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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในปจจุบันเทคโนโลยีดานการถายภาพถูกพัฒนาอยางรวดเร็วเพื่อสนองความตองการของ
ผูบริโภคใหทันทวงที ตั้งแตป พ.ศ. 2543 เปนตนมา กลองดิจิตอลมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ในแตละป
มีกลองรุนใหมๆ จากหลายสิบยี่หอนับรอยรุน ตั้งแตกลองคอมแพคตัวเล็กๆ จนถึงกลองรุนใหญสําหรับ
มืออาชีพ สงผลใหตลาดกลองดิจิตอลชวงดังกลาวมีการเติบโตแบบกาวกระโดด ซ่ึงกลองถายภาพ
ดิจิตอลแบงออกได 3 ประเภท คือ กลองดิจิตอลคอมแพค (Digital Compact) กลองดิจิตอลเปล่ียนเลนส 
(DSLR) และกลองดิจิตอลมิลเลอรเลส (Mirrorless) ซึ่งบริษัทแคนนอนเปนหนึ่งในบริษัทที่ผาน
วิวัฒนาการจนมีช่ือเสียงติดตลาดโดยเฉพาะกลองดิจิตอล DSLR ยี่หอแคนนอนท่ีสามารถรักษาสวนแบง 
ตลาดเปนอันดับหนึ่งมายาวนาน 

ครั้นเมื่อประเทศไทยเขาสูยุคดิจิตอลอยางเต็มรูปแบบ จนเกิดเปนสังคมออนไลน 
พฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีตอการใชกลองกเ็ปล่ียนไป จากท่ีตองการภาพถายท่ีคมชัดเพื่อเก็บใสอัลบ้ัมหรือ
เพื่อบันทึกเปนความทรงจํา เปนการถายภาพเพื่อแชรลงโซเชียล กลองดิจิตอล DSLR  กลับถูกมองวา
มีขนาดใหญ หนัก ไมสะดวกท่ีจะพกพา กลองดิจิตอล Mirrorless จึงถูกพัฒนามาเพื่อลดขอจํากัดเดิม  
โดยยังคงรักษาคุณภาพของรูป แตก็สามารถใชงานงายในทุกสถานการณ ซ่ึงเหมาะมากสําหรับการใช
บันทึก ประสบการณหรือเหตุการณท่ีเกิดข้ึนเพียงช่ัวขณะหนึ่ง นอกจากนั้นเทคโนโลยีของกลอง 
Mirrorless ยังไดรับการพัฒนาอยางตอเนื่อง โดยหลายรุนสามารถแชรภาพไดผานสัญญาณไวไฟทําให
ผูถายสามารถแชรรูปเขาสูโซเชียลไดทันที อีกท้ังยังสามารถแชรเขาอุปกรณสมารทโฟนหรือแท็บเล็ต
เพื่อตกแตงรูปไดโดยไมตองใชคอมพิวเตอรเลยแมแตนอย สะดวกสบายในการพกพา และท่ีสําคัญ
ประสิทธิภาพไมไดดอยไปกวา DSLR เลย รวมถึงคุณสมบัติในการแชรภาพดวยแลว ยิ่งทําใหเปน
กลอง Mirrorless ในยุคนี้ กลายเปนอุปกรณติดกายท่ีขาดไมไดสําหรับหลายๆ คนไปเรียบรอยแลว 

ในป พ.ศ. 2555 บริษัท แคนนอน มารเก็ตต้ิง ประเทศไทย จํากัด วางจําหนายกลองดิจิตอล 
Mirrorless รุนแรกคือ EOSM กลาวไดวา แคนนอน เร่ิมชากวาคูแขง โดยปจจุบัน กลองดิจิตอล Mirrorless 
ยี่หอแคนนอน มี 5 รุนคือ EOSM, EOSM3, EOSM5, EOSM6 และEOSM10 จากขอมูลป2559 พบวา 
กลอง Mirrorless ยี่หอแคนนอน มีสวนแบงตลาดอยูท่ีอันดับ 6 (บริษัท แคนนอน มารเก็ตต้ิง ประเทศไทย  
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จํากัด, 2559) ซ่ึงถือวาอยูในระดับสูงสําหรับผูเลนหนาใหมในตลาดนี้ อีกท้ังการแขงขันของตลาด
กลองดิจิตอลป พ.ศ. 2559 ก็มีความเขมขนมากข้ึน เนื่องจากยอดขายชะลอตัวลงในขณะท่ีผูผลิตสินคาเขา
สูตลาดเพิ่มมากข้ึนและสมารทโฟนก็เขามาแทนท่ีกลองดิจิตอล การจะไตอันดับของสวนแบงตลาด
กลองดิจิตอล Mirrorless ใหสูงข้ึนในป พ.ศ. 2560 จึงเปนความทาทายแกยี่หอท่ีไมใชเบอรหนึ่งทางตลาด
อยางแคนนอน 
 

 
ภาพท่ี 1.1 แสดงสวนแบงตลาดกลอง Mirrorless ในประเทศไทย 
ที่มา: ฟูจิ ฟลม (2559) 
 

จากท่ีมาและความสําคัญของปญหาขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึง คุณคา
ตราสินคา, สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเห็นวาผลการวิจัยครั้งนี้จะสามารถนําไปเปนขอมูลแกผูประกอบการในการ
ปรับปรุงและคิดคนนวัตกรรมใหมที่มีประสิทธิภาพตลอดจนสามารถส่ือสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพ
สูงสุด เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาจนทําใหมีสวนแบงตลาดในอันดับสูงข้ึน 
 
 
1.2  คําถามวิจัย 

คุณคาตราสินคา, สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless 
ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานครเปนอยางไร 
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1.3  วัตถุประสงคในการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ในการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอ
แคนนอนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาถึงคุณคาตราสินคา “แคนนอน” ประกอบดวย การรูจักตราสินคาและ
ความภักดีตอตราสินคา ในการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. ทราบถึงการตัดสินใจซ้ือกลอง Mirrorless ยี่หอแคนนอน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการวางแผนและการกําหนดกลยุทธทางการตลาดแก 

ตราสินคา บริษัท แคนนอน มารเก็ตต้ิง ประเทศไทย จํากัด 
3. สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความเหมาะสมกับรูปแบบ

การดําเนินชีวิตของผูบริโภคยิ่งข้ึน 
 
 
1.5  นิยามศัพทเฉพาะ 

1. กลองถายภาพดิจิตอล (Digital Camera) หมายถึง กลองสําหรับบันทึกภาพถายเปน
ระบบดิจิตอล พัฒนามาจากกลองถายรูปท่ีเปนแบบฟลม ทําใหไมตองลางฟลม ภาพท่ีถายไดจะถูกบันทึก 
แบบดิจิตอลโดยวงจรอิเล็กทรอนิกสภายในกลองลงในส่ือบันทึกขอมูลแบบเมมโมร่ีการด 

2. กลองคอมแพค (Compact) หมายถึง กลองท่ีใชงานไดงาย มีฟงกชั่นการใชงานได
สะดวกโดยสมบูรณแบบท่ีเรียกวา อัตโนมัติ (Automatic) และยังมีขนาดเล็กทําใหพกพาสะดวก เหมาะ
สําหรับถายภาพบันทึกเหตุการณ 

3. กลองไรกระจกสะทอน (Mirrorless) หมายถึง กลองท่ีมีขนาดเล็กใกลเคียงกับกลอง
คอมแพค แตสามารถเปล่ียนเลนสไดคลายกลองรุนใหญอยางกลองสะทอนภาพเลนสเดีย่ว โดยมีฟงกช่ัน
การใชงานหลากหลายกวากลองคอมแพค แตก็ไมมากเทากลองสะทอนภาพเลนสเดี่ยว 

4. กลองสะทอนภาพเลนสเดี่ยว (DSLR) หรือกลองโปร หมายถึง กลองที่สามารถ
ถอดเปล่ียนเลนสได มีฟงกช่ันการใชงานท่ีมากกวากลองคอมแพค ปรับความไวชัตเตอรและรูรับแสงได
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และสามารถถายภาพไดความคมชัดมากกวาจึงเหมาะกับกลุมนักถายภาพอาชีพ เนื่องจากถูกสรางข้ึน
ใหเหมือนกับกลองฟลมเพียงแตบันทึกไฟลภาพจากฟลมเปนดิจิตอลแทน (Worldcamera, 2555) 

5. ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูท่ีใชกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

ในการศึกษาเร่ืองคุณคาตราสินคา, สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือกลอง
ดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ดังนี้ 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความภักดตีอตราสินคา 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด 
2.3  แนวความคิดดานกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคาและบริการ 

 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  

แนวคิดคุณคาตราสินคาเปนแนวคิดที่ยอมรับกันอยางแพรหลายวามีความสําคัญท้ัง
ดานธุรกิจและดานวิชาการ และโดยหลักแลวสามารถแบงออกเปน 2 มุมมอง คือ คุณคาตราสินคาจาก
มุมมองทางการเงิน (Financial Based Brand Equity Perspective) และคุณคาตราสินคาจากมุมมองลูกคา 
(Customer Based Brand Equity Perspective) 

Keller (1993) กลาววา คุณคาตราสินคาประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ 
 
2.1.1  การรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  
เปนความสามารถในการระลึกถึงตราสินคาและการจดจําตราสินคาจากความทรงจําของ

ผูบริโภค ประกอบดวย 5 ดาน ไดแก การจดจําตราสินคา การระลึกถึงตราสินคา ตราสินคาท่ีเปนท่ี
รูจักอันดับหนึ่ง การครอบครองใจของตราสินคา และความคุนเคยตอตราสินคา 

 
2.1.2  ความเชือ่มโยงตอตราสินคา (Brand Association)  
เปนคุณลักษณะของลูกคาท่ีเช่ือมโยงความทรงจําของผูบริโภคเขากับตราสินคา อาจเปน

การเช่ือมโยงดานคุณสมบัติ, คุณประโยชน และทัศนคติโดยรวมตอตราสินคาในเชิงบวก สงผลให
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินคา ความเช่ือมโยงตอตราสินคาประกอบดวย 3 ดาน ไดแก ดาน
คุณคา ดานบุคลิกภาพของตราสินคา และดานความเช่ือมโยงกับองคกร 
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2.1.3  การรับรูคุณภาพของสินคา (Brand Perceived Quality)  
เปนส่ิงท่ีสําคัญของคุณคาตราสินคา โดยผูบริโภครับรูคุณภาพของตราสินคาผานคุณภาพ

ของผลิตภัณฑจากประสบการณท่ีเคยใชมาแลว ดังนั้นการรับรูคุณภาพของตราสินคาจึงเช่ือมโยงกับ
การตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคดวย 

Aaker (1996) กลาววา การรับรูคุณภาพของตราสินคาประกอบดวย 5 ดาน ไดแก ดาน
คุณภาพ ดานความคงท่ีของคุณภาพ ดานความเปนผูนําในตลาด ดานความนิยม และดานนวัตกรรม 
 

2.1.4  ความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
เปนส่ิงท่ีแสดงถึงความยึดม่ันและความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา ความภักดี

ตอตราสินคาเปนแกนหลักของมิติคุณคาตราสินคา เนื่องจากเปนส่ิงชวยควบคุมตนทุนทางการตลาด
และยังชวยปองกันคูแขงขันท่ีอยูในตลาดเดียวกัน 

Aaker (1991) กลาววา ความภักดีตอตราสินคาเปนทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสินคา ซ่ึง
สงผลใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า เนื่องจากผูบริโภคเรียนรูแลววาตราสินคานั้นตอบสนองความตองการ 
และทําใหเกิดความพึงพอใจของผูบริโภค 

 
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท (2547) ไดกลาวถึงสวนประสมการตลาดวา เปนกลุมเคร่ืองมือ

ทางการตลาดท่ีกลุมธุรกิจใชวางแผนกลยุทธ เพื่อใหตอบสนองความตองการของผูผลิตและผูบริโภค 
โดยสวนประสมการตลาดมี 4 ดาน ดังนี้ 

 
2.2.1  ผลิตภณัฑ  
ในความหมายของการตลาด อาจหมายถึงสินคาหรือบริการ ซ่ึงจําแนกไดดังนี ้
“สินคา” หมายถึง รูปแบบ ความหลากหลาย คุณลักษณะของสินคา ตลอดจนคุณคาตรา

สินคา  
“บริการ” หมายถึง การฝกอบรม การซอมแซมบํารุงรักษา การขนสง  

 
2.2.2  ราคา  
การตั้งราคาจะข้ึนกับวัตถุประสงคของบริษัท ซ่ึงสามารถแบงได 6 อยาง คือ เพื่อความ

อยูรอด เพื่อผลกําไร เพื่อผลประกอบการ เพื่อใหไดอัตราการเติบโต เพื่อความมีชื่อเสียง และเพื่อ
ความเปนผูนําดานคุณภาพผลิตภัณฑ  
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2.2.3  การจัดจําหนาย  
เปนท่ีรวมกิจกรรมท่ีบริษัทจัดทําข้ึน เพื่อใหผูบริโภคสามารถซ้ือสินคาไดสะดวกสบาย 

บางองคกรใชตัวกลางเปนตัวแทนของชองทางในการจัดจําหนาย โดยตัวกลางนี้จะตองมีความสามารถ
ในดานผลิตภัณฑ การสงเสริมการขาย การเงิน เปนตน ซ่ึงการเลือกตัวกลางอยางมีประสิทธิภาพ จะ
ทําใหเกิดความสัมพันธท่ีดีของธุรกิจและสรางผลกําไรท้ังสองฝายในระยะยาว 

 
2.2.4  การสงเสริมการตลาด  
เปนการสงเสริมสินคาไปสูกลุมเปาหมาย โดยผานชองทาง เชน โฆษณา ส่ือโทรทัศน 

ทีมขายตรง และการประชาสัมพันธ 
      
 
2.3  แนวความคิดดานกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภควา การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาจะตองผานข้ันตอนตางๆ จึงจะนําไปสูการตัดสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงข้ันตอนดังกลาวมีท้ังหมด 5 ข้ันตอน ดังภาพประกอบท่ี 1.2 

 

 
ภาพท่ี 2.1 กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภค 
ท่ีมา: อดุลย จาตุรงคกุล (2543)  
 

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือมีองคประกอบดังนี ้
 การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) จุดเร่ิมตนของกระบวนการซ้ือ 

คือ การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ ซ่ึงความตองการนี้อาจเกิดจากตัวกระตุนส่ิงเราภายใน 
(ความตองการท่ีมีอยูปกติภายในรางการบุคคล เชน ความหิว เพศ) เม่ือความตองการเกิดข้ึนมากพอ
จนเกิดเปนแรงขับเคล่ือนใหไปสูการตอบสนองในข้ันตอนถัดไป นอกจากนี้ความตองการเกิดจาก
ตัวกระตุนส่ิงเราภายนอก (ความตองการท่ีอาจเกิดจากส่ือโฆษณาหรือความอยากไดอยากเปนเหมือนคน
อ่ืน) 

การตระหนักถึง
ความตองการ

การแสวงหา
ขาวสาร

การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลัง

การซื้อ
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 การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) เม่ือผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ
แลว โดยปกติก็จะทําการแสวงหาขาวสารจากแหลงขอมูล ท้ังจากคนรอบตัว ส่ือโฆษณา ผูแทนจําหนาย
สินคา องคกรตางๆ 

 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณาเลือกสินคาจากขอมูล
ท่ีรวบรวมไดจากข้ันท่ี 1 และ ข้ันท่ี 2 โดยผูบริโภคจะตองเขาใจและประเมินทางเลือก ซ่ึงประเมินจาก 
คุณภาพและความสอดคลองกับความตองการของผลิตภัณฑ ตลอดจนความเช่ือม่ันในตราสินคา 

 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมิน ผูบริโภคจะสราง
ความต้ังใจซ้ือข้ึนมา หากอยูในสภาวะปกติผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือจากตราสินคาท่ีพอใจ แตก็มีปจจัยอ่ืน
ท่ีเขามาแทรกระหวางการตัดสินใจกับการซ้ือทัศนคติของผูอื่น คือ ทัศนคติของผูอื่นและปจจัย
สถานการณท่ีคาดไมถึง ซ่ึงสองส่ิงนี้อาจเปล่ียนความต้ังใจซ้ือได 

 พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากท่ีซ้ือสินคาแลว ผูบริโภค
จะมีความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจตอตัวสินคา ซ่ึงกอใหเกิดพฤติกรรมหลังการซ้ือข้ึน โดยปกติ
แลวหากสินคาเปนไปดังท่ีผูบริโภคคาดหวงัก็จะเกดิความพึงพอใจ และมีการซ้ือหรือใชบริการซํ้าจน
เกิดเปนความภักดีตอตราสินคายี่หอนั้น  

จากการศึกษา กระบวนการตัดสินใจซ้ือ สามารถแบงออกได 5 ข้ันตอน ไดแก 1) การ
ตระหนักถึงความตองการ 2) การเสาะแสวงหาขาวสาร 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ 
และ 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
 
 
2.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ   

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตพบวามีงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับคุณคาตราสินคา, สวนประสม
การตลาดและการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตอไป 
 
ตารางท่ี 2.1 แสดงงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ชื่อผูศึกษา ชื่อหัวของานวิจัย กลุมตัวอยาง ผลการศึกษา 
อัจฉรา  
มีทองแสน 
(2554) 

การเปรียบเทียบปจจัย 
ดานผลิตภัณฑ คุณคา 
ตราสินคา ที่มีผลตอ
ความภักดีตอตราสินคา
และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกลอง 

ผูบริโภคที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช
กลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินคา SONY 
จํานวน 200 คน และ 
CANON จํานวน 200 คน

ปจจัยดานผลิตภัณฑและคุณคาตราสินคา 
ทั้งสองย่ีหอ คือ SONY และ CANON อยูใน
เกณฑที่ดี  

พฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล SONY 
พบวา ผูบริโภคเลือกซื้อจากคุณภาพ, ความ
ภักดีตอตราสินคา และลูกคาที่เลือกซื้อกลอง 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ (ตอ) 
ชื่อผูศึกษา ชื่อหัวของานวิจัย กลุมตัวอยาง ผลการศึกษา 

อัจฉรา  
มีทองแสน 
(2554) 

ถายภาพระบบดิจิตอล
ระหวางตราสินคา 
SONY กับ CANON 
ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูบริโภคที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช
กลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลตราสินคา SONY 
จํานวน 200 คน และ 
CANON จํานวน 200 คน 

ยี่หอ SONY มีการเปรียบเทียบและวางแผน
กอนตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอล 

พฤติกรรมการซื้อกลอง CANON พบวา 
ผูบริโภคเลือกซื้อจากราคา และโปรโมช่ันมาก
ที่สุด 

สุขสันต 
สุสันทัด 
(2554) 
 

การรับรูการสื่อสาร
การตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อกลอง 
CANON 1100D ของ
ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ประชากรที่อาศัยอาศัยอยู 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป 
จํานวน 400คน 

 ปจจัยดานการรับรูขาวสารการสื่อสาร
การตลาด พบวา ผูบริโภคเปดรับสื่อจาก
ชองทางโทรทัศน รองลงมาคืออินเตอรเน็ต 
 การตัดสินใจซื้อ พบวาผูบริโภคกลุม
ตัวอยางใหความสําคัญกับการซื้อเพราะมี
ฟงกช่ันที่ตรงกับความตองการ และมีความ
เช่ือถือในตราสินคา ยี่หอแคนนอน 

พิชญาภรณ  
ถาภักดี (2556) 
 

ปจจัยดานคุณคา 
ตราสินคาและสวน
ประสมการตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อกลองดิจิตอล
ประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอน ของ
ผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 

ผูบริโภคที่เคยซื้อกลอง
และใชผลิตภัณฑกลอง
ดิจิตอลประเภท 
ดีเอสแอลอาร ยี่หอ
แคนนอน จํานวน 120 
คน 

หากผูบริโภคจะซื้อกลองดิจิตอลดีเอสแอล
อารยี่หอแคนนอน มักใหความสําคัญกับปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาด ดังน้ี  
1. ดานผลิตภัณฑ เนนเรื่องประสิทธิภาพและ
ความคมชัดของภาพ 
2. ดานราคา พบวามีความเหมาะสมของราคา
เมื่อเทียบกับคุณภาพสินคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคมี
พฤติกรรมซื้อกลองดิจิตอลดีเอสแอลอารที่
รานตัวแทนจําหนาย เชน โฟโตฮัท 
4. ดานสงเสริมการขาย พบวา การจัดโปรโมช่ัน
ลดราคามีสวนสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อ 

คุณคาตราสินคาที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
การซื้อกลองดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอน พบวาผูบริโภคเลือกจากความ 
คุนเคยกับตราสินคา และลูกคามีความภักดีใน
ตราสินคาเน่ืองจาก การใชอุปกรณเสริม 
(ลูกคามีอุปกรณเสริมที่ใชรวมกันได จึงยากที่
จะเปล่ียนย่ีหอ) 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ (ตอ) 
ชื่อผูศึกษา ชื่อหัวของานวิจัย กลุมตัวอยาง ผลการศึกษา 

   ความคุนเคยกับตราสินคา และลูกคามี
ความภักดีในตราสินคาเน่ืองจาก การใช
อุปกรณเสริม (ลูกคามีอุปกรณเสริมที่ใช
รวมกันได จึงยากที่จะเปล่ียนย่ีหอ) 

ศิฎาภรณ 
ธรรมศรี และ 
ศรัญญา  
กันตะบุตร 
(2559)  

สวนประสม
การตลาดที่มีผลตอ
ผูบริโภคเจนเนอ
เรช่ันวายในจังหวัด
เชียงใหมในการซื้อ
กลองถายภาพดิจิทัล 

ผูซื้อกลองถายภาพ
ดิจิตอลภายในระยะ 
เวลา 1 ป กอนทําแบบ 
สอบถาม ที่เกิดชวง 
พ.ศ. 2523 – 2537 อาศัย
หรือทํางานในจังหวัด
เชียงใหม จํานวน 300 
คน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
ผูบริโภคเจนเนอเรช่ันวายในจังหวัดเชียงใหม
ในการซื้อกลองถายภาพดิจิตอล พบวา 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด ดังน้ี 
1. ดานผลิตภัณฑ คือ ความละเอียดของภาพสูง 
2. ดานราคา คือ มีราคาใหเลือกหลากหลาย 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย คือ ความ
นาเช่ือถือและช่ือเสียงของราน 
4. ดานการสงเสริมการตลาด คือ ใหสวนลด 

 
ผลจากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวของในอดีตพบวา งานวิจัยในตางประเทศไมเคยมีการศึกษา

เกี่ยวกับ คุณคาตราสินคา,สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล สําหรับงานวิจัย
ในประเทศไทยเองก็พบวามีจํานวนไมมากนัก โดยผลการศึกษาพบวาปจจัยดานสวนประสมการตลาด
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอล ไดแก ดานคุณภาพคือความมีประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ 
ดานราคาคือมีราคาใหเลือกหลากหลายและคุณภาพสินคาเหมาะสมกับราคา ดานชองทางจัดจําหนาย
คือมีการตัดสินใจซ้ือโดยอางอิงถึงความนาเช่ือถือของชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด
สวนคือการจัดโปรโมช่ันลดราคาสินคาทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ (ศิฎาภรณ ธรรมศรี และ ศรัญญา 
กันตะบุตร, 2559) สวนปจจัยดานคุณคาตราสินคาที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล ไดแก 
ดานความคุนเคยกับตราสินคา และมีอุปกรณเสริมท่ีสามารถใชงานรวมกันอยูแลว (พิชญาภรณ ถาภักดี, 
2556) 

ในบางงานวิจัยพบวา นอกจากผูบริโภคจะคํานึงถึงสวนประสมการตลาดและคุณคา
ตราสินคาแลว ยังคํานึงถึงฟงกช่ันท่ีงายตอการใชงานและคํานึงถึงกลองท่ีตอบสนองกับรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต (อภิชาต คําเอก, 2553) ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยอ่ืนๆ ท่ีพบวานอกจากผูบริโภคจะซ้ือเพราะ
ความสะดวกสบายแลว ยังใหความสําคัญกับความพึงพอใจตอศูนยบริการ (อัญชลี อัจจิมาธร, 2546) 
และยังพิจารณาเลือกซ้ือกลองดิจิตอลตามเพ่ือนหรือคนรอบตัว (นารีรัตน งามณรงคชัย, 2546) 
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นอกจากนี้ยังมีบางงานวิจัยท่ีใหความสําคัญกับตราสินคายี่หอแคนนอนโดยตรง โดยเนน
เร่ืองปจจัยดานการรับรูขาวสารการส่ือสารการตลาด พบวา ชองทางท่ีผูบริโภคเปดรับส่ือมากท่ีสุดคือ
จากชองทางโทรทัศน (สุขสันต สุสันทัด, 2554) และหากเปนงานวิจัยท่ีทําการเปรียบเทียบตราสินคา
โดยตรงพบวา ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอลยี่หอแคนนอนโดยเลือกซ้ือจากราคาและโปรโมช่ัน 
(อัจฉรา มีทองแสน, 2554) 

จากงานวิจัยในอดีต ทางผูวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาและ
สวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล ในการวิจัยคร้ังนี้จึงเจาะจงที่กลอง Mirrorless 
ยี่หอแคนนอน เพื่อเปนตัวชวยใหผูประกอบการเขาใจและเขาถึงกลุมเปาหมาย ซ่ึงเปนกลุมเปาหมาย
ใหมของแคนนอน ตลอดจนสามารถนําไปปรับปรุงคุณภาพสินคาและกําหนดราคารวมถึงการปรับ
กลยุทธการตลาด ท่ีกลาวมานอกจากจะสามารถสรางรายไดใหแกผูประกอบการแลวยังทําใหเศรษฐกิจ
เติบโตอยางยั่งยืนอีกดวย 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

งานวิจัยเร่ือง “คุณคาตราสินคา, สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล 
Mirrorless ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกําหนดวิธีวิจัยดังนี้ 
 
 
3.1  รูปแบบการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยเลือกการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เปน
วิธีการคนควาท่ีเกิดจากสภาวการณในปจจุบัน โดยอธิบายตามความจริง เปนขอมูลเชิงคุณลักษณะใช
การแสดงความคิดเห็น วิพากษและวิเคราะหขอมูล (พิพิษณ สิทธิศักดิ์, 2554) 

 
 

3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก ผูท่ีเคยซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน

ท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุ 18 ปข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร เพราะเปนจังหวัดท่ีมีประชากรซ้ือ
กลองดิจิตอล Mirrorless มากท่ีสุด 

ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ดวย
วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sample) จํานวน 30 ตัวอยาง แบงเปนผูบริโภคท่ีใช
กลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนท่ีลงทะเบียนรับประกันสินคาดวยวิธีออนไลนท่ี www.canon.co.th 
จํานวน 15 ตัวอยาง และผูบริโภคท่ีใชกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนท่ีนํากลองเขามารับบริการ
ท่ีศูนยแคนนอน มารเก็ตต้ิง ประเทศไทย สาขาสํานักงานใหญ จํานวน 15 ตัวอยาง โดยมีขอดีคือ สะดวก
ตอผูวิจัยในการเก็บขอมูล ประหยัดคาใชจาย และใชเวลาไมมาก แตก็มีขอเสียคือ จะสามารถสรุป
การวิจัยอยูเพียงขอบเขตของกลุมตัวอยางเทานั้น อาจไมสามารถอางอิงไปยังประชากรได (หทัยชนก 
พรรคเจริญ, 2555) 
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3.3  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
ผูวิจัยใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interviews) โดยใชคําถามปลายเปดกึ่งมีโครงสราง 

(Semi Structured Interview) และใชรูปแบบการสัมภาษณอยางไมเปนทางการ (Informal Interview) 
ในการเก็บขอมูล ซ่ึงมีการจัดทําหัวขอเพ่ือเปนแนวทางในการสัมภาษณ ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับคุณคา
ตราสินคา, ขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดและขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
 
 
3.4  การวิเคราะหขอมูล 

เม่ือผูวิจัยไดทําการสัมภาษณแบบเชิงลึก (In-Depth Interviews) เรียบรอยแลว ผูวิจัยจะ
ทําการถอดเทปจากขอมูลในเคร่ืองบันทึกเสียงอยางละเอียด เพื่อใหไดขอมูลท่ีมีความถูกตองและครบถวน 
จากนั้นจึงนําบทสัมภาษณมาทําการจัดหมวดหมูเพื่อแยกขอมูล และทําการหาความสอดคลองของขอมูล
ดวยวิธีการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) (จุลดาลัด ฉวีสุข, 2559) โดยจําแนกตามคําถามวิจัย
จากนั้นจึงทําการวิเคราะหตีความขอมูลดวยแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ท่ีเกี่ยวของมาประกอบเช่ือมโยง
ความสัมพันธของแตละสวน และนํามาสรุปเปนแบบบรรยาย เพื่อตอบปญหาการวิจัย และสรุปเปน
ผลการวิจัยเปนลําดับตอไป 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาคุณคาตราสินคา, สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือ
กลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากการสัมภาษณ
เชิงลึกกลุมตัวอยางซ่ึงเปนผูซ้ือกลอง Mirrorless ยี่หอแคนนอน โดยแบงกลุมตัวอยางจาก ผูท่ีซ้ือกลอง
ดิจิตอลแคนนอน M Series ท่ีลงทะเบียนรับประกันสินคาผาน www.canon.co.th จํานวน 15 คน และ
ผูท่ีนํากลองเขามารับบริการยังศูนยบริการแคนนอน สาขาสํานักงานใหญ จํานวน 15 คน รวมท้ังส้ิน 
30 คน ซ่ึงไดผลวิจัยดังนี้ 

 
 

4.1  ลักษณะกลุมตัวอยาง  
จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางจํานวนท้ังส้ิน 30 คน สามารถแจกแจงกลุมตัวอยางตาม

ประชากรศาสตร ไดดังตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) สัดสวน (รอยละ) 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
13 
17 

 
43 
57 

รวม 30 100 
2. อายุ 

อายุ 20 – 29 ป 
อายุ 30 – 39 ป 
อายุ 40 – 49 ป 

 
7 

20 
3 

 
23 
67 
10 

รวม 30 100 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง (ตอ) 
ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) สัดสวน (รอยละ) 

3. ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษา 6/ ปวช. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

 
5 

21 
4 

 
17 
70 
13 

รวม 30 100 
4. กลองท่ีใชงาน 

EOSM 
EOSM 3 
EOSM 5 
EOSM 10 

 
4 
6 
4 
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13 
20 
13 
54 

รวม 30 100 
 

จากตารางท่ี 4.1 จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางของผูตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless 
ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 57) อยูในชวงอายุ 30-39 ป 
(รอยละ 67) มีระดับการศึกษาอยูในช้ันปริญญาตรี (รอยละ 70) มีการใชกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอ
แคนนอน รุน EOS M 10 (รอยละ 54) รองลงมาคือ รุน EOSM 3 (รอยละ 20) รุน EOSM (รอยละ 13) 
และ รุน EOSM 5 (รอยละ13) ตามลําดับ 
 
 
4.2 เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบวาเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless 
ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย ดานคุณคาตราสินคา และดานสวนประสมทาง
การตลาด ดังตอไปนี้ 

 
4.2.1  ดานคุณคาตราสนิคา 
ในดานคุณคาตราสินคาเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless 

ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
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4.2.1.1  การรูจักตราสินคา Brand Awareness (จํานวน 28 คนจาก 30 คน) 
ในดานการรูจักตราสินคานั้น กลุมตัวอยางตางก็รูจักตราสินคาแคนนอน

ในมุมมองท่ีตางกัน โดยพบวามีกลุมตัวอยางบางสวนรูจักตราสินคาจากความคุนเคยตอตราสินคา คือ 
คนในครอบครัวหรือคนรอบตัวใชงานอยูแลว (จํานวน 8 คนจาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“รูจักมากอน และนานมาก ตั้งแตสมัยท่ีแคนนอนยังขายกลองท่ีใชฟลม 

ท่ีบานก็ใชแคนนอนกันหมด ซ้ือก็เพราะท่ีบานใชแลวมันทนนี่แหละ จนตอนนี้มีทุกอยางท้ังพรินเตอร
ท้ังกลอง Happy แลว” (เพศหญิง, อายุ 34 ป, กลอง EOSM3) 

“รูจักยี่หอนี้มานานต้ังแตเด็กๆ ท่ีบานซ้ือแคนนอนใชกันหมด อยางวาพวก
อุปกรณไอทีมัน ซ้ือกลองก็อยากไดเลนส พอถายภาพสวยก็อยากไดพรินเตอรอีก” (เพศชาย, อายุ 30 
ป, กลอง EOSM 5) 

และมีกลุมตัวอยางสวนหนึ่งรูจักตราสินคาจากการระลึกถึงตราสินคา ซ่ึง
บางทานระลึกไดจากความทรงจําวัยเด็ก โดยเม่ือนึกถึงยี่หอแคนนอนก็จะนึกถึงกลองท่ีคุณตาใช หรือ
นึกถึงคุณพอ (จํานวน 3 คนจาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“รูจักแบรนดแคนนอนมากอน ตั้งแตสมัยรุนคุณตาท่ียังใชกลองฟลมอยูเลย 

เห็นแบรนดแคนนอนทีไร ชอบนึกถึงคุณตากับรูปท่ีคุณตาถายใหทุกที ตอนนี้กลองตัวนั้นยังใชไดอยู
เลย” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 10) 

“แคนนอนนี่ผมรูจักมากอนแลวนะ ตอนเด็กๆผมไมเคยเห็นพอใชยี่หออ่ืน
เลยใชแตแคนนอนนี่แหละ เห็นกลองแคนนอนแลวนึกถึงพอทุกที จนผมโตพอเขาทํางานก็เห็นเคา
ใชแคนนอนกันท้ังออฟฟศ ท่ีออฟฟศพ่ีใชเคร่ืองถายแคนนอนหมดเลยนะ พี่รูจักยัน sale ท่ีมาขาย
ของเลยแหละ” (เพศชาย, อายุ 44 ป, กลอง EOSM) 

และยังพบวามีกลุมตัวอยางบางสวนรูจักตราสินคาจากการจดจําตราสินคา 
โดยการจดจําจากส่ือโฆษณา ทีวี ปายโปสเตอร (จํานวน 10 คนจาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ผมรูจักยี่หอแคนนอนมาสิบกวาปแลว ในทีวีก็มีโฆษณาออกบอย ผมนี่

ดูแลวอิน อยากไดเลยไปซ้ือมาใชตั้งแตสมัยเรียนนั่นแหละ เร่ิมจากกลองกอนตอมาก็พวก เลนส แฟลช 
จนตอนนี้มีแตของแคนนอน หลวมตัวจนยายคายยากแลวทีนี้” (เพศชาย, อายุ 32 ป, กลอง EOSM 3) 
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“รูจักแคนนอนมาต้ังแตสมัยเรียนมัธยม ชวงนั้นพรินเตอรยี่หอแคนนอน
แพรหลายมาก เห็นเคาชอบมีโปรโมช่ันลดราคาในหนังสือพิมพ ผมก็ซ้ือใชมาเร่ือยๆ จนตอนนี้หัน
มาใชกลองกับเคร่ืองพรินเตอรตัวเล็กๆ แลว” (เพศชาย, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 5) 

“ผมรูจักอยูแลวนะ รูจักมานานมากแลว แตกอนเคามีโฆษณากลองพอลลา
กับเพลงเร่ืองจริง ดังมากเลยชวงนั้น” (เพศชาย, อายุ 38 ป, กลอง EOSM 10)  

“แบรนดใหญขนาดนี้ตองรูจักสิคะ หนูไดยินช่ือแคนนอนทางทีวีมาต้ังแต
เด็กๆ พอเรียนมหาวิทยาลัยก็เห็นวาเพื่อนๆในหองใช เลยรูวาแคนนอนเปนท่ีนิยมในกลุมผูใชกลอง
อยูแลว” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, กลอง EOSM 3) 

“รูจักยี่หอแคนนอนจากโฆษณาของพอลลา ชวงนั้นเราไมเรียกกลอง
แคนนอนนะ เราเรียกกลองพอลลา คือมันทําใหเราอยากใชแบรนดนี้มากข้ึน เดินไปไหนเคาก็ทักวา
ใชกลองพอลลาๆ ตัวลอยเลยชวงนั้น” (เพศหญิง, อายุ 39 ป, กลอง EOSM) 

ในขณะเดียวกันก็มีกลุมตัวอยางบางสวนรูจักตราสินคาจากความเปนอันดับ
หนึ่ง โดยเม่ือนึกถึงแคนนอนเม่ือเทียบกับคูแขงก็จะนึกถึงความเปนอันดับหนึ่งของแบรนด (จํานวน 2 คน 
จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“แคนนอนเคาเปนอันดับหนึ่งนะ ถาจะซื้อกลองจะเห็นโลโกแคนนอน

ลอยมากอนเลย ผมมองวาจะซ้ืออะไรก็ตาม ชื่อเสียงมันตองมาคูกับคุณภาพ” (เพศชาย, อายุ 34 ป, 
กลอง EOSM 5) 

นอกจากนี้ยังพบวามีกลุมตัวอยางจํานวนหนึ่ง ท่ีไมเคยรูจักตราสินคา
แคนนอนมากอนเลย ท่ีตัดสินใจซ้ือเปนเพราะคนรอบขางเปนผูแนะนํา (จํานวน 2 คนจาก 30 คน)   

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ไมรูจัก อาจเพราะผมไมเคยสนใจอะไรดวย” (เพศชาย, อายุ 25 ป, กลอง 

EOSM) 
“ไมรูจักมากอนเลย ปกติผมไมเคยใสใจกับเร่ืองเล็กๆ นอยๆ พวกนี้ดวย 

ตัวนี้ท่ีซ้ือก็เพราะเพื่อนแนะนํามา” (เพศชาย, อายุ 31 ป, กลอง EOSM 10) 
4.2.1.2  ความเช่ือมโยงตอตราสินคา Brand Association (จํานวน 26 คน

จาก 30 คน) 
ในดานความเช่ือมโยงตอตราสินคา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความ

เช่ือมโยงตอตราสินคาแคนนอนในมุมมองท่ีตางกัน โดยพบวามีกลุมตัวอยางบางสวนมีความเช่ือมโยง
ตอตราสินคาจากบุคลิกภาพของตราสินคา คือ เม่ือนึกถึงแคนนอนจะนึกถึงชวงอายุของผูใช หรือคน
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ท่ีใชกลองแคนนอนมักจะดูเปนคนมีอายุ ตลอดจนแบรนดแคนนอนเปนแบรนดคนแก (จํานวน 8 คน 
จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“พูดถึงแคนนอน ผมคิดถึงความเกาแก มันเหมือนเปนยี่หอท่ีคนรุนผมใชกัน 

คุณลองสังเกตสิ คนถือกลองแคนนอนอายุเทาๆ ผมท้ังนั้นแหละ” (เพศชาย, อายุ 44 ป, กลอง EOSM) 
“แคนนอนผมวาเปนแบรนดคนแกนะ เพราะเปนแบรนดท่ีมีมานาน แตก็

เพราะความแกนี่แหละท่ีทําใหผมเลือกซ้ือ ยิ่งแกยิ่งม่ันใจไดวาเขาจะไมลมนะ” (เพศชาย, อายุ 34 ป, 
กลอง EOSM 5) 

“เปนแบรนดท่ีเกาแก และเปนผูเช่ียวชาญเร่ืองกลอง สวนมากคนใชกลอง
แคนนอนจะดูมีอายุหนอยๆ พวกคนรุนใหมเคาก็ใชพวก Mirrorless กัน” (เพศชาย, อายุ 42 ป, กลอง 
EOSM 10) 

และมีกลุมตัวอยางสวนหนึ่งมีความเช่ือมโยงตอตราสินคาจากความเช่ือมโยง
กับองคกร โดยใหความสําคัญกับเร่ืองช่ือเสียงของบริษัทแคนนอนท่ีมีมายาวนาน (จํานวน 5 คน จาก 
30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ดวยช่ือเสียงของแคนนอนทําใหเราม่ันใจในคุณภาพ นี่ท่ีบานก็ใชแคนนอน

ท้ังบานเลยนะ” (เพศหญิง, อายุ 32 ป, กลอง EOSM 10) 
“ดวยช่ือเสียงของแคนนอนท่ีมีมายาวนาน เลยทําใหเรารูสึกม่ันใจในคุณภาพ

ของสินคา และไมลังเลที่จะซ้ือ อีกอยางเวลาไปเท่ียว คนสวนใหญก็ใชแคนนอนเวลาหยิบมาใชเราก็
ไมรูสึกเขิน” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 10) 

“แคนนอนเปนแบรนดท่ีมีช่ือเสียงระดับโลก เปนแบรนดตนๆ ท่ีผมจะ
คิดถึงถาจะตองการเปล่ียนกลอง” (เพศชาย, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 5) 

ในขณะเดียวกันก็มีกลุมตัวอยางบางสวนมีความเช่ือมโยงตอตราสินคาจาก
คุณคาของแบรนด โดยใหความสําคัญกับเร่ืองความรูสึกเม่ือใชสินคาแบรนดแคนนอน (จํานวน 6 คน 
จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“เราเคยใชยี่หออื่นไปรอบหนึ่งแลวนะ แตก็ตองเปล่ียนมาใจกลับมาใช

แคนนอนเหมือนเดิม มันไมใชแคช่ือเสียงนะ คือมันดีกวาท้ังศูนยบริการแลวก็พนักงานดวย” (เพศหญิง, 
อายุ 34 ป, กลอง EOSM 3) 
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“ผมเคยไปอยูท่ีอังกฤษ ผมเห็นใครๆ ก็ใชแคนนอน ผมเลยไปทดลองเลน
ท่ีราน พนักงานเขาก็แนะนําดีมาก มีคร้ังหนึ่งตอนกลับมาอยูไทย กลองพังก็เลยไปศูนยบริการ เขาให 
บริการดีเหมือนกลองรับประกันเลย ตอนนี้ผมรูสึกรักแบรนดนี้มาก” (เพศชาย, อายุ 32 ป, กลอง 
EOSM 3) 

“ความรูสึกแรกเลยคือ ชอบยี่หอนี้ ใชแลวดูเกดี ผมชอบนะ เวลาใสสาย
คลองคอท่ีเขียนวาแคนนอนเดิน มันไดอารมณเหมือนชางภาพมืออาชีพ ท้ังๆ ท่ีเราแคฝกหัด” (เพศชาย, 
อายุ 30 ป, กลอง EOSM 5) 

4.2.1.3  การรับรูคุณภาพของตราสินคา Brand Perceived Quality (จํานวน 
25 คน จาก 30 คน) 

ในดานการรับรูคุณภาพของตราสินคา เปนส่ิงสําคัญของคุณคาตราสินคา 
โดยผูบริโภครับรูคุณภาพของตราสินคาผานคุณภาพของผลิตภัณฑจากประสบการณท่ีเคยใชมาแลว 
พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูคุณภาพของตราสินคาแคนนอนในมุมมองท่ีตางกัน โดยพบวามี
กลุมตัวอยางบางสวนมีการรับรูคุณภาพของตราสินคาแคนนอนจากคุณภาพของผลิตภัณฑ (จํานวน 
7 คน จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“เวลาจะซ้ือของอะไร ผมจะหาขอมูลกอน เคยมีครั้งหนึ่งผมเทียบสเปค

แคนนอนกับอีกยี่หอ ผมวาของแคนนอนเหนือกวานะ มันไมใชแคกลอง พรินเตอรเคาก็นานมากกวา
จะพัง” (เพศชาย, อายุ 28 ป, กลอง EOSM 5) 

“คุณภาพสินคาของแคนนอนเปนท่ียอมรับระดับสากล ทําใหแบรนดเขา
นาเช่ือถือกวาคายอ่ืน” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 10) 

“เร่ืองคุณภาพนี่ไมตองพูดถึง นอกจากคุณภาพจะดีแลว ใครๆก็รูวา ภาพ
แคนนอนสีนวล ปรับงาย เลนสก็มีเยอะ ถาอยูเมืองไทยยังไงก็ตองเลือกแคนนอน” (เพศชาย, อายุ 30 
ป, กลอง EOSM 5) 

และมีกลุมตัวอยางสวนหนึ่งมีการรับรูคุณภาพของตราสินคาแคนนอนจาก
การตระหนักถึงความคงท่ีของคุณภาพสินคาและดานนวัตกรรม โดยพบวากลุมตัวอยางเช่ือวาสินคาท่ี
ผลิตจากประเทศญ่ีปุนเทคโนโลยีจะไมเปนรองใครจึงมีมาตรฐานสูง (จํานวน 6 คนจาก 30 คน)  

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“แคนนอนเขามีมาตรฐาน ผมยอมรับในสินคาเขาเลย ผมเคยใชมาหลาย

อยางแลว” (เพศชาย, อายุ 44 ป, กลอง EOSM) 
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“ม่ันใจคุณภาพแคนนอน เพราะม่ันใจเทคโนโลยีท่ีมาจากญ่ีปุน” (เพศชาย, 
อายุ 42 ป, กลอง EOSM 3) 

“พอนึกถึงสินคาท่ีอยูภายใตแบรนดแคนนอน ก็จะคิดถึงคุณภาพกอนเลย 
เพราะแคนนอนมาจากญ่ีปุน อะไรท่ีเปนเทคโนโลยีของญ่ีปุนเราวาเขานาเช่ือถือ ตั้งแตเด็กๆ ก็ไดยิน
วาญ่ีปุนเคาเปนประเทศท่ีไมหยุดเรื่องการพัฒนาอยูแลว” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, กลอง EOSM 3)  

และยังมีกลุมตัวอยางบางสวนมีการรับรูคุณภาพของตราสินคาแคนนอน
จากความเปนผูนําในตลาด โดยกลุมตัวอยางเช่ือวาการท่ีผลิตภัณฑยี่หอแคนนอนผลิตมาเพื่อใหเหมาะสม
ตอการใชงานของผูบริโภค เปนสิ่งที่ครอบครองใจผูบริโภคไดจนถึงปจจุบันนี้ (จํานวน 2 คน จาก 
30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“หลังๆ แคนนอนเคาปรับตัวมากขึ้นนะ รูปทรงสวยงามข้ึน ใชงานงาย 

เหมาะกับทุกเพศทุกวัยมากกวาแตกอนเยอะ ไมแปลกเลยที่เขายังเปนอันดับหนึ่งมาจนทุกวันนี้” 
(เพศหญิง, อายุ 35 ป, กลอง EOSM 10) 

“ยี่หอแคนนอนเขาเหนือกวาเจาอ่ืนนะ เขามีศูนยบริการใหทดลองใชกลอง 
ไมมีรุนไหนก็โทรเขา Call Center อีกวันเขาก็เตรียมใหลองแลว” (เพศหญิง, อายุ 32 ป, กลอง EOSM 10) 

4.2.1.4  ความภักดีตอตราสินคา Brand Loyalty (จํานวน 18 คน จาก 30 คน) 
ในดานความภักดีตอตราสินคานั้น พบวากลุมตัวสวนใหญยังยืนยันท่ีจะซ้ือ

ยี่หอแคนนอน ซ่ึงหากไมมีสินคาตัวท่ีตองการก็จะรอจนกวาจะมีจําหนายหรือพยายามหาจากชองทาง
จําหนายอ่ืน หากหากไมสามารถหาไดจะดําเนินการซ้ือจากตางประเทศเอง (จํานวน 18 คน จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ยังจะซ้ือแคนนอนอยูนะ แตคงหารุนอ่ืนท่ีสเปคใกลๆ กัน ไมก็ฝากเพ่ือน

ซ้ือท่ีตางประเทศ ปกติถาท่ีไทยมีขายท่ีญ่ีปุนก็ตองมีขายแถมราคาถูกกวาซะอีก” (เพศชาย, อายุ 44 ป, 
กลอง EOSM) 

“ไมมีก็รอคะ แตระหวางรอก็คงไลโทรตามรานตัวแทนจําหนายของเขา
นะคะ เนนกลองท่ีศูนยแคนนอนเขารับประกันศูนย บางทีเราก็ไมสบายใจถาไมใชของประกันศูนย” 
(เพศหญิง, อายุ 34 ป, กลอง EOSM 3) 

“คงจะ Pre Order ในเว็บตางประเทศ ไมก็ฝากคนรูจักซ้ือมาให เอาตัวท่ีเรา
ตองการจริงๆ ถาอยากไดยังไงก็ตองรอคะ” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, กลอง EOSM 3) 

“ดิ้นรนหาใหได แคนนอนเขาขายผานตัวแทน เราก็ไปส่ังตัวแทนใหเขา
หาสิ” (เพศชาย, อายุ 32 ป, กลอง EOSM 3) 
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“ถาในประเทศไมมีจําหนายก็จะโทรให Call Center เขาหาของให ผมไม
อยากซ้ือท่ีตางประเทศ มันไดของเร็วก็จริง แตก็ไมมีประกัน ใชแลวผมไมม่ันใจ” (เพศชาย, อายุ 30 ป, 
กลอง EOSM 5) 

“ถาไมมีรุนนี้ ก็ซ้ือรุนอ่ืน แตยังซ้ือแคนนอนนะ อุปกรณเสริมมันใชดวยกัน
ได” (เพศหญิง, อายุ 32 ป, กลอง EOSM 10) 

“คงไปถามที่รานตัวแทนกอน ถาไมมีก็ใหเขาแนะนํารุนใกลเคียง แคบอก
พนักงานวาเอาแคนนอน ใหชวยดูกลองท่ีใชกับ EOS ได เพราะเราลงทุนกับเลนสไปเยอะแลว” (เพศหญิง, 
อายุ 30 ป, กลอง EOSM 10) 

“พยายามหาชองทางอ่ืนท่ีจะทําใหไดรุนท่ีตองการ” (เพศหญิง, อายุ 35 ป, 
กลอง EOSM 10) 

“พยายามหาขอมูลกอนวาแคนนอนมีกลองรุนไหนท่ีสเปคใกลเคียงกับท่ี
อยากได แลวคอยให Call Center หา” (เพศชาย, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 5) 

และมีกลุมตัวอยางสวนหน่ึง ยังไมตัดสินใจวาจะซ้ือยี่หอใด โดยใหความ 
สําคัญกับเร่ืองโปรโมช่ัน หากยี่หอใดมีโปรโมช่ันดีกวา ก็จะซ้ือยี่หอนั้น (จํานวน 8 คนจาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“พี่คงดูรุนอื่นแทน จะแคนนอนหรืออะไรคอยวากันอีกที ไมก็รองาน 

Commart โปรโมช่ันเยอะดี” (เพศหญิง, อายุ 36 ป, กลอง EOSM 10) 
“พยายามหาขอมูลกอนวาแคนนอนมีกลองรุนไหนท่ีสเปคใกลเคียงกับท่ี

อยากได ถาไมมีก็คงดูคายอ่ืนท่ีสเปคใกลเคียงกัน ถาราคาถูกกวาจะดีมากเลย” (เพศชาย, อายุ 30 ป, 
กลอง EOSM 5) 

“หาซ้ือรุนอ่ืนท่ีใกลเคียง สวนมากพีซีเขาก็จะแนะนําเรา ดีซะอีกไดโปรโมช่ัน 
ดีๆ ของแถมมากข้ึนแนๆ” (เพศชาย, อายุ 34 ป, กลอง EOSM 5) 

“ซ้ือรุนอ่ืนท่ีใกลเคียงกับท่ีเราตองการ จะยี่หอไหนก็ได เอาแบบท่ีเคยใช 
ผมข้ีเกียจเรียนรูใหม” (เพศชาย, อายุ 23 ป, กลอง EOSM 10) 

ในขณะเดียวกันก็พบวามีกลุมตัวอยางสวนหนึ่งท่ีมีความเห็นวา หากไมมี
สินคาท่ีตองการก็จะไมรอ โดยเลือกท่ีจะเปล่ียนไปซ้ือยี่หออ่ืน (จํานวน 4 คน จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“เปล่ียนแบรนดเลย ใช Fuji ดีกวา ตอนนี้กําลังดังเลย” (เพศชาย, อายุ 28 ป, 

กลอง EOSM 5) 
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“มองหายี่หออ่ืนเลย ถาหาของยากขนาดน้ีก็ไมเอาแลวแคนนอน” (เพศหญิง, 
อายุ 38 ป, กลอง EOSM 3) 

“ซ้ือแบรนดอ่ืนท่ีมาจากญ่ีปุนแทน เพราะคุณภาพนาจะพอๆ กัน” (เพศชาย, 
อายุ 42 ป, กลอง EOSM 3) 

 
4.2.2  ดานสวนประสมทางการตลาด 
ในดานสวนประสมการตลาดเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless 

ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
4.2.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
ในที่นี้จะแบงดานผลิตภัณฑเปน 2 สวน คือดานสินคาและดานบริการ 

สําหรับดานสินคาพบวากลุมตัวสวนใหญตัดสินใจซ้ือกลองโดยใหความสําคัญกับคุณภาพ คุณสมบัติ
และฟงกช่ันการใชงานของสินคา (จํานวน 28 คนจาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ตัดสินใจซ้ือกลองตัวนี้เพราะความสวย คือเนนรูปลักษณลวนๆ เลยคะ 

ตัว Mirrorless ของแคนนอนพอเบ่ือๆก็เปล่ียนหนากากได แถมหนากากยังนารักสมกับท่ีอยากไดเลย
คะ” (เพศหญิง, อายุ 31 ป, กลอง EOSM 10)  

“แฟนผมชอบถายรูปท่ีซ้ือตัวนี้เพราะเขาอยากไดกอน จากน้ันก็มาดูวาตัว
ไหนเซลฟได อีกอยางตัวนี้ขนาดเล็ก กะทัดรัด เวลาถือแลวถายตัวเองผมวาสะดวกสุดแลว แถมกลอง
แคนนอนตัวนี้ถายภาพออกมาสวยอีกดวย” (เพศชาย, อายุ 23 ป, กลอง EOSM 10) 

“คงเปนเพราะคุณภาพของสินคา ตอนนั้นเลือกเพราะอยากไดกลองท่ีตอบ
โจทยไดในตัวเดียว เอาแบบคุณภาพดวย สีสวย รูปทรงทันสมัยดวย” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, กลอง 
EOSM) 

“ท่ีเลือก Mirrorless เพราะสเปคสูงพอๆ กับกลอง EOS ท่ีเคยใช แถมคุณภาพ
ก็ไมตองหวง Product ญ่ีปุนคือดีอยูแลว” (เพศชาย, อายุ 28 ป, กลอง EOSM 5 

“ตัวกลองพกพาสะดวก แถมคุณสมบัติยังใกลเคียงกับกลองใหญ DSLR 
ทําใหตัดสินใจซ้ือในตอนนั้น พอใชแลวรูสึกวาคิดถูกมากๆ เพราะนอกจากคุณภาพจะดีแลว ยังสะดวก
ในการพกไปตางจังหวัดแถมประหยัดพื้นท่ีในกระเปาอีก รูสึกรักเลย” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, กลอง 
EOSM 10) 
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“ซ้ือเพราะคุณภาพเลย คือกอนซ้ือผมศึกษาแลวนะวากลอง EOSM5 เปน
ตัวท่ีจับโฟกัสไวสุด ซ่ึงปกติผมชอบถายวัตถุท่ีมันเคล่ือนไหวได แบบพวกถายนกบิน กลองตัวนี้ก็เลย
ตอบโจทยผมทันที” (เพศชาย, อายุ 34 ป, กลอง EOSM 5) 

“นาจะเปนเร่ืองวัสดุ คือเราม่ันใจในวัสดุของแคนนอนนะ ยิ่งตัวนี้ยิ่งรูสึก
เลยวาทน ไมเปนพลาสติกเหมือนยี่หออ่ืนๆ แถมรูปทรงยังทันสมัยอีก” (เพศหญิง, อายุ 34 ป, กลอง 
EOSM 3) 

“ฟงกช่ันการใชงานตองมากอน คือเราเปนคนท่ีเวลาจะเลือกซ้ืออะไรตอง
คํานึงถึงเร่ืองความคุมคาใหพอดีกับเงินท่ีเสียไป แบบกลองบางรุนฟงกช่ันครบมาเลยแตราคาก็แรง 
เราก็ไมไหวนะ เพราะคิดวาไมไดใชทุกฟงกชันหรอ เอาแตท่ีจําเปนๆ พอ” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, กลอง 
EOSM 3) 

“สําหรับผมเปนเร่ืองขนาดนะ คือกลอง Mirrorless เขาชัดเจนอยูแลววา
ตัวเล็ก พกงาย แถมฟงกชั่นยังเทียบไดพอๆ กับกลอง EOS อีก แลวยิ่งเรามีกลอง EOS อยูแลวดวย 
ยังไงอุปกรณมันใชดวยกันไดอยูแลว ตอนนั้นก็เลยไมลังเลที่จะซ้ือกลองตัวนี้” (เพศชาย, อายุ 30 ป, 
กลอง EOSM 5) 

และพบวากลุมตัวอยางบางสวนตัดสินใจซ้ือกลองโดยใหความสําคัญกับ
การบริการหลังการขายดวย (จํานวน 2 คนจาก 30 ทาน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ผมคํานึงถึงบริการหลังการขายนะ ตอนน้ีทุกยี่หอก็แขงกันเร่ืองนี้แหละ 

ผมคิดเสมอวาหากของเสียข้ึนมา เราจะตองเดินทางไปซอมไดสะดวก ท่ีสําคัญงานซอมตองดีและเร็ว 
อีกอยางท่ีม่ันใจเลือกซ้ือกลองแคนนอนตัวนี้ เพราะม่ันใจวาเขาจะใชอะไหลแทเทานั้น” (เพศชาย, 
อายุ 38 ป, กลอง EOSM 10) 

“ท่ีเลือกซ้ือกลองแคนนอน เพราะศูนยบริการมีเยอะกวายี่หออ่ืน การเดินทาง
ก็สะดวกดวยคะ” (เพศหญิง, อายุ 31 ป, กลอง EOSM 3) 

นอกจากนี้ยังพบวากอนจะตัดสินใจซ้ือกลอง Mirrorless ยี่หอแคนนอน 
กลุมตัวอยางจํานวนมากไดทําการเปรียบเทียบปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีกับยี่หออ่ืนๆ ซ่ึงความเห็นท่ีได
แตกตางกัน คือ กลุมตัวอยางมีความเห็นวากลอง Mirrorless ยี่หอแคนนอนมีความสามารถเหนือกวา
คูแขง โดยใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาและเร่ืองฟงกช่ันการใชงาน ตลอดจนเร่ืองศูนยบริการดวย 
(จํานวน 19 คน จาก 30 คน)  
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ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“คิดวาแคนนอนเหนือกวาคูแขงอยูแลวคะ เห็นจากการที่แคนนอนเขามา

ทีหลัง แตก็ยังเจาะตลาดลูกคากลุม Mirrorless ได สวนตัวคิดวาเร่ืองฟงกช่ันการใชงานของกลองพวกนี้
ไมคอยตางกัน แตส่ิงท่ีทําใหเลือกแคนนอนเพราะรูปรางหนาตากลองลวนๆ เลยคะ” (เพศหญิง, อายุ 
26 ป, กลอง EOSM 3) 

“แคนนอนเหนือกวายี่หออื่นเรื่องคุณภาพ เขาสรางกลอง EOS จนเปน
เบอรหนึ่งได คงไมยากหรอกถาเขาจะพัฒนากลอง Mirrorless ไดดีกวายี่หออ่ืน” (เพศชาย, อายุ 37 ป, 
กลอง EOSM) 

“แคนนอนดีกวาแนนอน ผมมั่นใจคุณภาพของเขาไดเลย รวมถึงเร่ือง
ศูนยบริการดวย สวนหนึ่งท่ีเปล่ียนใจมาใชยี่หอแคนนอนเพราะเขามีชางซอมเองส่ิงนี้ทําใหผมม่ันใจ
ข้ึนนะ และศูนยบริการก็เดินทางสะดวกดวย” (เพศชาย, อายุ 34 ป, กลอง EOSM 5) 

“แคนนอนเขามีชื่อเสียงมานาน เราก็มั่นใจคุณภาพจากความนาเช่ือถือ
ของแบรนดคะ” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, กลอง EOSM10) 

“ขนาดกลองตัวนี้กะทัดรัด แถมยังจับโฟกัสเร็วมากอีก เร่ืองนี้แคนนอน
กินขาดเลยถาเอาไปเทียบกับแบรนดอ่ืน ไดตัวน้ีมาผมวาคุมมาก” (เพศชาย, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 5) 

“แคนนอนชนะเลิศ เร่ืองวัสดุท่ีใชเราเช่ือม่ันไดเลยเขาเปนท่ีหนึ่งอยูแลว 
ยิ่งพอออกกลอง Mirrorless มา เรารีบซ้ือเลยนะ ตัวนี้เหมาะกับผูหญิงมาก ไมหนักดวย” (เพศหญิง, 
อายุ 34 ป, กลอง EOSM 3) 

ในขณะเดียวกันก็มีกลุมตัวอยางจํานวนหนึ่งเห็นวากลอง Mirrorless ยี่หอ
แคนนอนดอยกวาคูแขงขัน โดยกลุมตัวอยางบางทานมีความเห็นกวากลอง Mirrorless ยี่หอแคนนอน 
ออกมาชากวายี่หออ่ืน และราคาก็สูงกวายี่หออ่ืนดวย (จํานวน 8 คนจาก 30 คน)  

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“สวนตัวคิดวาแคนนอนยังสูคูแขงไมไดนะ แคนนอนออกมาทีหลังไมนาจะ

พัฒนาเทคโนโลยีไดแคนี้ อยางอุปกรณเสริมนี่กวาจะใชกับกลองตัวใหญ ก็ตองเสียเงินซ้ือตัวแปลงอีก 
ผมวานาจะทํามาทีเดียวใหจบเลย ประหยัดลูกคาดวย” (เพศชาย, อายุ 28 ป, กลอง EOSM 5) 

“แคนนอนเขาไมมีความหลากหลาย ผมวาคายอ่ืนเคาทันสมัยกวา ดีไซน
ดูเหมาะกับกลุมมากกวา” (เพศชาย, อายุ 42 ป, กลอง EOSM 3) 

“คายอ่ืนราคาถูกกวานะ แถมมีโฆษณามากกวา ถาคิดเร่ืองนี้แคนนอนจะ
ดูดอยกวาไปเลย” (เพศหญิง, อายุ 38 ป, กลอง EOSM 3) 
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สุดทายพบวามีกลุมตัวอยางจํานวนหนึ่งไมคิดจะเปรียบเทียบ เพราะม่ันใจ
ในตัวสินคาแคนนอน โดยกลุมตัวอยางกลุมนี้ตัดสินใจซ้ือกลอง Mirrorless คร้ังนี้ เนื่องจากม่ันใจใน
คุณภาพของแคนนอน จึงไมคิดท่ีจะเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืน (จํานวน 3 คนจาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ยังคงเช่ือม่ันในคุณภาพแคนนอนคะ ท่ีซ้ือ Mirrorless ตัวนี้ ก็ไมไดเทียบ

กับรุนอ่ืนเลย เอารุนท่ีแคนนอนออกมาลาสุด จบเลยคะ” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 10) 
“เพราะม่ันใจในสินคาแคนนอนอยูแลว ก็ซ้ือเลย ไมไดเปรียบเทียบกับ

แบรนดอ่ืน” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 10) 
4.2.2.2  ดานราคา 
ในดานราคานั้นพบวากลุมตัวสวนใหญตัดสินใจซ้ือกลองโดยใหความสําคัญ 

กับราคา หากราคาสูงกวางบประมาณท่ีตั้งไวก็จะไมซ้ือ (จํานวน 27 คนจาก 30 คน) 
ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ราคามีผลมากนะคะ ตอนเปดตัวนี่ก็ตั้งราคาในใจไว ถาไมเกิน 20,000 ก็

ยังพอรับได แตถามากกวานี้ก็คิดวาจะดูยี่หออ่ืนเหมือนกันนะ” (เพศหญิง, อายุ 25 ป, กลอง EOSM 10) 
“ถาเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนแลวราคาแคนนอนสูงกวาก็อาจจะไมซ้ือเลย 

เพราะเราก็ไมไดใชฟงกช่ันอะไรมากมายอยูแลว สวนมากแคถายรูปแลวอัพข้ึน Facebook” (เพศหญิง, 
อายุ 38 ป, กลอง EOSM 3) 

“ช่ังน้ําหนักแลววา ถาราคาท่ีจายคุมคากับส่ิงท่ีไดมา ก็คุมคามากแลว” 
(เพศชาย, อายุ 38 ป, กลอง EOSM 10) 

“ใครๆ ก็ชอบ ของดีราคาถูก ผมวากลองตัวนี้คุณภาพดีเกินราคาท่ีจายไป
อีกนะ ไดกลองแคนนอนรุนนี้มา ผมรูสึกคุมคามากเลย” (เพศชาย, อายุ 25 ป, กลอง EOSM10) 

และยังพบวากลุมตัวอยางบางสวนไมไดใหความสําคัญกับเร่ืองราคา จึง
ตัดสินใจซ้ือกลอง Mirrorless ยี่หอแคนนอน เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง (จํานวน 3 คน
จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ราคาไมมีผลกับการซ้ือกลองนะคะ ถาถูกใจตัวไหนก็จะซ้ือตัวนั้นเลย” 

(เพศหญิง, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 10) 
“ไมมีผลเลย คิดวาราคาท่ีแคนนอนต้ังเหมาะสมกับราคาตลาดอยูแลวนะ 

กลองรุนท่ีฟงกช่ันเหมือนๆ กัน ราคาก็พอๆ กันหมดแหละ ผมไมไดเอาเร่ืองนี้มาตัดสินใจเลย” (เพศชาย, 
อายุ 32 ป, กลอง EOSM 3) 
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“ราคาไมมีผลกับผมเทาไหร เพราะสวนมากผมจะดูจากการใชงานมากกวา 
ท่ีซ้ือ EOSM5 ก็เพราะมันตอบโจทยผม แถมยังใชกับอุปกรณของ EOS ไดดวย ถามันทําใหชีวิตผม
สะดวกสบายข้ึน แพงกวานี้ผมก็ยอมจายนะ” (เพศชาย, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 5) 

นอกจากนี้ยังพบวากลุมตัวอยางบางสวนใหความสําคัญกับการตั้งราคา 
โดยเห็นวาการต้ังราคาท่ีเหมาะสมกับฟงกช่ันการใชงาน และการตั้งราคาที่ไมสูงหรือตํ่าจนเกินไป 
เปนองคประกอบหน่ึงท่ีทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจซ้ือกลอง Mirrorless ยี่หอแคนนอน (จํานวน 19 คน 
จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ถาเทียบกับยี่หออ่ืนถือวากลองแคนนอนดีกวาเกือบทุกดาน บางทีก็อยาก

ใหแคนนอนต้ังราคาแบบใหคนจับตองไดมากกวานี้ ถาราคาไมแรงมาก คนก็จะซ้ืองายข้ึน” (เพศชาย, 
อายุ 32, กลอง EOSM 3) 

“ถาเทียบรุนใกลเคียงกัน ก็อยากใหแคนนอนต้ังราคาตํ่ากวาคูแขง จะได
ตัดสินใจซ้ืองายข้ึนดวย” (เพศหญิง, อายุ 39 ป, กลอง EOSM) 

“อยากใหตั้งราคาใกลเคียงกับยี่หอคูแขง เพราะเชื่อวาคุณภาพแคนนอน
ดีกวา ถาราคาพอๆ กันลูกคาก็จะรูสึกคุมคากวา” (เพศหญิง, อายุ 21 ป, กลอง EOSM 10) 

“ตั้งราคาไมสูงกวาราคาตลาด ปกติกลองแตละยี่หอจะมีรุนใกลเคียงกัน
อยูแลว ไมอยากใหแคนนอนต้ังราคาสูงกวาคายอ่ืน แตก็ไมอยากใหตั้งราคาตํ่าจนเกินไป มันรูสึกเหมือน
ของไมมีคุณภาพ” (เพศหญิง, อายุ 32 ป, กลอง EOSM 10) 

“ตั้งราคาแบบท่ีแสดงใหเห็นสวนลดชัดเจน ทําใหคนเห็นไปเลยวาลด
ราคาเทาไหร เพราะบางคนเขามองจากตรงน้ี” (เพศหญิง, อายุ 34 ป, กลอง EOSM 3)     

4.2.2.3  ดานสถานท่ี 
ในดานชองทางการจัดจําหนายนั้น พบวากลุมตัวสวนใหญเลือกซ้ือกลอง

ดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน จากรานตัวแทนจําหนายในประเทศ โดยเลือกรานตัวแทนจําหนายท่ี
อยูใกลท่ีพักอาศัย และท่ีซ้ือจากชองทางนี้เพราะตองการทดลองสินคากอน (จํานวน 27 คน จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ซ้ือจากรานบ๊ิกคาเมรา นอกจากความสะดวกแลว เขาเปนตัวแทนจําหนาย

ท่ีนาเช่ือถืออีกดวย เพราะเราคิดวาถาของมีปญหาจะไดเอาไปเปลี่ยนท่ีรานไดเลย” (เพศหญิง, อายุ 
32 ป, กลอง EOSM 10) 

“ปกติผมซ้ือจากรานตัวแทนจําหนายของแคนนอน เพราะความสะดวก 
และมันดีตรงท่ีเราไดเห็นและเช็คของกอนจายเงินดวย” (เพศชาย, อายุ 34 ป, กลอง EOSM 5) 
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“เลือกจากรานตัวแทน เพราะจะไดลองสินคากอนซ้ือ สวนกลองตัวนี้ซ้ือ
จากโฟโตไฟล ผมกลัวเวลาแกะกลองแลวมีตําหนิ ซ้ือท่ีรานจะไดเปล่ียนตัวใหมเลย ไมตองมาตาม
ของกัน มันเสียเวลา” (เพศชาย, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 5) 

“ซื้อที่รานบิ๊กเปนประจําแหละ พนักงานพีซีเขาแนะนําดี บางทีเราไมรู
อะไรก็ถามเขาไดเลย สวนตัวคิดวาเร่ืองนี้สําคัญมาก เพราะการถามจากผูเช่ียวชาญโดยตรง เร็วกวา
ใหเราไปเรียนรูเองเสียอีก” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 5) 

“ซ้ือท่ีรานโฟโตไฟล เพราะสะดวกในการเดินทาง และคนขายก็อธิบาย
ขอมูลไดดี” (เพศหญิง, อายุ 30, กลอง EOSM 10) 

แตก็พบวามีกลุมเปาหมายบางกลุมเลือกท่ีจะซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless 
ยี่หอแคนนอน ทาง Online เนื่องจากสะดวกกวาและมีบริการสงถึงท่ี (จํานวน 4 คน จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ซ้ือจากเว็บไซตแคนนอนโดยตรงเลย รูสึกม่ันใจชองทางนี้มากท่ีสุดแลว 

เพราะบางคร้ังไมแนใจวากลองท่ีขายตามรานเคายอมแมวมารึเปลา ซ้ือทางนี้ถึงราคาจะสูงกวาแตก็
ม่ันใจได” (เพศชาย, อายุ 32 ป, กลอง EOSM 3) 

“ซ้ือผานเว็บลาซาดา คิดวาชองทางน้ีถูกและสะดวกท่ีสุดแลว แถมมีราคา
โปรโมช่ันอีกดวย” (เพศหญิง, อายุ 25 ป, กลอง EOSM 10) 

4.2.2.4  ดานการสงเสริมการขาย 
จากการสัมภาษณพบวา กลุมตัวอยางระบุถึงดานการสงเสริมการขายเปน 

2 ประเด็น คือส่ือโฆษณาและโปรโมช่ันของแถมและสวนลด สําหรับส่ือโฆษณาพบวากลุมตัวสวนใหญ 
ตัดสินใจซ้ือกลองโดยใหความสําคัญกับ Presenter ท่ีเลือกใช และตัดสินใจจากโฆษณาท่ีอยูตาม ทีวี 
รถไฟฟา (จํานวน 15 คน จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ตอนแรกเร่ิมจากเห็นพิมฐาสอนการใชงานกลองใน YouTube กอน จากน้ัน

ก็เร่ิมเห็นโฆษณาใน Facebook บาง โฆษณาบนรถไฟฟาบาง รูสึกวานาจะใชงานงาย จนเราไปซ้ือมา
ใชบาง” (เพศหญิง, อายุ 32 ป, กลอง EOSM 10) 

“แตกอนแคนนอนมีพอลลา ตอนนี้ก็มีพิมฐา รูสึกวาเวลานองเคาถือกลอง
ดูนารัก ถายภาพออกมาก็สวย จากนั้นก็เร่ิมหาขอมูลตอ เราก็เร่ิมเห็นวาคุณภาพเขาก็ดี ก็เลยซ้ือ” (เพศ
หญิง, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 10) 

“ในโฆษณามีโปรโมทฟงกช่ัน Self-Portrait ปรับหนาเนียนใส ซ่ึงตรงกับ
ส่ิงท่ีเราตองการ ณ ตอนนั้นพอดี” (เพศหญิง, อายุ 36 ป, กลอง EOSM 10) 



28 

“พิมฐา คุมโทน จําโฆษณานี้ไดแมนเลย คิดวาถาแคนนอนทํามันตองออกมา
สวย สีนวลกวายี่หออ่ืนแนๆ” (เพศหญิง, อายุ 39 ป, กลอง EOSM) 

“มี Blocker มารีวิวกลองพรอมสอนการใชงาน หลังจากท่ีดูเรารูสึกวามัน
เขาถึงงาย จะ Upload รูปก็งาย สะดวกแถมราคาก็ไมแพงอีกดวย” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, กลอง EOSM 10) 

และยังมีกลุมตัวอยางสวนหนึ่งเห็นวาโฆษณาไมมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
กลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน โดยใหความเห็นวา หากจะซ้ือกลองการหาขอมูลดวยตนเอง
เปนส่ิงท่ีดีท่ีสุด (จํานวน 11 คน จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“การโฆษณาไมไดมีผลตอการซื้อกลองนะคะ จะวาไปก็ไมคอยเห็นตัว

โฆษณากลอง Mirrorless ของแคนนอนซักเทาไหร สวนใหญเห็นจากในอินเตอรเน็ตมากกวา แตเอา
จริงๆ เราไมคอยอะไรกับการโฆษณามาก เพราะกลัววาจะโฆษณาเกินจริง” (เพศหญิง, อายุ 21 ป, กลอง 
EOSM 10) 

“การโฆษณาไมมีผล ปกติผมเช็คสเปคจากเว็บไซตหรือไมก็เช็คจาก 
Manual เพราะม่ันใจในขอมูลมากกวาการโฆษณา” (เพศชาย, อายุ 28 ป, กลอง EOSM 5) 

“ปกติรุนท่ีอยากไดก็ไมเห็นมีโฆษณา อันนี้ซ้ือเพราะเปนรุนแรกท่ีแคนนอน
ออก Mirrorless เลยคิดวามันนาจะดี” (เพศชาย, อายุ 44 ป, กลอง EOSM) 

“สวนตัวคิดวาไมมีผลนะ บางทีการโฆษณาก็ไมทําใหเราตัดสินใจซ้ือกลอง
ได เปนเพียงตัวชวยกระตุนใหเราเกิดความอยาก แตยังไงถาจะตัดสินใจซ้ือ ก็คงไปดูขอมูลจากท่ีอ่ืน
อยูดี” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, กลอง EOSM 3) 

ในสวนของโปรโมช่ันของแถมหรือสวนลดราคา พบวากลุมตัวอยางจํานวน
มากใหความสําคัญกับประเด็นนี้เปนอยางมาก โดยมีความคิดเห็นวา หากมีสวนลดและโปรโมชั่นผอน 
0% หรือหากเพิ่มของแถมก็จะทําใหตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึนดวย (จํานวน 25 คน จาก30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“โปรโมช่ันมีผลมาก บางทีเราเห็นของช้ินนี้แลวถูกใจมาก แตยังติดท่ีราคา

สูงเกินไป พอเร่ิมมีคําวาลดราคา หรือใหของแถมอะไร ก็ทําใหเราตัดสินใจไดเร็วข้ึน” (เพศชาย, อายุ 
30 ป, กลอง EOSM 5) 

“ผูหญิงเวลาเห็นคําวาลดราคาก็ตาวาวแลว มันเหมือนตัวกระตุนใหเราอยาก
ซ้ือมากข้ึน แถมเงินสวนตางยังเอาไปชอปปงอยางอ่ืนไดอีก ของถูกมาพรอมกับคุณภาพใครๆ ก็อยาก
ได” (เพศหญิง, อายุ 32 ป, กลอง EOSM 10) 
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“บางที ณ ตอนนั้นเราก็ตัดสินใจไมถูกวาจะเลือกยี่หอไหนประมาณวาหา
ขอมูลมันทุกยี่หอ หาหวานไปเร่ือยๆ แลวคอยเอามาเทียบๆ เอา ซ่ึงการมีโปรโมช่ันก็มีสวนชวยใหเรา
เปรียบเทียบไดวาจะเลือกกลองตัวไหน” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, กลอง EOSM 3) 

“โปรโมช่ันชวยใหเราไดของแถมนารักๆ กลองตัวนี้ก็เหมือนกัน ไดของ
แถมเปนหนากากกลองกับตุกตา ราคารวมๆ กันก็เกือบหาพันบาทเลยนะ” (เพศหญิง, อายุ 30 ป, กลอง 
EOSM 10) 

“โปรโมชั่นผอน 0% ของแคนนอนโดนใจมาก ทําใหเราไดส่ิงท่ีตองการ 
แตไมตองจายเงินเปนกอน เอาเงินไปซ้ือเลนสเพิ่มไดอีก 2 ตัวเลย” (เพศชาย, อายุ 30 ป, กลอง EOSM 5) 

“ถาซ้ือแบบไมมีโปรโมช่ัน ราคาก็จะสูง เราก็อยากไดของดีดวยราคารับ
ไดดวย” (เพศหญิง, อายุ 31 ป, กลอง EOSM 10) 

ในขณะเดียวกัน พบวากลุมตัวอยางบางทานไมคิดวาการทําโปรโมช่ันจะ
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน (จํานวน 3 คน จาก 30 คน) 

ผูใหขอมูลไดกลาววา 
“ไมมีผล เพราะPromotion ไมไดเปนปจจัยหลักในการเลือกซ้ือท่ีเราโฟกัส

คือตัวกลองมากกวา” (เพศหญิง, อายุ 26 ป, กลอง EOSM 10) 
“โปรโมช่ันไมมีผล หากเลือกแลววาจะอยากไดรุนไหน ก็จะซ้ือรุนนั้น 

จะมีหรือไมมีโปรโมช่ันก็ไมเกี่ยง” (เพศหญิง, อายุ 37 ป, กลอง EOSM 10) 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาคุณคาตราสินคา, สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจ
ซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน โดยประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก ผูใชงานกลอง
ดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางแบบไม
อาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมแบบเจาะจง (Purposive Sample) 
จํานวน 30 ตัวอยาง โดยใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interviews) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลและ
นํามาวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) โดยใชแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ท่ีเกี่ยวของมาประกอบ
และเช่ือมโยงความสัมพันธในแตละสวน ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 
 
5.1  สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

จากการวิจัยเร่ืองคุณคาตราสินคา, สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือกลอง
ดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน พบวาสาเหตุท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless 
ยี่หอแคนนอนของประชากรท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย ดานคุณคาตราสินคา และ
ดานสวนประสมการตลาด  

สําหรับดานคุณคาตราสินคานั้น พบวา การรูจักตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
กลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนมากท่ีสุด รองลงมาคือการเชื่อมโยงตอตราสินคา การรับรู
คุณภาพตราสินคา และความภักดีตอตราสินคาตามลําดับ 

ในดานสวนประสมการตลาดพบวา ดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือกลอง
ดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานราคา ดานสถานท่ีจัดจําหนาย และดาน
การสงเสริมการขายตามลําดับ ซ่ึงสามารถอภิปรายผลในแตละดานไดดังตอไปนี้ 

 
5.1.1  ดานคุณคาตราสินคา 
ในดานคุณคาตราสินคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน 

ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษางานวิจัยของอัจฉรา มีทองแสน (2554) และ พิชญาภรณ ถาภักดี (2556)  
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ท่ีผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานคุณคาตราสินคามีความสัมพันธในทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือกลอง
ดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน โดยสามารถจําแนกเหตุผลดานคุณคาตราสินคาไดดังตอไปนี้ 

5.1.1.1  การรูจักตราสินคา 
ในดานการรูจักตราสินคาพบวา เปนเหตุผลท่ีผูบริโภคแตละทานใหความ 

สําคัญมากท่ีสุด โดยสวนมากผูบริโภคจะรูจักตราสินคาจนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือกลองแคนนอนจาก
ความคุนเคยตอตราสินคาซ่ึงมักเกิดจากการใชงานของคนรอบตัว บางสวนรูจักตราสินคาแคนนอน
จากการจดจําตราสินคาโดยการจดจําจากส่ือโฆษณา ทีวี ปายโปสเตอร และบางสวนรูจักตราสินคา
เพราะความเปนอันดับหนึ่งของตราสินคาเม่ือเทียบกับคูแขงตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
พิชญาภรณ ถาภักดี (2556) ท่ีพบวาคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือกลองดิจิตอลดีเอสแอลอาร 
ยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเกิดจากความคุนเคยกับตราสินคามาก
เปนอันดับหนึ่ง แตก็ยังมีผูบริโภคบางสวนตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน โดย
ไมเคยรูจักตราสินคาแคนนอนมากอน สาเหตุท่ีตัดสินใจซ้ือเนื่องจากไดรับคําแนะนําจากคนรอบขาง 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ นารีรัตน งามณรงคชัย (2546) ท่ีพบวาผูบริโภคมีการพิจารณาเลือกซ้ือ
กลองดิจิตอลตามเพ่ือนหรือคนรอบตัว 

5.1.1.2  ความเช่ือมโยงตอตราสินคา 
ในดานความเช่ือมโยงตอตราสินคาพบวา เม่ือผูบริโภคนึกถึงความเช่ือมโยง

ตอตราสินคา สวนมากจะเช่ือมโยงกับบุคลิกภาพของตราสินคาแคนนอนจะนึกถึงความเกาแกของกลุม
ผูใชงาน บางสวนมองวาคนท่ีใชงานกลองยี่หอแคนนอนมักเปนคนมีอายุ และหากเปนความเช่ือมโยง
กับองคกรจะนึกถึงช่ือเสียงของบริษัท ตลอดจนความเช่ือมโยงตอตราสินคาจากคุณคาของยี่หอแคนนอน
จะนึกถึงความรูสึกที่ไดรับเม่ือใชผลิตภัณฑแคนนอน ซ่ึงยังไมเคยมีงานวิจัยเร่ืองนี้ในอดีตท่ีผานมา แต
สอดคลองกับทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา Aaker (1996) ท่ีกลาววา ความเช่ือมโยงตอตราสินคาเปน
ส่ิงเช่ือมโยงความทรงจําของผูบริโภคเขากับตราสินคา สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินคา 

5.1.1.3  การรับรูคุณภาพของตราสินคา 
ในดานการรับรูคุณภาพตราสินคาพบวา เมื่อผูบริโภคนึกถึงตราสินคา

แคนนอนจะนึกถึงคุณภาพและภาพลักษณของสินคา โดยเม่ือนึกถึงคุณภาพของตราสินคาจะรับรูถึง
คุณภาพตราสินคาผานประสบการณท่ีเคยใชมาแลวจนเกิดความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา และมี
ผูบริโภคบางสวนท่ีรับรูคุณภาพตราสินคาผานภาพลักษณสินคา คือความเปนผูนําดานเทคโนโลยีของ
ประเทศญ่ีปุน โดยผูบริโภคสวนหนึ่งเช่ือวาหากสินคาท่ีผลิตจากประเทศญ่ีปุนจะเปนสินคาท่ีมีมาตรฐาน
สงผลใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจมากข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ อภิชาต คําเอก (2553) ท่ีพบวา
ผูบริโภคเลือกซ้ือกลองดิจิตอลโดยเนนองคประกอบ 3 ดาน คือ รูปลักษณ คุณภาพ และตราสินคา 
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5.1.1.4  ความภักดีตอตราสินคา 
ในดานความภักดีตอตราสินคาพบวาเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

กลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนไมมากนัก โดยสวนมากหากผูบริโภคไมสามารถหาซ้ือผลิตภัณฑ
แคนนอนไดก็จะยังรอจนกวาจะมีสินคาหรือพยายามหาจากสินคาจากชองทางอ่ืน เชน ซ้ือจากตางประเทศ 
ดวยตนเอง หรือติดตอเขา Call Center ของบริษัทเพื่อใหชวยประสานงานใหจนกวาจะไดสินคา ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ พิชญาภรณ ถาภักดี (2556) ท่ีพบวาความภักดีตอตราสินคาท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือกลองดิจิตอลดีเอสแอลอาร ยี่หอแคนนอน ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผูบริโภคสวนหนึ่งมีความภักดีในตราสินคา เนื่องจาก การใชอุปกรณเสริม
รวมกันจึงยากท่ีจะเปล่ียนยี่หอ และมีผูบริโภคจํานวนหนึ่งยังไมสามารถตัดสินใจได หากไมมีกลอง
รุนท่ีตองการก็ยังไมตัดสินวาจะรอหรือซ้ือยี่หออ่ืน โดยสวนใหญจะรอดูจนกวาจะมีโปรโมช่ันออกมา
เพื่อเปรียบเทียบวายี่หอใดดีท่ีสุด ก็จะตัดสินใจซ้ือยี่หอนั้น แตก็มีผูบริโภคบางสวนท่ีตัดสินใจเปล่ียน
ยี่หอทันทีหากไมมีสินคารุนท่ีตองการจําหนาย 
 

5.1.2  ดานสวนประสมการตลาด 
ในดานสวนประสมการตลาดเปนเร่ืองเกี่ยวกับ 4P คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง 

จัดจําหนาย และดานโปรโมช่ัน ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน 
ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษางานวิจัยของ พิชญาภรณ ถาภักดี (2556) และผลการศึกษางานวิจัยของ 
ศิฎาภรณ ธรรมศรี และ ศรัญญา กันตะบุตร (2559) ท่ีผลการศึกษาพบวา ท้ัง 4 ปจจัยมีความสัมพันธ
ในทางบวกกับการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน โดยสามารถจําแนกเหตุผลดาน
สวนประสมการตลาดไดดังตอไปนี้ 

5.1.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

กลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานครในงานวิจัยคร้ังนี้แบงเปน 2 สวน คือ 
หากกลาวถึงปจจัยดานสินคาพบวาผูบริโภคคํานึงถึงเร่ืองคุณภาพ คุณสมบัติและความเหมาะสมของ
ฟงกช่ันการใชงาน โดยผูบริโภคสวนใหญมีการเปรียบเทียบคุณสมบัติกับยี่หอคูแขงกอนการตัดสินใจซ้ือ 
และพบวากลอง Mirrorless ยี่หอแคนนอนมีความสามารถเหนือกวาคูแขง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
พิชญาภรณ ถาภักดี (2556) ที่พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานผลิตภัณฑอยูในระดับมากท่ีสุด โดย
ใหความสําคัญกับเร่ือง ประสิทธิภาพในดานความคมชัด คุณภาพของสินคา ฟงกช่ันการใชงานท่ีเหมาะสม 
กับผูบริโภคแตละกลุมเปาหมายตามลําดับ และหากกลาวถึงปจจัยดานการบริการพบวาผูบริโภคบางสวน
ก็คํานึงถึงเร่ืองการบริการหลังการขายดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ อัญชลี อัจจิมาธร (2546) ท่ี
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พบวานอกจากผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอลจากความสะดวกสบายแลว ยังใหความสําคัญกับ
ความพึงพอใจของศูนยบริการ แตก็มีผูบริโภคบางสวนเห็นวากลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน
ดอยกวาคูแขง โดยมีความเห็นวากลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน มีการผลิตและวางจําหนาย
หลังยี่หออ่ืน ควรจะพัฒนาดานเทคโนโลยีและต้ังราคาใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายของแตละรุน
มากกวานี้ 

5.1.2.2  ดานราคา 
สวนประสมการตลาดดานราคาเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือกลอง

ดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนมากตัดสินใจซ้ือกลอง
โดยใหความสําคัญกับราคาหากราคาสูงกวางบประมาณท่ีตั้งไวก็จะไมซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย
ของ อัจฉรา มีทองแสน (2554) ท่ีพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือกลองดิจิตอลยี่หอ
แคนนอนโดยคํานึงถึงเร่ืองราคามากท่ีสุดและยังมีผูบริโภคจํานวนหน่ึงใหความสําคัญกับการตั้งราคา 
โดยเห็นวาการต้ังราคาท่ีเหมาะสมกับฟงกช่ันการใชงานใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายก็เปนองคประกอบ
หนึ่งท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
พิชญาภรณ ถาภักดี (2556) ท่ีพบวา หากผูบริโภคจะซ้ือกลองดิจิตอลดีเอสแอลอารยี่หอแคนนอน ควร
ตั้งราคาใหเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ แตก็มีผูบริโภคบางสวนไมไดใหความสําคัญ
กับเร่ืองราคา เหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนเปนการซ้ือเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของตนเอง 

5.1.2.3  ดานชองทางจัดจําหนาย 
สวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายเปนปจจัยที่มีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวน
ใหญเลือกซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน จากรานตัวแทนจําหนายกลองในประเทศไทย 
โดยเลือกจากรานตัวแทนจําหนายท่ีอยูใกลท่ีพักและเลือกซ้ือจากชองทางนี้เพราะตองการทดลองสินคา
กอน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิฎาภรณ ธรรมศรี และ ศรัญญา กันตะบุตร (2559) ท่ีพบวา ผูบริโภค
สวนใหญตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล จากชองทางรานตัวแทนจําหนาย เนื่องจากความมีชื่อเสียงและ
ความนาเช่ือถือของราน และพบวามีผูบริโภคบางสวนมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีเปล่ียนไป โดยเปล่ียนมา
ซ้ือสินคาผาน Online เนื่องจากสะดวกเพราะมีบริการสงถึงท่ี 

5.1.2.4  สวนประสมการตลาดดานโปรโมช่ัน 
สวนประสมการตลาดดานโปรโมช่ันเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

กลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคระบุ
ถึงดานการสงเสริมการขายเปน 2 ประเด็น คือ โปรโมช่ันและส่ือโฆษณา สําหรับดานโปรโมช่ัน
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พบวาผูบริโภคคํานงึถึงของแถมและสวนลด ตลอดจนโปรโมช่ันการผอน 0% ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิยั
ของ พิชญาภรณ ถาภักดี (2556) ท่ีพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานการสงเสริมการขายมากท่ีสุด
คือ การจัดโปรโมช่ันลดราคา และหากเปนดานส่ือโฆษณาพบวาผูบริโภคบางสวนตัดสินใจซ้ือกลอง
ดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน จากส่ือโฆษณาผาน Presenter ท่ีแคนนอนเลือกใช สําหรับกลอง
ตระกูล Mirrorless ยี่หอแคนนอน มี Presenter คือ พิมฐา ทําหนาท่ีสอนและแนะนําการใชงานใหแก
ผูบริโภคท่ีชองทาง Social Media  ซ่ึงพบวาวิธีนี้สงผลตอการจดจําของผูบริโภค ทําใหจดจําแบรนด
ไดงายข้ึน 
 
 
5.2  ขอเสนอแนะสําหรับผูบริหาร 

ผลการศึกษาคุณคาตราสินคา, สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล 
Mirrorless ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอเสนอแนะดังนี้ 
 

5.2.1  ดานคุณคาตราสินคา  
ในปจจัยดานคุณคาตราสินคา พบวาหากผูบริหารสามารถนําผลการวิจัยมาปรับปรุงใน

ดานการวางแผนเพื่อเพิ่มคุณคาตราสินคา โดยสรางความใกลชิดกับผูบริโภคเพื่อใหเกิดการเขาถึง
ผลิตภัณฑตลอดจนสามารถครอบครองใจผูบริโภคไดก็จะเปนการสรางคุณคาใหแกแบรนด โดยสามารถ
จําแนกคุณคาตราสินคาไดดังนี้ 

5.2.1.1  การรูจักตราสินคา 
ในดานการรูจักตราสินคาพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความคุนเคยกับตรา

สินคาอยูกอนแลว เห็นไดจากผูบริโภคจํานวนหนึ่งท่ีรูจักตราสินคาจากคนในครอบครัวและคนรอบตัว 
เชน ญาติผูใหญหรือเพื่อนรวมงานเคยใชงาน ดังนั้นการรักษาความสัมพันธใหแกผูบริโภคกลุมนี้ 
โดยการจัดกิจกรรมถายภาพ Canon Photo Marathon หรือจัด Event สอนถายภาพ จะเปนการสรางและ
ขยายเครือขายใหผูบริโภคเกิดความทรงจํารวมกันระหวางผูบริโภคกับตราสินคาแคนนอนไดอยางมาก  

5.2.1.2  ความเช่ือมโยงตอตราสินคา 
ในดานการเช่ือมโยงตอตราสินคาพบวา มีผู บริโภคบางสวนมองวาตราสินคา  

“แคนนอน”  เปนแบรนดท่ีคนแกใช จึงอาจเกิดชองวางของผูบริโภคได ในการกําหนดกลยุทธของ
ธุรกิจ ผูบริหารควรเนนการเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีเปนนักศึกษา ท้ังระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและระดับ
มหาวิทยาลัยใหมากข้ึน เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้เร่ิมมีกําลังซ้ือกลองดิจิตอล และยังเปนกลุมเปาหมาย
ท่ีสามารถเปลี่ยนตระกูลจากกลอง Mirrorless เปนกลองดิจิตอล DSLR ได และอาจใช Presenter มี
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ความโดดเดนหรือขอความท่ีเปนเอกลักษณ เปนตัวเช่ือมโยงระหวางผูบริโภคใหเขากับกลองดิจิตอล 
Mirrorless ยี่หอแคนนอน เชน เพลงเร่ืองจริง ท่ีรองโดย ปอด Modern Dog และ พอลลา เปน Presenter 
ถึงแมจะผานมานานแตก็ยังเปนส่ิงเช่ือมโยงผูบริโภคกับตราสินคาไดเปนอยางดี 

5.2.1.3  การรับรูคุณภาพของตราสินคา 
ในดานการรับรูคุณภาพของตราสินคาพบวา ผูบริโภครับรูคุณภาพของ

ผลิตภัณฑแคนนอน โดยคํานึงถึงมาตรฐานและความเปนเลิศดานเทคโนโลยี ผูบริหารตองรักษามาตรฐาน
นี้ไว เพ่ือปองกันไมใหความรูสึกของผูบริโภคเสียไป เพราะหากความรูสึกของผูบริโภคเสียไปแลว 
ยากท่ีจะใหความสัมพันธกลับมาดีเชนเดิม 

5.2.1.4  ความภักดีตอตราสินคา 
ในดานความภักดีตอตราสินคาพบวา เหตุผลเร่ืองความใกลชิดและการสราง

คุณคาใหแกตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีและยังเปนการสรางความผูกพันตอตราสินคาได 
อีกท้ังในปจจุบันส่ิงท่ีทําใหเกิดความภักดีตอตราสินคาอีกสาเหตุหนึ่ง คือเร่ืองอุปกรณเสริมท่ีใช ผูบริหาร 
จึงควรจัดแพ็คเกจในการจําหนายสินคาเม่ือผูบริโภคมีท้ังกลองและเลนสก็จะเกิดการเปล่ียนใจใชคาย
อ่ืนยากข้ึน ดังนั้นฝายการตลาดตองเนนย้าํถึงส่ิงเหลานี้นอกจากนี้ควรใหความสําคัญกับฝายบริการหลัง
การขายทุกสวน เนื่องจากการบริการหลังการขายไมเพียงรักษาความสัมพันธกับลูกคาเทานั้น แตยัง
สามารถรักษาฐานลูกคาเดิมใหมีความภักดีตอตราสินคาตอไปได 
 

5.2.2  ดานสวนประสมการตลาด 
ในปจจัยดานสวนประสมการตลาด พบวาหากผูบริหารสามารถนําผลการวิจยัมาปรับปรุง

ในดานสวนประสมการตลาดท้ัง 4 ดาน จะทําใหเกิดการวางแผนธุรกิจท้ังดานการจําหนายสินคาและ
ส่ือสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยสามารถจําแนกดานสวนประสมการตลาดได ดังนี้ 

5.2.2.1  ดานผลิตภัณฑ 
ในดานผลิตภัณฑนั้น แบงเปนดานสินคาและดานบริการ สําหรับดานสินคา

นอกจากผูบริโภคจะใหความสําคัญกับเร่ืองคุณภาพและรูปลักษณของผลิตภัณฑแลวสวนใหญจะ
คํานึงถึงความเหมาะสมกับการใชงานในแตละกลุมเปาหมาย ดังนั้นในการพิจารณานําผลิตภัณฑรุน
ใดเขามาจําหนาย ผูบริหารจะตองคํานึงถึงผูบริโภคใหหลากหลายกลุมมากขึ้น อาจมีการทําวิจัยโดย
กระจายฐานลูกคาใหกวางข้ึน เพ่ือเปนการทราบขอมูลของบุคคลแตละชวงอายุและยังเปนการตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภควงกวางข้ึน ในสวนของดานบริการ ผูบริหารควรคํานึงถึงการนําเทคโนโลยี
เขามาสงเสริมใหการทํางานมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เชน ใชระบบ Customer Relationship Management 
เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลฐานลูกคาและนําไปใชใหเกิดประโยชนมากยิ่งข้ึน 
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5.2.2.2  ดานราคา 
ในปจจุบันผูบริโภคมีทางเลือกในการซื้อสินคามากยิ่งข้ึน การต้ังราคาควร

เหมาะสมกับฟงกช่ันการใชงานและกลุมเปาหมาย ผูบริหารควรศึกษารายละเอียดของกลุมเปาหมาย
เพื่อวางแผนวาจะนําผลิตภัณฑรุนใดเขามาจําหนาย และควรทําการสํารวจตลาดกอนส่ิงท่ีควรคํานึง
คือเม่ือเทียบกับคูแขง ควรตั้งราคาเทาไหร เพราะหากยังคิดวาสินคาจากญ่ีปุนเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ
จึงต้ังราคาสูงได ก็ทําใหจํานวนผูบริโภคลดลงได 

5.2.2.3  ดานชองทางจัดจําหนาย 
เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคเร่ิมเปล่ียนไป จึงควรมีการศึกษาและ

เปรียบเทียบชองทางการซ้ือสินคาของผูบริโภคใหครอบคลุมข้ึน ทั้งเปรียบเทียบความพึงพอใจของราน
ตัวแทนจําหนายแตละบริษัท ตลอดจนชองทาง Online เพ่ือจะไดนําขอมูลมาประกอบการกําหนดกลยุทธ 
และการวางแผนธุรกิจ อีกท้ังยังเปนการศึกษาขอดี-ขอเสีย ของรานตัวแทนจําหนายแตละแหงดวย 

5.2.2.4  ดานโปรโมช่ัน 
ผลการวิจัยท่ีไดสามารถนําไปใชกําหนดกลยุทธ และนําไปวางแผนการตลาด 

วาควรพัฒนาออกแบบส่ือโฆษณาใหมีความสรางสรรคและสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดอยางท่ัวถึงและ
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากท่ีสุด เชน การเลือกพรีเซนเตอร ควรเลือกให
เหมาะกับกลุมเปาหมาย หากเปนกลองดิจิตอล Mirrorless กลุมเปาหมายจะเปนผูหญิง อายุประมาณ 
30-39 ป  ดังนั้น พรีเซนเตอรควรจะเปนผูหญิงท่ีนําเทรน การโฆษณาก็ควรจะเนนทาง Social เนื่องจาก
ทําใหเขาถึงกลุมเปาหมายงายท่ีสุด และหากเปนเร่ืองโปรโมช่ัน ผูบริโภคกลุมนี้จะใหความสําคัญกับ
สินคาท่ีลดราคาหรือสินคาท่ีสามารถผอน 0% ได ดังนั้นเวลาทําโปรโมช่ัน จึงควรทําราคาใหเห็นเดนชัด
วาลดลงมาจากเดิมเทาไหร หากมีโปรโมชั่น 0% และสวนลด On top จะทําใหดึงดูดใจผูบริโภคมากข้ึน 
 
 
5.3  ขอจํากัดในการทําการวิจัยและขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

 เนื่องจากผูวิจัยใชการสุมกลุมตัวอยางโดยไมอาศัยหลักความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) ดวยวิธีการเลือกกลุมแบบเจาะจง (Purposive Sample) จึงทําใหผลการศึกษาวิจัยไมสามารถ
ระบุไดวาตัวอยางท่ีเลือกจะยังคงลักษณะดังกลาวหรือไมเม่ือเวลาเปล่ียนไป จะสามารถสรุปไดเพียง
ขอบเขตของกลุมตัวอยางเทานั้น ซ่ึงอาจไมสามารถขยายผลไปสูกลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
ไดอยางสมบูรณ 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น จึงทําให
ผลการวิจัยไมสามารถขยายผลไปสูผูบริโภคจังหวัดอ่ืนๆได สําหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังตอไปอาจ
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ศึกษาผูบริโภคในเขตปริมณฑลและจังหวัดอ่ืนท่ีนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร และทําการเปรียบเทียบ
การตัดสินใจเลือกซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนของผูบริโภคในแตละจังหวัด เพื่อนําขอมูล
ท่ีไดมาปรับกลยุทธใหเหมาะกับความตองการของผูบริโภคในจังหวัดนั้นๆ 

 งานวิจัยคร้ังนี้ไดมุงเนนเฉพาะสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
กลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน สําหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังตอไปอาจศึกษาเพิ่มเติมถึงสวน
ประสมการตลาดดานอ่ืนนอกเหนือจาก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัดจําหนาย โปรโมชั่น ตลอดจน
ศึกษาถึงส่ิงกระตุนท้ังภายในและภายนอก เชน การเมือง เศรษฐกิจ เทคโนโลยี วัฒนธรรม เพื่อใหได
ขอมูลเชิงลึกและทําใหการเปรียบเทียบผลการศึกษาวิจัยมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนเทานั้น 
จึงทําใหผลการวิจัยไมสามารถขยายผลไปสูกลองดิจิตอล ตระกูลอ่ืนๆท่ีอยูในตราสินคาแคนนอนได 
สําหรับการศึกษาวิจัยในคร้ังตอไปอาจศึกษากลองดิจิตอลคอมแพค, กลองดิจิตอลดีเอสแอลอาร หรือ
อุปกรณเสริมอื่นๆ ท่ีนอกเหนือจากกลองดิจิตอล Mirrorless และทําการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ เพื่อนําขอมูลท่ีไดมาปรับกลยุทธใหเหมาะกับความตองการของผูบริโภคตามกลุมเปาหมาย
มากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสัมภาษณ 
 
 

 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 
เร่ือง คุณคาตราสินคา, สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอ

แคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง: แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของวิชา Thematic Paper วิทยาลัยการจัดการมหาวิทยาลัย 
มหิดลโดยผูจัดทํามีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาคุณคาตราสินคา, สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจ
ซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร ขอมูลท่ีไดจะเก็บเปนความลับและ
จะไมนําขอมูลที่ทานใหไปกอใหเกิดความเสียหายใด  ๆทั้งทางตรงและทางออม และผูทําวิจัยขอขอบพระคุณ 
อยางสูงท่ีทานไดสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ 

ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นดานคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล 

Mirrorless ยี่หอแคนนอน 
ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือกลอง

ดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน 
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หัวขอ: คุณคาตราสินคา, สวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอ
แคนนอนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําถามท่ีใชในการสัมภาษณ 
ขอมูลเบ้ืองตน 
1. ทานใชกลองดจิิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน รุน  
 
คําถามดานประชากรศาสตร 
1. ช่ือและนามสกุลของผูใหสัมภาษณ 
2. เพศ 
3. อายุ 
4. การศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได 
 
คําถามดานคุณคาตราสินคา 
1. การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 

- ทานรูจัก Brand แคนนอนมากอนหรือไม  
2. ความเช่ือมโยงตอตราสินคา (Brand Association) 

- ทานมีความรูสึกอยางไรกับ Brand แคนนอน 
3. การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Brand Perceived Quality) 

- เหตุผลท่ีทําใหทานตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ Brand แคนนอน 
4. ความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

- หากกลองแคนนอนรุนท่ีทานตองการไมมีวางจําหนาย ทานจะทําอยางไร 
 
คําถามดานสวนประสมการตลาด 
ในการซ้ือกลองแคนนอนทานพิจารณาจากปจจัยใดบาง  
1. ดานผลิตภัณฑ (Product)  

- ปจจัยดานผลิตภัณฑเร่ืองใดบางท่ีมีผลในการซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนของทาน 
(ผูตอบแบบสอบถามอาจตอบไดหลากหลาย เชน คุณภาพ ฟงกช่ัน รูปทรง วัสดุท่ีใช) 
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- ทานคิดวาปจจัยดานผลิตภัณฑใด ท่ีสงผลในการซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอน 
ของทานมากท่ีสุด และเหตุใดทานจึงเลือกปจจัยนี้ 

- จากปจจยันี้ เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง ทานคิดวาดกีวาหรือดอยกวา อยางไร 
2. ดานราคา (Price)  

- ราคามีผลในการซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนของทานหรือไม อยางไร 
- การตั้งราคาแบบใด ท่ีสามารถดึงดูดใจใหทานตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด อยางไร 

3. ดานสถานท่ี (Place)  
- ทานเลือกซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนจากชองทางการจดัจําหนายใด  
- สาเหตุใดท่ีทําใหทานเลือกซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยีห่อแคนนอนจากชองทางนี ้

4. ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) 
- ทานจดจําโฆษณาอะไรของแคนนอนไดบาง  
- หากสามารถจําได ทานจดจําอะไรไดบาง และเม่ือดูแลวทานรูสึกอยางไร  
- โฆษณานี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนของทานหรือไม อยางไร 
- การจัดโปรโมช่ันลดราคามีผลในการซ้ือกลองดิจิตอล Mirrorless ยี่หอแคนนอนของทานหรือไม

อยางไร 
 
 




