภคจาก
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ระดบัต ่าไปถึงระดบัปานกลาง อยา่งไรก็ตามกลยทุธน้ี์ไม่น่าจะผลกัดนัผูบ้ริโภคใหมี้พฤติกรรมการ
ซ้ือที่ตอ้งทุ่มเทความพยายามสูงได ้
        4. พฤติกรรมการซ้ือโดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety seeking buying 
behavior) ผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมการซ้ือโ ดยการแสวงหาความหลากหลายจะเป็นผูบ้ริโภคที่ทุ่มเท
ความพยายามต ่าในการซ้ือสินคา้ แต่รับรู้วา่แต่ละตราผลิตภณัฑมี์ความแตกต่างกนัมาก ในกรณีน้ี
ผูบ้ริโภคมกัจะเปล่ียนแปลงการเลือกตราผลิตภณัฑบ์่อย ตวัอยา่งเช่น เม่ือทากรซ้ือคุกก้ี ผูบ้ริโภคอาจ
มีความเช่ือบางอยา่ง เลือกตร าผลิตภณัฑท์ี่เกิดขึ้นเป็นเพราะตอ้งการหาความหลากหลายมากกวา่
ความไม่พอใจ 
        กลยทุธก์ารตลาดของผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีอาจแตกต่างกนัระหวา่งกลยทุธข์องผูน้ า
ตลาด (market leader) กบักลยทุธข์องผูจ้ดัจ  าหน่ายรายเล็ก ผูน้ าตลาดพยายามกระตุน้พฤติกรรมการ
ซ้ือที่เป็นนิสยัโดยท าชั้นวางใหโ้ดดเด่นวางสินคา้ใหเ้ตม็ชั้นวางสินคา้และท าการโฆษณาอยูเ่สมอ ผู ้
ทา้ชิงตลาด (challenger) จะส่งเสริมใหมี้พฤติกรรมการแสวงหาความหลากหลายโดยการเสนอราคา
สินคา้ที่ต  ่ากวา่ การใหส่้วนลดพเิศษ การใชคู้ปอง การแจกตวัอยา่ง และการโฆษณาที่แสดงถึงเหตุผล
วา่ท าไมตอ้งทดลองตราใหม่ 

       นอกจากน้ี สุปัญญา ไชยชาญ (2543:145-147) กล่าวไวว้า่ ประเภทของพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 

       1.พฤติกรรมการซ้ือแบบปกตินิจ (Routinaized buying behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่
เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคท าการซ้ือผลิตภณัฑท์ี่จะตอ้งซ้ือถ่ี ผลิตภณัฑน้ี์โดยลกัษณะทัว่ไปจะมีราคาต ่า มี
วางจ าหน่ายทัว่ไป ผูซ้ื้อไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการซ้ือมาก เพราะรู้จกัคุน้เคยดีกบัผลิตภณัฑอ์ยู่
แลว้ รวมทั้งรู้ดีวา่ผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนัน้ี แต่ละตราสินคา้ทีความแตกต่างกนัอยา่งไร แต่ความ
แตกต่างระหวา่งตราสินคา้ไม่ถือวา่มีความส าคญั ผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือโดยไม่
ยุง่ยากแต่อยา่งใด จึงเรียกอีกช่ือหน่ึงวา่ ผลิตภณัฑท์ี่มีความยุง่ยากนอ้ย (Low-involvement product) 
ตวัอยา่งของผลิตภณัฑป์ระเภทน้ี เช่น หนงัสือพมิพ ์สบู่ ยาสีฟัน ผงซกัฟอก เป็นตน้ 

     2.พฤติกรรมการซ้ือแลว้หาทางลดความกงัวลใจ (Dissonance-reducing buying 
behavior) ในบางคร้ังผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคจะซ้ือนั้น จดัอยูใ่นประเภทที่ผูบ้ริโภครู้จกัดี และรู้วา่
ผลิตภณัฑน์ั้นมีความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้นอ้ยมาก แต่ผูบ้ริโภคยงัคงตดัสินใจไดย้ากในการซ้ือ
ทั้งน้ีเพราะโดยธรรมชาติของผลิตภณัฑ ์เป็นประเภทที่มีราคาและความเส่ียงสูง และมีการซ้ือเป็น
คร้ังคราว ไม่ซ้ือถ่ี ในกรณีเช่นน้ีผูบ้ริโภคจะเดินดูจนทัว่ เพือ่ใหรู้้วา่มีสินคา้คุณภาพระดบัใดใหเ้ลือก
ซ้ือบา้ง แต่เม่ือลงมือซ้ือจะตดัสินใจค่อนขา้งรวดเร็ว เพราะไม่ไดเ้ล็งเห็นความแตกต่างของผลิตภณัฑ์
ที่ต่างตรา ส่ิงจูงใจที่ท  าใหผู้บ้ริโภคลงมือซ้ืออาจไดร้าคาที่ไม่แพง หรือความสะดวกทางดา้นเวลา
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และสถานที่ในการซ้ือ ตวัอยา่งของผลิตภณัฑท์ี่ท  าใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมอยา่งน้ี เช่น พรมปูพื้น ซ่ึง
โดยลกัษณะผลิตภณัฑเ์ป็นประเภทที่มีราคาสูง และยงัโยงใยกบัเร่ืองที่จะตอ้งคิดมากอีกดว้ย เพราะ
เม่ือน ามาบริโภคจะสะทอ้นใหเ้ห็นรสนิยมของผูซ้ื้อได ้ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงค่อนขา้งจะยุง่ยากในการ
ตดัสินใจซ้ือ แต่กระนั้นผูบ้ริโภคยงัถือวา่พรมที่มีราคาอยูใ่นกลุ่มเดียวกนัมีความแตกต่างกนันอ้ยมาก 
         3.พฤติกรรมการซ้ือแบบซบัซอ้น (Complex buying behavior) ผลิตภณัฑท์ี่อาจจะท า
ใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือแบบซบัซอ้นมกัจะมีลกัษณะเป็นผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคมีความรู้จกั
คุน้เคยนอ้ยมาก มีราคาสูง มีความเส่ียงสูง แต่มีความถ่ีในการซ้ือต ่ามาก บางคร้ังมีการซ้ือเพยีงคร้ัง
เดียวตลอดอายขุยัของผูบ้ริโภค ก่อนการลงมือผูบ้ริโภคตอ้งเสาะแสวงหาสารสนเทศเพิม่เติมอีก
จ านวนมากเก่ียวกบัประเภทและตราผลิตภณัฑเ์พือ่ใหท้ราบถึงคุณลกัษณะของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 
         4.พฤติกรรมการซ้ือแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) 
ผูบ้ริโภคบางกลุ่มเม่ือจะซ้ือผลิตภณัฑท์ี่มีความยุง่ยากนอ้ย ก็ยงัถือวา่ตราผลิตภณัฑมี์ความส าคญัอยู่
ไม่อยากซ้ือซ ้ าตราเดิม พฤติกรรมการซ้ือจึงมีการเปล่ียนแปลงตราใหม่เสมอ ๆ แต่เหตุผลในการ
เปล่ียนแปลงเป็นเพราะอยากหลุดพน้ความจ าเจซ ้ าซาก อยากลองของใหม่ มิใช่เป็นเพราะผ ลิตภณัฑ์
ตราเดิมสร้างความพอใจใหไ้ม่ได ้
 

 ปัจจัยส าคญัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
          1.ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
          เอทเซลล ์วอคเกอร์และสแตนตนั (Etzel,walker and Stanton,1997:116) กล่าวไวว้า่
วฒันธรรม หมายถึง กลุ่มของสญัลกัษณ์ที่ถูกสร้างขึ้ นโดยสงัคมและถูกถ่ายทอดจากคนรุ่นหน่ึงไป
ยงัอีกรุ่นหน่ึง เพือ่ใชเ้ป็นกฎเกณฑแ์ละขอ้ก าหนดพฤติกรรมมนุษยห์รือเป็นกลุ่มค่านิยมพื้นฐาน 
(Basic values) การรับรู้ (Perception) ความตอ้งการ  (Wants) และพฤติกรรม  (Behavior) ซ่ึงเรียนรู้
จากการเป็นสงัคมของสมาชิกในครอบครัวแ ละสถาบนัที่ส าคญัอ่ืน ๆ (Kotler and 
Armstrong.1999:136) วฒันธรรมประกอบดว้ย 1) แนวความคิดที่ไม่มีตวัตน (Intangible concept) 
เป็นสญัลกัษณ์ เช่น ทศันคติ ความเช่ือ ค่านิยม เป็นตน้ นอกจากน้ียงัรวมถึงค่านิยมและพฤติกรรม
ส่วนใหญ่ที่เป็นที่ยอมรับภายในสงัคมใดสงัคมหน่ึงโดยเฉพาะ แนวความคิด ค่านิยมและพฤติกรรม 
เป็นการสร้างวฒันธรรมที่มีการเรียนรู้และตกทอดจากรุ่นหน่ึงไปยงัรุ่นต่อ ๆ ไป 2) ส่ิงที่มีตวัตน 
(Tangible items) เช่น อาหาร เฟอร์นิเจอร์ เส้ือผา้ และเคร่ืองมือต่าง ๆ เป็นตน้  กลุ่มยอ่ยจะถือเกณฑ ์
1) เช้ือชาติ , 2) ลกัษณะวฒันธรรมกลุ่มยอ่ยดา้นทอ้งถ่ิน, 3) ศาสนา, 4) อาย,ุ 5) เพศ, 6) อาชีพ 
          เอทเซลล ์วอคเกอร์และสแตนตนั (Etzel,walker and Stanton,1997:116) ชั้นทางสงัคม 
หมายถึง การจดัล าดบัชั้นสมาชิกภายในสงัคมออกเป็นกลุ่มโดยถือเกณฑก์ารศึกษา รายได ้ทรัพยสิ์น
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หรืออาชีพ ชั้นสงัคมก็เป็นอีกปัจจยัหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อปัจจยัการซ้ือของผูบ้ริโภค แต่ละชั้นสงัคมจะ
มีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมผูบ้ริโภคเฉพาะอยา่ง สญัลกัษณ์ในการโฆษณา กลยทุธด์า้นส่ือ
รวมทั้งโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดสะทอ้นถึงค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวติ ส่ิงที่ยดึถือ
ปฏิบตัิและบทบาทของครอบครัวแต่ละชั้นสงัคม 
         วจิิตรา ประเสริฐธรรม (ม.ป.ป.:85-87) กล่าวไวว้า่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรมประกอบดว้ย
ปัจจยัยอ่ย ไดแ้ก่ วฒันธรรมหลกั วฒันธรรมยอ่ย และชั้นทางสงัคม ซ่ึงจะอธิบายไดด้งัน้ี 
                                  1.วฒันธรรมหลกั (Culture) 
                      วฒันธรรมเป็นตวัก าหนดขั้นพื้นฐานของความจ าเป็นและพฤติกรรมของ
บุคคล เม่ือบุคคลเกิดมาในสงัคม เขาจะไดเ้รียนรู้ถึงความพอใจ (Value) ต่อสินคา้โดยการใชสิ้นคา้
เกิดการรับรู้ (Perception) ถึงยีห่อ้สินคา้ตั้งแต่เด็กจนโต มีความชอบ (Preferences) ต่อสินคา้บริการที่
เห็นและก่อใหเ้กิดพฤติกรรมโดยผา่นกระบวนการทางสงัคม ครอบครัว โรงเรียน และอ่ืน ๆ เช่น 
ตั้งแต่เด็กมาก็เห็นที่บา้นใชผ้งซกัฟอกที่ใชก้บัเคร่ืองซกัผา้ 

     2.วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) 
                    ในแต่ละวฒันธรรมจะประกอบไปดว้ยกลุ่มที่เล็กกวา่ เรียกวา่ กลุ่มวฒันธรรม
ยอ่ย ซ่ึงจะประกอบดว้ยสมาชิกที่เฉพาะเจาะจง แบ่งออกเป็น 4 แบบ คือ กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มทาง
ศาสนา กลุ่มแบ่งตามสีผวิ กลุ่มแบ่งตามพื้นที่ ปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ี จะเป็นตวัก าหนดส่ิงต่าง ๆ ที่
เก่ียวกบัผูบ้ริโภค เช่น อาหาร ความชอบ การเลือกเส้ือผา้ การพกัผอ่นและอาชีพ 
                   3.ชั้นต่าง ๆ ทางสงัคม (Social class) 
                  พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากชั้นสงัคมดว้ย ชั้นทางสงัคมของ
นกัการตลาดจะหมายถึง การแบ่งตลาดที่มีความคลา้ยคลึ งกนั มีความสมัพนัธก์นัในสงัคมโดยในแต่
ละชั้นสงัคมที่ไดแ้บ่งไวน้ั้นจะเรียงตามล าดบัคือสงัคมชั้นสูง ชั้นกลางและชั้นต ่า สมาชิกในแต่ละชั้น
สงัคมจะมีส่วนคลา้ยกนัในเร่ืองความพอใจ (Value) ในสินคา้ ความสนใน (Interests) และพฤติกรรม
การซ้ือ (Behavior) 

        2.ปัจจยัดา้นสงัคม 
        สุปัญญา ไชยชาญ (2543:125) กล่าวไวว้า่ ปัจจยัทางสงัคม (Social factors) ปัจจยัทาง
สงัคมที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และ
บทบาทสถานภาพในสงัคมของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 

       1.กลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคคนใดคนหน่ึง กลุ่มบุคคลซ่ึงผูบ้ริโภคคนนั้น 
ยดึถือหรือไม่ยดึถือเอกเป็นแบบอยา่งในการบริโภคหรือไม่บริโภคตาม โดยที่ผูบ้ริโภคคนนั้นจะเป็น
สมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได ้
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              2.ครอบครัว (Family) หมายถึง การที่คนตั้งแต่ 2 คนมาอยูร่วมกนั โดยมี
ความสมัพนัธก์นัดว้ยการแต่งงานหรือมีความผกูพนักนัทางสายโลหิต หรือดว้ยการรับเป็นบุตรบุญ
ธรรม (จ านง อภิวฒันสิทธ์ิ และคณะ 2532 :91) ดว้ยเหตุน้ีสมาชิกในครอบครัวหน่ึง ๆ จึง
ประกอบดว้ยพอ่ แม่ และลูก  สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอยา่งส าคญัในพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภค และย ั งมีผลการวจิยัที่ยนืยนัวา่ครอบครัวเป็นองคก์ารซ้ือที่ส าคญัที่สุดในสงัคม 
(Kotler and Armstrong 1996:149 
                          3.บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพ หมายถึง ฐานะ 
ต าแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลที่ปรากฎในสงัคม (พจนานุกรมฉบบัราชบั ณฑิตยสถาน พ .ศ.2525 
2539: 792) ส่วนบทบาท หมายถึง การท าตามหนา้ที่ที่สงัคมก าหนดไว ้
                      วทิวสั รุ่งเรืองผล (2546:57) กล่าวไวว้า่ ปัจจยัดา้นสงัคม (Social forces) ปัจจยัดา้น
สงัคม ในที่น้ีจะรวมถึงวฒันธรรมในสงัคมนั้น ๆ ดว้ย ซ่ึงเป็นปัจจยัที่หล่อหลอมใหผู้บ้ริโภคแต่ละ
คนมีความตอ้งการและรู้สึกนึกคิดที่แตกต่างกนัไป ปัจจยัดา้นสงัคมจึงมีผลกระทบต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดท้ั้งในทางลึกและทางกวา้ง นกัการตลาดตอ้งศึกษาและติดตามความ
เปล่ียนแปลงต่าง ๆ ก่อนด าเนินกิจกรรมการตลาดอยา่ งรอบคอบโดยไม่ก่อใหเ้กิดความรู้สึกขดัแยง้
ในปัจจยัดา้นสงัคมของผูบ้ริโภค 
        ปณิศา ลญัชานนท ์(2548:91-92) กล่าวไวว้า่ปัจจยัดา้นสงัคม (Social factors) เป็นปัจจยั
ที่เก่ียวขอ้งในชีวติประจ าวนั และมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
   1.กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย 
ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครัว เพือ่น ฯลฯ ซ่ึงจะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติ ความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ผูบ้ริโ ภคจะมีกลุ่มอา้งอิงที่สอดคลอ้งกบัความหมายทางการตลาด
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 กลุ่ม ดงัน้ี 
    (1)กลุ่มสมาชิก (Membership group) หมายถึง กลุ่มอา้งอิงที่
บุคคลสมคัรเป็นสมาชิกของกลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มทางวชิาชีพต่าง ๆ เช่น กลุ่มสมาคมนกัการตลาดแห่ง
ประเทศไทยกลุ่มสมาคมผูจ้ดัพมิพแ์ละผูจ้ดัจ  าหน่ายหนงัสือพมิพแ์ห่งประเทศไทย เป็นตน้ 
    (2)กลุ่มที่ใฝ่ฝัน (Aspirational group) หมายถึง กลุ่มอา้งอิงที่บุคคล
ปรารถนาจะไดเ้ป็นสมาชิก ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงประเภทน้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มใฝ่ฝันที่
คาดไวล่้วงหนา้ (Anticipatory aspirational group) กลุ่มใฝ่ฝันที่เป็นสญัลกัษณ์ในการเลียนแบบ  
(Symbolic aspirational group) 
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    (3)กลุ่มที่ไม่พงึประสงค์  (Dissociation group) หมายถึง กลุ่ม
อา้งอิงที่บุคคลไม่ตอ้งการจะเก่ียวขอ้งดว้ย ซ่ึงกลุ่มที่ไม่พงึประสงคส์ าหรับคนหน่ึงอาจเป็นกลุ่มที่
ใฝ่ฝันส าหรับคนหน่ึงก็ได ้ฉะนั้นนกัการตลาดตอ้งระมดัระวงัที่จะไม่ใหสิ้นคา้ของเขาไปเก่ียวขอ้ง
กบักลุ่มที่ไม่พงึประสงคข์องลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของเขา 
         นกัการตลาดควรทราบวา่กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอยา่งไร
ระดบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงจะมีความสมัพนัธก์บัผลิตภณัฑแ์ละยีห่อ้ดว้ย กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพล
อยา่งมากต่อการเลือกยีห่อ้สินคา้ เช่น รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์ เส้ือผา้ เป็นตน้ 
         นอกจากนั้นนกัการตลาดจะตอ้งค านึงถึงปฏิกิริยาของผูน้ าทางความคิด (Opinion 
leader) ในสงัคมนั้น ๆ ดว้ย โดยศึกษาถึงคุณลกัษณะทาง ดา้นประชากรศาสตร์และจิตวทิยาของ
ผูบ้ริโภค เพือ่ที่จะไดส้ามารถสร้างส่ือต่าง ๆ ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูน้ าความคิด ทั้งน้ี
เน่ืองจากนกัการตลาดเช่ือวา่ ถา้สามารถท าใหผู้น้ าทางความคิดยอมรับในตวัผลิตภณัฑไ์ด ้ก็จะท าให้
คนที่เหลือยอมรับในตวัผลิตภณัฑด์ว้ย 
          Etzel, Walker and Stanton (2004:102) กล่าวไวว้า่ ครอบครัว (Family) หมายถึง 
บุคคลซ่ึงเก่ียวขอ้งกนัทางสายเลือด การแต่งงาน หรือการรับอุปการะใหเ้ขา้มาอยูร่่วมกนั 
ประกอบดว้ย บิดามารดา และพีน่อ้ง ครอบครัวถือเป็นกลุ่มปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อทศันคติ 
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว โดย
ผูผ้ลิตสินคา้จะตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่ น หรือยโุรป ซ่ึงจะมี
ลกัษณะการบริโภคที่แตกต่างกนั 
        บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่าง ๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม
ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ที่สามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสงัคม เช่น ประธาน
บริษทัมกัจะขบัรถเบน็ซ์ ใส่สูทราคาแพงและด่ืมไวท ์ซ่ึงนกัการ ตลาดจ าเป็นตะตอ้งตระหนกัถึง
ศกัยภาพของสินคา้และตราสินคา้ที่จะใชเ้ป็นสญัลกัษณ์แทนบทบาทดว้ย 
         3.ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
         ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541:138) กล่าวไวว้า่ ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological factors) 
การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัด้ านจิตวทิยาซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 1) แรงจูงใจ 2) การรับรู้ 3) 
การเรียนรู้ 4) ความเช่ือถือและทศันคติ 5) บุคลิกภาพ 6)แนวความคิดของตนเอง 
         ปณิศา ลญัชานนท(์2548:92-98) กล่าวไวว้า่ ปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological factors) 
เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ของบุคคลจะไดรั้บ
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อิทธิพลจากปัจจยัดา้นจิตวทิยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชสิ้นคา้ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 1) แรงจูงใจ 2) การรับรู้ 3) การเรียนรู้ 4) ความ
เช่ือถือ 5) ทศันคติ 6) บุคลิกภาพ 7)แนวความคิดที่มีต่อตนเอง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
                       1.แรงจูงใจ 
                      ศุกร เสรีรัตน์ (2544 :20) กล่าวไวว้า่ แรงจูงใจ (Motive)หมายถึง ส่ิงกระตุน้
หรือความรู้สึกที่เป็นสาเหตุที่ท  าใหบุ้คคลกระท าหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แน่นอน (London and 
Bitta:14) แรงจูงใจท าใหเ้ราไดรู้้ถึงความตอ้งการของเราเอง และเป็นการใหเ้หตุผลส าหรับการ
กระท าที่แสดงออกอนัเน่ืองมาจากความตอ้งการดงักล่าวเหล่านั้น 
                    สุภาภรณ์ พลนิกร (2548:130) กล่าวไวว้า่ แรงจูงใจของผูบ้ริโภค  (Consumer 
Motive) ผูบ้ริโภคมกัจะรับรู้ส่ิงต่าง ๆ ตามที่ตนมีความจ าเป็นหรือมีความตอ้งการ หากมีความจ า
เป็นมากเพยีงใดก็ยิง่ท  าใหไ้ม่สนใจส่ิงแวดลอ้มที่ไม่เก่ียวขอ้งกนัมากเพยีงนั้น เช่น  ผูบ้ริโภคที่สนใจ
จะซ้ือโทรศพัทมื์อถือรุ่นที่ใชถ่้ายรูปไดม้กัจะใหค้วามสนใจโฆษณาที่เก่ียวกบัเร่ืองนั้น ส่วนผูท้ี่มี
ความพอใจกบัโทรศพัทมื์อถือของตนแลว้มกัจะไม่สนใจรับรู้รับทราบเร่ืองโทรศพัทมื์อถือรุ่น
ดงักล่าวหรือคนที่ก  าลงัหิวมกัสงัเกตเห็นโฆษณาเก่ียวกบัอาหารได้ เร็วกวา่คนที่อ่ิมแลว้ ดงันั้นการ
ส าเร็จในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคจึงเกิดจากการมุ่งตอบสนองความจ าเป็นที่ผูบ้ริโภครับรู้ได ้
                  เคอริน ฮาร์ทเลยแ์ละรูดิอุส (Kerin, Hartley and Rudelius , 2004:105) กล่าวไวว้า่
แรงจูงใจ  (Motivation) เป็นอิทธิพลหรือส ภาพภายในที่ผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมเพือ่ตอบสนอง
ความตอ้งการของบุคคล (Kerin,Hartley and Rudelius , 2004:105) แรงจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่
อาจจะกระตุน้จากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชั้นสงัคม หรือกจากเคร่ืองมือทางการตลาดที่
นกัการตลาดใชก้ระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
                 ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์ (Maslow’s theory of motivation) ทฤษฎีแรงจูงใจ
ของมาสโลวมี์ขอ้สมมติขั้นพื้นฐาน ดงัน้ี (1) มนุษยมี์ความตอ้งการหลายประการและเป็นความ
ตอ้งการที่ไม่มีส้ินสุด (2) ความตอ้งการแต่ละประการจะมีความส าคญัแตกต่างกนั มนุษยจึ์งสามารถ
จดัล าดบัความส าคญัของความตอ้งการได ้ (Hierarchy of needs) (3) บุคคลจะแสวงหาความตอ้งการ
ที่ส าคญัที่สุดหรือส าคญัมากกวา่ก่อน (4) เม่ือความตอ้งการขั้นพื้นฐานไดรั้บการตอบสนองแลว้ 
บุคคลนั้นจะเร่ิมสนใจในความตอ้งการขั้นอ่ืนต่อไป มาสโลวไ์ดจ้ดัประเภทความตอ้งการออกเป็น 5 
ระดบัจากต ่าไปสูงดงัน้ี 
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รูปที่ 2.2 แสดงล าดับขั้นตอนความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs) 
 
           (1) ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological needs) เป็นความตอ้งการพื้นฐานเพือ่
ความอยูร่อด เช่น อาหาร น ้ า อากาศ ที่อยูอ่าศยั ความตอ้งการทางเพศ เป็นตน้ 

          (2) ความตอ้งการความปลอดภยัและมัน่คง (Safety needs) เป็นความตอ้งการในระดบั
ที่สูงกวา่ความตอ้งการเพือ่ความอยูร่อด เช่น ความตอ้งการความมัน่คงในการท างาน ความตอ้งการ
ไดรั้บการปกป้องคุม้ครอง ความตอ้งการความปลอดภยัจากอนัตรายต่าง ๆ เป็นตน้ 
          (3) สงัคม (Love and belongingness need) หรือความตอ้งการความรักและการยอมรับ
เป้นส่วนหน่ึงของสงัคม (Love and belongingness need) เป็นความตอ้งการทั้งในแง่ของการใหแ้ละ
ไดรั้บความรัก ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงและเป็นที่ยอมรับของสงัคม สินคา้ที่สา มารถตอบสนอง
ความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ ของขวญั ส.ค.ส เคร่ืองแบบ ดอกกุหลาบ เป็นตน้ 

        (4) ความตอ้งการการยกยอ่ง(Esteem need) เป็นความตอ้งการการยกยอ่งส่วนตวั (Self-
esteem) การไดรั้บความนบัถือ (Recognition) และมีสถานะทางสงัคม เช่น ความส าเร็จ ความรู้ 
ศกัด์ิศรี ความสามารถ สถานะที่ดีในสงัคม และมีช่ือเสียงในสงัคม เป็นตน้ สินคา้ที่สามารถ

ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological needs) 

ความตอ้งการ 
เป็นตวัของตวัเอง 

(Self-actualization need) 

ความตอ้งการการยกย่อง 
(Esteem need) 

ความตอ้งการดา้นสังคม(Social needs) หรือความ
ตอ้งการความรักและการยอมรับเป็นส่วนหน่ึง

สังคม (Love and belongingness need) 

ความตอ้งการความปลอดภยัและมัน่คง (Safety needs) 

1 

 

5 

 

3 

 

 

2 

 

 

4 
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ตอบสนองความตอ้งการในดา้นน้ี ไดแ้ก่ บา้นที่หรูหรา รถยนตร์าคาแพง แหวนเพชร เฟอร์นิเจอร์
ราคาแพง เป็นตน้ 

        (5) ความตอ้งการเป็นตวัของตวัเอง (Self-actualization needs) เป็นความตอ้งการสูงสุด
ของแต่ละบุคคล ซ่ึงถา้บุคคลใดสามารถบรรลุความตอ้งการในขั้นน้ี จะไดรั้บการยกยอ่งเป็นบุคคล
พเิศษ เช่น ความตอ้งการที่เกิดจากความสามารถในการท าทุกส่ิงทุกอยา่งส าเร็จ  ความตอ้งการท าทุก
อยา่งเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของตน เป็นตน้  สินคา้ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้น
น้ี ไดแ้ก่  ล็อตเตอร่ี ศลัยกรรมตกแต่ง เคร่ืองส าอาง รถยนต ์เป็นตน้  

        2. การรับรู้ 
        วทิวสั รุ่งเรืองผล  (2546:65) กล่าวไวว้า่ การรับรู้ คือ กระบวนการเปิดรับ ตีความและ

ท าความเขา้ใจส่ิงต่างๆรอบตวัของผูบ้ริโภคดว้ยประสาทสมัผสัทั้ง 5   ซ่ึงการตีความดงักล่าว ส าหรับ
ผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัตามประสบการณ์และส่ิงที่ผูบ้ริโภคนั้นๆไดพ้บเห็นโดย
ประสาทสมัผสัทั้ง 5  อนัประกอบดว้ย การไดย้นิ การไดก้ล่ิน การมองเห็น การล้ิมรสและการสมัผสั 
ที่ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลที่ไดรั้บมาตีความ  

         ศุกร  เสรีรัตน์ (2544:21) กล่าวไวว้า่ การรับรู้ / การสมัผสัรู้ หมายถึง การตีความหมาย
ของบุคคลที่มีต่อส่ิงของหรือความคิดที่สงัเกตเห็นไดห้รืออะไรก็ตามที่ถูกน าเขา้มาสูค้วามสนใจของ
ผูบ้ริโภคโดยผา่นประสาทสมัผสัทั้ง 5  (London and Bitta. 1988:15) 

         เคอรีน ฮาร์ทเลยแ์ละรูดิอุส (Kerin, Hartley and Rudelius, 2004:106) กล่าวไวว้า่ การ
รับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects) จดัระเบียบ (Organizes)และ
ตีความ (Interprets) เก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ (Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทั้ง  5   เพื่อสร้างภาพที่มี
ความหมายออกมา ซ่ึงขั้นตอนในการรับรู้สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ขั้นตอน ดงัรูปต่อไปน้ี 
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รูปที่ 2.3  แสดงข้ันตอนในการรับรู้ (Perception process) 
         
                       (1) การเปิดรับขอ้มูลที่ไดเ้ลือกสรร (Selective explosure) เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคเปิด
โอกาสใหข้อ้มูลเขา้มาสู่ตนเอง ตวัอยา่ง ผูช้มรายการโทรทศัน์อาจจะเลือกเปล่ียนชอ้งหรืออกจาก
หอ้ง เม่ือข่าวสารหรือโฆษณานั้นไม่น่าสนใจ หรืออาจชมโฆษณาถา้โฆษณานั้นน่าสนใจ เป็นตน้ 
                       (2) การตั้งใจรับขอ้มูลที่ไดเ้ลือกสรร (Selective attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคเลือกที่
จะตั้งใจรับส่ิงกระตุน้อยา่งใดอยา่งหน่ึง เพือ่ใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความตั้งใจรับขอ้มูล  นกัการตลาด
จะตอ้งใชค้วามพยายามที่จะสร้างงานทางดา้นการตลาดใหมี้ลกัษณะเด่นและน่าสนใจ  เพือ่ท  าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจรับข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง  บุคคลมกัสนใจส่ิงกระตุน้ที่มีความสมัพนัธก์บั
ความตอ้งการของตน หรือส่ิงกระตุน้ที่มีการเปล่ียนแปลงอยา่งมากเม่ือเปรียบเทียบกบัส่ิงกระตุน้
ตามปกติ เช่น หา้งสรรพสินคา้ลดราคา  20% ในช่วงเทศกาล  ซ่ึงในช่วงจะลดเพยีง  5% เท่านั้น เป็น
ตน้ 
                       (3) การเขา้ใจในขอ้มูลที่ไดเ้ลือกสรร (Selective comprehension) แมผู้บ้ริโภคจะตั้งใจ
รับข่าวสารทางการตลาด แต่ไม่ไดห้มายความวา่ข่าวสารนั้นจะถูกตีความไปในทางที่ถูกตอ้งเสมอไป 
ใยขั้นน้ีจึงเป็นการตีความหมายของขอ้มูลที่ไดรั้บเขา้มาวา่มีความเขา้ใจตามที่นกัการตลาดก าหนดไว ้
                      (4) การเก็บรักษาขอ้มูลที่ไดเ้ลือกสรร (Selective retention)  หมายถึง การที่ผูบ้ริโภค
จดจ าขอ้มูลบางส่วนที่ไดเ้ห็น ไดอ่้านหรือไดย้นิ หลงัจากเกิดการเปิดรับและเกิดความเขา้ใจแลว้  
นกัการตลาดตอ้งพยายามสร้างขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องตนใหอ้ยูใ่นความทรงจ า และตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ ์
 

 
 

1.การเปิดรับขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective explosure) 

2.การตั้งใจรับขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective attention) 

3.ความเขา้ใจในขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective comprehension) 

4.การเก็บรักษาขอ้มลูท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective retention) 
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2.2 แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
ความหมายของการตัดสินใจ 
วฒิุชยั จ  านงค์ (2523: 3) กล่าววา่ การตดัสินใจเป็นกระบวนการเลือกในระหวา่งทางเลือก

ต่างๆและกระบวนการตดัสินใจเป็นเทคนิควธีิที่จะลดจ านวนทางเลือกการเลือกลงมา 
เสริมศกัด์ิ วศิาลาภร ณ์ (2525: 119) กล่าววา่ การตดัสินใจเป็นการเลือกจากตวัเลือก หรือ

ทางออกหลายๆ ทาง และพยายามเลือกตวัเลือกหรือทางออกที่ดีที่สุด 
นุชจรินทร์ เกตุชีพ (2543: 10) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกคิดอนัจะน าไปสู่การ

ปฏิบติัหลายๆทางเลือก เพือ่ใหไ้ดท้างเลือกที่เห็นวา่ดีที่สุดเพือ่การบรรลุวตัถุประสงคต์ามที่ไดต้ั้งใจ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2543: 231) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกระหวา่ง

ทางเลือก  ซ่ึงคาดหวงัวา่จะน าไปสู่ผลลพัธท์ี่พงึพอใจจากปัญหาใดปัญหาหน่ึง 
ทิพยว์ลัย ์สีจนัทร์และคณะ (2546: 99) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกมา

เป็นแนวทางในการแกปั้ญหา อาจกล่าวไดว้า่การตดัสินใจจะเกิดขึ้นมาไดต้อ้งมีทางเลือกหลายๆ ทาง
เกิดขึ้นก่อน จากนั้นจึงน าทางเลือกเหล่านั้นมาพจิารณาเปรียบเทียบกนั จนไดท้างเลือกที่เหมาะสม
ที่สุดแลว้จึงน าทางเลือกที่เลือกนั้นมาเป็นแนวทางในการแกปั้ญหาต่อไป การตดัสินใจและการ
แกปั้ญหาเป็นของคู่กนั เม่ือใดที่มีปัญหา การตดัสินใจจะเกิดขึ้นมาทนัที จึงอาจกล่าวไดว้า่ ปัญหาคือ 
ความแตกต่างระหวา่งสภาพปัจจุบนักบัสถานการณ์ต่างๆที่คาดวา่จะเกิดในอนาคต ส่วนการ
ตดัสินใจคือการเลือกเอาวธีิปฏิบติัอยา่งใดอยา่งหน่ึงจากวธีิปฏิบติัหลายๆ วธีิที่มีอยู ่และทั้งๆ ที่รู้วา่
เป็นส่ิงส าคญัแต่เราก็ไม่สา มารถตดัสินใจไดดี้ทุกคร้ัง นัน่เพราะวา่มีองคป์ระกอบหลายอยา่งที่มี
อิทธิพลต่อการ ตดัสินใจ (ยดุา  รักไทยและธนิกานต์  มาฆะศิรานนท์ , 2542: 125 และ ทิพยว์ลัย ์  สี
จนัทร์และคณะ , 2546: 100) ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดว้า่ การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือก
ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลากหลายทางเลือก ซ่ึงบุคคลคาดหวงัวา่จะน าไปสู่ผลลพัธท์ี่พงึพอใจ
หรือเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด 
 

ประเภทของการตัดสินใจ 
ศิริอร  ขนัธหตัถ์  (2541: 136-137) ไดแ้บ่งประเภทของการตดัสินใจในดา้นการจดัการไว้

ดงัน้ี 
1. การตดัสินใจที่ก  าหนดไวล่้วงหนา้ (Programmed decision) คือการตดัสินใจที่เป็นไปตาม

ขั้นตอนการด าเนินงาน ตามกฎและนโยบายซ่ึงไดก้ าหนดทางเลือกและช้ีใหเ้ห็นแนวทางในการ
ตดัสินใจอยูแ่ลว้เป็นการช่วยใหก้ารตดัสินใจภายใตส้ถานการณ์หน่ึงโดยเฉพาะง่ายเขา้ ปัญหาที่
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เก่ียวขอ้งจะมี รูปแบบที่แน่นอน เขา้ใจไดไ้ม่ยาก เป็นเร่ืองที่เกิดขึ้นซ ้ าๆ และเป็นประจ า เป็นการ
ตดัสินใจภายใตส้ถานการณ์ที่แน่นอน 

2. การตดัสินใจที่ไม่ก าหนดไวล่้วงหนา้ (Nonprogrammed decision) คือ การตดัสินใจ
เก่ียวกบัปัญหาหรือเร่ืองที่ไม่เป็นไปตามนโยบาย ขั้นตอนการด าเนินและกฎ  เป็นปัญหาที่ไม่มี
รูปแบบที่แน่นอนหรือเป็นปัญหาที่เขา้ใจไดย้าก ไม่ใช่ปัญหาที่เกิดขึ้นบ่อย เป็นประจ า ตอ้งอาศยั
ความสามารถ ความคิดสร้างสรรคแ์ละดุลพนิิจในการตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจภายใตส้ถานการณ์
ที่ไม่แน่นอน 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2543: 239) ไดแ้บ่งการตดัสิ นใจโดยใชส้ถานการณ์ทางดา้น
ส่ิงแวดลอ้มเป็นเกณฑไ์ด ้ดงัน้ี 

1. สภาพความแน่นอน (Condition of certainty) เป็นสถานการณ์ซ่ึงบุคคลมีขอ้มูลที่เพยีงพอ
เก่ียวกบัปัญหา ทางเลือกและผลลพัธจ์ากการตดัสินใจ บุคคลจะมีเหตุผลในการตดัสินใจ การ
ตดัสินใจในกรณีน้ีมีนอ้ย 

2. สภาพความไม่แน่นอน (Condition of uncertainty) เป็นสถานการณ์ซ่ึงบุคคลเขา้ใจปัญหา 
ขอ้มูลและผลลพัธข์องแต่ละทางเลือกไม่เพยีงพอ เขาไม่ทราบวา่ขอ้มูลเช้ือถือไดห้รือไม่และไม่แน่ใจ
วา่สถานการณ์จะเปล่ียนแปลงหรือไม่ ตลอดจนไม่สามารถประเมินปฏิกิริยาของตวัแปรต่างๆได ้

3. สภาพความเส่ียง (Condition of risk) เป็นสถานการณ์ซ่ึงบุคคลเขา้ใจปัญหา ทางเลือกและ
มีขอ้มูลเพยีงพอแต่ไม่แน่ใจในผลลพัธท์ี่ตอ้งการ จึงตอ้งอาศยัการคาดคะเนวา่ความน่าจะเป็นของแต่
ละทางเลือก การตดัสินใจในกรณีน้ีจึงมีความเส่ียงวา่ผลลพัธจ์ะไม่เป็นไปตามที่คาดหวงั ในบางคร้ัง
การตดั สินใจขึ้นกบัวจิารณญาณ และประสบการณ์ของบุคคลจะช่วยการตดัสินใจไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ 
 

ระดับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
Peter and Olson (1994: 170-171) และ Schiffman and Kanuk (2000: 438-439) ไดแ้บ่ง การ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคเป็นระดบัไวด้งัน้ี 
1. การแกปั้ญหาแบบเตม็รูปแบบ (Extensive problem solving) ในระดบัน้ีโดยปกติ 

ผูบ้ริโภคจะใชค้วามพยายามอยา่งมากในการคน้หากิจกรรมต่างๆ เพือ่ก าหนดทางเลือกที่เป็นไปได้
และประเมินทางเลือกเหล่านั้น บ่อยคร้ังที่ผูบ้ริโภคจะสร้างการตดัสินใจที่หลากหลาย รวมถึงความ
พยายามในการคิดวเิคราะห์ที่ส าคญัต่างๆ การเกิดการแกปั้ญหาแบบเตม็รูปแบบขึ้นเพราะ เป้าหมาย
ที่ส าคญัของบุคคลถูกกระตุน้โดยการรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นในระดบัสูงและเกิดแรงจูงใจในการ
แกปั้ญหา การแกปั้ญหาแบบเตม็รูปแบบจะขึ้นอยูก่บัการก าหนดอยา่งไรเพือ่ใชใ้นการคดัเลือก
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จ านวนขอ้มูลเท่าใดที่ผูบ้ริโภคใชพ้จิารณาแต่ละยีห่อ้ และมีการจ ากดักลุ่มของตรายีห่อ้สินคา้เพือ่ใช้
ในการเลือกอยา่งไร ดงันั้นการแกปั้ญหาแบบเตม็รูปแบบอาจเกิดขึ้นจากการที่ผูบ้ริโภคมีความรู้ไม่
เพยีงพอในการแกปั้ญหา และเน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัผลที่ตามมาหลงัการแสดง 
พฤติกรรมจึงท าใหมี้การตอบสนองอยา่งมุ่งมัน่ในระหวา่งการแกปั้ญหา การแกปั้ญหาแบบน้ีจะตอ้ง
ใชเ้วลายาวนานอาจจะเป็นชัว่โมงหรือเป็นเดือน ซ่ึงผูบ้ริโภคจ านวนไม่มากนกัที่มีการตดัสินใจ
แกปั้ญหาแบบขั้นน้ี 

2. การแกปั้ญหาแบบเลือกจ ากดัขอบเขต (Limited problem solving) ในระดบัน้ี   ผูบ้ริโภคมี
ความพยายามนอ้ยลง ซ่ึงท าใหค้วามพยามยามต่างๆ ลดลงอยูใ่นระดบัปานกลาง ปัญหาการซ้ือแบบ
ปกติธรรมดานั้นจะกระตุน้เป้าหมายที่มีความส าคญัในระดบัปานกลางบนพื้นฐานของประสบการณ์
ในการแกปั้ญหา ผูบ้ริโภคจะมีการเช่ือมโยงความรู้ต่างที่พวกเขามีอยูเ่พือ่ใชใ้นการประ เมินทางเลือก
และสร้างทางเลือกต่างๆ ในการตดัสิน เม่ือเปรียบเทียบกบัขั้นการแกปั้ญหาแบบเตม็รูปแบบ 
ผูบ้ริโภคที่มีอยูใ่นสถานการณ์การแกปั้ญหาแบบเลือกจ ากดัขอบเขตจะมีการคน้หาขอ้มูลต่างๆนอ้ย
กวา่ มีการตดัสินและมีทางเลือกที่ใชใ้นการพจิารณานอ้ยกวา่รวมทั้งมีกระบวนการทั้งหมดที่ซบัซอ้น
นอ้ยกวา่ การแกปั้ญหาในขั้นน้ีจะใชเ้วลาในการตดัสินใจเร็ว อาจใชเ้พยีงไม่ก่ีนาทีหรือชัว่โมง ใน
ระดบัน้ีจะเป็นการตดัสินใจซ้ือโดยทัว่ไป 

3. การแกปั้ญหาแบบเป็นกิจวตัร (Routinized choice behavior) ในระดบัน้ีเกิดขึ้นแบบ
อตัโนมตัิเป็นระดบัที่ใชค้วามพยายามนอ้ยที่สุด และมีการตดัสินใจที่นอ้ยหรือไม่มีเลย เช่น ส่ิงของที่
ตอ้งซ้ือทุกวนั การซ้ือของทุกวนัน้ีจะท าใหก้ารซ้ือกลายเป็นนิสยัหรือกิจวตัร เน่ืองจากปัญหาในการ
ซ้ือมีความสมัพนัธก์บัเป้าหมายที่ไม่มีความส าคญัเท่าใดนกั ซ่ึงจะท าใหมี้ความจูงใจในความพยายาม
ต ่า เน่ืองจ ากมีพฤติกรรมการซ้ือที่ถ่ีของผูบ้ริโภค ท าใหมี้ความรู้ในการใชพ้จิารณา เม่ือผูบ้ริโภคมี
ความรู้เพยีงพอในการใชใ้นพฤติกรรมการเลือกแบเป็นกิจวตัร ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงมีการคน้หาขอ้มูล
ต่างๆนอ้ยหรือไม่ท าเลย ในความเป็นจริงผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจเพยีงเล็กนอ้ยหรือไม่มี กล่าวคือ 
ทางเลือกในการแสดงพฤติกรรมจะไม่มีการประเมินหรือเปรียบเทียบเพือ่ใหเ้กิดความพงึพอใจใน
เป้าหมายของการแกปั้ญหา ในหลายๆ กรณีรูปแบบการตดัสินใจมาจากการกระตุน้ความทรงจ าที่มี
และมีการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมในการซ้ือแบบอตัโนมติั 
ในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดท้  าการศึ กษาการตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยศึกษาระดบัของการตดัสินใจโดย
ดดัแปลงจากแนวคิดของ Peter และ Olson (1994) และ Schiffman and Kanuk (2000) แบ่งออกเป็น 
3 ระดบัดงัน้ี 

1. การตดัสินใจแบบเตม็รูปแบบ (Extensive problem solving) คือ การตดัสินใจที่ด าเนินไป
อยา่งละเอียดทุกขั้นของกระบวนการตดัสินใจ มีการรับรู้ปัญหาหรือความตอ้งการในระดบัสูงมีการ
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คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์ยา่งละเอียด และมีความพยายามอยา่งมากในการประเมินขอ้มูล 
ดงันั้นการตดัสินใจน้ีจึงตอ้งใชเ้วลานาน 

2. การตดัสินใจแบบเลือกจ ากดัขอบเขต (Limited problem solving) คือ การตดัสินใจที่
บุคคลมีความพยายามในขั้นต่างๆ นอ้ยลงซ่ึงท าใหค้วามพยายามลดลงอยูใ่นระดบัปานกลาง ดงันั้น
ในระดบัน้ีจึงใชเ้วลานอ้ยกวา่การตดัสินใจแบบเตม็รูปแบบ 

3. การตดัสินใจแบบเป็นกิจวตัร (Routinized choice behavior) คือ เป็นการตดัสินใจแบบ
อตัโนมติัเป็นระดบัที่ใชค้วามพยายามนอ้ยที่สุดมีการตดัสินใจนอ้ยหรือไม่มีเลย อาจจะไม่ผา่นขั้น
ของกระบวนการตดัสินใจครบทุกขั้นตอน เป็นระดบัที่ใชเ้วลานอ้ยที่สุด 
 

กระบวนการตัดสินใจ ( Decision-making process) 
ในกระบวนการตดัสินใจนั้นจะประกอบดว้ยขั้ นตอนต่างๆ ที่จะน าไปสู่การตดัสินใจ ซ่ึงจะเป็น
ตวัก าหนดแนวทางในการเลือกหรือปฏิบติั ส าหรับขั้นตอนในการตดัสินใจนั้น ไดมี้ผูแ้บ่งไว้
แตกต่างกนัแต่ ในรายละเอียดของแต่ละขั้นตอนนั้นมีส่วนที่คลา้ยคลึงกนั   Simon (1960 อา้งถึงใน 
วฒิุชยั จ านงค,์ 2523: 4-7) ไดแ้บ่งขั้นตอนในการตดัสินสินใจไว ้6 ขั้นดงัน้ี 

ขั้นที่ 1 การแยกแยะตวัปัญหา (Problem identification) หรืออาจเรียกวา่การคน้หา
ขอ้เทจ็จริงในตวัปัญหาออกมาใหไ้ด ้เป็นการสร้างความแน่ใจโดยการคน้หา ท าความเขา้ใจกบัตวั
ปัญหาที่แทจ้ริง 

ขั้นที่ 2 การหาข่าวสารที่เก่ียวขอ้งกบัตวัปัญหานั้น (Information search) การที่จะเกิดปัญหา
ใดๆ ขึ้นมาจ าเป็นตอ้งมีสาเหตุ ดงันั้นการแสวงหาข่าวสารต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัตวัปัญหานั้นก็เป็น
การแสวงหาส่ิงที่เป็นสาเหตุหรือส่ิงที่ก่อใหเ้กิดตวัปัญหานั้น การหาข่าวสารควรจะเป็นไปตาม
แนวคิดที่วา่ข่าวสารที่ หามานั้น จ  าเป็นจะตอ้งมีความเก่ียวขอ้ง และจ าเป็นกบัตวัปัญหาตลอดจนมี
ความเพยีงพอในการแกปั้ญหานั้น 

ขั้นที่ 3 การประเมินค่าข่าวสาร (Evaluation of information) ข่าวสารที่ไดม้าจ าเป็นจะตอ้งมี
การประเมินค่าดูวา่ข่าวสารที่ไดม้านั้นถูกตอ้ง เหมาะสม และสามารถที่จะน าไปวิ เคราะห์ปัญหา ได้
หรือไม่ ซ่ึงจะท าใหมี้การแสวงหาข่าวสารเพิม่เติมหลงัจากประเมินข่าวสารแลว้วา่ไม่เพยีงพอหรือไม่
เก่ียวขอ้งกบัตวัปัญหาที่จะท าการแกปั้ญหาหรือตดัสินใจ 

ขั้นที่ 4 การก าหนดทางเลือก (Listing of alternatives) การก าหนดทางเลือกเป็นความ
พยายามที่จะครอบคลุมวธีิการที่จะแกปั้ญหาไดใ้นหลายๆ วธีิ ในการก าหนดทางเลือกหลายๆทางนั้น
ทางเลือกทุกทางอาจจะช่วยเราแกปั้ญหา แต่อาจจะมีความส าคญัหรือจ าเป็น ตลอดจนความ
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เหมาะสมในหลายๆ ระดบัดว้ยกนั ความจ าเป็นอีกอยา่งนั้นคือ การก าหนดทางเลือกที่มีล  าดบั
ความส าคญัของการแกปั้ญหา เพือ่ที่จะสรุปในการที่จะเลือกในขั้นต่อไป 

ขั้นที่ 5 การเลือกทางเลือก  (Selection of alternative) ในขั้นน้ีเป็นที่ยอมรับกนัโดยทัว่ไปวา่
เป็นการตดัสินใจอยา่งแทจ้ริง ความจริงแลว้ขั้นน้ีเป็นเพยีงขั้นหน่ึงที่อยูใ่นขั้นตอนของการตดัสินใจ  
ซ่ึงยงัไม่สามารถที่จะกล่าวไดว้า่สมบูรณ์ตา มที่ตั้งใจ  เพราะเหตุวา่จ  าเป็นตอ้งมีขั้นตอนอีกขั้นตอน
หน่ึง นั้นคือขั้นการปฏิบติัตามการตดัสินใจ 

ขั้นที่ 6 การปฏิบตัิตามการตดัสินใจ  (Implement of decision) เม่ือทางเลือกไดถู้กเลือกขึ้น
มาแลว้ ก็จะเป็นการปฏิบติัตามผลของการตดัสินใจหรือทางเลือกนั้น  วฑิูรย์ สิมะโชคดี  (2542: 4-5) 
ไดแ้บ่งขั้นตอนในการตดัสินใจที่มีเหตุผลไว ้6 ขั้นดงัน้ี 

ขั้นที่ 1 ใหค้  าจ  ากดัความประเด็นของปัญหา ในขั้นน้ีบุคคลจะตอ้งเขา้ใจประเด็น 
หลกัขอปัญหาอยา่งถ่องแทแ้ละสร้างสรรค์  และตอ้งพยายามหลีกเล่ียงสมมติฐานที่ไม่ถูกตอ้ง  และ
ระมดัระวงัไม่ใหเ้กิดความล าเอียงชอบพอในทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงโดยเฉพาะ 

ขั้นที่ 2 ก าหนดเกณฑห์รือปัจจยัในการตดัสินใจที่เป็นทั้งรูปธรรมและนามธรรม 
ทางเลือกนั้นมีอยูห่ลายทางดว้ยกนั และแต่ละทางเลือกก็มีจุดเด่นและจุดดอ้ยแตกต่างกนั  และบุคคล
แต่ละคนก็มีระดบัความพงึพอใจในเกณฑท์ี่เป็นรูปธรรมและนามธรรมไม่เหมือนกนั  ดงันั้นเกณฑ์
ในการตดัสินใจจะเป็นตวัช้ีน าวา่บุคคลมีความพงึพอใจในทางเลือกไหน 

ขั้นที่ 3 วนิิจฉยัเปรียบเทียบเกณฑห์รือปัจจยัในการตดัสินใจ  เน่ืองจากแต่ละบุคคล 
มีระดบัความพงึพอใจไม่เท่ากนั จึงจ าเป็นตอ้งมีการวนิิจฉยัเปรียบเทียบหาล าดบัความส าคญัของ
เกณฑห์รือปัจจยัต่างๆ ที่ใชป้ระกอบการตดัสินใจ 

ขั้นที่ 4 ก าหนดทางเลือก ขั้นน้ีเป็นการระบุถึงแนวทางในการปฏิบตัิเพือ่ใหบ้รรลุถึง 
เป้าหมายในการตดัสินใจ  เวลา  คือตวัแปรที่ส าคญัที่สุดในก ารก าหนดทางเลือก  การตดัสินใจที่
เหมาะสมจะไม่ใชเ้วลามากเกินไปในการแสวงหาทางเลือก  เพือ่น ามาวนิิจฉยัในกระบวนการ
ตดัสินใจ 

ขั้นที่ 5 วนิิจฉยัเปรียบเทียบหรือจดัอนัดบัทางเลือกต่างๆ ภายใตเ้กณฑใ์นการ 
ตดัสินใจแต่ละเกณฑ ์ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นตอนที่ส าคญัที่สุดในกระบวนการตดัสินใจ  เน่ืองจากตอ้งใช้
ความสามารถในการวนิิจฉยัคาดการณ์ในส่ิงที่จะเกิดขึ้นในอนาคต  ดงันั้นบุคคลจะตอ้งฝึกฝน
ความสามารถในการประเมินผลกระทบที่คาดวา่จะเกิดขึ้นในอนาคตของทางเลือกแต่ละทางเลือก
โดยปราศจากอคติ ทั้งน้ีเพือ่ใหก้ารวนิิจฉยัที่จะมีต่อไปในอนาคตมีความถูกตอ้งสมบูรณ์และแม่นย  า 
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ขั้นที่ 6 ค านวณหาทางเลือกที่ดีที่สุด โดยพจิารณาจากล าดบัความส าคญัเป็นเกณฑ ์ 
ในขั้นน้ีเป็นการน าเอาล าดบัความส าคญัของแต่ละทางเลือกมาคูณกบัล าดบัความส าคญัของแต่ละ
เกณฑห์รือปัจจยั  แลว้น าผลคูณนั้นมา รวมกนั  ซ่ึงจะเป็นค่าล าดบัความส าคญัรวม  ทางเลือกที่มีค่า
ล าดบัความส าคญัรวมสูงที่สุด หรือน ้ าหนกัสูงที่สุดควรจะไดรั้บเลือก     ทิพยว์ลัย ์ สีจนัทร์และคณะ  
(2546) ไดแ้บ่งขั้นตอนในการตดัสินใจไว ้6 ขั้น ดงัน้ี 

ขั้นที่ 1 การหาขอ้มูลและวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ กระบวนการรวบรวมขอ้มูล 
ข่าวสารต่างๆ จากสภาพแวดลอ้มหรือส่ิงที่เก่ียวขอ้งกบัปัญหานั้นแลว้น าขอ้มูลข่าวสารมาท าการ
วเิคราะห์เพือ่เป็นขอ้มูลส าหรับการตดัสินใจ  ยิง่ไดข้อ้มูลมากเท่าไหร่ยิง่ดี  เพราะจะท าใหก้าร
ตดัสินใจถูกตอ้ง ไม่ผดิพลาด ซ่ึงจะท าใหเ้ราสามารถก าหนดปัญหาไดอ้ยา่งถ่องแท ้

ขั้นที่ 2 คาดคะเนผลที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ซ่ึงจะตอ้งก าหนดกฎเกณฑใ์นการ 
ตดัสินใจดว้ย 

ขั้นที่ 3 การพจิารณาแนวทางหรือเปรียบเทียบเกณฑท์ี่ใชใ้นการตดัสินใจเพือ่น าไป  
ปฏิบตัิและรวมทั้งการคิดคน้หาวธีิการใหม่ๆ เพือ่แกปั้ญหา รวมทั้งการวเิคราะห์ และประเมินค่า
ส าหรับแนวทางปฏิบติันั้นๆ ควรพจิารณาหาทางเลือกไวห้ลายๆ ทาง 

ขั้นที่ 4 เลือกทางปฏิบตัิทางใดทางหน่ึงจากแนวทางปฏิบตัิที่เป็นไปไดห้ลายๆ ทาง 
ก าหนดทางเลือกโดยเลือกแนวทางที่จะเกิดประโยชน์สูงสุด 

ขั้นที่ 5 ตดัสินใจสัง่การใหป้ฏิบติัวนิิจฉยัเปรียบเทียบเพือ่จดัล าดบัความส าคญัของ 
ทางเลือกต่างๆ ภายใตเ้กณฑท์ี่ใชใ้นการตดัสินใจแต่ละเกณฑ์ 

ขั้นที่ 6 พจิารณาทางเลือกที่ดีที่สุดและวดัผลการปฏิบติัโดยน าไปเปรียบเทียบกบั 
การคาดคะเนที่ตั้งไวต้ั้งแต่ตน้ 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที ่2.4 กระบวนการตัดสินใจ 
ที่มา: Cheland and David (1988 อา้งถึงในทิพยว์ลัย ์สีจนัทร์และคณะ, 2546: 102) 
 

ขอ้มูลเขา้ วเิคราะห์ขอ้มูล คาดคะเนผลที่จะ 
เกิดในอนาคต 

คิดหาวธีิการ 
หลายๆแนวทาง 

เลือกแนวทางที่ดีที่สุด การตดัสินใจสัง่การ วดัผลปฏิบติัเปรียบเทียบกบั
ท่ีคาดคะเนไว ้
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Kotler (1997: 192-199) กล่าววา่กระบวนการตดัสินใจเป็นล าดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค กระบวนการมี 5 ขั้นตอนดงัน้ี 

ขั้นที่ 1 การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) กระบวนการจะเร่ิมขึ้นเม่ือบุคคลรับรู้ถึงความ
ตอ้งการหรือปัญหาของตน โดยเกิดจากปัญหา  2 แบบนั้นคือ  สภาพความเป็นจริง ที่เกิดขึ้นกบัความ
ตอ้งการของบุคคล ซ่ึงความตอ้งการนั้นเกิดจากส่ิงกระตุน้จากภายนอกและภายใน 

ขั้นที่ 2 การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ ผูบ้ริโภค
จะเร่ิมการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัความตอ้งการนั้น โดยการคน้หาขอ้มูลมี 2 ระดบั ดงัน้ี  ระดบัแรกคือ 
ความสนใจเพิม่มากขึ้น (Heightened attention) ระดบัต่อมาคือ กระท าการคน้หาขอ้มูล (Action 
information search) ผูบ้ริโภคจะคน้หาจากแหล่งขอ้มูลไดจ้าก 4 กลุ่ม คือ 1. แหล่งขอ้มูลจากบุคคล 
(Personal sources) เช่น ครอบครัว กลุ่มเพือ่น 2. แหล่งขอ้มูลจากการค้ า(Commercial sources) เช่น 
ผูข้าย การโฆษณา 3. แหล่งขอ้มูลสาธารณะ (Public sources) เช่น ส่ือมวลขน 4. แหล่งขอ้มูลจาก
ประสบการณ์ (Experiential sources) เช่น การทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์   ผูบ้ริโภคจะรับขอ้มูลจาก
แหล่งขอ้มูลจากการคา้ (Commercial sources)มากที่สุด แหล่งข้ อมูลที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ 
แหล่งขอ้มูลจากบุคคล (Personal sources) 

ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of altermatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้
จากขั้นที่ 2 ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ การประเมินผลไม่ใช่ส่ิงที่ง่าย 
และไ ม่ใช่กระบวนการเดียวที่ใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคน แนวคิดพื้นฐานที่ช่วยเหลือในกระบวนการ
ประเมินผลพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีหลายประการ คือ 1. ผูบ้ริโภคพยายามตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเอง 2. ผูบ้ริโภคจะวเิคราะห์ประโยชน์จากแต่ละผลิตภณัฑ ์3. ผูบ้ริโภคเปรียบเทียบประโยชน์จาก
แต่ละผลิตภณัฑเ์พือ่ใหส้ามารถตอบสนองไดต้รงกบัความตอ้งการมากที่สุด 

ขั้นที่ 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะ
ช่วยใหผู้บ้ริโภคก าหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑต่์างๆ ที่เป็นทางเลือก โดยทัว่ๆไป ผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท์ี่ชอบมากที่สุด แต่อยา่งไรก็ตามมี 2 ปัจจยัที่จะเขา้มาแทรกแซงระหวา่งความ
สนใจที่จะซ้ือ (Purchase intention) และการตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) นั้นคือ  1. ทศันคติของ
ผูอ่ื้น(Attitudes of others) ทศันคติของผูเ้ก่ียวขอ้งจะมีผลทั้งดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ื อ 
2. ปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ไดค้าดคะเน (Unanticipated situational factors) ขณะที่ผูบ้ริโภคก าลงั
ตดัสินใจซ้ือนั้น ปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ไดค้าดคะเนจะเขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงเป็นผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซ้ือ   ดงัภาพที่ 6 และลกัษณะของการตดัสินใจเลือกซ้ือสามารถแบ่งเป็น 
1. การตดัสินใจเลือกตราสินคา้ (Brand decision) คือ การเลือกยีห่อ้ของประเภทสินคา้นั้นๆ 
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2. การตดัสินใจเลือกผูข้าย (Vendor decision) คือ สถานที่ที่จะซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น เลือกใกลบ้า้น
หรือไม่ หรือเลือกซ้ือกบัผูข้ายที่เฉพาะเจาะจงหรือไม่ 
3. การตดัสินใจเลือกเวลาในก ารซ้ือ (Timing decision) คือ เวลาที่ซ้ืออยูใ่นช่วงเวลาใดเช่น เชา้ 
กลางวนั หรือเยน็ 
4. การตดัสินใจเลือกปริมาณการซ้ือ (Quantity decision) คือ จ  านวนที่ซ้ือในแต่ละคร้ังหรือจ านวน
คร้ังที่ท  าการซ้ือ บ่อยแค่ไหนก่ีคร้ังต่อสปัดาห์ 
5. การตดัสินใจเลือกวธีิการจ่ายเงิน (Payment-method decision) คือ วธีิการในการจ่ายเงินเม่ือซ้ือ
สินคา้ เช่น จ่ายดว้ยบตัรเครดิต 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 2.5 ขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ 
ที่มา: Kotler (1997: 196) 
 

ขั้นตอนที่ 5 ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase feeling) หลงัจากซ้ือและทดลองใช ้
ผลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภณัฑ ์ดงั 
นั้นอาจจะกล่าวไดว้า่ ถา้ผลิตภณัฑส์ามารถตอบสนองไดเ้ป็นไปตามที่ความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะเกิด 
ความพอใจภายหลงัการซ้ือ 
 

Loudon and Bitta (1998: 43-47) ไดแ้บ่งกระบวนการในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ไว ้4 
ขั้น  ดงัน้ีการประเมินทางเลือกความสนใจที่จะซ้ือทศันคติของผูอ่ื้นปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ได้
คาดคะเนการตดัสินใจซ้ือ 

ขั้นที่ 1 ตระหนกัถึงปัญหา (Problem recognition) เป็นขั้นแรกของกระบวนการตดัสินใจซ่ึง
จะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลตระหนกัถึงความแตกต่างระหวา่งสภาพความเป็นจริงกบัส ภาพในจินตนาการ
ของเขา  ในขั้นน้ีจะผา่นการกระตุน้จากภายใน  เช่น ความหิว  การกระตุน้จากภายนอก  เช่น การ
โฆษณาหรืออิทธิพลทางสงัคม 

การประเมิน
ทางเลือก 

ความสนใจที่จะซ้ือ 

ทศันคติของผูอ่ื้น 

ปัจจยัสถานการณ์ 

ที่ไม่ไดค้าดคะเน 

การตดัสินใจซ้ือ 
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ขั้นที่ 2 การคน้หาขอ้มูลและการประเมิน  (Information search and evaluation) ในขั้นน้ีเป็น
การคน้หาขอ้มูลโดยเร่ิมจากการคน้หาขอ้มูลจากภายในก่ อน ซ่ึงเป็นขอ้มูลที่เก็บสะสมไวแ้ละจาก
ประสบการณ์ที่เคยเกิดขึ้น ซ่ึงขอ้มูลน้ีเป็นรูปแบบของความเช่ือและทศันคติ  ที่มีอิทธิพลมาจากตรา
ยีห่อ้ที่ผูบ้ริโภคชอบมากกวา่  แต่อยา่งไรก็ตามถา้หากการคน้หาขอ้มูลจากภายในไม่ เพยีงพอ   
ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูลจาก ภายนอก  โดยจากการโฆษณา  แผน่ปลิว  และความคิดเห็นจากเพือ่น   
หลงัจากนั้นจึงมีการประเมินทางเลือก  ซ่ึงจะเป็นการเปรียบเทียบขอ้มูลที่ไดม้าของแต่ละทางเลือก
เก่ียวกบัสินคา้และตรายีห่อ้  กบัเกณฑม์าตรฐานเก่ียวกบัสินคา้ที่ตั้งไว้  ผูบ้ริโภคจะพฒันาการซ้ือไป
ตามทางเลือกที่เห็นวา่เป็นทางเลือกที่ดีหรือเกิดประโยชน์สูงสุด 

ขั้นที่ 3 กระบวนการซ้ือ  (Purchasing process) คือ ซ้ือที่ตั้งใจ  โดยการเลือกตรายีห่อ้หรือ
บริการเฉพาะ 

ขั้นที่ 4 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Postpurchase behavior) เป็นผลหลงัเกิดการซ้ือ  คือ ความพงึ
พอใจ ซ่ึงความพงึพอใจน้ีจะมีผลต่อความเช่ือของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัยีห่อ้ ส่วนความไม่พงึพอใจนั้นจะ
ท าใหเ้กิดการคน้หาขอ้มูลในระดบัสูงและมีอิทธิพลต่อขั้นของการรับรู้ของปัญหา  ดงันั้น
ประสบการณ์หลงัการซ้ือจึงเป็นผลสะทอ้นกลบัไปสู่ขั้นการรับรู้ปัญหา 
 

Schiffman and Kanuk (2000: 442-457) ไดแ้บ่งขั้นตอนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  เป็น 5 
ขั้น ดงัน้ี 

ขั้นที่ 1 ตะหนกัถึงความตอ้งการ  (Need recognition) จะเกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคพบกบัปัญหา  
ซ่ึงปัญหามีอยู ่2 รูปแบบก็คือ ปัญหาที่เกิดขึ้นจากความไม่พงึพอใจในคุณภาพของสินคา้  และปัญหา
ที่เกิดจากการที่ไม่มีสินคา้ไวใ้ช ้

ขั้นที่ 2 การคน้หาก่อนซ้ือ (Prepurchase search) จะเร่ิมขึ้นเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงความตอ้งการ
ที่จะตอบสนองความพงึพอใจดว้ยการซ้ือและบริโภคสินคา้ การสะสมประสบการณ์ในอดีตอาจเป็น
ขอ้มูลที่เพยีงพอต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค แต่ถา้หากผูบ้ริโภคไม่เคยมีประสบการณ์มาก่อนก็จะ
ท าการคน้หาขอ้มูลต่างๆ ที่เป็นประโยชน์จากส่ิงที่อยูร่อบตวัเพือ่ช่วยในการตดัสินใจ  ไม่วา่จะเป็น
การหาขอ้มูลจากบุคคล เช่น เพือ่น ญาต ิครอบครัว พนกังานขาย หรือขอ้มูลจากส่ือต่างๆ เช่น 
นิตยสาร การโฆษณา ซ่ึงในขั้นน้ีจะมีปัจจยัที่เขา้มาช่วยผูบ้ริโภคในการคน้หาก่อนซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยั
ทางผลติภณัฑ ์ปัจจยัทางดา้นสถานการณ์และปัจจยัส่วนบุคคล โดยปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์ก่ียวขอ้งกบั
เร่ืองของราคา ความบ่อยในการใชสิ้นคา้ การเปล่ียนแปลงรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์การเปล่ียนแปลง
ระดบัราคา จ านวนในการซ้ือแต่ละคร้ัง จ านวนของตรายีห่อ้ที่มีใหเ้ลือก   ส่วนปัจจยัดา้นสถานการณ์ 
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ไดแ้ก่ ประสบการณ์ที่เคยมีเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์การยอมรับทางสงัคม ที่พจิารณาถึงคุณค่าที่เก่ียวกบั
ตวัผลิตภณัฑ ์ส าหรับปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ลกัษณะต่างๆของผูบ้ริโภค 

ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ผูบ้ริโภคมีการประเมินทางเลือก
จากขอ้มูล 2 แบบ คือ ตรายีห่อ้ที่ไดว้างแผนวา่จะเลือกและประโยชน์ของสินคา้ในแต่ละตรายีห่อ้ 
ร่วมกบัองคป์ระกอบยอ่ยต่างๆ ที่ใชใ้นการตดัสินใจซ่ึงแตกต่างกนัไปตามประเภทของสินคา้ 

ขั้นที่ 4 พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase) แบ่งออกเป็น 3 แบบดว้ยกนั คือ การลองซ้ือ การซ้ือซ ้ า 
และการซ้ือในระยะยาว 

ขั้นที่ 5 การประเมินหลงัการซ้ือ (Postpurchase evaluation) แบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ คือการ
ท างานของสินคา้ตรงกบัความคาดหวงัท าใหเ้กิดความรู้สึกเป็นกลาง การท างานของสินคา้มีมากเกิน
กวา่ความคาดหวงัท าใหเ้กิดความรู้สึกทางบวกซ่ึงน าไปสู่ความพงึพอใจ และการท างานของสินคา้ต  ่า
กวา่ความคาดหวงัก่อใหเ้กิดความรู้สึกทางลบ 
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รูปที่ 2.6 โมเดลอย่างง่ายของการตัดสินใจของผู้บริโภค (Simple model of consumer decision 
making) 
ที่มา: Schiffman and Kanuk (2000: 443) 
 
ในการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัสนใจกระบวนการในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ โทรทศัน์สามมิติ ดงันั้น
ผูว้จิยัจึงไดเ้ลือกกระบวนการตดัสินใจมา 3 ขั้นตอนแรก ไดแ้ก่ ขั้นการรับรู้ความตอ้งการ หรือปัญหา 
ขั้นการคน้หาขอ้มูล  ขั้นการประเมินขอ้มูล  ซ่ึงไดด้ดัแปลงจากแนวคิดของ  Schiffman และ Kanuk 
(2000) ที่ไดจ้ดัการตดัสินใจทั้ง3 ขั้นเป็นกระบวนการในการตดัสินใจ 

การรับรู้ความตอ้งการ 
(Need recognition) 

 
คน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือ 

(Prepurchase search) 
 

การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) 

กระบวนการ 
(Process) 

ปัจจยัดา้นจิตวทิยา
(Psychological) 
1. การจูงใจ (Motivation) 
2. การรับรู้ (Perception) 
3. การเรียนรู้ (Learning) 
4. บุคลิกภาพ (Personality) 
5. ทศันคติ (Attitude) 

ประสบการณ์(Experience) 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
(Postdecision behavior) 

การซ้ือ(Purchase) 
1. การทดลอง (Trial) 
2. การซ้ือซ ้ า (Repeat purchase) 

การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ 
(Postpurchase evaluation) 

ผลลพัธ ์
(Output) 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

ด ารงศกัด์ิ ตรีสตัย ์(2537: 87-90) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะเฉพาะบุคคล (Personal characteristic) 
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไวด้งัน้ี 

1. วฒันธรรม เป็นส่ิงพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล  บุคคล
จะเรียนรู้วฒันธรรมของเขาภายใตก้ระบวนการที่เรียกวา่ กระบวนการทางสงัคม 

2. วฒันธรรมยอ่ย ซ่ึงแต่ละวฒันธรรมจะประกอบดว้ยวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย แบ่งได ้3 กลุ่มคือ 
กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนาและกลุ่มสีผวิ 

3. ชนชั้นทางสงัคม  สงัคมมนุษยมี์การแบ่งชั้นทางสงัคม  ในแต่ละชนชั้นของสงัคมจะมี
ค่านิยม ความสนใจและพฤติกรรมที่คลา้ยคลึงกนั 

4. กลุ่มอา้งอิง  (Reference groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่เก่ียวขอ้งดว้ย  กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล กลุ่มอา้งอิงแบ่งเป็น 2 ระดบัคือ 

4.1 กลุ่มแรก (Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพือ่นสนิท และเพือ่นบา้น 
4.2 กลุ่มที่สอง (Secondary groups) ไดแ้ก่ เพือ่นร่วมงาน 

5. ครอบครัว  บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อทศันคติ  ความคิดเห็น  และ
ค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือของครอบครัว 

6. บทบาทและสถานภาพ (Role and status) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม และบุคคลจะมี
บทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 

7. อายแุละวฏัจกัรชีวติของครอบครัว (Age and family life cycle) สินคา้และบริการที่บุคคล
บริโภคนั้นขึ้นอยูก่บัอายขุองผูบ้ริโภค 

8. อาชีพ อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการสินคา้และบริการที่
แตกต่างกนั 

9. โอกาสทางเศรษฐกิจ  (Economic circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะ
กระทบต่อสินคา้และบริการที่เขาตดัสินใจเลือก  โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย  รายไดจ้ากการออม
ทรัพย ์อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 

10. รูปแบบการด ารงชีวติ (Life style) แบบการด ารงชีวติขึ้นอยูก่บัวฒันธรรม  ชั้นของสงัคม
และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล ดงันั้นการเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลจึงขึ้นอยูก่บัการด ารงชีวติ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ  (2541128-143: 172-188) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ ไดแ้บ่งออกเป็นปัจจยัใหญ่ 4 ปัจจยั ดงัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ไดแ้ก่ 
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1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคม 
1.2 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย  เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลกัษณะเฉพาะและ

แตกต่างกนัซ่ึงมีอยูภ่ายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมยอ่ยเกิดจากพื้นฐาน
ทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์

1.3 ชนชั้นทางสงัคม  หมายถึงการแบ่งสมาชิกของสงัคมออกเป็นระดบัฐานะที่
แตกต่างกนัโดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสงัคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนัและสมาชิกในชั้น
สงัคมที่แตกต่างกนัจะมีลกัษณะที่แตกต่างกนั 
2. ปัจจยัดา้นสงัคม เป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัชีวติประจ าวนั ไดแ้ก่ 

2.1 กลุ่มอา้งอิง  เป็นกลุ่มที่บุคคลเก่ียวขอ้งดว้ย  แบ่งเป็น  กลุ่มปฐมภูมิ  ไดแ้ก่  
ครอบครัว เพือ่นสนิท และกลุ่มทุติยภูมิ ไดแ้ก่ เพือ่นร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั เป็นตน้ 

2.2 ครอบครัว  บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความคิดเห็น  
ทศันคติและค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของบุคคล 

2.3 บทบาทและสถานภาพทางสงัคม บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม และในแต่ละ
กลุ่มบุคคลจะมีบทบาทและสถานภาพแตกต่างกนั 
3. ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 

3.1 อาย ุซ่ึงอายทุี่แตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
3.2 วฏัจกัรชีวติครอบครัว เป็นขั้นตอนการด ารงชีวติของบุคคลในลกัษณะของการ

มีครอบครัว  การด ารงชีวติในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงที่มีอิทธิพลต่อความตอ้งการ  ทศันคติ  
ค่านิยมรวมถึงความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือแตกต่างกนั 

3.3 อาชีพ  อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นแล ะความตอ้งการสินคา้
และบริการที่แตกต่างกนั 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได ้ส่ิงเหล่าน้ีจะมีผลต่อสินคา้และบริการที่บุคคล
ตดัสินใจซ้ือ 

3.5 ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวติ 
4. ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

4.1 แรงจูงใจ  คือส่ิงกระตุน้ที่อยูภ่ายในตวับุคคลซ่ึงกระตุน้ใหบุ้คคลเลือกแ ละ
ปฏิบตัิ 

4.2 การรับรู้ เป็นกระบวนการความเขา้ใจหรือการเปิดรับของบุคคลที่มีต่อส่ิงต่างๆ 
4.3 การเรียนรู้ คือการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนม้เอียงของพฤติกรรม

จากประสบการณ์ที่ผา่นมา 
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4.4 ความเช่ือ เป็นความคิดที่บุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
4.5 ทศันคติ  การประเมินความพงึพอใจหรือไม่พงึพอใจของบุคคล  ความรู้สึก

อารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัที่มีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
4.6 บุคลิกภาพ ลกัษณะเฉพาะของบุคคลที่แตกต่างกนั 
4.7 แนวคิดของตนเอง เป็นความรู้สึกที่บุคคลมีต่อตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิด

วา่บุคคลอ่ืนมีต่อตนเอง 
 
 
2.3 แนวคดิทฤษฎีและแนวคดิของส่วนประสมการตลาด 
                     ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2541:12-13) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด  (Marketing Mix 
หรือ 4Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใชร่้วมกนัเพือ่สนองความพงึพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย  
 1.ผลิตภณัฑ์  (Product) คือสินคา้หรือบริการที่เราจะเสนอใหก้บัลูกคา้ แนว
ทางการก าหนดตวั product ใหเ้หมาะสมก็ตอ้งดูวา่กลุ่มเป้า หมายตอ้งการอะไร เช่นตอ้งการน ้ าผลไม้
ที่ สะอาด สด ในบรรจุภณัฑถื์อสะดวก โดยไม่สนรสชาติ เราก็ตอ้งท าตามที่ลูกคา้ตอ้งการ  ไม่ใช่วา่
เราชอบหวานก็จะพยายามใส่น ้ าตาลเขา้ไป  แต่โดยทัว่ไปแนวทางที่จะท าสินคา้ใหข้ายไดมี้อยูส่อง
อยา่งคือ  
  1.1 สินคา้ที่มีความแตกต่าง โดยการสร้างความแตกต่างนั้น  จะตอ้งเ ป็นส่ิง
ที่ลูกคา้สามารถสมัผสัไดจ้ริงวา่ต่างกนัและ  ลูกคา้ตระหนกัและชอบในแนวทางน้ี เช่นคุณสมบติั
พเิศษ รูปลกัษณ์ การใชง้าน ความปลอดภยั ความคงทนโดยกลุ่มลูก คา้ที่เราจะจบัก็จะเป็นลูกคา้ที่ไม่
มีการแข่งขนัมาก (niche market)  
  1.2 สินคา้ที่มีราคาต ่านัน่คือการยอมลด คุณภาพในบางดา้นที่ไม่ส าคญัลง
ไป เช่นสินคา้ที่ผลิตจากจีน จะมีคุณภาพไม่ดี นกัพอใชง้านได ้แต่ถูกมากๆหรือ  สินคา้ที่เลียนแบบ
แบรนดด์งัๆ ในซุปเปอร์สโตร์ต่างๆ จริงๆแลว้ส าหรับนกัธุรกิจมือ  ใหม่ควรเลือกในแนวทาง สร้าง
ความแตกต่างมากกวา่ การเป็นสินคา้ราคาถูกเพราะ  หากเป็นดา้นการผลิตแลว้รายใหญ่ จะมีตน้ทุน
การผลิตที่ถูกกวา่รายยอ่ย  แต่หากเป็นดา้นบริการ เราอาจจะเร่ิมตน้ที่ราคาถูกก่อน แลว้ค่อยๆ หา
ตลาดที่ราย ใหญ่ไม่สนใจ 
   2. ราคา (Price) ราคาเป็นส่ิงที่ค่อนขา้งส าคญัในการตลาด แต่ไม่ใช่วา่  คิดอะไร
ไม่ออกก็ลดราคาอยา่งเดียวเพราะการลดราคาสินคา้ อาจจะไม่ไดช่้วยใหก้ารขายดีขึ้นได ้หากปัญหา
อ่ืนๆยงัไม่ไดรั้บการแกไ้ข การตั้งราคาในที่น้ีจะเป็นการตั้งราคาใหเ้หมาะสมกบั ผลิตภณัฑ์  และ
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กลุ่มเป้าหมายของเรา เช่นหากเราขายน ้ าผลไมท้ี่จตุจกัร ราคาอาจจะตอ้งถูกหน่อย  แต่หากขายที่
สยาม หากตั้ง ราคาถูกไปเช่น 10 บาท กลุ่มที่เป็นเป้าหมายอยากใหซ้ื้ออาจจะไม่ซ้ือ แต่คนที่ซ้ือ
อาจจะเป็นคนอีกกลุ่มซ่ึงมีนอ้ยกวา่ และไม่คุม้ ที่จะขายแบบน้ีในสยาม  ยิง่ไปกวา่นั้นหากราคา และ
รูปลกัษณ์สินคา้ไม่เขา้กนั ลูกคา้ก็จะเกิดความขอ้งใจและอาจจะกงัวลที่จะซ้ือ เพราะราคาคือตวับ่ง
บอกภาพลกัษณ์ของสินคา้ที่ส าคญัที่สุด อยา่งไรก็ตาม  ในดา้นการท าธุรกิจขนาดยอ่มแลว้ ราคาที่เรา
ตอ้งการ อาจไม่ไดค้ิดอะไรลึกซ้ึงขนาดนั้น  แต่จะมองกนัในเร่ืองของตวัเลข ซ่ึงจะมีวธีิก าหนดราคา
ง่ายต่างๆดงัน้ี 
 
                          2.1 ก าหนดราคาตามลูกคา้ คือการก าหนดราคาตามที่เ ราคิดวา่ ลูกคา้จะ
เตม็ใจจ่าย ซ่ึงอาจจะไดม้าจากการท าส ารวจ หรือแบบสอบถาม  
  2.2 ก าหนดราคาตามตลาด  คือการก าหนดราคาตามคู่แข่งในตลาด ซ่ึง
อาจจะต ่ามากจนเราจะมีก าไรนอ้ยดงันั้นหาก เรา คิด ที่จะก าหนดราคาตามตลาด เราอาจจะตอ้งมานัง่
คิดค  านวณยอ้นกลบัวา่ ตน้ทุนสินคา้ควร  เป็นเท่าไรเพือ่จะไดก้ า ไร ตามที่ตั้งเป้า แลว้มาหาทางลด
ตน้ทุนลง  
   2.3 ก าหนดราคาตามตน้ทุน+ก าไร วธีิน้ีเป็นการค านวณวา่ตน้ทุนของเรา
อยูท่ี่เท่าใด แลว้บวกค่าขนส่ง ค่าแรงของเรา บวกก าไร จึงไดม้าซ่ึงราคา แต่หากราคาที่ไดม้าสูงมาก  
เราอาจจ าเป็นตอ้งมีการท าประชาสมัพนัธ ์หรือปรับภาพลกัษณ์ ใหเ้ขา้กบัราคานั้น 
 3. การจดัจ าหน่าย (Place หรือ  Distribution) คือ วธีิการน าสินคา้ไปสู่มือของ
ลูกคา้ หากเป็นสินคา้ที่จะขายไปหลายๆแห่ง วธีิการขายหรือการกระจายสินคา้จะมีความ ส าคญัมาก  
หลกัของการเลือกวธีิกระจายสินคา้นั้นไม่ใช่ขายใหม้ากสถานที่ที่สุดจะดีเสมอ เพราะมนัขึ้นอยูก่บัวา่ 
สินคา้ของท่านคือ อะไร และกลุ่มเป้าหมายท่านคือใคร เช่นของใชใ้นระดบับน ควรจะจ ากดัการขาย
ไม่ใหมี้มากเกินไป เพราะอาจจะท าใหเ้สียภาพ  ลกัษณ์ไดส่ิ้งที่เราควรจะค านึงอีกอยา่งของวธีิการ
กระจายสินคา้คือตน้ทุนการกระจายสินคา้  เช่นการขา ยสินคา้ใน 7-eleven อาจจะ กระจายไดท้ัว่ถึง 
แต่อาจจะมีตน้ทุนที่สูงกวา่ หากจะกล่าวถึงธุรกิจที่เป็นการขายหนา้ร้าน Place ในที่น้ีก็คือ ท  าเล  ซ่ึงก็
ควรเลือกที่ ใหเ้หมาะสมกบัสินคา้ของเราเช่นกนั อยา่ง มาบุญครองกบั  สยามเซ็นเตอร์ จะมีกลุ่มคน
เดินที่ต่างออกไปและลกัษณะสินคา้และ ราคาก็ไม่เหมือนกนัดว้ยทั้งๆที่ตั้งอยูใ่กลก้นั  ท่านควรขายที่
ใดก็ตอ้งพจิารณาตามลกัษณะสินคา้ 
 4. การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) คือการท ากิจกรรมต่างๆ เพือ่บอกลูกคา้ถึงลกัษณะ
สินคา้ของเรา เช่นโฆษณาในส่ือต่างๆ หรือการท ากิจกรรม ที่ท  าใหค้นมาซ้ือสินคา้ของเรา เช่นการท า
การลดราคาประจ าปี หากจะพดูในแง่ของธุรกิจขนาดยอ่ม การโฆษณาอาจจะเป็นส่ิงที่เกินความ



42 
 

จ าเป็นเพราะจะตอ้งใชเ้งิน จะมากหรือนอ้ยก็ ขึ้นกบั ช่องทางที่เราจะใช ้ที่จะดีและอาจจะฟรีคือ ส่ือ
อินเตอร์เน็ต ซ่ึงมีผูใ้ชเ้พิม่จ  านวนขึ้นมากในแต่ละปี ส่ืออ่ืนๆที่ถูกๆ ก็จะเป็นพวก ใบปลิว โปสเตอร์ 
หากเป็นส่ือทอ้งถ่ินก็จะมี รถแห่ วทิยทุอ้งถ่ิน หนงัสือพมิพท์อ้งถ่ิน วธีิในการเลือกส่ือนอกจากจะดู
เร่ืองค่าใชจ่้าย แลว้ควรดูเร่ืองการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายดว้ย เช่นหากจะโฆษณาใหก้ลุ่มผูใ้หญ่ โดย
เลือกส่ืออินเตอร์เน็ต(เพราะฟรี) ก็อาจจะเลือก เวบ็ไซตท์ี่ผูใ้หญ่เล่น ไม่ใชเ้วบ็ที่วยัรุ่นเขา้มาคุยกนั 
เป็นตน้ 
 
2.4 แนวคดิเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ค าวา่ “Image” เดิมใชค้  าวา่ จินตภาพ หรือ จินตนภาพ แต่ไม่ไดรั้บความนิยมจนกระทัง่ปี  
พ.ศ. 2519 พลเรือตรีพระวรวงศเ์ธอ กรมหม่ืนนราธิปประพนัธพ์งศ ์จึงไดเ้ส นอใหใ้ชค้  าวา่  
“ภาพลกัษณ์ ” แทน แต่ก็ยงัไดรั้บความนิยมนอ้ยอยูเ่พราะไดมี้ผูใ้ชค้  าวา่ “ภาพพจน์ ” กนัอยา่ง
แพร่หลาย ในความหมายของค าวา่ Image ทั้ง ๆ  ที่ความหมายของความถูกตอ้งควรใชค้  าวา่ 
“ภาพลกัษณ์” เพราะจะตรงกบัความหมายของ าวา่  Image ในภาษาองักฤษมากกวา่ค  าวา่ “ภาพพจน์ ” 
(วรัิช ลภิรัตนกุล, 2546, หนา้ 80-81) 

ค าวา่  “ภาพลกัษณ์ ” ไดมี้นกัวชิาการใหค้  าจ  ากดัความไวห้ลายท่าน ดงัน้ี  
  ภาพลกัษณ์วา่เป็นส่ิงสะทอ้นความรู้สึกความนึกคิดของคนที่มีต่อกรณี บุคคล หรือ  สถาบนั 
เป็นคุณค่าเพิม่ หรือความนิยมซ่ึงจะเป็นพลงัที่จะน าไปสู่พฤติกร รม (ประจวบ อินอ๊อด , 2532, หนา้ 
96) 

ภาพลกัษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคล เก่ียวกบัความรู้สึกนึกคิดต่อองคก์ร  ซ่ึงภาพ
ที่เกิดขึ้นอาจไดจ้ากประสบการณ์ทางตรงหรือทางออ้มของตวัเขาเอง  (Robinson & Barlow, 1959, p. 
22)  

ภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพที่คนรู้สึกนึกคิดหรือวาดขึ้นในใจ  จะเป็นภาพของอะไรก็ได ้ทั้งที่
มีชีวติหรือไม่มีชีวติ เช่น ภาพของคน หน่วยงาน องคก์ร  สินคา้หรือผลิตภณัฑเ์ป็นตน้  ภาพลกัษณ์
เกิดขึ้นจากการไดรั้บรู้ขอ้มูลข่าวสารทั้งประสบการณ์ทางตรงหรือทางออ้มบวกกบัความรู้สึกนึกคิด
ที่เกิดขึ้นในจิตใจ  หรือเป็นภาพในใจที่บุ คคลรับรู้ต่อบุคคล วตัถุ สตัว ์ส่ิงของ สถานที่  (ดวงพร 
ค  านูญวฒัน์ และวาสนา จนัทร์สวา่ง, 2536, หนา้ 60) 

ภาพลกัษณ์เป็นภาพของสถาบนั หน่วยงาน บริษทั  หา้งร้าน หรือบุคคลที่เกิดความรู้สึกขึ้น
ในจิตใจของคนเราวา่ดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ  เช่ือถือ ไม่เช่ือถือ เห็นดว้ยไม่เห็นดว้ย หรือเฉย ๆ  ถา้
ความเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไรภาพลกัษณ์ของหน่วยงานก็จะเป็นเช่นนั้น  (วจิิตร อาวะกุล , 
2541, หนา้ 184-185) 
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ภาพลกัษณ์ หมายถึง ขอ้เทจ็จริงบวกกบัการประเมินส่วนตวัและเป็นภาพที่อยูใ่นใจนาน
แสนนานของบุคคล ซ่ึงอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความหวงัได ้เพราะวา่ภาพลกัษณ์นั้นไม่ใช่เร่ือง
ของขอ้เทจ็จริง แต่เป็นเร่ืองของการรับรู้ (เสรี วงษม์ณฑา, 2542, หนา้ 83) 
 
              การเกิดภาพลักษณ์ 
    การพฒันาเป็นภาพลกัษณ์ เม่ือบุคคลไดรั้บทราบเหตุการณ์ เร่ืองราวมาจากภายนอกมายงั
ตวัเองนั้น เหตุการณ์ยงัไม่สามารถจะสร้างเป็นภาพไดท้นัที (พงษเ์ทพ วรกิจโภคาทร, 2537, หนา้ 41-
58) โดยภาพลกัษณ์สามารถเกิดได ้2 ประการ คือ (ดวงพร ค  านูญวฒัน์ และวาสนา จนัทร์สวา่ง, 
2536, หนา้ 62-63) 

1. เกิดขึ้นโดยธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม ตามสภาพการณ์  เกิดขึ้นในช่วงเวลาต่าง ๆ  อนัเกิด
จากการปล่อยใหเ้ป็นไปตามสภาวะแวดลอ้มแลว้แต่ประชาชนจะนึกคิดโดยไม่ไดด้ าเนินการให้
เป็นไปตามที่องคก์รปรารถนา 

 2. เกิดขึ้นโดยการสร้างสรรค ์โดยกระบวนการสร้างภาพลกัษณ์ตามที่องคก์รไดว้างแผนไว้
ในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ  ส าหรับประชาสมัพั นธเ์พือ่สร้างภาพลกัษณ์ซ่ึงเป็นเร่ืองกิจกรรมของ
องคก์รวา่เป็นไปในรูปแบบใดและเร่ืองของบุคลากรภายในเก่ียวกบับทบาทในการปฏิบติังาน  
โดยเฉพาะบทบาทของผูบ้ริหาร บุคลิกและการแสดงออกในสงัคม ซ่ึงจะฉายภาพลกัษณ์ขององคก์ร
ต่อสาธารณชนไดอ้ยา่งชดัเจน เช่น  เม่ือนึกถึงองคก์รก็จ ะนึกถึงวา่ผูบ้ริหารคือใคร เป็นอยา่งไร เป็น
ตน้ 

ประเภทของภาพลกัษณ์  ภาพลกัษณ์สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ  (ด ารงศกัด์ิ 
ชยัสนิท , 2537, หนา้ 46-47) คือ ภาพลกัษณ์ของบริษทั (corporate image) ภาพลกัษณ์ของสถาบนั
หรือองคก์ร (institutional image) ภาพลกัษณ์ของสิน คา้หรือบริการ (product/service image) 
ภาพลกัษณ์ที่มีต่อตราของสินคา้ (brand image) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั วรัิช ลภิรัตนกุล (2540, หนา้ 81-84) 
ไดจ้  าแนกภาพลกัษณ์ออกเป็นประเภทส าคญั ๆ ไว ้4 ประเภท ดงัน้ี คือ 

 1. ภาพลกัษณ์ของบริษทั (corporate image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อ
บริษทัหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึง  ซ่ึงจะหมายรวมไปถึงดา้นการบริหารหรือการจดัการ 
(management) ของบริษทัแห่งนั้นดว้ย  และรวมถึงสินคา้ผลิตภณัฑ ์ (product) และการบริการ 
(service) ที่บริษทันั้นจ าหน่าย ฉะนั้นค  าวา่ภาพลกัษ ณ์ของบริษทั (corporate image) จึงมีความหมาย
ค่อนขา้งกวา้งขวาง  และยงัหมายรวมถึงตวัหน่วยงานธุรกิจฝ่ายจดัการและสินคา้หรือบริการของ
บริษทัแห่งนั้นดว้ย 
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2. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองคก์ร (institution image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อสถาบนั หรือองคก์ร ซ่ึงโดยมากมกัจะเนน้ไปทางดา้นตวัสถาบนัหรือที่องคก์รเพยีง
อยา่งเดียว ไม่รวมถึงสินคา้หรือบริการที่จ  าหน่าย 

3. ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ (product/service image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อสินคา้หรือของบริษทัเพยีงอยา่งเดียวไม่รวมถึงตวัองคก์รหรือบริษทั 

4. ภาพลกัษณ์ที่มีต่อตราสินคา้ตราใดตราหน่ึง (brand image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีต่อตราสินคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงหรือตรา (brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการคา้ 
(trademark) ใดเคร่ืองหมายการคา้หน่ึง ส่วนมากจะใชใ้นดา้นการโฆษณา (advertising) และการ
ส่งเสริมการจ าหน่าย (sales promotion) 
 
               ลักษณะของภาพลักษณ์  

 ลกัษณะที่ส าคญัของภาพลกัษณ์ คือ การสร้างภาพลกัษณ์ตอ้งใชเ้วลา เพราะภาพลกัษณ์เป็น
ส่ิงที่เกิดขึ้นทีละนอ้ยและสะสมเพิม่พนูมากขึ้นจนฝังรากมัน่คงอยูใ่นจิตใจและทศันคติหรืความรู้สึก
ของประชาชน (วรัิช ลภิรัตนกุล , 2540, หนา้ 78) ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบั กฤษณ์ ทองเลิศ  (2539, 
หนา้ 39) ที่ไดก้ล่าวถึงลกัษณะส าคญัของภาพลกัษณ์วา่ ภาพลกัษณ์เป็นการสร้างช่ือเสียงเกียรติคุณ 
ความนิยมชมชอบใหเ้กิดขึ้นในจิตใจของประชาชนโดยการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีตอ้งอาศยัเวลา
พอสมควรแต่ภาพลกัษณ์ที่ดีอาจสูญเสียไดง่้ายในระยะเวลาอนัสั้นซ่ึงการแกไ้ขภาพลกัษณ์กลบัคืนดี
นั้นท าไดย้ากแต่ก็สามารถท าไดโ้ดยตอ้งอาศยัเวลา 
 
              องค์ประกอบของภาพลักษณ์  

ภาพลกัษณ์เป็นความรู้และความรู้สึกของคนเราที่มีต่อส่ิงต่าง ๆ  เป็นเร่ืองเก่ียวกบั
กระบวนการของความคิดจิตใจ  ในเม่ือคนเราไม่ไดมี้เพยีงประสบการณ์โดยตรงกบัโลกรอบตวัซ่ึง
เราไดส้มัผสั ชิมรส ไดก้ล่ิน และเห็นไดด้ว้ยตาตนเองเท่านั้น เรายงัมีประสบการณ์โดยทางออ้มอ่ืน ๆ 
ดว้ย ซ่ึงประสบการณ์เหล่าน้ีตอ้งอาศยัการตีความและใหค้วามหมายส าห รับตนเองดว้ย  ภาพลกัษณ์
จึงเป็นการแทนความหมายเชิงอตัวสิยั (subjective representation) หรือความประทบัใจภาพปรากฏ 
(appearance) ความคลา้ยคลึงหรือเป็นการแทนความหมายของการรับรู้ ตีความกระบวนการของการ
รับรู้อยา่งเลือกสรรและใหค้วามหมายต่อส่ิงต่าง ๆ น้ี คือ  กระบวนการเ กิดภาพลกัษณ์  ซ่ึงมกัจะมี
ความหมายส าคญัยิง่ต่อการรับรู้ในส่ิงที่ไม่มีความหมายชดัเจนในตวัของมนัเอง  (Boulding, 1975, p. 
91) 
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             องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ อาจแยกไดเ้ป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริงองคป์ระกอบทั้งส่ี
ส่วนจะมีความเก่ียวขอ้งเป็นปฏิสมัพนัธต่์อกนัไม่สามารถจะแยกเป็นส่วน ๆ ไดอ้ยา่งเด็ดขาด ดงัน้ี 

1. องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (perceptual component) เป็นส่ิงที่บุคคลจะไดจ้ากการสงัเกต
โดยตรง ส่ิงที่ถูกสงัเกตนั้นจะเป็นส่ิงที่น าไปสู่การรับรู้ (cues) หรือมีส่ิงที่ถูกรับรู้นัน่เอง ซ่ึงอาจจะ
เป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิดหรือวตัถุส่ิงของต่าง ๆ เราจะไดภ้าพของส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ 
โดยผา่นการรับรู้น้ี 

2. องคป์ระกอบเชิงเรียนรู้ (cognitive component) ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ที่เป็นความรู้เก่ียวกบั
ลกัษณะ ประเภท ความแตกต่างของส่ิงต่าง ๆ ที่ไดจ้ากการสงัเกตส่ิงที่ถูกรับรู้ 

3. องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก  (affective component) ไดแ้ก่  ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัความรู้สึก
ของบุคคลที่มีต่อส่ิงต่าง ๆ เป็นส่ิงที่เก่ียวกนักบัความรู้สึกผกูพนั ยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่
ชอบ 
4. องคป์ระกอบเชิงการกระท า (cognitive component) เป็นภาพลกัษณ์ที่เก่ียวกบั ความมุ่งหมายหรือ
เจตนาที่จะเป็นแนวทางปฏิบติัตอบโตส่ิ้งเร้านั้น อนัเป็นผลของปฏิสมัพนัธร์ะหวา่งองคป์ระกอบเชิง
ความรู้และความรู้สึก 
  การเกิดภาพลกัษณ์ในเชิงการส่ือสาร สามารถพจิารณาในสาระของลกัษณะการรับรู้ข่าวสาร
ที่มีส่วนสมัพนัธห์รือมีผลต่อองคป์ระกอบต่าง  ๆ ของภาพลกัษณ์เป็นส าคญัลกัษณะการก่อตวัของ
ภาพลกัษณ์ต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใดเม่ือพจิารณาจากความสมัพนัธข์ององคป์ระกอบแลว้จะก่อตวัขึ้นจากการ
ผสมผสานขององคป์ระกอบเชิงความรู้ การรับรู้ความรู้สึกและการกระท า จนเกิดเป็นภาพของโลกที่
บุคคลมีประสบการณ์มา  กล่าวคือจะมีส่ิงที่ถูกสงัเกต  ซ่ึงเป็นส่ิงที่ถูกรับรู้ผา่นเขา้มาทางการรับรู้  
ไดแ้ก่ สมัผสัทั้ง 5 ของบุคคลเป็นการสงัเกตจากประสบการณ์โดยตรงหรือโดยออ้ม  ทั้งผา่น
ส่ือมวลชนและส่ืออ่ืน ๆ ในรูปแบบต่าง ๆ (Boulding, 1975, p. 93)    

ภาพลกัษณ์ที่พงึปรารถนานั้นควรครอบคลุมเน้ือหาต่าง ๆ  ไดแ้ก่  ความสั มพนัธก์บั
กลุ่มเป้าหมายที่เก่ียวขอ้ง สินคา้หรือตราสินคา้ ความปลอดภยั มลภาวะ  เทคโนโลยกีารมีส่วน
เสริมสร้างเศรษฐกิจและสงัคม ความรับผดิชอบต่อสงัคม  กฎหมายและระเบียบขอ้บงัคบั  (พงษเ์ทพ  
วรกิจโภคาทร, 2537, หนา้ 127-129) ซ่ึงมีแนวคิดไปทางเดียวกบั  (ประจวบ อินอ๊อด , 2532, หนา้ 97) 
กล่าววา่ องคป์ระกอบของการสร้างภาพลกัษณ์ คือ ตวัอาคาร สถานที่ ผูบ้ริหาร บทบาทในสงัคมของ
ผูบ้ริหาร 

 การสร้างสรรคภ์าพลกัษณ์ ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงที่สร้างสรรคไ์ดด้ว้ยการประชาสมัพนัธท์ี่
ถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพ แมจ้ะอาศยัระยะเวลาที่ยาวนานและต่อเน่ืองแต่ใหผ้ลคุม้ค่า ภาพลกัษณ์น้ี
จะปล่อยใหเ้กิดขึ้นตามธรรมชาติไม่ไดเ้พราะจะไม่เป็นไปตามที่เราตอ้งการ หรืออาจผดิพลาดจาก
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ความเป็นจริงและพฒันาอยูเ่สมอ ภาพลกัษณ์ที่สร้างสรรคป์ระกอบดว้ยการส่งเสริม การป้องกนั การ
รักษาและการแกไ้ข (ดวงพร ค  านูญวฒัน์ และวาสนา จนัทร์สวา่ง, 2541, หนา้ 63)   

      
2.5 แนวความคดิเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า 

ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือ การที่ผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้หน่ึงไม่
วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และหรือตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองตลอดมา มี
ค  ากล่าววา่การสร้างลูกคา้ใหม่ 1 คน จะมีตน้ทุนสูงกวา่การรักษาลูกคา้เก่า 1 คน ถึง 5 – 10 เท่า และ
ในปัจจุบนัเกิดความหลากหลายในตราสินคา้ ประกอบกบัการใชก้ลยทุธท์างการตลาดมากมายเพือ่
ดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนหรือหนัไปใชสิ้นคา้ตราใหม่ๆ  อยูเ่สมอ ดงันั้นกลยทุธท์ี่ส าคญัทาง
การตลาดคือ การสร้างความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) การสร้างความภกัดีในตราสินคา้จึงมี
ความจ าเป็นมาก และท าใหลู้กคา้เกิดตน้ทุนที่จะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้ตราอ่ืน ซ่ึงอาจจะสรุปวา่ความ
ภกัดีในตราสินคา้มี ความส าคญั 3 ประการดงัน้ี  
     1. สร้างปริมาณการขายใหสู้งขึ้น (High Sale Volume)  
             2. เพิม่ราคาใหสิ้นคา้สูงขึ้น (Premium Pricing Ability) 
             3. การรักษาลูกคา้ใหค้งอยู ่(Customer Retention)  

 
2.6 แนวความคดิเกี่ยวกับโทรทัศน์สามมิติ 
                ความหมายโทรทัศน์สามมิติ 
               ทีว ี3 มิติ” หมายถึง 3D หรือ 3 Dimension คือภาพที่เราสามารถเห็นมิติ  “ต้ืน ลึก หนา บาง  
ลอย” อยา่งเห็นไดช้ดัเจน ถา้เปรียบเทียบกบัภาพ 2 มิติจากทีวธีรรมดาซ่ึงเป็นภาพ “แบนๆติดจอ ” 
แลว้ ความสมจริงของภาพ 3 มิตินั้นจะมีมากกกวา่ ซ่ึงประโยชน์ที่ไดก้็คือ ความสมจริงของภาพ  และ 
อรรถรส ในการรับชมที่มากกวา่ ซ่ึงหลายๆคนยอมรับวา่มนัเหมือนเราก าลงัอยูใ่นเหตุการณ์นั้นจริงๆ
ดว้ย  

เทคโนโลยี 3 มิติ ต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 
  1. Anaglyphic 3D หรือ ภาพ 3 มิติแบบแวน่ 2 สี (Passive) 
เป็นการรับชมภาพ 3 มิติโดยใชแ้วน่สองสี โดยทัว่ไปจะใช ้"สีแดง-ฟ้า" เพือ่กรองสีภาพเฉพาะที่
ตอ้งการใหแ้สดงเขา้ตาซา้ยและตาขวา เพือ่ใหเ้กิดมีมิติภาพขึ้นมา โดยในปัจจุบนัน้ี หนงั 3 มิติแบบ 
Anaglyphic สามารถหาซ้ือไดท้ัว่ไปทั้งแผน่ DVD หรือหนงัแบบ High Definition ก็มีมาใหเ้ห็นแลว้
เช่นเร่ือง Monster VS Aliens ที่ท  าออกในในรูปแบบ Blu-ray ซ่ึงจะแถมแวน่กระดาษ 2 สีมาใหด้ว้ย
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ถึง 4 อนั หรือเร่ือง The Final Destination ก็ท  าหนงั High Definition ในรูปแบบ Blu-ray ออกมาใน
รูปแบบ Anaglyphic 3D เช่นกนั  

 

รูปที่ 2.7 ภาพ 3 มิติแบบแว่น 2 สี (Passive) 

ขอ้ดี: แวน่ตามีราคาถูก ทั้งแบบกระดาษและพลาสติก และยงัมีหนงัแบบ DVD ขายอยู ่
ขอ้เสีย: สีเพี้ยน ภาพไม่ค่อยสมจริงเท่าไหร่ มิติภาพจะดูหลอกตา 
อุปกรณ์ตอ้งมีในการรับชมภาพสามมิติแบบ Anaglyphic 3D 
1. แผน่หนงั DVD หรือ Blu-ray แบบ Anaglyphic 
2. แวน่ตา 2 สี ซ่ึงมีสีที่คู่กนัดงัต่อไปน้ี  แดง-ฟ้า / ฟ้า-เหลือง / ชมพ-ูเขียว (สีของแวน่กบัหนงัตอ้ง
สอดคลอ้งกนั) 
3. TV ธรรมดาๆ LCD TV, Plasma TV, CRT TV ก็ดูได ้ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นทีวสีามมิติ 
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2. Polarized 3D หรือ ภาพ 3 มิติแบบ "สลบัเสน้เลขคู่เลขคี่ "  (Passive) 
หลกัการท างานของ  Polarized 3D คือ มี 3D TV แบบ Polarized และแวน่ตาแบบ  Polarized Glasses 
โดยหลกัการก็คือ ทีวจีะปล่อยเสน้ภาพเลขคู่ เช่น 2,4,6,8,…1080 ส าหรับตาซา้ย (540 เสน้) และเสน้
ภาพเลขคี่ 1,3,5,7,…,1079 ส าหรับตาขวา (อีก 540 เสน้) สลบักนัอยา่งรวดเร็ว วธีิการน้ีเรียกวา่ Line 
by Line หรือการส่งภาพ  “สลบัเสน้เลขคู่และเลขคี่ ” เพือ่ส่งใหต้าทั้ง 2 ขา้ง และเม่ือเราใส่แวน่ 
Polarized เลนส์ส าหรับตาซา้ยก็จะสามารถรับภาพเสน้เลขคู่ไดอ้ยา่งเดียว  ในขณะที่เลนส์ขวาก็จะ
สามารถรับภาพจากเสน้เลขคี่ไดอ้ยา่งเดียว ท าใหก้ารรับภาพโดยตาซา้ยและขวาสลบักนัอยา่งรวดเร็ว
เช่นกนั จึงเกิดภาพ 3 มิติลอยออกมา  เช่น แวน่3D แบบ Polarized ในโรงภาพยนตร์  

 
 

รูปที่ 2.8 ภาพ 3 มิติแบบ "สลับเส้นเลขคู่เลขคี"่ (Passive) 
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ขอ้ดี: มิติภาพ "ลอยออกมามากที่สุด" แวน่ตาใส่สบายตา น ้ าหนกัเบา ไม่ตอ้งใส่แบตเตอร่ี ภาพไม่
กระพริบ  
ขอ้เสีย: ความคมชดัหายไปคร่ึงนึง เน่ืองจากทีว ีFull HD จะมีความละเอียดหนา้จอ 1080 เสน้ แต่ตอ้ง
แบ่งความละเอียดของภาพจาก 1080 เสน้ ตอ้งแบ่งเป็น 540 เสน้ส าหรับตาซา้ยและอีก 540 เสน้
ส าหรับตาขวา และรวมถึงขอ้จ ากดัในมุมมองแนวตั้ง 
อุปกรณ์ที่ตอ้งมีส าหรับ 3D แบบ Polarization 
1. TV ที่เป็น 3D แบบ Polarized 
2. แวน่ 3D แบบ Polarized 
3. Content เช่นแผน่หนงัแบบ 3D Line by Line หรือ ถา้เป็น Content 3D แบบอ่ืนๆ ตวัทีวกี็จะมี
ความสามารถในการแปลงภาพใหเ้ป็นแบบ Line by Line (ส่งภาพสลบัเสน้เลขคู่และเสน้เลขคี่) 

3. Frame Sequential 3D: ส่งเฟรมภาพซา้ย-ขวาสลบักนั (Active) 
เป็นรุ่นใหม่ล่าสุด โดยใชช่ื้อการตลาดของเทคโนโลยน้ีีวา่ 3D แบบ Active โดยหลกัคือทีวจีะส่ง 
“เฟรมภาพ” ทั้งเฟรม เขา้ตาซา้ยและตาขวาสลบักนัอยา่งรวดเร็ว (ส าหรับตาซา้ย 60 เฟรมภาพต่อ
วนิาที และตาขวา  60 เฟรมภาพต่อวนิาที) จึงเป็นเหตุผลที่วา่เราเห็นภาพ 3 มิติบนจอทีวนีั้นมีความ
เหล่ือมซอ้นซา้ยขวากนัอยูพ่อสมควร และเม่ือเราใส่แวน่ 3D Active Shutter Glasses ที่เลนส์ตาซา้ย
และเลนส์ตาขวาจะเปิดปิดสลบักนัอยา่งรวดเร็วใหส้อดคลอ้งกบัทีวทีี่ส่งเฟรมภาพส าหรับตาซา้ยและ
ตาขวาสลบักนั ท าใหภ้าพลอยมีมิติออกมา  ซ่ึง 3D TV แบบปัจจุบนั ซ่ึงเป็นแบบ Frame Sequential 
หมดแลว้ 
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รูปที่ 2.9 ภาพ 3 มิติแบบซ้าย-ขวาสลับกัน (Active) 
 
ขอ้ดี: ความคมชดัของภาพสูง เพราะทีวส่ีงเฟรมภาพออกมาทั้งเฟรม ไม่มีลดทอนเสน้แบบวธีิ Line 
by Line ของ Polarized 3D และมิติภาพก็ถือวา่ได ้"แนวลึก" มีมิติดีเยีย่ม   
ขอ้เสีย: แวน่ตาตอ้งใส่แบตเตอร่ี ท  าใหต้อ้งเปล่ียนหรือชาร์จบ่อยๆ รวมถึงตอ้งเช่ือมต่อ  (ซิงค)์ แวน่
กบัตวัทีวดีว้ยสญัญาณ Infrared ตลอดเวลา ท าใหร้ะยะห่างในการรับชมมีจ ากดั และการกระพริบ
ของแวน่ เพราะเลนส์ตาซา้ยและขวาตอ้งเปิด/ปิดสลบักนัตลอดเวลา  
อุปกรณ์ที่ตอ้งมีส าหรับ 3D แบบ Frame Sequential 
1. แวน่ตา Active Shutter Glasses 
2. เคร่ืองเล่น Blu-ray แบบ 3D ที่สามารถ Output ดว้ย HDMI V1.4 
3. แผน่หนงั Blu-ray แบบ 3D เช่นเร่ือง Monster VS Aliens และ Cloudy with a Chance of 
Meatballs 
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2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  ปรีชา ศิริโภค (2549) ไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
แบบนัง่ส่วนบุคคลไม่เกิน 7 คนเอนกประสงค ์ ของลูกคา้ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ลูกคา้ให้
ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียรวมมากที่สุด รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นราคา และปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั โดยมีปัจจยัดา้นสถานที่ คน กระบวนการ การสร้างและ
ลกัษณะทางกายภาพ มีค่าเฉล่ียใกลเ้คียงกนั โดยลูกคา้จะมีการหาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือและมี 
การเปรียบเทียบผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ที่มีลกัษณะใกลเ้คียงกนัก่อนตดัสินใจซ้ือ และรอช่วงเวลาที่ 
เหมาะสมที่มีการส่งเสริมการตลาด เช่นการจดัแคมเปญ ดาวน์ต  ่า ดอกเบี้ยพเิศษ หรือการผอ่นช าระ 
เวลานาน เขา้มามีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ 

นฤมล หอมแก่นจนัทร์  (2550) ไดศึ้กษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อลูกคา้ในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในอ าเภอเมือง  จงัหวดัล าพนู  ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในอ าเภอเมือ ง จงัหวดัล าพนู  ในระดบั
มาก เรียงล าดบัคือ  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  รองลงมาคือ  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  ปัจจยัดา้น
ราคา และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ส าหรับปัจจยัยอ่ยในแต่ละดา้นผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัดงัน้ี ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  ใหค้วามส าคญัในระดบัมากที่สุ ด ไดแ้ก่คุณภาพสินคา้  ปัจจยั
ราคา  ใหค้วามส าคญัในระดบัมากไดแ้ก่  ราคาสินคา้  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ให้
ความส าคญัในระดบัมาก  ไดแ้ก่  ร้านคา้ที่จ  าหน่ายมีช่ือเสียง  น่าเช่ือถือ  ปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด ใหค้วามส าคญัในระดบัมากไดแ้ก่ มีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 

พสิิทธ์ิ ไชยช่วย  (2548 : บทคดัยอ่ ) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อแนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศ  ที่ใชใ้นที่พกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร
จากผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัมีแนวโนม้พฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศที่มีระบบฟอกอากาศ  ที่ใชใ้นที่พกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร  
แตกต่างกนั  กล่าวคือ  เม่ือผูบ้ริโภคที่มีรายไดม้ากขึ้นก็ยอ่มมีโอกาสหรือความสามารถในการซ้ือ
สินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการมากกวา่ผูท้ี่มีรายไดต้  ่ากวา่  เพราะรายไดห้รือโอกาสทางเศรษฐกิจ
นั้น จะมีผลกระทบต่อสินคา้  บริการ  ที่ตดัสินใจซ้ือตามอ านาจ  หรือความสามารถในการซ้ือของ
บุคคล และจากผลการวจิยัดงักล่าว พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามตอ้งการในดา้นบริการเสริมในหวัขอ้การ
รับประกนัตวัเคร่ืองอยูใ่นระดบัมากที่สุด 

พงษศ์กัด์ิ พลเสนา (2544 : บทคดัยอ่) ไดศ้ึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองปรับอากาศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวจิยัพบวา่ผูต้อบ
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แบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัดา้นการส่งเสริมการขาย ของเคร่ืองปรับอากาศในดา้นการลดราคา
อยูใ่นระดบัมากที่สุด 

พชิยั นิรมานสกุล (2539) ไดศ้ึกษาวจิยัเร่ือง “ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่  
Brand name ต่างประเทศ ” พบวา่    1. ปัจจยัดา้นสถานภาพทางเศรษฐกิจและสงัคม  ไดแ้ก่  เพศ อายุ
และอาชีพ  มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่  Brand Name ต่างประเทศที่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญั ส่วนสถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา ระดบัรายไดต่้อเดือน  การเป็นเจา้ของบา้น  และ
การเป็นเจา้ของรถยนตไ์ม่มีผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั   2. ปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร  ไดแ้ก่  การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  และส่ือ
ระหวา่งบุคคลมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  โดยส่ือระหวา่งบุคคล
ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ื อมากกวา่ส่ืออ่ืนๆ   3. ปัจจยัดา้นทศันคติเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้
แฟชัน่  Brand Name ต่างประเทศ  มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แฟชัน่  Brand Name 
ต่างประเทศอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 นารีรัตน์ หาญกิจอุดมสุข (2546)  ไดท้  าการศึกษาเร่ือง  ปัจจยัที่มีอิทธิ พลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ยีห่อ้ซูปเปอร์เชฟ (SuperSave)  ของผูบ้ริโภคในขตกรุงเทพมหาคร : กรณีศึกษา บริษทั 
เอก-ชยั ดีสทริบิวชัน่ ซิสเทม จ ากดั  พบวา่ ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาดสินคา้
ยีห่อ้ซูปเปอร์เชฟ (SuperSave)   โดยรวมอยูใ่นระดบัที่ไม่แน่ใจต่อการซ้ือสินคา้ยีห่อ้ซูปเปอร์เชฟ 
(SuperSave)    ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัการซ้ือสินคา้ในตราสินคา้ ส่วนปัจจยัดา้น
ทศันคติต่อส่วนประสมทางกากรตลาด ในดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ยีห่อ้ซูปเปอร์เชฟ (SuperSave)   อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนัมีพฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงไป  การซ้ือสินคา้นั้นไม่ไดซ้ื้อเพราะสินคา้มีราคาถูกแต่เพยีงอยา่ง
เดียว  ผูบ้ริโภคยงัค านึงถึงคุณภาพของสินคา้ประกอบดว้ย 
 นทัะลียา ศิริโภคากิจ (2546)  ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซ้ือ
นิตยสารวยัรุ่นของวยัรุ่นสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวตัถุประสงคเ์พือ่ตอ้งการทราบรูปแบบการ
ด ารงชีวติของวยัรุ่นในดา้นกิจกรรมและความสนใจของวยัรุ่นที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
นิตยสารของวยัรุ่น ไปก าหนดรูปแบบ เน้ือหา ราค า ช่องทางการจดัจ าหน่าย  หรือการส่งเสริมทาง
การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการและรูปแบบการด าเนินชีวติ เพือ่ใหบ้รรลุเป้าหมายทางธุรกิจ  
นอกจากน้ียงัเป็นแนวทางใหผู้ผ้ลิตนิตยสารไม่วา่จะเป็นนิตยสารประเภทหวัใน หรือ นิตยสาร
ประเภทหวันอก  สามารถน าไปประกอบการพจิารณาเน้ื อหาที่ตีพมิพใ์หมี้ความเหมาะสมและเป็น
ประโยชน์ต่อเยาวชน  ซ่ึงจะเป็นการพฒันาทรัพยากรบุคคลของชาติ จากการศึกษาพบวา่หากผูผ้ลิต
นิตยสารตอ้งการขยายกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นกลุ่มวยัรุ่นแลว้  จะตอ้งเนน้ในเร่ืองของช่องทางการจดั
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จ าหน่ายโดยเฉพาะในหา้งสรรพสินคา้  ซ่ึงถือเป็ นแหล่งรวมวยัรุ่น  นอกจากน้ีในดา้นตวันิตยสาร  
วยัรุ่นจะใหค้วามส าคญักบัองคป์ระกอบที่ใชใ้นการจดัหนา้มาก ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะการอ่านนิตยสาร
เป็นการอ่านเพือ่คลายเครียด  ดงันั้นผูอ่้านจึงเนน้ความเพลิดเพลินที่เกิดจากการดูภาพ สีสนัที่สวยงาม 
มีเน้ือหาที่ดีครอบคลุมส่ิงที่วยัรุ่นชอบ 

อชัณีภรณ์ นิลอรุณ (2542) ไดศ้ึกษาวจิยัเร่ือง  “การเปิดรับข่าวสาร  การส่ือสารในครอบครัว  
และการตดัสินใจในครอบครัวของคู่สามีภรรยา” พบวา่ การเปิดรับข่าวสารของคู่สามีภรรยาโดยรวม
จากส่ือบุคคลและส่ือบุคคลมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัรูปแบบการส่ือสารในครอบครัวทั้งแบบปิด
แบบเปิด และแบบปล่อย โดยพบวา่มีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่ากบัรูปแบบการส่ือสารในครอบครัว
แบบปิด มีความสมัพนัธร์ะดบัปานกลางกบัรูปแบบการส่ือสารในครอบครัวแบบเปิด และมีระดบัต ่า
มากกบัรูปแบบการส่ือสารในครอบครัวแบบปล่อย ส่วนการเปิดรับข่าวสารทัว่ไปของคู่สามีภรรยามี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจในครอบครัว โดยมีความสมัพนัธก์บัส่ือบุคคลทุกประเภทในเชิงบวก
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่าถึงต ่ามาก  ข่าวสารจากส่ื อมวลชนประเภทวทิยไุม่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจ ส่วนส่ือมวลชนประเภทอ่ืนมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจในทิศทาง
เดียวกนั และมีความสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก การเปิดรับข่าวสารเก่ียวกบัครอบครัวกบัการตดัสินใจใน
ครอบครัวมีการเปิดรับข่าวสารจากส่ือบุคคลทุกประเภท  โดยมีความสั มพนัธก์บัการตดัสินใจของคู่
สามีภรรยาเป็นไปในทิศทางเดียวดนัในระดบัต ่าถึงต ่ามาก 

ธานี ศิริสกุล (2537 : บทคดัยอ่)  ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือรถยนต์
นัง่ส่วนบุคคลในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย  ศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล  
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล  และความพงึพอใจในการซ้ือรถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคล  ของผูบ้ริโภคพบวา่ดา้นพฤติกรรมการซ้ือในการจ่ายเงินซ้ือรถคนัใหม่จ่ายเป็นเงินสด
หรือเช็ค  ดา้นกระบวนการตดัสินใจซ้ือพบวา่ผูบ้ริโภคซ้ือรถเพือ่ใชเ้ป็นพาหนะในการเดินทาง โดย
หาขอ้มูลเก่ียวกบัรถที่จะซ้ือรถประมาณ 2-15 วนั  เหตุผลที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถ ไดแ้ก่ ความชอบต่อยีห่อ้รถ และรุ่นที่จะซ้ือ บริการหลงัการขาย และความเช่ือถือต่อยีห่อ้ และ
ผูผ้ลิตตามล าดบั  ส่วนปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล   

สุพตัรา  จุฑาวจิิตรธรรม  (2541) ไดศ้ึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคา้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าใน
ครัวเรือนของลูกคา้ในเขตจงัหวดัเชียงใหม่  พบวา่  ลูกคา้นิยมซ้ือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าจากร้านจ าหน่าย
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  ที่มีการรับประกนัสินคา้และบริการหลงัการขาย  โดยจะมีการศึกษาคุณสมบตัิ  และ
วางแผนการซ้ือสินคา้ก่อนล่วงหนา้  เน่ืองจากสินคา้มีราคาแพง  และเป็นสินคา้ที่มีระยะเวลาการใช้
งานนาน การช าระค่าสินคา้ ลูกคา้ส่วนใหญ่เลือกช าระค่าสินคา้เป็นเงินสดมากกวา่  ส าหรับปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ไดแ้ก่การโฆษณา ตรายีห่อ้ และราคาสินคา้ โดยส่ือโฆษณาที่มี
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ผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากที่สุดคือส่ือโทรทศัน์  เน่ืองจากเป็นส่ือที่โฆษณาไดก้วา้งขวาง  เขา้ถึงและ
ครอบคลุมลูกคา้ทุกกลุ่ม  แต่อยา่งไรก็ดีส่ือโฆษณาแต่ละชนิด  เช่นนิตยสาร  แผน่พบัและวทิยุ  จะ
ส่งผลต่อลูกคา้ในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัไปตาม เพศ อาย ุและระดบัการศึกษา โดยลูกคา้มีแนวโนม้ที่
จะซ้ือสินคา้เพิม่ขึ้นหากราคาของสินคา้ลดลง  แมว้า่จะมีสินคา้ชนิดนั้นอยูแ่ลว้ก็ตาม  ซ่ึงนอกจาก
ลูกคา้จะเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าแต่ละชนิดเพือ่อ านวยความสะดวกในชีวติประจ าวนัแลว้  ยงัมี
ความตอ้งการสินคา้ประ เภทส่ือบนัเทิงทั้งหลาย  เพือ่ตอบสนองความตอ้งการเฉพาะตนเองและ
ครอบครัว นอกจากน้ีความตอ้งการการซ้ือสินคา้ยงัมาจากกระแสนิยม  เพือ่ใหไ้ดรั้บการยอมรับจาก
กลุ่มสงัคมอีกดว้ย 



 
 

บทที ่3 
 

วธีิการด าเนินวจิยั 
 
 

การวจิยัเร่ือง “การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร” บทน้ี 
ผูว้จิยัน าเสนอ  วธีิการด าเนินการวจิยั ประชากรและตวัอยา่ง เคร่ืองที่ใชใ้นการศึกษา การทดสอบ
คุณภาพเคร่ืองมือ การเก็บรวบรวมขอ้มูล การประมวลผล และการวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติที่ใชใ้น
การศึกษา มีรายละเอียด ดงัน้ี 
 

3.1 แหล่งข้อมูลทีใ่ช้ในการวจิยั 
 

3.1.1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) การวจิยัคร้ังน้ีมีขอบเขตของกลุ่มตวัอยา่งคือ 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ซ้ือโทรทศัน์สามมิติ จึงใชว้ธีิการส ารวจ  (Survey Research)  โดย
ใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) เพือ่ศึกษาหาความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรต่างๆตามสมมติฐาน เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.1.2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ใชว้ธีิการศึกษาคน้ควา้จากหนงัสือ, บทความ
ทางวชิาการและเอกสารอ่ืนๆที่เก่ียวขอ้ง 

 
 

3.2 ประชากรและตัวอย่าง 
 

ประชากรที่ท  าการศึกษาวจิยั คือ ผูบ้ริโภคที่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือ
โทรทศัน์สามมิติหรือผูท้ี่สนใจที่จะซ้ือโทรทศัน์สามมิติ  ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน 

เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนของผูท้ี่เลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ขนาด
ของตวัอยา่งจึงค  านวณจากสูตรดงัน้ี (นราศรี ไววนิชกุล และชูศกัด์ิ อุดมศรี 2538 :104) 
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n = Z2pq / D2 
 
โดยที่     n     แทน     จ  านวนสมาชิกกลุ่มตวัอยา่ง 
              p     แทน      สดัส่วนของประชากรที่ผูว้จิยัก าหนดจะสุ่ม 
   q        แทน      1 – p  
   Z       แทน      ระดบัความเช่ือมัน่ที่ผูว้จิยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ที่ระดบั 

                                                         ความเช่ือมัน่ 95% (ระดบั 0.05) 
  D       แทน      สดัส่วนของความคลาดเคล่ือนที่จะยอมใหเ้กิดขึ้นได ้
ส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัก าหนดสดัส่วนของประชากร เท่ากบั 0.50 ตอ้งการระดบั

ความเช่ือมัน่ 95% และความผดิพลาดไม่เกิน 5% 
ดงันั้น        n  =  (1.96)2 (.5)(1-.5) / (.05)2 =   385 
ฉะนั้น จ  านวนกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาไม่นอ้ยกวา่ 385 คน 

 
 

3.3 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยั 
 

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัแบบส ารวจใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัออกแบบสอบถามและสร้างค าถาม จากนิยามปฏิบตัิการซ่ึง
สอดคลอ้งกบันิยามตวัแปรที่ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม  นอกจากน้ีผูว้จิยัสร้างขอ้ค  าถามโดยการ
น าแนวความคิดที่มีอยูเ่ดิมมาดดัแปลง ปรับปรุงและสร้างเป็นแบบสอบถามใหค้รอบคลุมนิยามที่
ก  าหนดออกแบบและสร้างแบบ สอบถาม   ผูอ้อกแบบสอบถามและสร้างค าถาม แบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนที่1 เป็นแบบสอบถามลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย ขอ้ค  าถาม 7 ขอ้ดว้ย
ขอ้มูลดา้นต่างๆ ดงัน้ี คือ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน สถานภาพการสมรส และ
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ลกัษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) โดยใหผู้ต้อบท า

เคร่ืองหมาย √ ลงในช่องที่ก  าหนดไว ้
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการทางตลาดใน

การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ประกอบไปดว้ย ราคา ผลิตภณัฑ ์สถานที่ การส่งเสริมทาง
การตลาด  
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ใชร้ะดบัการวดั 11 ระดบั และหน่วยวดัคะแนน 0-10 นั้น คือ คะแนน 10 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด  
คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง และคะแนน 0 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ประกอบดว้ย
ค าถามเชิงบวก จ านวน 18 ขอ้ 
                      ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอ่ืนๆของสินคา้ในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ประกอบดว้ย ความไวว้างใจ ภาพลกัษณ์และความภกัดีในตวั
สินคา้ ใชร้ะดบัการวดั 11 ระดบั และหน่วยวดัคะแนน 0-10 นั้น คือ คะแนน 10 หมายถึง เห็นดว้ย
มากที่สุด  คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง และคะแนน 0 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
ประกอบดว้ยค าถามเชิงบวก จ านวน 16 ขอ้  
                     ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ 
ใชร้ะดบัการวดั 11 ระดบั และหน่วยวดัคะแนน 0-10 นั้น คือ คะแนน 10 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด  
คะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง และคะแนน 0 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ประกอบดว้ย
ค าถามเชิงบวก จ านวน 5 ขอ้  
 
 

3.4 การทดสอบเคร่ืองมอืคุณภาพ 
 

ผูว้จิยัด าเนินการตรวจสอบเคร่ืองมือและแบบสอบถามในสองลกัษณะ คือ 1.การ
ตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา (Content validity test) และ 2.การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ 
(Reliability test) 
 
                       3.4.1 การตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา (Content validity test) 
เม่ือผูว้จิยัด าเนินการออกแบบเคร่ืองมือหรือแบบสอบถามเสร็จแลว้ ผูว้จิยัตอ้งน าเคร่ืองมือหรือ
แบบสอบถามไปทดสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา ดว้ยวธีิหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้
ค  าถามและวตัถุประสงค ์(Item-Objective Congruence Index:IOC) โดยผูว้จิยัน าแบบสอบถามพร้อม
นิยามเชิงปฏิบตัิการ /ตวัช้ีวดั และโครงสร้างขอ้ค  าถามไปใหผู้เ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ท าการ
ประเมินดว้ยคะแนน 3 ระดบั คือ 1 = สอดคลอ้ง 0 =  ไม่แน่ใจ และ - 1 = ไม่สอดคลอ้ง โดยใส่

เคร่ืองหมาย √ ลงในแบบฟอร์มรายงานผลการตรวจสอบเคร่ืองมือแลว้น าผลของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละ
ท่านมารวม กนัค านวณหาความตรงเชิงเน้ือหา ดว้ยสูตร IOC = ∑R/nR= ผลคูณของคะแนนกบั
จ านวนผูเ้ช่ียวชาญในแต่ละระดบัความสอดคลอ้ง n = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด พบวา่ ค่า IOC ของ
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ขอ้ค าถามทุกขอ้มีค่า มากกวา่  > 0.50 แสดงวา่ ขอ้ค  าถามทุกขอ้ใชไ้ดจึ้งน าไปท าการทดสอบความ
น่าเช่ือถือ ต่อไป 
 
                     3.4.2 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability test) 
เม่ือผูว้จิยัด าเนินการตรวจสอบความตรงตามเน้ือหาแลว้ ผูว้จิยั น าเอาแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด 
ไปทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability Test) กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน ซ่ึงเป็นคนละกลุ่มกนักบั
กลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการศึกษา การประเมินค่าความเช่ือมัน่โดยการใชสู้ตร Coefficient-α เพือ่หาค่า

สมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (α)  ใชม้าตรวดัแบบ Likert 

scale  พบวา่ ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α) ของแบบสอบถามมากกวา่ .60 นัน่คือค  าถามทุกขอ้มีค่า

ระดบัความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัสูง แสดงวา่เคร่ืองมือหรือแบบสอบถามน้ีสามารถน าไปใชเ้ก็บขอ้มูล
จริงในการวจิยัได้ 
 

3.5  การวเิคราะห์ข้อมูลและสถติิทีใ่ช้ในการศึกษา 
 
การวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัน าขอ้มูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตวัอยา่งมาวเิคราะห์ทางสถิติ โดยใชโ้ปรแกรม
คอมพวิเตอร์ SPSS ช่วยในการวเิคราะห์ขอ้มูลตามสถิติ ดงัน้ี 
 
                      3.5.1.  ผูว้จิยัใชส้ถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของ
ผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช ้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคิดอตัราร้อยละ (Percentage) 
ส าหรับอธิบายตวัแปรเชิงคุณภาพ ไดแ้ก่  เพศ , อายุ, สถานภาพการสมรส , ระดบัการศึกษา , อาชีพ , 
รายไดต่้อครัวเรือน (บาท /เดือน ) และจ านวนสมาชิกในครอบครัว   และการวเิคราะห์ขอ้มูล ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กบัค่าเฉล่ียในการอธิบายตวัแปรเชิงปริมาณ ไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ,์ ราคา, สถานที่, การส่งเสริมทางการตลาด,  ความไวว้างใจในตราสินคา้ , ดา้นภาพลกัษณ์
สินคา้ และดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 
 
                      3.5.2.  ผูว้จิยัใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพือ่ทดสอบสมมติฐานทาง
การศึกษา 
                      สถิติ Independent Sample T-Test ในการวเิคราะห์ความแปรปรวนของตวัแปรเชิง
คุณภาพ คือ เพศ กบัตวัแปรเชิงปริมาณ  โดยการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรไม่เกิน 2 
กลุ่ม  
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                      สถิต ิF-Test (One Way ANOVA) ในการวเิคราะห์ความแปรปรวนของตวัแปรแบบ
เชิงคุณภาพกบัตวัแปรเชิงปริมาณ ซ่ึงมีตวัแปรเกินกวา่ 2 กลุ่มขึ้นไป ไดแ้ก่ ขอ้มูลเก่ียวกบั อาย,ุ 
สถานภาพการสมรส, ระดบัการศึกษา, อาชีพ, รายไดต่้อครัวเรือน (บาท/เดือน) และจ านวนสมาชิก
ในครอบครัว 
                      สถิติ Multiple Regression Analysis หรือ  MRA จะใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ที่ตวั
แปรเป็นตวัแปรเชิงปริมาณทั้งคู่ 
 



 
 

บทที ่4 
 

ผลการศึกษาและวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 ผลการวจิยัเร่ือง  “การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขต
กรุงเทพมหานคร ” เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ โดยใชว้ธีิเชิงส ารวจกบักลุ่มตวัอยา่งที่ซ้ือโทรทศัน์สาม
มิติในที่ต่างๆในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิยัคร้ังน้ีไดใ้ชแ้บบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการวจิยั  
โดยผูว้จิยัไดแ้จกแบบสอบถาม 400 ชุด เพือ่เก็บขอ้มูล จากนนั้นผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามที่สมบูรณ์
มาท ากระประมวลผลดว้ยโปรแกรมวเิคราะห์ขอ้มูลส าเร็จรูปทางสถิตส าหรับคอมพวิเตอร์ โดยแบ่ง
การประมวลผลและวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็นส่วนๆ ดงัน้ี 
 4.1 ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
                               4.2 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 4.4 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัอ่ืนๆ 
 4.5 ผลการวเิคราะห์การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ 
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยัของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
                         สญัลกัษณ์ที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
เพือ่ใหเ้กิดความเขา้ใจในการแปลผลและความหมายของการวเิคราะห์ขอ้มูลไดต้รงกนัจึงก าหนด
ลกัษณะและอกัษรยอ่ ดงัต่อไปน้ี 
 
                         N แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
                         X แทน ค่าเฉล่ียของคะแนน 
                       S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
                         T   แทน ค่าสถิติที่ใชใ้นการศึกษาแบบ t-test 
                         F แทน ค่า สถิติที่ใชใ้นการศึกษาแบบ F-test 
                      Sig. แทน ค่านยัส าคญั 
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                       df     แทน ขั้นแห่งความเป็นอิสระ(degree of freedom) 

4.1 ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม Pre-test  30 ชุด 
 

ตารางที ่4.1 ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยอื่น  ๆ

 
ตัวแปร ข้อค าถาม Alpha 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3 0.668 
ดา้นราคา 5 0.884 
ดา้นสถานที่จดัจ  าหน่าย 4 0.863 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 5 0.936 
ความไวว้างใจในตราสินคา้ 4 0.953 
ดา้นภาพลกัษณ์สินคา้ 4 0.804 
ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 4 0.808 
การตดัสินใจเลือกซ้ือ 5 0.729 

Alpha Total = 0.963 

 
จากตารางที่ 4.1 พบวา่ค  าถามในแต่ละดา้นมีความกลมกลืนไปในทิศทางเดียวกนัโดยแต่ละ 

กลุ่มมีค่า Alpha มากกวา่ 0.60 ซ่ึงถือวา่ค  าถามทุกขอ้อยูใ่นเกณฑท์ี่เช่ือถือได ้และเม่ือดูโดยภาพรวม
ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามอยูท่ี ่ร้อยละ 96.30 ซ่ึงถือวา่อยูใ่นเกณฑเ์ช่ือถือไดเ้ช่นกนั 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างา 
ตารางที ่4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 190 47.5 
หญิง 210 52.5 
รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.2 กลุ่มตวัอยา่งที่ท  าการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ  านวน 210 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.5 ในขณะที่เพศชาย มีจ  านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 
 
ตารางที ่4.3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาย ุ
 

ช่วงอาย ุ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี           49 12.3 

20-29 ปี           141 35.2 
30-39 ปี 122 30.5 
40-49 ปี 66 16.5 

50 ปีขึ้นไป 22 5.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 เม่ือจ าแนกกลุ่มตวัอยา่งตามอาย ุพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที่ท  าการศึกษา

ส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 20-29 ปี  มีจ  านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2  รองลงมาคือ ช่วงอาย ุ 30-
39 ปี จ  านวน  122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5  ส่วนกลุ่มตวัอยา่งที่มีจ  านวนนอ้ยที่สุด คือ ช่วงอาย ุ 50 ปี
ขึ้นไป จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 

 
ตารางที ่4.4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 63 15.7 
ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 70 17.5 
พนกังานบริษทัเอกชน 190 47.5 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 58 14.5 
อ่ืนๆ 19 4.8 
รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.4  เม่ือพจิารณาดา้นอาชีพของกลุ่มตวัอยา่งแลว้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีจ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5   รองลงมา คือ ราชการ/
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รัฐวสิาหกิจ จ  านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  ตามดว้ยอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 63 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.7  ส่วนกลุ่มตวัอยา่งที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ มีจ  านวนนอ้ยที่สุด คือ 19 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.8 
 
ตารางที ่4.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี                 42 10.5 

ระดบัปริญญาตรี                 202 50.5 
สูงกวา่ปริญญาตรี 156 39.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.5  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญจ่บในระดบัปริญญาตรี เป็นจ านวน 202 คน 

คิดเป็นร้อยละ  50.5   รองลงมา คือ สูงกวา่ปริญญาตรี มีจ  านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0   แล
นอ้ยที่สุด คือ จบต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี  42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
 
ตารางที ่4.6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อครัวเรือน (บาท/เดือน) 
 

รายไดต่้อครัวเรือน (บาท/
เดือน) 

จ านวน ร้อยละ 

20,000 บาทหรือนอ้ยกวา่                    68 17.0 
20,001-40,000 บาท                      92 23.0 
40,001-60,000 บาท 99 24.7 
60,001-80,000 บาท 37 9.3 
80,001 บาทขึ้นไป 104 26.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.6  เม่ือพจิารณาถึงรายไดต่้อครัวเรือน (บาท/เดือน) ขอกลุ่มตวัอยา่งแลว้ 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต่้อครัวเรือน มากกวา่ 80,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็น ร้อย
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ละ  26.0  รองลงมาคือรายได ้40,001-60,000 บาท มีจ านวน  99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 ส่วนกลุ่ม
ตวัอยา่งที่มีรายได6้0,001-80,000 บาท มีจ านวนนอ้ยที่สุด คือ  37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 
 
ตารางที ่4.7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 260 65.0 
สมรส    122 30.5 
หยา่ 18 4.5 
รวม 400 100.0 
 
จากตารางที่ 4.7  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีสถานภาพโสด ถึง 260 คน 

คิดเป็นร้อยละ 65.0  รองลงคือ สมรสและหยา่เป็นจ านวน  122  คนและ  18 คน คิดเป็น ร้อยละ  30.5 
และ  4.5 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน ร้อยละ 
1 คน                        6 1.5 

2-4 คน                     205 51.3 
5-7 คน                   169 42.2 

8 คนขึ้นไป 20 5.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.8  เม่ือพจิารณาจากจ านวนสมาชิกในครอบครัว  จ านวน 2-4 คน เป็น

กลุ่มที่ใหญ่ที่สุด คือ  205 คน คิดเป็นร้อยละ  51.3  รองลงมาคือ  5-7 คน   มีจ  านวน 169 คน คิดเป็น
ร้อยละ  42.2  ส่วนจ านวนสมาชิกในครอบครัว  1 คน  เป็นกลุ่มที่นอ้ยที่สุด มีเพยีง 6 คน คิดเป็นร้อย
ละ  1.5                        
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4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ตารางที ่4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ Min Max X S.D. 
มีหลายยีห่อ้ใหเ้ลือก 2 10 7.76 2.089 
เทคโนโลยลี  ้าหนา้ เช่น สามารถรับชมภาพไดท้ั้ง
สองและสามมิต ิ สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตเพือ่
รับชมรายการไดท้ัว่โลก 

2 10 8.04 1.967 

ดีไซน์ทนัสมยั 2 10 7.79 1.865 
 

จากตารางที่ 4.9  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญั
กบัเทคโนโลยลี  ้าหนา้ เช่น สามารถรับชมภาพไดท้ั้งสองและสามมิติ  สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ต
เพือ่รับชมรายการไดท้ัว่โลก มากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 8.04   รองลงมาคือ ดีไซน์ทนัสมยั  
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 7.79 ส่วนมีหลายยีห่อ้ใหเ้ลือก ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นนอ้ยที่สุดโดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 
7.76 

 
ตารางที ่4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางตลาดด้านราคา 

 
ดา้นราคา Min Max X S.D. 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและผลิตภณัฑ ์ 4 10 8.13 1.924 
ราคามีมาตรฐาน 0 10 7.74 2.135 
มีหลายราคาใหเ้ลือก 0 10 7.64 2.089 
ราคาไม่เกินก าลงัจะซ้ือได ้ 0 10 8.00 2.177 
ติดป้ายราคาชดัเจน 3 10 7.82 1.981 

 
จากตารางที่ 4.10  กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบั ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและ

ผลิตภณัฑ ์มากที่สุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 8.13    รองลงมา คือ ราคาไม่เกินก าลงัจะซ้ือได ้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
8.00  ส่วนที่เห็นความส าคญันอ้ยที่สุด 7.64 คือ  มีหลายราคาใหเ้ลือก 
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ตารางที ่4.11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางตลาดด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย 

 
ดา้นสถานที่จดัจ  าหน่าย Min Max X S.D. 

สามารถหาซ้ือไดต้ามหา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป 2 10 8.64 1.696 
มีความสะดวกในการหาสินคา้ในร้าน 2 10 8.62 1.711 
ส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น พื้นที่ในการทดลอง
สินคา้ 

2 10 8.08 1.704 

การตกแต่งร้านสวยงามทนัสมยั 3 10 7.82 1.743 
 
จากตารางที่ 4.11 กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัการทีส่ามารถหาซ้ือโทรทศัน์สามมิติ

ไดต้ามหา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป มากที่สุด ซ่ึงค่าเฉล่ียสูงถึง 8.64   รองลงมา คือ  มีความสะดวกในการ
หาสินคา้ในร้าน ค่าเฉล่ียเท่ากบั 8.62   ส่วนการตกแต่งร้านสวยงามทนัสมยั มีความส าคญันอ้ยที่สุด
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 7.82 

 
ตารางที ่4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางตลาดด้านส่งเสริม
ทางการตลาด 

 
ดา้นส่งเสริมทางการตลาด Min Max X S.D. 

การบริการหลงัการขาย 2 10 8.12 2.079 
มีโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 1 10 7.37 1.923 
พนกังานคอยแนะน าขอ้มูลใหลู้กคา้ 4 10 8.08 1.727 
มีการใหท้ดลองสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 3 10 8.24 1.910 
มีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา แจกของ
แถม และชิงรางวลั เป็นตน้ 

0 10 7.55 2.346 

 
จากตารางที่ 4.12  ปัจจยัดา้นส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ใหค้วามส าคญักบั การใหท้ดลองสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ  โดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 8.24  
รองลงมา คือ การบริการหลงัการขาย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 8.12  ส่วนการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ มี
ความส าคญันอ้ยที่สุด โดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 7.37 
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4.4 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัอืน่ๆ 

 
ตารางที ่4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานด้านความไว้วางใจในตราสินค้า 
 

ดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ Min Max X S.D. 
ความไวว้างใจในผูผ้ลิต 5 10 8.30 1.484 
ความไวว้างใจในพนกังานแนะน าสินคา้ 0 10 6.85 1.924 
ความไวว้างใจในผลิตภณัฑ ์ 4 10 8.11 1.515 
ความไวว้างใจในการบริการ 2 10 7.67 1.842 

 
จากตารางที่ 4.13  พบวา่ ความไวว้างใจในผูผ้ลิต มีความส าคญัมากที่สุด โดยค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 8.30  รองลงมา คือ ความไวว้างใจในผลิตภณัฑแ์ละความไวว้างใจในการบริการ โดยค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 8.11 และ 7.67 ตามล าดบั  ส่วนผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบั ความไวว้างใจใน
พนกังานแนะน าสินคา้ นอ้ยที่สุด ที่ 6.85 
 
ตารางที ่4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานด้านภาพลักษณ์สินค้า 
 

ดา้นภาพลกัษณ์สินคา้ Min Max X S.D. 
ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือและเป็นที่นิยม 3 10 8.10 1.558 
มีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับ 3 10 8.11 1.495 
โฆษณาสินคา้ตามส่ือต่างๆมีผลต่อการเลือกซ้ือ 3 10 7.49 1.614 
การแนะน าโดยเพือ่น หรือคนรู้จกั มีผลต่อการ
เลือกซ้ือ 

0 10 7.66 1.810 

 
จากตารางที่ 4.14  พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากที่สุดกบั โทรทศัน์สามมิติที่มี

ช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับ โดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 8.11    ซ่ึงตราสินคา้ที่มีความน่าเช่ือถือและเป็นที่นิยม 
ไดรั้บความส าคญัรองลงมา คือ 8.10  ต่างกนัเพยีง 0.01 เท่านั้น   ความส าคญัที่นอ้ยที่สุด คือ โฆษณา
สินคา้ตามส่ือต่างๆมีผลต่อการเลือกซ้ือ โดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 7.49 
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ตารางที ่4.15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานด้านความภักดีในตราสินค้า 
 

ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ Min Max X S.D. 
อยากแนะน าบุคคลอ่ืนๆใหซ้ื้อสินคา้ 0 10 7.12 1.789 
ท่านมีความมัน่ใจอยา่งยิง่ในการติดต่อขอ
ค าแนะน า 

2 10 6.94 1.830 

อยากกลบัมาใชสิ้นคา้ในคร้ังต่อไป 0 10 7.11 1.704 
หลงัจากการซ้ือสินคา้แลว้ท่านยงัสนใจขอ้มูล
สินคา้เพิม่เติม 

1 10 7.19 1.850 

 
จากตารางที่ 4.15  ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากที่สุดกบั หลงัจากการซ้ือสินคา้แลว้ยงั

สนใจขอ้มูลสินคา้เพิม่เติม โดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 7.19     รองลงมา อยากแนะน าบุคคลอ่ืนๆใหซ้ื้อสินคา้
และอยากกลบัมาใชสิ้นคา้ในคร้ังต่อไป 7.12 และ 7.11 ตามล าดบั  ส่วนค่าเฉล่ียของ  ความมัน่ใจ
อยา่งยิง่ในการติดต่อขอค าแนะน า คือ 6.94  ซ่ึงมีความส าคญันอ้ยที่สุดของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

4.5 ผลการวเิคราะห์การตัดสินใจเลอืกซ้ือโทรทศัน์สามมติิในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที ่4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานด้านการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรทัศน์สามมิติ 
 

ดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิต ิ Min Max X S.D. 
สินคา้มีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการของท่าน 2 10 7.82 1.921 
มียีห่อ้และรุ่นหลากหลาย 2 10 7.44 1.736 
พนกังานขายมีส่วนใหก้ารตดัสินใจในการเลือกซ้ือ 0 10 6.46 2.289 
ท่านพอใจในราคาของโทรทศัน์สามมิติที่ขายอยู ่ 0 10 6.41 1.686 
บุคคลในครอบครัวมีผลต่อการซ้ือ 0 10 7.33 2.140 

 
จากตารางที่ 4.16   พบวา่ สินคา้ที่มีคุณสมบตัิตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค มี

ความส าคญัมากที่สุด โดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 7.82  รองลงมา คือ มียีห่อ้,รุ่นหลากหลาย และบุคคลใน
ครอบครัวมีผลต่อการซ้ือ   โดยค่าเฉล่ียเท่ากบั 7.44 และ 7.33 ตามล าดบั  ส่วนผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามส าคญักบั ความพอใจในราคาของโทรทศัน์สามมิติที่ขายอยู ่นอ้ยที่สุด ที่ 6.46 
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4.6 ผลการวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมติฐานของกลุ่มตัวอย่าง  

 
 สมมติฐานที ่1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ที่ประกอบดว้ย เพศ, อาย,ุ สถานภาพการสมรส, 

ระดบัการศึกษา, อาชีพ, รายไดต่้อครัวเรือน (บาท/เดือน) และจ านวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกต่าง
กนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติแตกต่างกนั 

 
ตารางที ่4.17  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของเพศ กับการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรทัศน์
สามมิติ 
 

เพศ 
การตดัสินใจ 

t-Test Sig. 
X S.D. 

ชาย                          7.05 1.131 
0.601 0.548 

หญิง                            7.13 1.493 
 
                       จากตารางที่ 4.17    เพศหญิงมีการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติมากกวา่เพศชาย 
ที ่7.13 และ 7.05 ตามล าดบั โดยมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.493 และ 1.131 ค่า T-test คือ 0.601ค่า 
Sig. คือ 0.548ดงันั้นแสดงวา่ความแตกต่างดา้นเพศไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือ
โทรทศัน์สามมิติอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางที ่4.18  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของอายุ กับการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรทัศน์
สามมิติ 
 

อาย ุ
การตดัสินใจ 

F-Test Sig. 
X S.D. 

ต ่ากวา่ 20 ปี                          6.71 1.193 

1.814 0.125 
20-29 ปี                            7.25 1.096 
30-39 ปี 7.13 1.478 
40-49 ปี 7.05 1.631 

50 ปีขึ้นไป 6.82 1.014 
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                       จากตารางที่ 4.18   พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที่มีอาย ุ 20-29 ปี  มีการตดัสินใจเลือก
ซ้ือโทรทศัน์สามมิติมากที่สุด ที่ค่าเฉล่ีย 7.25  ขณะที่อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี    มีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ 6.71   ค่า 
F-test คือ 1.814 ค่า Sig. คือ 0.125 ดงันั้นแสดงวา่ ความแตกต่างดา้นอายไุม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.19  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของอาชีพ กับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
โทรทัศน์สามมิติ 
 

อาชีพ 
การตดัสินใจ 

F-Test Sig. 
X S.D. 

นกัเรียน/นกัศึกษา                    6.82 1.129 

2.342 0.054 
ราชการ/รัฐวสิาหกิจ                             6.95 1.259 
พนกังานบริษทัเอกชน 7.30 1.332 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย               6.95 1.423 
อ่ืนๆ 6.88 1.708 

 
                       จากตารางที่ 4.19  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน  มีการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติมากที่สุด ที่ค่าเฉล่ีย 7.30  ขณะที่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา   มีค่าเฉล่ีย
ต ่าสุด คือ 6.82ค่า F-test คือ 2.342 ค่า Sig. คือ 0.054 ดงันั้นแสดงวา่ ความแตกต่างดา้นลกัษณะอาชีพ
ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
 
ตารางที ่4.20   การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของระดับการศึกษา กับการตัดสินใจเลือก
ซ้ือโทรทัศน์สามมิติ 
 

ระดบัการศึกษา 
การตดัสินใจ 

F-Test Sig. 
X S.D. 

ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี                 6.91 1.146 
0.985 0.374 ปริญญาตรี                  7.05 1.471 

สูงกวา่ปริญญาตรี 7.20 1.180 
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                       จากตารางที่ 4.20  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีมี่ระดบัการศึกษา  สูงกวา่ปริญญาตรี มี
การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติมากที่สุด ที่ค่าเฉล่ีย 7.20  ขณะที่ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ระดบั
ปริญญาตรี                มีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ 6.91   ค่า F-test คือ 0.985 ค่า Sig. คือ 0.374  ดงันั้นแสดงวา่ 
ความแตกต่างดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 
 
ตารางที ่4.21  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของรายได้ต่อครัวเรือน (บาท/เดือน) กับ
การตัดสินใจเลือกซ้ือโทรทัศน์สามมิติ 
 

รายไดต่้อครัวเรือน (บาท/เดือน) 
การตดัสินใจ 

F-Test Sig. 
X S.D. 

20,000 บาทหรือนอ้ยกวา่                    7.21 1.237 

2.408 0.049* 
20,001-40,000 บาท                      6.73 1.522 
40,001-60,000 บาท 7.26 1.246 
60,001-80,000 บาท                             7.04 1.910 
80,001 บาทขึ้นไป 7.19 0.957 

 
                       จากตารางที่ 4.21  พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทีมี่รายไดต่้อครัวเรือน 40,001-60,000 
บาท                   มีการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติมากที่สุด ที่ค่าเฉล่ีย 7.26  ขณะที่รายได ้
20,001-40,000 บาท  มีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ 6.73   ค่า F-test คือ 2.408 ค่า Sig. คือ 0.049  ดงันั้นแสดงวา่ 
ความแตกต่างดา้นรายไดต่้อครัวเรือน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 
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ตารางที่ 4.22  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่าค่าเฉลี่ยของผู้ทีม่ีรายได้ต่อครัวเรือนกับการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือโทรทัศน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

(I) รายไดต่้อครัวเรือน (J) รายไดต่้อ
ครัวเรือน 

Mean 
Difference (I-J) 

Std. Error Sig. 

20,000 บาทหรือนอ้ยกวา่ 20,001-40,000 บาท 0.47839 0.21154 0.278 
 40,001-60,000 บาท -0.05380 0.20833 0.999 
 60,001-80,000 บาท 0.16558 0.27022 0.984 
 80,001 บาทขึ้นไป 0.02229 0.20629 1.000 
20,001-40,000 บาท 20,000 บาทหรือนอ้ย

กวา่ 
-0.47839 0.21154 0.278 

 40,001-60,000 บาท -0.53219(*) 0.19155 0.105 
 60,001-80,000 บาท -0.31281 0.25750 0.831 
 80,001 บาทขึ้นไป -0.45610 0.18932 0.216 
40,001-60,000 บาท 20,000 บาทหรือนอ้ย

กวา่ 
0.05380 0.20833 0.999 

 20,001-40,000 บาท 0.53219(*) 0.19155 0.105 
 60,001-80,000 บาท 0.21938 0.25487 0.946 
 80,001 บาทขึ้นไป 0.07609 0.18573 0.997 
60,001-80,000 บาท 20,000 บาทหรือนอ้ย

กวา่ 
-0.16558 0.27022 0.984 

 20,001-40,000 บาท 0.31281 0.25750 0.831 
 40,001-60,000 บาท -0.21938 0.25487 0.946 
 80,001 บาทขึ้นไป -0.14330 0.25320 0.988 
80,001 บาทขึ้นไป 20,000 บาทหรือนอ้ย

กวา่ 
-0.02229 0.20629 1.000 

 20,001-40,000 บาท 0.45610 0.18932 0.216 
 40,001-60,000 บาท -0.07609 0.18573 0.997 
 60,001-80,000 บาท 0.14330 0.25320 0.988 
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        จากตารางที่ 4.22  ท าการทดสอบโดยใชว้ธีิ Scheffe พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที่มีระดบั 
รายไดค้รอบครัวต่อเดือน 20,001-40,000 บาท และผูต้อบแบบสอบถามที่มีระดบัรายไดต่้อเดือน 
40,001-60,000 บาท   มีการตดัสินใจตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติที่แตกต่างกนัที่ระดบั 
0.53219  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางที ่4.23  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของสถานภาพ กับการตัดสินใจเลือกซ้ือ
โทรทัศน์สามมิติ 
 

สถานภาพ 
การตดัสินใจ 

F-Test Sig. 
X S.D. 

โสด                    7.08 1.302 
3.260 0.039* สมรส                      7.23 1.438 

หยา่ร้าง 6.38 0.654 
 
                       จากตารางที่ 4.23  พบวา่สถานภาพ  สมรส  มีค่าเฉล่ียมากที่สุด เท่ากบั 7.08  รองลงมา 
คือ  โสด มีค่าเฉล่ีย 7.17   และค่าเฉล่ียที่นอ้ยที่สุด  6.38  คือ หยา่ร้าง   โดยมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ที่ 1.438, 1.302 และ 0.654 ตามล าดบั  ค่า F-Test = 3.260  ค่า Sig. 0.039 ดงันั้น แสดงวา่ ความ
แตกต่างดา้นลกัษณะสถานภาพ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ที่ระดบั
นยัส าคญั 0.05 
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ตารางที ่4.24  ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างสถานภาพ กับการตัดสินใจเลือกซ้ือโทรทัศน์
สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

(I) สถานภาพ (J) สถานภาพ Mean Difference 
(I-J) 

Std. Error Sig. 

โสด สมรส -0.14931 0.14536 0.590 
 หยา่ร้าง 0.69915 0.32283 0.097 
สมรส โสด 0.14931 0.14536 0.590 
 หยา่ร้าง 0.84845 (*) 0.33444 0.041 
หยา่ร้าง โสด -0.69915 0.32283 0.097 
 สมรส -0.84845 (*) 0.33444 0.041 
         

        จากตารางที่ 4.24  ท าการทดสอบโดยใชว้ธีิ Scheffe พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามที่
สถานภาพสมรส และหยา่ร้าง   มีการตดัสินใจตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติที่แตกต่างกนัที่
ระดบั 0.84845  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
 

ตารางที ่4.25  การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของจ านวนสมาชิกในครอบครัว กับการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือโทรทัศน์สามมิติ 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
การตดัสินใจ 

F-Test Sig. 
X S.D. 

1 คน             7.10 0.329 

0.114 0.952 
2-4 คน                                          7.13 1.419 
5-7 คน                   7.06 1.326 

8 คนขึ้นไป 7.00 0.205 
 
                        จากตารางที่ 4.25  พบวา่จ านวนสมาชิกในครอบครัว 2-4 คน มีค่าเฉล่ียในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติมากที่สุด เท่ากบั 7.13    รองลงมา คือ 1 คน มีค่าเฉล่ีย 7.10   และ
ค่าเฉล่ียที่นอ้ยที่สุด  7.00 คือ 8 คนขึ้นไป   โดยมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 1.419, 0.329 และ 1.326  
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ตามล าดบั  ค่า F-Test = 0.114 ค่า Sig. 0.952 ดงันั้น แสดงวา่ ความแตกต่างดา้นลกัษณะจ านวน
สมาชิกในครอบครัว ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 

สมมติฐานที ่2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ,์ 
ดา้นราคา, ดา้นสถานที่ใหบ้ริการ, ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อลูกคา้ในการ 
ตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานที ่3 ปัจจยัอ่ืนๆ ที่ประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์สินคา้, ความภกัดีในตรา
สินคา้ และ 

ความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั 
 
ตารางที่ 4.26  เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยอื่นๆ ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือโทรทัศน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
The Estimate 

Durbin-
Watson 

1 0.656 0.430 0.420 1.015 1.674 
 

Model 
Unstandardized 

Coeffifients 
Standardized 
Coeffifients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.638 0.390  4.205 0.000   

Product -0.002 0.043 -0.002 -0.047 0.962 0.557 1.794 
Price 0.140 0.044 0.177 3.158 0.002* 0.463 2.162 
Place -0.026 0.063 -0.029 -0.419 0.675 0.312 3.202 

Promotion 0.128 0.072 0.155 1.777 0.076 0.192 5.211 
Brand Trust 0.091 0.060 0.102 1.512 0.131 0.319 3.131 
Brand Image 0.180 0.063 0.165 2.845 0.005* 0.435 2.297 

Brand Loyalty 0.207 0.047 0.227 4.407 0.000* 0.549 1.822 
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  จากตารางที่ 4.26  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ เม่ือสรุปรวมทั้งหมด 
ความสมัพนัธร์ะหวา่งส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัอ่ืนๆ ทีมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
โทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 โดยมีความส าคญัระหวา่งตวัแปรที่ 
0.656 และค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจร้อยละ 0.430    และมีค่าความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์
เท่ากบั  1.015  
                           แต่เม่ือพจิารณาถึงตวัแปรของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัอ่ืนๆ แลว้
พบวา่ มีเพยีงดา้นราคา ดา้นภาพลกัษณ์สินคา้และดา้นความภกัดีในตราสินคา้เท่านั้น ที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

 

4.7 กรอบแนวความคดิทีไ่ด้รับการปรับปรุง  
 
                ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตาม 
 
 
 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
- รายไดต่้อครัวเรือน 
- สถานภาพ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
- ราคา 

 

ปัจจยัอ่ืนๆ 
- ภาพลกัษณ์สินคา้ 
- ความภกัดีในตราสินคา้ 
 

 
 

การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 
โทรทศัน์สามมิติ 



 
 

บทที ่5 
เว้น 1 บรรทัด 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 
เว้น 2 บรรทัด 

การศึกษาวจิยัเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขต 
กรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค ์

1. เพือ่ศึกษาความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพือ่ศึกษาความสมัพนัธร์ะหวา่งส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
โทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพือ่ศึกษาปัจจยัอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตราสินคา้  ดา้นภาพลกัษณ์และดา้นความ 
ภกัดีในตราสินคา้ ที่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจ เลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเข ต
กรุงเทพมหานคร 
 

ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดอ้าศยัทฤษฎีการตดัสินใจ และงานวจิยัอ่ืน ๆ ที่เก่ียวขอ้งมาเป็น 
กรอบแนวคิดในการวจิยั และไดก้ าหนดสมมติฐานในการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่ประกอบไปเพศ, อาย,ุ อาชีพ, ระดบัการศึกษา, รายไดต่้อ
ครัวเรือน,สถานภาพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา, สถานที่
ใหบ้ริการ และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์
สามมิติในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

3. ปัจจยัอ่ืนๆ ที่ประกอบดว้ย ความไวว้างใจในตราสินคา้  ดา้นภาพลกัษณ์และดา้นความ 
ภกัดีในตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนั 
 

ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูท้ี่เคยซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานครใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากประชากร และหาขนาดตวัอยา่ง จากการ
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อา้งอิงสูตรประชากรที่สามารถนบัได้  ที่ช่วงความเช่ือมัน่  95 % ความคลาดเคล่ือน  5% ได้
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน  400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล  ส าหรับการวเิคราะห์
ผลการศึกษาใชส้ถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistic) เพือ่อธิบายผลการศึกษา  ไดแ้ก่  การแจง
ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ  (Quantitative 
Analysis) การทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติแบบ  T-test การวเิคราะห์หาความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว  (One way analysis of variance : One way ANOVA) หรือการทดสอบค่า  F-test การ
ทดสอบค่าเฉล่ียคามแตกต่างรายคู่โดยใชว้ธีิ  Scheffe และการทดสอบค่าความสมัพนัธด์ว้ยสถิติการ
หาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีร์สนั ที่ระดบันยัส าคญั 
ทางสถิติที่ 0.05 สามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
เวน้ 1 บรรทดั 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
 

5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการวจิยัขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง สามารถสรุปรายดา้นไดด้งัน้ี  

จ าแนกตามเพศ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเป็น เพศชายร้อยละ 47.5 เพศหญิงร้อยละ 52.5 
จ าแนกตามอายพุบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามที่มี อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.3, อาย ุ20 

- 29 
ปี คิดเป็นร้อยละ 35.3, อาย ุ30 - 39 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.5, อาย ุ40 - 49 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.5 และ
อาย ุ
50 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 5.5  
 จ าแนกตามลกัษณะอาชีพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม มีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็น 
ร้อยละ 15.8, อาชีพขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 17.5, อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 47.5, อาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย คิดเป็นร้อยละ 14.5 และอาชีพอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ  4.8 
  จ าแนกตามระดบัการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการศึกษาต ่ากวา่ระดบัต ่าปริญญา 
ตรี คิดเป็นร้อยละ 10.5, ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50.5  และระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็น 
ร้อยละ 39.0 

จ าแนกตามรายไดพ้บวา่ ผูต้อบแบบสอบถามที่มีรายไดต่้อครัวเรือน 20,000 บาทหรือนอ้ย
กวา่คิดเป็นร้อยละ 17.0,  รายได ้20,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.0, รายได ้40,001 - 60,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 24.8, รายได ้60,001 - 80,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 9.3 และรายไดต้ั้งแต่ 80,001 
บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 26.0 
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จ าแนกตามสถานภาพพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 65.0 
สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 30.5 และสถานภาพ หมา้ย/หยา่ร้าง คิดเป็นร้อยละ 4.5 

จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว   1 คน  คิดเป็นร้อยละ  1.5    สมาชิก 2-4 คนคิดเป็นร้อยละ  51.3   สมาชิก 5-7 คนคิดเป็น
ร้อยละ 42.3 และ สมาชิกตั้งแต่ 8 คนขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 5.0    
 

5.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
จากการวจิยั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

ดา้นผลิตภณัฑ์  พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบั เทคโนโลยลี  ้าหนา้ 
เช่น สามารถรับชมภาพไดท้ั้งสองและสามมิติ  สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตเพือ่รับชมรายการไดท้ัว่
โลก มากที่สุด รองลงมาคือ ดีไซน์ทนัสมยั  และมีหลายยีห่อ้ใหเ้ลือก  

ดา้นราคา  พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญั กบัราคาเหมาะสมกบั

คุณภาพและผลิตภณัฑ ์มากที่สุด รองลงมา คือ ราคาไม่เกินก าลงัจะซ้ือไดแ้ละ มีหลายราคาใหเ้ลือก  

                      ดา้นสถานที่จดัจ  าหน่าย พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญั กบัการที่

สามารถหาซ้ือโทรทศัน์สามมิติไดต้ามหา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป รองลงมา คือ  มีความสะดวกในการหา

สินคา้ในร้าน ส่วนการตกแต่งร้านสวยงามทนัสมยั มีความส าคญันอ้ยที่สุด  

                      ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบั

การใหท้ดลองสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ   รองลงมา คือ การบริการหลงัการขาย ส่วนการโฆษณา

ผา่นส่ือต่างๆ มีความส าคญันอ้ยที่สุด  

5.1.3 ปัจจัยอื่นๆ 
จากการวจิยัปัจจยัอ่ืนๆ สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

ดา้นความไวว้างใจของผูบ้ริโภค พบวา่ ความไวว้างใจในผูผ้ลิต มีความส าคญัมากที่สุด 

รองลงมา คือ ความไวว้างใจในผลิตภณัฑแ์ละความไวว้างใจในการบริการ ส่วนผูต้อบแบบสอบถาม

ใหค้วามส าคญักบั ความไวว้างใจในพนกังานแนะน าสินคา้ นอ้ยที่สุด  

                       ดา้นภาพลกัษณ์สินคา้พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากที่สุดกบั โทรทศัน์สามมิติที่ มี

ช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับ  ซ่ึงตราสินคา้ ที่มีความน่าเช่ือถือและเป็นที่นิยม  ไดรั้บความส าคญัรองลงมา

ส่วนความส าคญัที่นอ้ยที่สุด คือ โฆษณาสินคา้ตามส่ือต่างๆมีผลต่อการเลือกซ้ือ  
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                       ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากที่สุดกบั หลงัจากการ

ซ้ือสินคา้แลว้ยงัสนใจขอ้มูลสินคา้เพิม่เติม   รองลงมาคือ อยากแนะน าบุคคลอ่ืนๆใหซ้ื้อสินคา้และ

อยากกลบัมาใชสิ้นคา้ในคร้ัง  ส่วนความมัน่ใจอยา่งยิง่ในการติดต่อขอค าแนะน า  มีความส าคญันอ้ย

ที่สุดของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานข้อที่  1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่ประกอบไปดว้ย  เพศ อาย ุอาชีพ ระดบั
การศึกษา รายไดต่้อเดือน สถานภาพการสมรส และจ านวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกต่างกนัส่งผล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  มีเพยีงปัจจยัดา้น รายไดต่้อ
ครัวเรือนและ สถานภาพ ที่มีความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจ เลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ  ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

1. ดา้นเพศ  ผลการทดสอบพบวา่  เพศไม่มีความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจ เลือก ซ้ือ
โทรทศัน์สามมิติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

2. ดา้นอายุ  ผลการทดสอบพบวา่  อายไุม่มีความแตกต่างกนัต่อการ ตดัสินใจ เลือก ซ้ือ
โทรทศัน์สามมิติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

3. ดา้นอาชีพ  ผลการทดสอบพบวา่  อาชีพไม่มีความแตกต่างกนัต่อ การตดัสินใจ เลือกซ้ือ
โทรทศัน์สามมิติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

4. ดา้นระดบัการศึกษา ผลการทดสอบพบวา่  ระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างกนัต่อก าร
ตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  
0.05 

5. ดา้นรายไดต่้อครัวเรือน ผลการทดสอบพบวา่  รายไดต่้อครัวเรือน  มีความแตกต่างกนัต่อ
การตดัสินใจ เลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 และเม่ือท าการเปรียบเทียบคว ามแตกต่างโดยจ าแนกปัจจยัดา้น รายไดต่้อครัวเรือน  เป็น
รายคู่โดยใชว้ธีิ  Scheffe พบวา่มีคู่ที่แตกต่างกนั  คือ ผูบ้ริโภคที่ ตดัสินใจ ซ้ือโทรทศัน์สามมิติ  ที่มี
รายไดค้รอบครัวต่อเดือน 20,001-40,000 บาทและผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน 40,001-60,000 บาท 
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6. สถานภาพ  ผลการทดสอบพบวา่ สถานภาพมีความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
โทรทศัน์สามมิติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และเม่ือท า
การเปรียบเทียบความแตกต่างโดยจ าแนกปัจจยัดา้นสถานภาพ เป็นรายคู่โดยใชว้ธีิ Scheffe พบวา่มีคู่
ที่แตกต่างกนั คือ ผูบ้ริโภคที่ตดัสินใจซ้ือโทรทศัน์สามมิติ ที่มีสถานภาพสมรสและผูบ้ริโภคที่มี
สถานภาพหยา่ร้าง 

7. ดา้นจ านวนสมาชิกในครอบครัว ผลการทดสอบพบวา่ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ไม่มี
ความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

สมมติฐานที ่2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นราคา 
,ดา้นสถานที่จดัจ  าหน่าย, ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อลูกคา้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
โทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

การทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ มีเพยีง ราคา เท่านั้นที่มี 
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05  
              1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ผลการทดสอบพบวา่ ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจ
เลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
              2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) ผลการทดสอบพบวา่ มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซ้ือ
โทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
              3.ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ผลการทดสอบพบวา่ ไม่มีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
              4.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผลการทดสอบพบวา่ ไม่มีความสมัพนัธก์บั
การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

สมมติฐานข้อที ่3  ปัจจยัอ่ืนๆที่ประกอบดว้ยความไวว้างใจในตราสินคา้  ดา้นภาพลกัษณ์
และดา้นความภกัดีในตราสินคา้ที่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ
ในเขตกรุงเทพมหานคร    
              การทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ มีดา้นภาพลกัษณ์
และดา้นความภกัดีในตราสินคา้ ที่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
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              1. ปัจจยัความไวว้างใจในตราสินคา้  ผลการทดสอบพบวา่ ไม่มีความสมัพนัธก์บั
การตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 
              2. ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในตราสินคา้  ผลการทดสอบพบวา่ มีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
              3. ปัจจยัดา้นความภกัดีในตราสินคา้   ผลการทดสอบพบวา่ มีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
5.3 อภปิรายผลการวจิยั 

ผลการวจิยัเร่ือง “การศึกษาการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร”  
ไดน้ าแนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวขอ้งมาประกอบการอภิปรายผลการวจิยัไดด้งัน้ี 

5.3.1 ด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน  ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่มีเพยีงปัจจยัใน
เร่ืองปัจจยัดา้นรายไดต่้อครัวเรือนและ สถานภาพเท่านั้นที่มีความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจซ้ือ 

เม่ือพจิารณาถึงดา้นรายไดต่้อครัวเรือน  พบวา่ มีความแตกต่างกนัต่อการ ตดัสินใจเลือกซ้ือ
โทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  กาญจนา  อุษาเสถียร  (2546 : 
บทคดัยอ่) ไดศ้ึกษาเร่ือง พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือโทรทศัน์สี
จอแบนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงอาจเป็นเพราะวา่ลูกคา้ที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ย  มีระดบัการ
ตดัสินใจ ซ้ือนอ้ยกวา่ ผูท้ี่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มาก เน่ืองจากโทรทศัน์สีจอแอลซีดี  ในขณะที่
ผูท้  าการวจิยัเป็นผลิตภณัฑใ์หม่และมีราคาแพง 

เม่ือพจิารณาถึงดา้นสถานภาพ พบวา่ มีความแตกต่างกนัต่อการตดัสินใจ เลือกซ้ือโทรทศัน์
สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ อรชร  มณีสงฆ์  และคณะ  
(2548 : บทคดัยอ่) ลูกคา้ที่มีสถานภาพโสดส่วนใหญ่ มีระดบัการตดัสินใจนอ้ยกวา่  ลูกคา้ที่
มีสถานภาพสมรส 

 

 5.3.2 ด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด   จากการทดสอบสมมติฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
จ  านวน 400คน พบวา่กลุ่มตวัอยา่งที่มีความคิดเห็น  ดา้นราคาที่แตกต่างกนัจะมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์ สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่าง
กนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สมพงษ ์เจริญวงศา  (2551 : 86) ราคามีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจในการซ้ือโทรทศัน์สีจอแอลซีดีของลูกคา้ อ าเภ อพระนครศรีอยธุยา  จงัหวดั
พระนครศรีอยธุยา  ผูว้จิยัเสนอแนะในเร่ืองของ ราคาของผลิตภณัฑไ์ม่เหมาะสมกบั
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คุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ , ราคาของผลิตภณัฑบ์างขนาดไม่เหมาะกบัผลิตภณัฑ์ และ ราคา
ของผลิตภณัฑบ์างยีห่อ้สูงเกินไป 

 
5.3.3 ปัจจัยอื่นๆที่ประกอบด้วยความไว้วางใจในตราสินค้า  ด้านภาพลักษณ์และด้านความ
ภักดีในตราสินค้า     ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่มีปัจจยัในเร่ืองปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์
และดา้นความภกัดีในตราสินคา้ จะมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สาม
มิติในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั 

 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ทีจ่ะน าผลวจิยัไปใช้ 
 

จากการวจิยัคร้ังน้ี สามารถเป็นแนวทางส าหรับผูจ้  าหน่ายผลิตภณัฑ ์โทรทศัน์สามมิติน า
ขอ้มูลไปพฒันารูปแบบการใหบ้ริการใหมี้คุณภาพยิง่ขึ้น โดยทางผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี 

1. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุ 20 – 29 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี  อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน  รายได้ครอบครัว เฉล่ีย/เดือน  มากกวา่  80,000 บาท และสถานภาพโสด  เพือ่
น าไปใชป้ระโยชน์ในการก าหนดกลยทุธ ์กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และน าไปวางแผนในอนาคต 

2. จากการวจิยัทศันคติต่อส่วนผสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่และ 
ดา้นการส่งเสริมการขาย  และปัจจยัอ่ืนๆนั้น  แมว้า่จะมีเพยีงส่วนผสมทางการตลาดดา้น ราคาเพยีง
ดา้นเดียวที่ผูบ้ริโภคใหค้วามคิดเห็นแตกต่างกนั แต่ผูผ้ลิตควรผลิตสินคา้ที่มีคุณภาพ ใหเ้หมาะสมกบั
ราคาสินคา้  ราคาสมเหตุสมผล มีโปรโมชัน่และการบริการหลงัการขาย ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความภกัดีในตราสินคา้ และท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ที่น่าเช่ือถือ เป็นการช่วยในการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค
สนใจที่จะซ้ือสินคา้อีกดว้ย 

 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวจิยัในคร้ังต่อไป 
 

1. เน่ืองจากการวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซ้ือในดา้นต่างๆ 
เช่นดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์ฯลฯ งานวจิยัคร้ังต่อไปควรศึกษาวจิยัการส่งเสริมการตลาดรูปแบบใด
ที่ผูบ้ริโภคนิยมมากที่สุดในการเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติ เพือ่ทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและ
เป็นแนวทางส าหรับผูผ้ลิตและผูจ้ดัจ  าหน่ายในการท าการตลาดเพือ่ส่งเสริมยอดขายได ้
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2. ควรมีการศึกษาวจิยัในเร่ืองยีห่อ้ของโทรทศัน์สามมิติที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเน่ืองจาก
ปัจจุบนัโทรทศัน์สามมิติจะมี ยีห่อ้ใหม่ๆออกสู่ตลาดกนัเป็นอยา่งมากและลูกคา้มีความพงึพอใจใน
รูปลกัษณ์หรือการใชง้านของสินคา้หรือไม่  เพือ่พฒันาสินคา้ใหเ้ป็นที่พงึพอใจของลูกคา้ยิง่ขึ้น  
ตลอดจนเป็นขอ้มูลในการพฒันาสินคา้ใหเ้หนือกวา่คู่แข่งขนัเพือ่สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั
ในอนาคต 

3. เน่ืองจากขอบเขตดา้นประชากรที่ท  าการศึกษาคร้ังน้ี มีการกระจายไปยงัศูนยจ์ดัจ  าหน่าย 
โทรทศัน์สามมิติ ยงัไม่ทัว่ถึงทั้งหมด ซ่ึงพฤติกรรมของประชากรในแต่ละศูนยจ์ดัจ  าหน่ายค่อนขา้ง
แตกต่างกนัออกไปตามพื้นที่ ดงันั้นการท าวจิยัคร้ังต่อไปทางผูว้จิยัจึงมีขอ้เสนอแนะใหผู้จ้ดัท  า   ควร
แยกการศึกษาออกมาเป็นส่วนยอ่ยและศึกษาศูนยก์ารจดัจ าหน่ายตามเขตต่างๆของกรุงเทพมหานคร
เพือ่ใหไ้ดข้อ้มูลพฤติกรรมและปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเชิงลึก และน าขอ้มูล
มาปรับปรุงรูปแบบต่างๆ  ในการใหบ้ริการเพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความพงึพอใจของ
ผูบ้ริโภคต่อไป 
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แบบสอบถามเพือ่การวจิยั 
เร่ืองการตดัสินใจเลือกซ้ือโทรทศัน์สามมิติในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
ค าช้ีแจง 
1. โปรดตอบค าถามทุกขอ้ตามค าแนะน าแต่ละตอน ตามสภาพที่เป็นจริงในความรู้สึกของท่าน อน่ึง
ขอ้มูลที่ไดม้าผูว้จิยัจะเก็บเป็นความลบัซ่ึงจะไม่มีผลกระทบต่อตวัของท่าน ค  าตอบที่ไดรั้บจะ
น าไปใชเ้พือ่ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น 
 
2. ค าตอบมี 4 ตอนประกอบดว้ย 
ตอนที่ 1.  แบบสอบถามขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2.  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบไปดว้ยดา้นราคา ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  

ตอนที่ 3.  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ประกอบไปดว้ยความไวว้างใจในตราสินคา้ 
ดา้นภาพลกัษณ์สินคา้และดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 

ตอนที่ 4.  แบบสอบถามการตดัสินใจซ้ือ 

 
 
ตอนที่ 1.  แบบสอบถามขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง         ที่ตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่าน (เลือกเพยีงต าตอบ
เดียว) 
1. เพศ 
           ชาย                           หญิง  
2. อาย ุ
            ต ่ากวา่ 20 ปี                         20-29 ปี                           30-39 ปี 
            40-49 ปี                               50 ปีขึ้นไป 
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3. อาชีพ 
            นกัเรียน/นกัศึกษา                   ราชการ/รัฐวสิาหกิจ                            พนกังานบริษทัเอกชน 
            ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย              อ่ืนๆ  ระบุ.................... 
4. ระดบัการศึกษา 
           ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี                ปริญญาตรี                 สูงกวา่ปริญญาตรี 
 
 
5. รายไดต่้อครัวเรือน (บาท/เดือน) 
           20,000 บาทหรือนอ้ยกวา่                   20,001-40,000 บาท                     40,001-60,000 บาท 
           60,001-80,000 บาท                            80,001 บาทขึ้นไป 
6. สถานภาพการสมรส 
           โสด                          สมรส                     หยา่  /แยกกนัอยู ่
7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
            1 คน                       2-4 คน                    5-7 คน                  8 คนขึ้นไป 
 
ตอนที่ 2.  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบไปดว้ยดา้นราคา ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ดา้นสถานที่ และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

ค าช้ีแจง  โปรดตอบค าถามต่อไปน้ี โดยท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงตามระดบัความคิดเห็น
ของท่านมากที่สุดเพยีง 1 ค าตอบ ดงัน้ี 
  10  หมายถึง  เห็นดว้ยมากที่สุด 
    5  หมายถึง  เห็นดว้ยมากที่สุดเห็นดว้ยปานกลาง 
    0  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 
ระดบัความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
ผลิตภัณฑ์ 
1. มีหลายยีห่อ้ใหเ้ลือก 

           

2. เทคโนโลยลี  ้าหนา้ เช่น สามารถรับชมภาพไดท้ั้งสอง
และสามมิติ    สามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตเพือ่รับชม
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รายการไดท้ัว่โลก 

3. ดีไซน์ทนัสมยั            

ราคา 
1. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและผลิตภณัฑ ์

           

2. ราคามีมาตรฐาน            

3. มีหลายราคาใหเ้ลือก            

4. ราคาไม่เกินก าลงัจะซ้ือได ้            

ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 
ระดบัความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

5. ติดป้ายราคาชดัเจน            

สถานที ่
1. สามารถหาซ้ือไดต้ามหา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป 

           

2. มีความสะดวกในการหาซ้ือในร้าน            

3. ส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น พื้นที่ในการทดลองสินคา้            

4. การตกแต่งร้านสวยงามทนัสมยั            

การส่งเสริมทางการตลาด 
1. การบริการหลงัการขาย 

           

2. มีโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ            

3. พนกังานคอยแนะน าขอ้มูลใหลู้กคา้            

4. มีการใหท้ดลองสินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ            

5. มีการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา แจกของแถม 
และชิงรางวลั เป็นตน้ 
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ตอนที่ 3.  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ประกอบไปดว้ยความไวว้างใจในตราสินคา้   
ดา้นภาพลกัษณ์สินคา้และดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 
 

ปัจจยัดา้นอ่ืนๆ 
ระดบัความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

ความไว้วางใจในตราสินค้า 
1. ความไวว้างใจในผูผ้ลิต 

           

2. ความไวว้างใจในพนกังานแนะน าสินคา้            

3. ความไวว้างใจในผลิตภณัฑ ์            

4. ความไวว้างใจในการบริการ            

ด้านภาพลักษณ์สินค้า 
1. ตราสินคา้มีความน่าเช่ือถือและเป็นที่นิยม 

           

2. มีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับ            

3.โฆษณาสินคา้ตามส่ือต่างๆมีผลต่อการเลือกซ้ือ            

4. การแนะน าโดยเพือ่น หรือคนรู้จกั มีผลต่อการเลือกซ้ือ            

ด้านความภักดีในตราสินค้า 
1. อยากแนะน าบุคคลอ่ืนๆใหซ้ื้อสินคา้ 

           

2. ท่านมีความมัน่ใจอยา่งยิง่ในการติดต่อขอค าแนะน า            

3. อยากกลบัมาใชสิ้นคา้ในคร้ังต่อไป            

4. หลงัจากการซ้ือสินคา้แลว้ท่านยงัสนใจขอ้มูลสินคา้
เพิม่เติม 
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ตอนที่ 4.  แบบสอบถามการตดัสินใจซ้ือโทรทศัน์สามมิติ 
 

การตดัสินใจซ้ือโทรทศัน์สามมิติ 
ระดบัความคิดเห็น 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1.  สินคา้มีคุณสมบติัตรงตามความตอ้งการของท่าน            

2.  มียีห่อ้และรุ่นหลากหลาย            

3. พนกังานขายมีส่วนใหก้ารตดัสินใจในการเลือกซ้ือ            

4. ท่านพอใจในราคาของโทรทศัน์สามมิติที่ขายอยู ่            

5. บุคคลในครอบครัวมีผลต่อการซ้ือ            
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