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       การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE โดยปจจัยทางดานทัศนคติไดศึกษา 7 ดาน ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่  ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร
หรือพนักงานดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ที่มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE และศึกษาพฤติกรรมการใชบริการราน 

FOTOFILE ที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE และ

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
      กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่มาใชบริการของราน FOTOFILE จํานวน 400 คน ใช

แบบสอบถาม ในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ  ความถี่ คาเฉล่ีย สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีที่พบความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะใชการทดสอบรายคู โดยใชวิธีกําลังสองนอยที่สุดและหาคาความสัมพันธโดยใช
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
  

 ผลการวิจัยพบวา 
 1.ผูบริโภคที่มาใชบริการของราน FOTOFILE สวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 21 – 30 ป โสด 

การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานเอกชนรายได 10,001 – 20,000 บาท  

       2.พฤติกรรมของผูบริโภค ใชบริการในชวงเวลา 17.01 – 20.00 น.เหตุผลที่มาใชบริการคือ คุณภาพการ

บริการของราน FOTOFILE ความถี่ในการมาใชบริการเฉล่ีย 17.15 ครั้งตอปและมีคาใชจายในการมาใชบริการ

ในแตละครั้งเฉล่ีย 6,300.63 บาท  

       3.ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILEโดยรวมอยูในเกณฑ ดี ดานผลิตภัณฑ ดาน

บุคลากรหรือพนักงานอยูในเกณฑ ดีมาก สวนดานราคา ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ ดานการสงเสริม
การตลาด ดานลักษณะทางกายภาพของราน ดานรูปแบบการใหบริการ อยูในเกณฑ ดี 
      4.ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE มีความพึงพอใจโดยรวมมาก ความพึง

พอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE มีความพึงพอใจมากท่ีสุด สวนความคุมคาและความคาดหวังตอการใช
บริการราน FOTOFILE มีความพึงพอใจมาก 
       5.แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตโดยรวมอยูในระดับ แนนอน ทั้งในสวนของการกลับมาใชบริการและการ

บอกตอใหผูอื่นมาใชบริการ กลาวคือ จะกลับมาใชบริการราน FOTOFILE อีกครั้งในอนาคตอยางแนนอน และ
จะบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE อยางแนนอน 
 

      ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา 
     1.ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และ 

สถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE ที่แตกตางกัน 



      เพศ พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันโดยมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ในดานความพึงพอใจตอการใชบริการ  
      อาย ุพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันโดยมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 ในดานความคุมคาที่ไดรับ และความคาดหวังในการใชบริการ  
      รายได พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกันโดยมีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 ในดานความพึงพอใจตอการใชบริการ และความคุมคาที่ไดรับ 

      2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 
       พบวา ดานผลิตภัณฑโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันระดับ ปานกลาง โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      ดานราคาโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE มี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      ดานการจดัจําหนายหรือสถานที่โดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      ดานบุคลากรหรือพนักงานโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      ดานลักษณะทางกายภาพของรานโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
      ดานรูปแบบบริการโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 
มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      3.ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการราน FOTOFILE 
      พบวา ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE กับพฤติกรรมการใช
บริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับ ต่ํา โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE กับพฤติกรรมการใชบริการราน 
FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา โดยมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      4.พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
      พบวา พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE  กับ 
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตดานการกลับมาใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน
ในระดับ ต่ํา โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
      พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้งกับแนวโนมพฤติกรรม
ในอนาคตดานการกลับมาใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา โดยมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 



      พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE กับ แนวโนม
พฤติกรรมในอนาคต ดานการบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับ ต่ํา โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
      พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการมาใชบริการราน FOTOFILE แตละครั้ง 
กับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 The purpose of this research is to study consumers’ attitude and behavior toward total 
satisfaction with services of FOTOFILE shop in seven aspects which include product, price, place, 
promotion, people, process and physical evidence that relate to consumer behavior and to study 
consumer behavior which related to total satisfaction with services of FOTOFILE shop. The sample 
used in this research is consumer who buy product or uses service of FOTOFILE shop for an 
amount of 400 individuals. Questionnaires were used as the instrument to collect data.  Statistics 
used for data analysis are Percentage, Frequency, Mean, Standard Deviation, Independent t test, 
One-Way Analysis of variance and the pair difference is analyzed by LSD method and calculation of 
Pearson moment product coefficient correlation. 
 The results of the research are shown as follows: 
 1. Consumers who buy product or use service at FOTOFILE shop are mostly male who are 
among 21 – 30 years old, single status, bachelor degree and work as employees in private 
companies. Their monthly incomes are between 10,001 – 20,000 Baht. 
 2. Consumers, in the term of consumer behavior, like using service in the time period of 5.00 – 
8.00 PM. The reason for using service in FOTOFILE shop is the quality of services. The average 
service is 17.15 times per year. The average expense is 6,300.63 Baht per time. 
 3. The overall consumers’ attitude on the service of FOTOFILE shop is at a good level. 
According to the term of product and employee, they are at a very good level. According to the term 
of price, place, promotion, physical evidence and process, they are at a good level. 
 4. The overall satisfaction on services of FOTOFILE shop is at good level. According to the term 
of satisfaction on services of FOTOFILE shop, it is at very good level. According to the term of 
worthy value and expectation on services of FOTOFILE shop, it is at good level. 
 5. The future trend of consumer behavior is at the certain level part in the term of both using 
product and service in the future and recommending to other consumer so as to use product and 
service in the future. They are both at certainly level. 
 The results of the hypotheses test are as follows: 
 1. Consumers who are different in the personal information that are gender, age,  
education level, occupation, income and marital status has affected on the overall satisfaction on 
services of FOTOFILE shop. 
 According to the difference of the gender, it is found that consumers have affected on the 
difference of the overall satisfaction on services of FOTOFILE shop in terrm of satisfaction on 
service at the statistical significant level of 0.01. 
 According to the difference of the age, it is found that consumers have affected on the 
difference of the total satisfaction on services of FOTOFILE shop in term of worthy value and 
expectation at the statistical significant level of 0.01. 



 According to the difference of the monthly income, it is found that consumers have affected on 
the total satisfaction on services of FOTOFILE shop in term of service satisfaction and value at the 
statistical significant level of 0.01. 
 2. According to the consumers’ attitude on using service of FOTOFILE shop, it is positively 
related to the total satisfaction on services of FOTOFILE shop.  
In term of the overall attitude, it is found that : 
 According to in term of total products, it is positively related to total satisfaction on services of 
FOTOFILE shop. The statistical significant level of 0.01. 
 According to in term of overall prices, it is positively related to total satisfaction on services of 
FOTOFILE shop at the statistical significant level of 0.01. 
 According to in term of overall place, it is positively related to total satisfaction on services of 
FOTOFILE shop at the statistical significant level of 0.01. 
 According to in term of overall promotion, it is positively related to total satisfaction on services 
of FOTOFILE shop at the statistical significant level of 0.01. 
 According to in term of overall employee, it is positively related to total satisfaction on services 
of FOTOFILE shop at the statistical significant level of 0.01. 
 According to in term of overall physical characteristic, it is positively related to total satisfaction 
on services of FOTOFILE shop at the statistical significant level of 0.01. 
 According to in term of overall service, it is positively related to total satisfaction on services of 
FOTOFILE shop at the statistical significant level of 0.01. 
 3. The overall satisfaction on services of FOTOFILE shop is positively related to consumers’ 
behavior.  
In term of total satisfaction, it is found that : 
 According to the overall satisfaction on services of FOTOFILE shop, it is moderate positively 
related to the consumers’ behavior in term of the frequency of using service of FOTOFILE shop at 
statistical significant level of 0.01. 
 According to the overall satisfaction on services of FOTOFILE shop, it is moderate positively 
related to consumers’ behavior in term of expense on used service of FOTOFILE shop at statistical 
significant level of 0.01. 
 4. The behavior on service of FOTOFILE shop is positively related to the trend of consumer 
behavior in the future. In the term of behavior on service of FOTOFILE, it is found that 
 According to in term of frequency of using service of at FOTOFILE shop, it is moderate 
positively related to in term of using product and service in the future at statistical significant level of 
0.01. 
 According to in term of expense on using service of FOTOFILE shop, it is moderate positively 
related to in term of using product and service in the future at statistical significant level of 0.01. 
 According to in term of frequency of using service of FOTOFILE shop, it is moderate positively 
related to in term of recommendation to other consumer at statistical significant level of 0.01. 



 According to the term of expense on using service of FOTOFILE shop, it is moderate positively 
related to the term of recommendation to other consumer at statistical significant level of 0.01.  
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บทที่1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
การถายภาพเปนงานศิลปะอยางหนึ่งที่ใชในการถายทอดเรื่องราว ความทรงจําตางๆใหออกมาในรูป

ของภาพถาย ไมวาจะเปนภาพขาวดํา ภาพสี หรือจนกระทั่งในปจจุบันเปนภาพแบบ Digital  การถายภาพยัง

เปนงานอดิเรกของใครหลายๆคนซึ่งหลงใหลในการถายภาพทั้งถายภาพในการทองเท่ียว  สถานที่ๆตาง 
ภาพถายบุคคล เปนตนซึ่งในปจจุบันมีผูสนใจหันมาถายรูปกันมากขึ้นกวาสมัยกอนทั้งนี้เน่ืองจากเทคโนโลยีที่
มีความกาวหนาไปมากทําใหการถายรูปไมจําเปนตองนําฟลมไปลางอัดเพ่ือดูภาพแลวแตสามารถมองเห็น
ภาพที่ถายไดจากกลองเลยทันทีและยังสามารถลบภาพที่ไมพอใจออกและสามารถถายใหมไดทันที  

ในปจจุบันเทคโนโลยีไดกาวหนาไปอยางมากทําใหการผลิตอุปกรณถายภาพตางๆไมวาจะเปน 
กลอง เลนส  อุปกรณเก็บขอมูลหรืออุปกรณเสริมตางๆ มีประสิทธิภาพที่สูงขึ้นในราคาที่ถูกลง  ดังนั้นจึงเปน
โอกาสทําใหธุรกิจเกี่ยวกับการถายภาพเติบโตขึ้นเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่มีความตองการ
อุปกรณถายภาพที่เพ่ิมมากขึ้นทุกวัน 

ในปจจุบันผูผลิตอุปกรณถายภาพนั้นก็ไดออกแบบอุปกรณตางๆเพื่อใหผูบริโภคไดมีทางเลือกที่เพ่ิม
มากขึ้น อีกทั้งผูบริโภคสวนมากที่เพ่ิงหันมาสนใจการถายภาพยังไมเขาใจถึงคุณสมบัติตางๆของอุปกรณ
ถายภาพวาเหมาะสมกับตนเองหรือไมจึงเปนหนาที่ของรานคาที่จัดจําหนายที่จะสามารถอธิบายถึงคุณสมบัติ
ตางๆของอุปกรณถายภาพแตละชนิดใหกับผูบริโภคไดรับทราบถึงขอมูลทางกายภาพของอุปกรณถายภาพวา
มีคุณสมบัติอยางไร เหมาะกับสถานการณแบบใด นอกจากนั้นยังตองใหคําแนะนําขอมูลพ้ืนฐานในการ
ถายภาพใหกับผูบริโภคที่เพ่ิงหันมาสนใจการถายภาพ 

ในอดีตแหลงขายอุปกรณถายภาพจะอยูที่ยาน พลับพลาไชย มาบุญครอง ซึ่งชางภาพ หรือนักเลน
กลองจะรูจักกันดีแตในปจจุบันรานขายอุปกรณถายภาพไดมีเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆเพ่ือรองรับกลุมลูกคาที่มากขึ้น
ทําใหมีการแขงขันกันสูงขึ้นทั้งในดานราคา การใหบริการทั้งกอนและหลังการขาย การสงเสริมการตลาด 
ตางๆเพ่ือดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการ ซึ่งการแขงขันที่สูงขึ้นทําใหแหลงขายอุปกรณการถายภาพที่มีมาแตเดิม
ตองมีการพัฒนาขึ้นเพ่ือสามารถแขงขันกับรานคาที่เกิดขึ้นใหมได เชนราน FOTOFILE ซึ่งเปดกิจการขาย

อุปกรณการถายภาพในศูนยการคามาบุญครองมานานแลวนั้นก็ยังคงไดรับความไววางใจจากชางภาพรุนเกา
และชางภาพรุนใหมที่เพ่ิงหันมาสนใจการถายภาพ  

ในการบริหารยุคใหมมีการพูดถึงคุณภาพกันมาก คําวา “ คุณภาพ” หมายถึง ความสามารถในการ

ตอบสนองตอความมุงหวังหรือความพึงพอใจตอลูกคาได ซึ่งกาวแรกของการปูทางสูองคกรคุณภาพก็คือ การ
ประกาศเจตจํานงที่แนวแนจริงจังของผูบริหารระดับสูง ในรูปของ “นโยบายคุณภาพ” ใหพนักงานทรายโดย

ทั่วกัน เพ่ือใหทุกๆคนเขาใจตรงกันในแนวทางที่จะพัฒนาองคกรไปสูคุณภาพ และการรวมมือกันปฏิบัติอยาง
จริงจังและตอเนื่อง การพัฒนาคุณภาพการบริการเปนส่ิงที่ทําไดยาก เพราะการบริการเปนส่ิงที่สัมผัสจับตอง
ไดยาก การบริการเปนส่ิงที่ไมมีตัวตน ความประทับใจในงานบริการจะเกิดขึ้นในขณะที่ลูกคาผูรับบริการ
สัมผัสกับการบริการ และรับรูดวยความรูสึกทางใจมากกวาสิ่งอื่นใด (วิฑูรย สิมะโชคดี. 2541 : 200) 

ดังนั้นการดําเนินการวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยจึงสนใจศึกษา “ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอความพึง

พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE” ซึ่งรานFOTOFILE ไดกอต้ังมาเปนระยะ

เวลานานและยังคงไดรับความไววางใจจากชางภาพทั้งรุนเกาและรุนใหม เพ่ือใชเปนขอมูลในการวางแผนกล



 2

ยุทธ กําหนดนโยบายและวางแผนทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตองตองการของลูกคาที่มาใชบริการ 

 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1.เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอการใหบริการของราน FOTOFILE ในดานผลิตภัณฑและบริการ 

ดานราคา ดานการจัดจําหนายหรือสถานท่ี ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 

2.เพ่ือศึกษาความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคตอการใหบริการของราน FOTOFILE จําแนกตาม

ลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
และรายไดเฉล่ียตอเดือน 

3.เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนายหรือ

สถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 

4.เพ่ือศึกษาความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE ที่มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 

5.เพ่ือใหไดขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภคตอการใหบริการของราน FOTOFILE 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
 การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE ผลการศึกษาจะเปนขอมูลโดยรวมใหแกเจาของกิจการ ในการพิจารณาแนวทางการพัฒนา

และปรับปรุงการใหบริการใหเปนที่พอใจของผูบริโภค ซึ่งจะชวยใหสามารถทราบความตองการของผูบริโภค 
เพ่ือท่ีจะตอบสนองและสรางความพึงพอใจสูงสุดใหแกผูบริโภคที่เขามาใชบริการ นอกจากนี้ยังเปนประโยชน
สําหรับผูประกอบการในธุรกิจน้ีไดนําไปเปนแนวทางในการดําเนินงานตอไป 
 

ขอบเขตการวิจัย 
ในการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ

ราน FOTOFILE ในครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาเฉพาะทัศนคติของผูบริโภคราน FOTOFILE ตอการใหบริการใน 7 

ดานไดแก 
 ดานผลิตภัณฑและบริการ  
 ดานราคา  
 ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่  
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 ดานกระบวนการ 
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ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย  

ประชากรที่ใชในกาวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคที่มาใชบริการของราน FOTOFILE ซึ่งไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคที่มาใชบริการของราน FOTOFILE โดยใชการสุม

ตัวอยางโดยไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่

แนนอนของกลุมนี้ จึงกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางจากการคํานวณจากสูตรการคํานวณแบบไมทราบประชากร 
(กัลยา วานิชยบัญชา.2546 : 26) โดยใชความเชื่อมั่นที่ รอยละ 95 และยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนใน

ตัวอยางไมเกินรอยละ 5  ไดจํานวนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 385 คนและสํารองแบบสอบถามเพื่อ

ปองกันความผิดพลาดที่จะเกิดจากความไมครบถวนสมบูรณของแบบสอบถาม จํานวน 15 ชุด  

รวมทั้งส้ิน 400 ชุด  

 

ข้ันตอนการสุมตัวอยาง 
  การสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลตาม

แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว  

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 

1.1 ตัวแปรดานประชากรศาสตร 

1.1.1 เพศ 

    1.1.1.1   ชาย 

   1.1.1.2   หญิง 

1.1.2 อายุ 

    1.1.2.1   ไมเกิน 20 ป 

    1.1.2.2   21 – 30 ป 

    1.1.2.3   31 – 40 ป 

    1.1.2.4   41 ปขึ้นไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา 

    1.1.3.1   ต่ํากวาปริญญาตรี 

    1.1.3.2   ปรญิญาตรี 

    1.1.3.3   สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 

    1.1.4.1   นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 

    1.1.4.2   รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
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    1.1.4.3   ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 

    1.1.4.4    พนักงานบริษัทเอกชน 

    1.1.4.5   พอบาน / แมบาน 

    1.1.4.6   อื่นๆ โปรดระบุ…………………………… 

1.1.5 รายไดสวนบุคคลตอเดือน 

    1.1.5.1   ไมเกิน 10,000 บาท 

    1.1.5.2   10,001 – 20,000 บาท 

    1.1.5.3   20,001 – 30,000 บาท 

    1.1.5.4   30,001 – 40,000 บาท 

    1.1.5.5   มากวา 40,000 บาท 

1.1.6 สถานภาพสมรส 

    1.1.6.1   โสด 

    1.1.6.2   สมรส / อยูดวยกัน 

    1.1.6.3   หยาราง / แยกกันอยู / หมาย  

1.2 ทัศนคติของลูกคาที่มีตอราน FOTOFILE ใน 7ดาน ไดแก 

1.2.1 ดานผลิตภัณฑและบริการ 

1.2.2 ดานราคา 

1.2.3 ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ 

1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

1.2.5 ดานบุคลากรหรือพนักงาน 

1.2.6 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

1.2.7 ดานกระบวนการ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ความพึง

พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE และ แนวโนมพฤติกรรมใน

อนาคต 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ความพึงพอใจโดยรวม หมายถึง ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการของราน 

FOTOFILE  

  2. ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกภายในที่แสดงออกมาทั้งทางบวกทางลบ ตอการใชบริการราน 

FOTOFILE แบงออกเปน 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ 

ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดาน
กระบวนการ 
 3. การบริการ หมายถงึ กิจกรรมหรือการดําเนินการตางๆ ของราน FOTOFILE ในการปฏิบัติเพ่ือ

สนองความตองการของลูกคา 
 4. ลูกคา หมายถึง บุคคลที่เขามาใชบริการของราน FOTOFILE  
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 5.พฤติกรรม หมายถึง การแสดงออกของบุคคลเกี่ยวกับการใชบริการของราน FOTOFILE เชน 

จํานวนครั้งในการใชบริการ ความถี่ในการใชบริการ 
 6. แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต หมายถึง การแสดงออกของบุคคลเกี่ยวกับการใชบริการของราน 

FOTOFILE ในอนาคตวาจะมีพฤติกรรมการใชบริการอยางไร 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
การใชบริการราน FOTOFILE ไดมีการกําหนดตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม เพ่ือใชเปนเคร่ืองมือในการ

ดําเนินงานวิจัย ซึ่งมีกรอบแนวความคิดในการวิจัยดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ 

 
 
 

    
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

1.เพศ 

2.อายุ 

3.ระดับการศึกษา 

4.อาชีพ 

5.รายไดสวนบุคคลตอเดือน 

6.สถานภาพสมรส 

 

ทัศนคติของลูกคาท่ีมีตอราน 
FOTOFILE 

1.ดานผลิตภัณฑและบริการ 

2.ดานราคา 

3.ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 

5.ดานบุคลากรหรือพนักงาน 

6.ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 
7.ดานกระบวนการ 

 

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต
 

พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE

 

ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
ท่ีมีตอการใชบริการราน FOTOFILE 

 

ตัวแปรตาม 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย 
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สมมุติฐานในการศึกษาวิจัย 
 1.ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

และ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันจะมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE ที่แตกตางกัน 

2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอราน FOTOFILE ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จําหนายหรือสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE 

3.ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 

4.พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาคนควาเรื่อง “ ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี

ตอการใชบริการราน FOTOFILE “ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของและไดนําเสนอตามหัวขอ

ตอไปนี้ 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
3. แนวคิดและทฤษฎีทางดานบริการ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรม 
5. ประวัติความเปนมาของราน FOTOFILE  

6. ประวัติความเปนมาและความรูเกี่ยวกับกลองถายภาพ 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัทัศนคต ิ
 1.1 ความหมายของทัศนคต ิ
 ทัศนคติ ศัพทภาษาอังกฤษใชคําวา Attitude ภาษาไทยใชคําวา “เจนคติ” แตโดยทั่วไปนิยมใชคําวา 

“ทัศนคติ” เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกัน และเปนระเบียบในการนําเสนอ ผูวิจัยขอใชคําวา “ทัศนคติ” ใน

ปริญญานิพนธฉบับนี้ สําหรับความหมายของทัศนคติมีผูใหความหมายไวดังนี้ 
 คอทเลอร (Kottler. 2000 : 175) กลาววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอยีงของการปฏิบัติ และ อารมณ

ของบุคคลที่ประเมินคาบางสิ่งบางอยางวาพอใจหรือไมพอใจส่ิงๆนั้น อาจเปนวัตถุบางส่ิงหรือแนวคิด(Idea) ก็

ได 
 แอสเซล (Assael. 1998 : 282) กลาววา ทัศนคติหมายถึง ความมีใจโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรู

ที่จะตอบสนองตอวัตถุหรือระดับชั้นของวัตถุ ในลักษณะเห็นดีเห็นชอบหรือไมชอบอยางใดอยางหนึ่งอยาง
สม่ําเสมอ เชน ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ก็หมายถึง ความโนมเอียงของผูบริโภคอันเกิดจากการ
เรียนรูจากประสบการณที่จะประเมินสินคาวาชอบตรานั้น หรือไมชอบตรานั้นอยางสม่ําเสมอคงเสนคงวา 
 ดาลตัน (Dalton. 1968 : 48) กลาววา ทัศนคติหมายถึง ความรูสึกของคนใดคนหนึ่งวาชอบหรือไม

ชอบในบุคคล ส่ิงของ หรือสภาพแวดลอมที่เขาไปเกี่ยวของ 
 ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1991 : 227) กลาววาทัศนคติหมายถึง ความโนมเอียง

ที่เกิดจากการเรียนรูที่นําไปสูพฤติกรรมที่ตรงกับวิถีทางที่ชอบหรือไมชอบของส่ิงใดๆที่บุคคลไดรับ 
 ธงชัย สันติวงษ (2542 : 25) กลาววา ทัศนคติหมายถึง คุณลักษณะที่มีความมั่นคงตอเนื่องใน

ความคิดความรูสึก และแนวทางในการปฏิบัติของพฤติกรรมที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือตอความคิดตอบุคคลแต
ละกลุม 
 ปริญ ลักษิตานนท (2544 : 240) ทัศนคติ หมายถึง สภาพจิตที่เกิดจากประสบการณ การเรียนรู มี

ผลตอการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม สวนความหมายทางการตลาด หมายถึง การใชสวนประสมทาง
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การตลาด (Marketing Mix) ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย เพ่ือ

เสริมสรางภาพพจนของผลิตภัณฑนั้นๆในดานพฤติกรรมผูบริโภค ผูบริโภคประเมินสินคาตามความนึกคิด
และใชในการตัดสินใจซื้อ 
  

 กลาวโดยสรุปทัศนคติหมายถึง ความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งซึ่งมีทั้ง
ความรูสึกชอบ พอใจ เรียกวาทัศนคติที่ดี (Positive Attitude) และความรูสึกไมชอบ ไมพอใจ (Negative 

Attitude) ซึ่งอาจเกิดจากประสบการณ การเรียนรู หรือสภาพแวดลอมตางๆ แลวแสดงออกมาเปนพฤติกรรม 

โดยทัศนคตินั้นเปนส่ิงที่กําหนดแนวโนมของการแสดงออก เชนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 1.2 องคประกอบของทัศนคต ิ
 ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 ดาน 
 1. องคประกอบทางดานความรู (Cognitive Component) หมายถึงการรับรูของบุคคลเกี่ยวกับวัตถุ

หรือเหตุการณตางๆ รวมทั้งความเชื่อของบุคคลที่มีตอส่ิงเหลานั้นดวย  
 2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) เปนความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงเราที่เขา

รับรู อาจจะเปนในทางดีหรือไมดีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง บุคคลก็อาจไมชอบตอส่ิงนั้นถาบุคคลมีความรูสึกที่ดีตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่งบุคคลก็อาจเกิดความรูสึกชอบตอส่ิงนั้น 
 3. องคประกอบทางดานแนวโนมที่จะกระทํา (Behavioral Component) หมายถึงความโนมเอียงของ

บุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมใหสอดคลองกับความรูสึกของตน คือการยอมรับหรือไมยอมรับ ปฏิบัติหรือไม
ปฏิบัติ 
 องคประกอบทั้ง 3 ดานนั้นมีความสอดคลองกันซึ่งองคประกอบดานใดดานหนึ่งมีการเปล่ียนแปลง
ดานที่เหลือก็จะเปล่ียนแปลงไปดวย  
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John R.G. Jenkins ไดใหแนวคิดของทัศนคติ ดังตอไปนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

องคประกอบเกี่ยวกับความรูความเขาใจ  องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม 
(Cognitive Element)      (แนวโนมที่จะปฏิบัติการ) 

(ความเชื่อในตรายี่หอ)                Behavior or Conative Element 

(Brand Relief)      (Intendtion to buy) 

 

 

องคประกอบเกี่ยวกับความชอบ(อารมณหรือความรูสึก) 
Affective Element (Emotion or Feelings) 

(Brand Evaluation) 

4.ชอบ 

(Liking) 

5.ชอบมากกวา 

(Preference) 

1.ความไมรูตัว 2.ความรูตัว 3.ความเขาใจ 6.ความตั้งใจ 
ซื้อ 

7.การประเมิน
คา 

8.การซื้อซ้ํา 

  

ขั้นตอนการดําเนินการของตลาด  

 
ภาพประกอบ 2 ทัศนคติและองคประกอบ 

 
จากรูปขางตนอธิบายไดวา 
 องคประกอบเกี่ยวกับความรู ความเขาใจหรือความเชื่อชวยสราง Value และทัศนคติวาเราเชื่ออะไร 

(Cognitive Element) ประกอบดวยความเชื่อตางๆในสวนที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผุบริโภคนั้น องคประกอบ

เกี่ยวกับความรูความเขาใจ หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ โฆษณา หรือ
รานคาปลีก 
 องคประกอบทางดานความชอบหรืออารมณความรูสึก (Affective Element) ประกอบดวย ความรูสึก

และอารมณที่บุคคลมีตอส่ิงตางๆวาเรารูสึกอยางไร เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบวัตถุที่เกี่ยวของกับทัศนคติ
ทั้งความรูสึกในทางบวกและลบ องคประกอบเกี่ยวกับความชอบพอความรูความเขาใจไดรับการพิจารณาวามี
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ความสัมพันธซึ่งกันและกันเปนอยางมาก นักวิจัยตลาดพบวาความเชื่อและความรูสึกของผูบริโภค
ผลิตภัณฑใดก็ตามโดยปกติมักจะสอดคลองกัน 
 องคประกอบเกี่ยวกับความตั้งใจกอพฤติกรรม (Behavioral Element) เปนแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยา

หรือความตั้งใจกอพฤติกรรมผูบริโภค โดยอิงหลักจากความเชื่อและความรูสึกของเขานั่นเองเปนการแสดงวา
เราจะทําอยางไร “ความโนมเอียงที่จะซื้อ”เปนองคประกอบที่เกี่ยวพันกับวงจรการซื้อผลิตภัณฑปกติ 

ทั้งสามองคประกอบเปนแนวความคิดดั้งเดิมเกี่ยวกับทัศนคติที่ยอมรับกันโดยทั่วไป เน่ืองจากวางายที่จะ
เขาใจ นอกจากนั้นยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางองคประกอบตางๆ 
ดังกลาวกับขั้นตอนทางการตลาดจากความไมรูตัวของผูบริโภคไปจนถึงการซื้อ โดยมากเปาหมายของนักการ
ตลาดคือ ทําการเปลี่ยนทัศนคติตอตรายี่หอ โดยอาจจะเปลี่ยนความเชื่อในลักษณะสินคา เปล่ียนความสําคัญ
ของความเชื่อ เพ่ือเพ่ิมความเชื่อใหมเขาไปอีก 
 ตามหลักแลวทั้งสามองคประกอบดังกลาวนี้ตองอยูในสภาพที่สมดุลหรือท่ีเรียกวา “Homeostasis” 

เมื่อมีความสมดุลเกิดขึ้น ความรูความเขาใจของบุคคลและแนวโนมของพฤติกรรมจะสอดคลองซึ่งกันและกัน 

 1.3 โครงสรางของทัศนคติ (Attitude Organization)  
 ทัศนคติมิไดอยูอยางโดดเดี่ยว แตมีโครงสรางสลับซับซอนและมีแนวโนมที่จะรักษาภาวะที่สมดุลใน
ความรูสึกนึกคิดและอาจจะตอตานการเปลี่ยนแปลงตออิทธิพลชนิดตางๆ   นอกจากนั้น องคประกอบภายใน 
(Affective Cognitive และ Behavioral Dimensions) ก็เปนไปอยางสมดุลเชนกัน มนุษยจะมีส่ิงที่จูงใจเพ่ือ

รักษาความสอดคลองกัน และยังมีความสามารถจํานวนหนึ่งที่จะกล่ันกรองส่ิงที่จะทําใหเกิดความไมสมดุล
ออกไป ความสมดุลภายใน (Internal Consistency)  

M.J. Rosenberg กลาววาบุคคลสวนมากที่ไมสามารถทนตอความไมสมดุลหรือไมสอดคลองระหวาง

องคประกอบทางดาน  Affective กับCognitive ได เมื่อองคประกอบทั้งสองนี้เกิดความสอดคลองสมดุล 

ทัศนคติจะอยูในสภาวะที่มั่นคง และจะดํารงอยูเชนนั้นเปนเวลานาน แตถาไมสมดุลก็จะอยูในสภาวะตรงกัน
ขาม (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 192-196)  

 โครงสรางทัศนคติกับทัศนคติอื่น (Interattitude Structure) บุคคลแตละบุคคลมีคานิยมและ

ความผูกพันในสังคม  ซึ่งสัมพันธใกลชิดกับวัตถุประสงคสวนตัวมาก แตละองคประกอบมีความสัมพันธมาก
ตอทัศนคติ ทําใหทัศนคติรวมตัวกันและอยูไดในเวลาเดียวกันก็จะสงผลกระทบตอแนวความคิดของตัวบุคคล
เกี่ยวกับตัวของตัวเอง ทัศนคติมีความสัมพันธอยางใกลชิดและแนวความคิดเกี่ยวกับคนเองและคานิยม และ
เราเรียกวาเปนทัศนคติที่มีการรวมตัวกันหลายทัศนคติจนมุงเปนจุดที่จุดเดียว (Centrality)  ซึ่งจะมีแนวโนมที่

จะรวมสวนประกอบตางๆเขาดวยดัน องคประกอบใดเปลี่ยนแปลงก็จะกระทบกระเทือนองคประกอบอื่นดวย 
อาจกลาวไดวาบุคคลพยายามรักษาความสมดุลในโครงสรางของทัศนคติและทําการเปลี่ยนแปลงทัศนคติอาจ
เปนส่ิงลําบากยิ่ง (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 192-196)  

 1.4 ลักษณะของทัศนคต ิ
 การพิจารณาทัศนคติอาจทําไดหลายแงหลายมุม จากการศึกษาลักษณะทัศนคติของ  
ชอว และ ไรท  (Shaw and Wright. 1967 : 6 -10) ลวน สายยศ ( 2530 : 3 ) และ ส.วาสนา  ประวาลพฤกษ ( 

2524 : 5) ไดกลาวถึงทัศนคติไวดังนี้ 

 1. เปนผลหรือขึ้นอยูกับการที่บุคคลประเมินผลสิ่งเราแลวเปล่ียนมาเปนความรูสึกภายในที่กอใหเกิด
แรงจูงใจในการแสดงการกระทํา 
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 2. ทัศนคติของบุคคลจะแปรคาไดทั้งในดานคุณภาพ และดานความปริมาณโดยจะครอบคลุมชวง
ของ ทัศนคติซึ่งจะแปรคาไดทั้งมาก  ปานกลาง และนอย นั่นคือทัศนคติจะมีคาเปนทั้งทัศนคติทั้งทางบวกและ
ทางลบ 
 3. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรูมากกวาสิ่งที่เกิดขึ้นเอง 
 4. ทัศนคติขึ้นอยูกับเปาหมายหรือส่ิงเราเฉพาะสังคม 
 5. ทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงเราที่เปนกลุมเดียวกันอาจสัมพันธกัน 
 6. ทัศนคติเปนการตระเตรียมความพรอมในการตอบสนองสิ่งเราในทางที่ชอบหรือไมชอบตอส่ิงนั้น  
ซึ่งการตระเตรียมนั้นจะเปนการตระเตรียมภายในของจิตใจและความรูสึกนึกคิดมากกวาการกระทําภายนอกที่
สังเกตเห็นได 
 7. สภาวะของความพรอมจะตอบสนอง เปนลักษณะซับซอนที่บุคคลจะยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบ
หรือไมชอบตอส่ิงตางๆ จะเกี่ยวของสัมพันธกับอารมณดวย ซึ่งเปนส่ิงอธิบายไมคอยจะไดและบางครั้งไมมี
เหตุผล 

 1.5 แหลงขอมูลที่เก่ียวกบัทัศนคติของผูบริโภค (Formation of consumer attitudes)  
 1. ความรู  (Knowledge) ซึ่งสามารถเกิดขึ้นไดจากการอาน การไดยินขอมูลขาวสาร  การโฆษณา 

การประชาสัมพันธตางๆ  
 2. ประสบการณ  (Personal experience)  ส่ิงที่เปนปจจัยสําคัญที่สุดในแงของการใชหลัก

ประสบการณสวนตัวของผูบริโภคนั้น  คือนักการตลาดสามารถใชโฆษณา (Advertising)  

การสงเสริมการขาย (Sale promotion) จูงใจใหกลุมเปาหมายสนใจ 

 3. ทัศนคติที่เกิดจากอิทธิพลของผูทรงคุณวุฒิ  (External authorities effect attitude formation)  คือ

ฟงคําชี้แนะจากผูทรงคุณวุฒิตางๆ เพ่ือมาพิจารณาการตัดสินใจ 
 4. ทัศนคติที่เกิดจากอิทธิพลของบุคคลอื่นที่มีความสําคัญกับชีวิต (Significance other effect 

attitude formation) บุคคลที่มีความสําคัญตอชีวิตของคนเรามักเปน พอ แม สามี ภรรยา ซึ่งทัศนคติที่เกิดจาก

ปจจัยนี้จะเปล่ียนแปลงไปตามชวงอายุ เชน ถาอยูในวัยหนุมสาว บุคคลที่มีความสําคัญกับชีวิตคือ คูรัก ถาอยู
ในวัยผูใหญ บุคคลที่มีความสําคัญตอชีวิตอาจเปนลูก เปนตน 
 5. การไดรับวัฒนธรรมของสังคมแตละสังคม  (Culture effect on attitude formation)  แตละประเทศ

จะมีลักษณะของวัฒนธรรมแตกตางกัน  ดังนั้นนักการตลาดจะตองเขาใจถึงวัฒนธรรมของแตละสังคม  เพ่ือ
นําไปกําหนดกลุมเปาหมาย (Target group) ขององคกรไดอยางถูกตอง 

 1.6 ประโยชนของทัศนคติ 
 ทัศนคติเปนนามธรรมที่มีอิทธิพลสูงมาก ในการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของบุคคลเหลานั้น ดังนั้น
การที่จะเขาใจพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง จึงควรทําความเขาใจทัศนคติของบุคคลนั้นกอน จะชวยให
ตีความหมายพฤติกรรมของบุคคลนั้นอยางมีความหมายยิ่งขึ้น  
(วีรวรรณ อังคนุรักษพันธุ. 2533 : 3) 

 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526 :4) กลาวถึงประโยชนของทัศนคติไวดังนี้ 

 1.ชวยใหเขาใจส่ิงแวดลอมรอบๆตัวโดยการจัดรูปหรือจัดระบบส่ิงแวดลอมตางๆที่มีอยูรอบๆตัวเรา 
 2.ชวยใหบุคคลทําตนใหนาภาคภูมิใจ (Self – Esteem) โดยชวยใหบุคคลหลีกเล่ียงส่ิงที่ไมดีหรือ

ปกปดความจริงบางอยางซึ่งนําความไมพอใจมาสูตัวเรา 
 3.ชวยในการปรับตัวใหเขากับส่ิงแวดลอมที่ซับซอนซึ่งการีปฏิกิริยาโตตอบหรือกระทําสิ่งใดออกไป
นั้น สวนมากจะทําในสิ่งที่นําความพอใจมาใหหรือเปนบําเหน็จรางวัลจากสิ่งแวดลอม 
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 4.ชวยใหบุคคลแสดงออกถึงคานิยมของตนเอง ซึ่งแสดงทัศนคตินั้นนําความพอใจมาใหบุคคลนั้น
โจนส และเจอราด (อเนก กรีแสง. 2536  : 204 ; อางอิงจาก Jones and Gerard. 1967 : 432) กลาวถึง

ประโยชนของทัศนคติไววา ทัศนคติชวยใหบุคคลตัดสินใจไดงาย และรวดเร็วยิ่งขึ้น เพราะมีพ้ืนฐานทาง
ความคิด ความเชื่อ คานิยม และแนวโนมของพฤติกรรมอยูกอนแลวทัศนคติสามารถพยากรณพฤติกรรม
บุคคลได 

 1.7 เทคนิคการวัดทัศนคติ 
 ขอตกลงเบื้องตนในการวัดทัศนคติ 
 เชิดศักดิ์ โฆวาสิทธุ (2520 : 40) กลาวถึงขอตกลงในการวัดทัศนคติดังนี้ 

 1. การศึกษาทัศนคติเปนการศึกษาความคิดเห็น ความรูสึกของบุคคลที่มีลักษณะคงเสนคงวาหรือ
อยางนอยเปนความคิดเห็นหรือความรูสึกที่จะไมเปล่ียนแปลงในชวงเวลาหนึ่ง ทัศนคติเปนส่ิงที่ไมสามารถวัด 
หรือสังเกตไดโดยตรง การวัดจึงเปนการวัดทางออมจากแนวโนมบุคคลที่แสดงออก 
 2. การศึกษาทัศนคติของบุคคลนั้นมิใชเปนการศึกษาเฉพาะทิศทางทัศนคติเฉพาะบุคคลเทานั้นแต
ตองศึกษาถึงระดับความมากนอยหรือความเขมของทัศนคตินั้นๆ ดวยการวัดทัศนคติสวนใหญเปนการวัด
พฤติกรรมประเภทมาตราจัดอันดับ เพ่ือประเมินคุณสมบัติบางอยาง  
(ลัดดา กิติวิภาค. 2532 : 98) วิธีการวัดทัศนคติสามารถทําไดหลายวิธีไดแก 

 2.1 วิธี Equal Appearing Interval เทอรสโตน (Thurstone) ใชวัดทัศคติบุคคลโดยอาศัยกฎแหงการ

เปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจ (Law of Comparative Judgment) คือใหผูตอบตัดสินใจขอความที่แสดงถึงทัศนคติ

ตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวยในขอความเหลานั้นมากนอยเพียงใด โดยใหกลุมผูตัดสินใจ
พิจารณาวาขอความแตละขอความที่เสนอมานั้น ควรจะอยูในระดับไหนเมื่อแบงความคิดเห็นจากเห็นดวยมาก
ที่สุด ถึงไมเห็นดวยมากที่สุดในระดับเทาๆกัน เมื่อกลุมผูตัดสินตัดสินพิจารณาตัดสินทั้งหมดทุกขอความแลว 
ก็นําแตละคามาหาคาสเกล (Scale Value) คือหาตําแหนงมัธยฐานของแตละสเกลสําหรับวัดทัศนคติตอไป 

 2.2 วิธี Summated Rating or Likert Method ซึ่งสรางขึ้นโดยลิเคอรท (Likert. 1970 : 150-151) 

เปนการวัดทัศนคติโดยการนําเอาขอความที่จะใชวัดทัศนคติใหผูตอบลงความเห็นวามีความรูสึกตอขอความ
เหลานั้นอยางไรบาง เชน เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ไมแนใจ  แลวกําหนด
คะแนนใหแตละความเห็น 5 4 3 2 1 ตามลําดบัเปนขอความทางบวก (Positive Statement) และ 1 2 3 4 5 

ตามลําดับเปนขอความทางลบ (Negative Statement) จากนั้นนําขอความทั้งหมดไปวิเคราะหหาคาอํานาจ

จําแนก (Item Analysis) โดยเลือกขอความที่สามารถจําแนกกลุมที่มีทัศนคติที่ดี และทัศนคติที่ไมดี เพ่ือ

นําไปใชวัดทัศนคติตอไป 
 2.3 วิธี Semantic differential ออสกูด (Orgood. 1987 : 189) ซึ่งใชวัดความหมายของมโนทัศน ใน

รูปความหมายของคําคุณศัพทที่มีความหมายของคําคุณศัพทตรงกันขามกับคูหนึ่งๆ เชน ดี – ไมดี , ชอบ – 

ไมชอบ เปนตน ผูตอบจะตองพิจารณาวามโนทัศนที่ตนเห็นมีความหมายสอดคลองกับคุณศัพทในแตละสเกล
อยางไร มากนอยแคไหน แลวกรอกความเห็นลงในสเกล 
 ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกใชวิธีการวัดทัศนคติของลิเคอรท โดยพิจารณาความเหมาะสมกับ
งานวิจัย และการใหคะแนนหรือกําหนดน้ําหนักความเห็นเปน 5 ระดับ ชวยทําใหสามารถหาระดับทัศนคติ
ของกลุมตัวอยางไดเหมาะสมกวาแบบอื่น 
  

1.8 ทฤษฎีวาดวยการเปลีย่นแปลงทัศนคต ิ
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 เสรี วงษมณฑา (2542 : 113) กลาววา ทฤษฎีวาดวยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่สําคัญ ไดแก ทฤษฎี

แหงความสมดุล (Balance Theory) มีแนวคิดที่สําคัญคือ 

1. ความรู ทัศนคติ ความเชื่อ คานิยม จะรวมตัวเปนโครงสรางอยูดวยกันเรียกวา 
โครงสรางของความเขาใจ (Cognitive Structure) 

2. โครงสรางทางความคิดนี้ จะตองอยูในสภาพแหงความสมดุล (Equilibrium) ไมควร

ขัดแยงกัน 
3. เมื่อเกิดความไมสมดุลหรือความขัดแยงจะทําใหเกิดความเครียด หรือความไมสบาย

ทางจิตวิทยา (Psychological discomfort) 

4. คนจะตองพยายามไมสบาย (Discomfort) ดังกลาวลง 

 

 ทฤษฎีแหงความสมดุล สามารถอธิบายรายละเอียดดังภาพประกอบ 

 

I  =  ตัวเรา S(Source)  =  ผูพูดหรือแหลงขอมูล     O(Object)  =  ส่ิงของหรือ

 
           
 
 
         +  +       +          -            +          -           -           +  
 
     S    O   S   O   S   O   S   O 
     +      -      +      - 
 
 
 
           -         -            -          +          +        +            +         - 
 
      S   O   S   O   S   O   S   O 
     -      +       -       + 

I I I

I I II

I 

สภาพสมดุล 

สภาพไมสมดุล 
(Imbalance 

Stage) 

(Balance Stage) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงความสมดุลและความไมสมดุลในสมองโดยภาพบนเนนสภาพสมดุล (Balance Stage)        

   และภาพลางเนนสภาพไมสมดุล (Imbalance Stage) 

   ที่มา : เสรีวงษมณฑา.(2542).พฤติกรรมผูบริโภค.กรุงเทพฯ : ธีระฟลมและไซแท็กซ จํากัด. 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
2.1 ความหมายของความพึงพอใจ 
 Kotler (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.2546 : 90 ; อางอิงจาก Kotler .2003 : 61) กลาวไววาความพึง

พอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนความรูสึกของลูกคา วาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ซึ่งเปน

ผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลูกคา ถาผล
การทํางานของผลิตภัณฑต่ํากวาความคาดหวัง ลูกคาก็จะไมพอใจ ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑเทากับ
ความคาดหวังของลูกคา ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจ  และถาผลการทํางานของผลิตภัณฑสูงกวาความ
คาดหวังของลูกคา ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจอยางมาก 
 Vroom.(จันทรเพ็ญ  ตูเทศานันท.2542 : 47 ; อางอิงจาก Vroom. 1964 : 328) กลาววาทัศนคติและ

ความพึงพอใจในส่ิงหน่ึงสามารถใชแทนกันได เพราะทั้งสองคํานี้หมายถึง ผลที่จากการที่บุคคลไดเขาไปมี
สวนรวมในส่ิงนั้น ทัศนคติดานบวกจะแสดงใหเห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้น และทัศนคติดานลบจะแสดง
ใหเห็นสภาพความไมพึงพอใจในส่ิงนั้น 
 Kotler. (1999 : 36) ความพึงพอใจคือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจากการเปรียบเทียบการ

ทํางานของผลิตภัณฑตามที่เห็นหรือเขาใจกับความคาดหวังของบุคคล 
 โวลแมน (Wolman.1973 : 384) กลาววาความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก (Felling) มีความสุขเมื่อ

คนเราไดรับผลสําเร็จตามจุดมุงหมาย (Goals) ความตองการ หรือ แรงจูงใจ (Motivation) 

 วิมลสิทธิ หรยางกูร (2526 : 7) กลาววา ความพึงพอใจเปนการใหคาความรูสึกของคนเราที่สัมพันธ

กับโลกทัศนที่เกี่ยวกับความหมายของสภาพแวดลอม คาความรูสึกของบุคคลที่มีตอสภาพแวดลอมจะตางกัน 
เชน ความรูสึกดี-เลว พอใจ-ไมพอใจ สนใจ-ไมสนใจ เปนตน 
 หลุย จําปาเทศ (พิเศษ รวมทรัพย.2538 : 6 ; อางอิงจาก หลุย จําปาเทศ. 2533 จิตวิทยาการจูงใจ) 

กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความตองการ (Need) ไดบรรลุเปาหมาย พฤติกรรมที่แสดงออกมาจะมี

ความสุข สังเกตไดจากสายตา คําพูด การแสดงออก 
 

2.2 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total customer value)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.(2546 : 91) ไดใหความหมายของคุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของ

ลูกคา (Total customer value) วาเปนการรับรูในรูปตัวเงินทางดานเศรษฐกิจ หนาที่ และผลประโยชน

ทางดานจิตวิทยา ที่ลูกคาคาดหวังที่จะไดรับจากตลาด Kotler. (2003 : 60) หรือเปนผลรวมของผลประโยชน 

หรืออรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึ่ง คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความ

แตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑซึ่งประกอบดวย  
ความแตกตางดานผลิตภัณฑ  ความแตกตางดานบริการ  ความแตกตางดานบุคลากร และความแตกตางดาน
ภาพลักษณ ความแตกตางทั้งส่ีดานนี้กอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑทั้ง 4 ดานเชนกัน คือ ดานคุณคาผลิตภัณฑ  
(Product value)  คุณคาดานบริการ  (Service value)  

คุณคาดานบุคลากร (Personal value)  และคุณคาดานภาพลักษณ (Image value) คุณคาทั้ง 4 ประการ รวม

เรียกวา คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคาดังภาพประกอบที่ 4 
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ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ 

(Product competitive differentiation) 

คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 

(Total customer value) 

ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 

(Product differentiation) 

ความแตกตางดานภาพลักษณ 

(Image differentiation) 

ความแตกตางดานบริการ 

(Service differentiation) 

ความแตกตางดานบุคลากร 

(Personal differentiation) 

คุณคาดานผลิตภัณฑ 
(Product value) 

คุณคาดานบริการ 
(Service value) 

คุณคาดานบุคลากร 
(Personal value) 

คุณคาดานภาพลักษณ 
(Image value) 

ภาพประกอบ 4 แสดงปจจัยที่เปนตัวกําหนดคุณคาเพ่ิมสําหรับลูกคา (Customer added value) :    

   ความสัมพันธระหวางความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product competitive differentiation)  

   และคุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาลูกคา (Total customer value) 

   ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ(2546).การบริหารการตลาดยุคใหม ฉบับปรับปรุงป 2546 : 91 
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คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value) 

คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value) 

คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value) 

คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value) 

คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value) 

คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value) 

คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value) 

คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value) 

คุณคาผลิตภัณฑ 

รวมของลูกคา 

(Total customer value) 

ตนทุน 

รวมของลูกคา 

(Total customer cost) 

ผลิตภัณฑที่สง
มอบแกลูกคา 
(Customer 
delivered 
value) 

คุณคาที่สงมอบแกลูกคา = คุณคารวมสําหรับลูกคา – ตนทุนรวมของลูกคา 

ภาพประกอบ 5 แสดงคุณคาที่สงมอบแกลูกคาจากผลตางระหวางคุณคาผลิตภัณฑโดยรวมในสายตาของ  
   ลูกคา 
   ที่มา : Kolter.(1999).Marketing Management : Millenium Edition.P60.New Jersy : Prentice Hall Inc. 

 
2.3 ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของผูรับบริการ มีปจจัยสําคญัๆดงัน้ี 
 2.3.1 ผลิตภัณฑบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการจะเกิดขึ้น เม่ือไดรับบริการที่มี
ลักษณะคุณภาพ และระดับการใหบริการตรงกับความตองการ ความเอาใจใสขององคกรใน 
การออกแบบผลิตภัณฑดวยความสนใจในรายละเอียดของสิ่งที่ลูกคาตองการในชวีิตประจําวัน 
วิธีการใชหรือสถานการณทีลู่กคาใชสินคา หรือบริการแตละอยาง และคํานึงถึงคุณภาพของ 
การเสนอบริการเปนสวนสําคัญในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 
 2.3.2 ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของลูกคาขึ้นอยูกับราคาคาบรกิารที่ผูรับบรกิาร
ยอมรับหรือพิจารณาวาเหมาะสมกับคุณคาของการบริการตามความเต็มใจที่จะจาย 
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 (Willingness to play) ของผูรับบริการทีมี่ตอราคาคาบริการกับคุณภาพของการบริการ ซึ่งแต

ละบุคคลอาจแตกตางกันไป 
 2.3.3 สถานที่บริการ การเขาถึงบริการไดสะดวกเมื่อลูกคามีความตองการ ยอม
กอใหเกิดความพึงพอใจตอการบริการ ทาํเลทีต่ั้งและการกระจายสถานที่บริการใหทั่วถึง เพ่ือ
อํานวยความสะดวกแกลูกคาจึงถือเปนเรื่องสําคัญ 
 2.3.4 การสงเสริมแนะนําบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการ เกิดจากการไดยิน 
ขอมูลขาวสาร หรือบุคคลอื่นกลาวขานถงึคุณภาพของการบริการไปในทางบวก ซึง่หากตรงกับ
ความเชื่อม่ันที่มีอยูก็จะเกิดความรูสึกดีกับการบริการดังกลาว อันเปนแรงจูงใจผลักดันใหมีความ
ตองการบริการตามมา 
 2.3.5 ผูใหบริการ ผูประกอบการ / ผูบริหารการบริการและ ผูปฏิบตังิานบริการ  
ลวนเปนบุคคลที่มีบทบาทสาํคัญตอการปฏิบัติงานบริการใหผูรับบริการเกิดความพงึพอใจทั้งสิ้น 
ผูบริหารงานบริการที่วางนโยบายบริการ โดยคํานึงถงึความสําคัญของลูกคาเปนหลัก ยอม
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดโดยงาย 
 2.3.6 สภาพแวดลอมของการบริการ สภาพแวดลอมและบรรยากาศของการบริการ  
มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา ลูกคามักจะชื่นชมสภาพแวดลอมของการบริการที่
เกี่ยวของกับการออกแบบอาคาร สถานที ่ความสวยงามของการตกแตงภายในดวยเฟอรนิเจอร 
และการใหสีสนั การจัดพื้นที่เปนสัดสวน ตลอดจนการออกแบบวัสดเุครื่องใชในงานบริการ 
 2.3.7 กระบวนการบริการ วิธีการนําเสนอบริการในกระบวนการบรกิารเปนสวนสาํคัญ

ในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ประสิทธขิองการจัดระบบการบริการสงผลใหการ
ปฏิบัติงานบรกิาร แกลูกคา มีความคลองตัว และตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยาง
ถูกตอง และมีคุณภาพ 
 
2.4 องคประกอบของความพึงพอใจในการบริการ 
 ความพึงพอใจในการบริการเกิดขึ้นจากกระบวนการบริการระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ เปน
ผลของการรับรูและประเมินคุณภาพของการบริการในสิ่งที่ผูรับบริการคาดหวังวาควรจะไดรับ และส่ิงที่
ผูรับบริการไดรับจริงจากการบริการในแตละสถานการณหนึ่ง ซึ่งระดับของความพึงพอใจอาจไมคงที่ผันแปร
ไปตามชวงเวลาที่แตกตางกันได โดย จิตตินันท  เดชะคุปต (2543 : 25-26) แบงองคประกอบของความพึง

พอใจในการบริการ ออกเปน 2 ประการ ดังนี้ 
 2.4.1 องคประกอบดานการรับรูคุณภาพของผลิตภัณฑบริการ ผูรับบริการจะรับรูวาผลิตภัณฑ
บริการที่ไดรับมีลักษณะตามพันธสัญญาณของกิจกรรมบริการแตละประเภทตามที่ควรจะเปนมากนอยเพียงใด 
เชน แขกที่เขามาพักในโรงแรมจะไดพักในหองที่จองไว ลูกคาที่เขาไปในภัตตาคารจะไดรับอาหารตามที่ส่ัง 
ผูโดยสารจะสามารถเดินทางจากที่หนึ่งไปสูจุดหมายปลายทางหนึ่ง หรือลูกคาธนาคารไดรับการชวยเหลือ
ดานสินเชื่อ เปนตน ส่ิงเหลานี้เปนผลิตภัณฑบรกิารที่ผูรับบริการควรจะไดรับตามลักษณะของการบริการแต
ละประเภท ซึ่งจะสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาในสิ่งที่ลูกคาตองการ 
 2.4.2 องคประกอบดานการรับรูคุณภาพของการนําเสนอบริการ ผูรับบริการจะรับรูวาวิธีการนําเสนอ
บริการในกระบวนการบริการของผูใหบริการมีความเหมาะสมมากนอยเพียงใด  
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ไมวาจะเปนความสะดวกในการเขาถึงบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผูใหบริการตามแตบทบาทหนาที่ 
และปฏิกิริยาตอบสนองการบริการของผูใหบริการตอผูรับบริการ ในดานความรับผิดชอบตองาน การใชภาษา
ส่ือความหมายและการปฏิบัติตนในการใหบริการ เชน  
พนักงานโรงแรมตอนรับแขกดวยอัธยาศัยไมตรีจิตอันดี และชวยเหลือแขกเรื่องสัมภาระ  
พนักงานเสิรฟอาหารรับคําสั่งอาหารดวยความสุภาพและเปนกันเอง พนักงานธนาคารชวยชี้แจงระเบียบ
ขอบังคับในการขอสินเชื่อดวยความเอาใจใส เปนตน ส่ิงเหลานี้เกี่ยวกับการสราง 
ความพึงพอใจใหกับลูกคาดวยไมตรีจิตของการบริการที่แทจริง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรูบริการที่ควรจะเปน 

การรับรูบริการที่เกิดขึ้นจริง 

การรับรูบริการที่ควรจะเปน 

การรับรูบริการที่เกิดขึ้นจริง 

การรับรูคุณภาพของ 

ผลิตภัณฑบริการ 

การรับรูคุณภาพของ 

การนําเสนอบริการ 

 

ความพึงพอใจใน 

การบริการ 

ภาพประกอบ 6 แสดงองคประกอบของความพึงพอใจในการบริการ 
ที่มา : จิตตินันท เดชะคุปต 2543 : 26 

 

จากภาพประกอบที่ 6 จะเห็นวาความพึงพอใจในการบริการเกิดจากการประเมินคุณคาการรับรูคุณภาพของ
การบริการเกี่ยวของกับผลิตภัณฑบริการตามลักษณะของการบริการและกระบวนการนําเสนอบริการในวงจร
ของการบริการระหวางผูใหบริการและผูรับบริการ ซึ่งถาตรงกับส่ิงที่ผูรับบริการมีความตองการหรือความ
คาดหวังที่มีอยูหรือประสบการณที่เคยไดรับบริการตามองคประกอบดังกลาว ยอมนํามาซึ่งความพึงพอใจใน
การบริการนั้น หากเปนไปในทางตรงกันขามการรับรูส่ิงที่ผูรับบริการไดรับจริงไมตรงกับการรับรูส่ิงที่
ผูรับบริการคาดหวัง ผูรับบริการยอมเกิดความไมพึงพอใจตอผลิตภัณฑบริการและนําเสนอบริการนั้นได 

 
3.ทฤษฎีและแนวคิดทางดานบริการ 
3.1 ความหมายของการบริการ 

Kotler.(2000 : 428) ไดใหความหมายไววา การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือประโยชนเชิง

นามธรรม ซึ่งฝายหนึ่งไดเสนอเพ่ือขายใหกับอีกฝายหนึ่ง โดยผูรับบริการไมไดครอบครองการบริการนั้นๆ 
อยางเปนรูปธรรม กระบวนการใหบริการอาจจะใหควบคูไปกับการจําหนายผลิตภัณฑหรือไมก็ได 

ราชบัณฑิตยสถาน (2538:463) ไดใหคําจํากัดความของคําวา บริการไวดังนี้ บริการ(คํากริยา) 

หมายถึง ปฏิบัติรับใช ใหความสะดวกตางๆ บริการ(คํานาม) หมายถึง การปฏิบัติรับใชการใหความสะดวก 
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ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546:431) กลาวไววา บริการ(Services) เปนกิจกรรมผลประโยชนหรือ

ความพึงพอใจท่ีสนองความตองการแกลูกคา ซึ่งกลาวถึงประเภทบริการ ลักษณะของบริการและการใช
เครื่องมือการตลาด กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ และการจัดการธุรกิจบริการ 

 

บริการโดยใชเคร่ืองมือ 

 

 

อัตโนมัติ               ดําเนินการโดยใชบุคคล                      ดําเนินการโดยผูชํานาญ 
 

-เครื่องลางรถอัตโนมัติ   -โรงภาพยนตร      -สายการบิน 

-เครื่องจักรอัตโนมัติ   -แท็กซี่ 

 

บริการโดยใชแรงคน 

 

     

 แรงงานที่ไมชํานาญ              แรงงานที่มีความชํานาญ    มืออาชีพ 
 

-บริการลางหองน้ํา   -ชางกอสราง              -นักบัญชี 

-ตัดหญา    -ชางประปา              -นักกฎหมาย  

 

 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงการจัดประเภทของธุรกิจการใหบริการตามเกณฑการใชเครื่องมือและใชแรงงานคน 

   ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546). การบริการการตลาดยุคใหม ฉบับปรับปรุงป 2546 : 431. 

 

 วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน (2539:6) ไดใหความหมายของ บริการ คือกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ที่ผลิต

ออกมาในรูปของเวลา สถานที่ รูปแบบ หรือ ส่ิงที่ประเทืองเอื้ออํานวยทางจิตวิทยา 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541:316) ไดใหความหมายของบริการ คือ งานที่ไมมีตัวตน สัมผัสไมได แต

สามารถสรางความพึงพอใจในการตลอบสนองความตองการของบริโภค หรือผูใชในตลาดธุรกิจได 
 Kotler (2541:608) การบริการ คือ เปนการแสดงหรือสมรรถนะ ที่หนวยงานหนึ่งๆ สามารถเสนอ

ใหกับอีกหนวยงานหนึ่งอันเปนส่ิงที่ไมมีรูปลักษณอยางเปนแกนสาร และไมมีผลลัพธในสภาพความเปน
เจาของในสิ่งใดๆ โดยที่การผลิตของมันอาจจะหรืออาจจะไมถูกผูกมัดกับผลิตภัณฑก็ได 
 วิฑูรย สิมะโชคดี (2541:202) กลาววา การบริการ(Service) หมายถึง ส่ิงที่สัมผัสจับตองไดยากและ

สูญสลายหายไปไดงาย การบริการสามารถสรางขึ้นโดยผูใหบริการทําเพ่ือสงมอบการบริการหนึ่งๆ ใหแก
ผูรับบริการ (เปนการสงมอบการปฏิบัติของผูใหบริการ เพ่ือประชาชนแกผูรับบริการ) การบริโภคหรือการใช

บริการจะเกิดขึ้นในทันทีที่มีการใหบริการนั้นๆ หรือเกือบจะทันทีทันใดที่มีการใหบริการเกิดขึ้น 
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3.2 ลักษณะของบริการและการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 
บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด ดังนี้ 

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น หรือเกิดความรูสึกไดกอนที่จะมี

การซื้อ ดังนั้นเพ่ือลดความเสี่ยงของผูซื้อ ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและประโยชนจาก
บริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือสรางความเชื่อมั่นในการซื้อในแงของสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการ
ติดตอส่ือสาร สัญลักษณและราคา ส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อ
สามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหกับผูที่มา ติดตอ 

1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี หนาตา

ยิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นวาบริการที่ซื้อจะดีดวย 
1.3 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณจะตองทันสมัยมีประสิทธิภาพ มีการใหบริการที่

รวดเร็ว เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 
1.4 วัสดุส่ือสาร (Communication) ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ จะตอง

สอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 
1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ

ใหบริการ เพ่ือใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย  
1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ

ใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับการบริการที่แตกตางกัน 
 2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและการบริโภคใน

ขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึงราย เนื่องจากผูขายแตละราย
มีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอื่นใหบริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําให
การขายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องของเวลา 
 3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายบริการเปนใคร จะ

ใหบริการเมื่อไร ที่ไหน และอยางไร ดังนั้นผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในบริการและสอบถามผูอื่น
กอนที่จะเลือกรับบริการ ในแงของผูขายบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพทําได 2 ขั้นตอนคือ 

  3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ 

  3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา โดยการรับฟงคําแนะนํา และขอเสนอแนะของลูกคา การ

สํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบ เพ่ือนําขอมูลท่ีไดรับไปใชการแกไขปรับปรุงบริการใหดีขึ้น 
 4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอื่น ถาความ

ตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหา
คือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา 
 

 
 
3.3 องคประกอบของการบริการ 

ปยะพรรณ กล่ันกล่ิน (2544:58-59) ไดจําแนก องคประกอบของการบริการ ไดแก  เวลา สถานที่ 

รูปแบบ ลักษณะทางจิตวิทยา และแรงงานมนุษย ซึ่งมีรายละเอียดของแตละองคประกอบดังนี้ 
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1. เวลา (Time) ผูใหบริการจะตองใหเวลาในขณะที่ใหบริการนั้นแกผูใชบริการ ซึ่งจะมากนอย

ขึ้นอยูกับขั้นตอนและกระบวนการในการบริการที่แตกตางกันไปตามลักษณะเฉพาะของสินคา
และบริการนั้น  

2. สถานที่ (Place) จะตองมีสถานที่ในการใหบริการ โดยทั่วไปแลวสถานที่ที่ใชในการใหบริการ

แบงออกเปน 3 ลักษณะ ไดแก 

สถานที่ของผูใหบริการ (Service Provider Place) เปนสถานที่ที่ธุรกิจบริการนั้นๆ จัดสราง

ขึ้นเพ่ือใชในการใหบริการแกผูใชบริการ หากผูใชบริการตองการบริการเมื่อใด จะตองเดินทางไปใช
บริการยังสถานที่ที่ผูใหบริการจัดเตรียมไว 

สถานที่ของผูใชบริการ (Customer’s Place) เปนสถานที่ที่ผูใชบริการเปนเจาของและ

ตองการใหผูใหบริการไปบริการ ณ สถานที่ของตนเอง เพ่ือเปนการอํานวยความสะดวกแก
ผูใชบริการ 

สถานที่ซึ่งไมใชทั้งของผูใชบริการและผูใหบริการ (Meeting Place) เปนสถานที่อื่นๆ ที่ทั้ง

ผูใชบริการและผูใหบริการไมไดเปนเจาของ แตอาจกําหนดสถานที่ใดสถานที่หนึ่งซึ่งทั้งผูใชบริการ
และผูใหบริการรูจักและสามารถไปพบกันเพ่ือใหบริการและใชบริการได 
3. รูปแบบ (Form of  Service) รูปแบบของการใหบริการจะแตกตางกันไปตามขั้นตอนในการผลิต

หรือการสรางใหเกิดการบริการ โดยอาจแบงเปน 2 ลักษณะ ไดแก 

เนนที่ผลิตภัณฑ (Product) คือ การผลิตผลิตภัณฑใหมีคุณภาพโดยไมคํานึงถึงวิธีการการ

ในการใหบริการมากนอย (ผลิตภัณฑในที่นี้คือสินคาที่ขายควบคูไปกับการบริการ ซึ่งอาจมีการ

บริการนอยมาก) 

เนนที่กระบวนการในการในการใหบริการ (Process) มีการจัดแบงหนาที่งานและจัด

ขั้นตอนการปฏิบัติงานใหบริการอยางมีระบบ มีขั้นตอนที่ชัดเจน เพ่ือใหงานบริการเปนไปไดอยาง
สะดวกราบรื่น และมีประสิทธิภาพ 
4. ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological) คือ มีการดึงดูดความสนใจ เปนมิตร และทําให

ผูใชบริการอยากเขาไปใชบริการ ซึ่งเปนลักษณะที่สรางไดยากเพราะตองอาศัยท้ังศาสตรและ
ศิลป ในการจัดรูปแบบทาง จิตวิทยาที่ตรงกับความตองการผูใชบริการมากที่สุด 

5. แรงงานมนุษยสัมพันธ (Manpower) การบริการทุกอยางตองอาศัยแรงงานมนุษยเปนหลักและ

ใชสินคาหรือเครื่องจักร เครื่องมือตางๆ ชวยเสริมใหบริการนั้นมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น 
 

3.4 การจําแนกระดับของการบริการ 
Lovelock. (1996 : 50) ไดแบงการบริการออกเปน 3 ระดับ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เขาไปมีสวนรวมกับการใหบริการของผูใหบริการ ดังตอไปนี้ 
a. บริการที่มีการเผชิญหนาสูง (High – Contract Service) มีสวนรวมกับการใหบริการโดยตลอด

เกือบทุกกระบวนการในการสงผานบริการหรืออีกนัยหนึ่งผูบริโภคตองเขาไปในสถานที่
ใหบริการ และอยูที่นั่นตลอดจนกระบวนการในการสงผานบริการ หรืออีกนัยหนึ่งผูบริโภคตอง
เขาไปในสถานที่ใหบริการ และอยูที่นั่นตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จส้ิน 

b. บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง (Medium – Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการมี

สวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรก ซึ่งผูบริโภคจะเขาไปใน
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สถานที่ใหบริการแตไมไดอยูที่นั้นตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จส้ินบริการระดับนี้จะ
รวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service) ดวย 

c. บริการที่มีการเผชิญหนาต่ํา (Low – Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการมีสวนรวมของ

ผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําที่สุด หรืออาจไมมีเลยก็ได ซึ่งบริการระดับนี้สวนใหญ
จะเปนการใหบริการผานสื่อหรือเคร่ืองมืออิเล็คทรอนิคสตางๆ 

 
3.5 กลยุทธการตลาดสําหรบัธุรกิจใหบริการ (7Ps) 

ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 4Ps เชนเดียวกับสินคาซึ่ง

ประกอบดวย 
1) ผลิตภัณฑ (Product) 

2) ราคา (Price) 

3) การจัดจําหนาย (Place) 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

และนอกจากนั้นแลวยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติมซึ่งประกอบดวย 
5) บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ

ฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคู

แขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มี
ความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท 

6) ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) โดย

พยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM)) 

7) มีกระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจ

ลูกคา (Customer satisfaction) 
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การบริหารคุณภาพรวม 

(TQM) โดยคํานึงถึงความ

พึงพอใจของลูกคา 
(Customer’s Satisfaction) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

คนหรือพนักงาน 

(People/Employee การจัดจําหนาย 

(Place) 

กระบวนการ 

(Process) 

การสงเสริม

การตลาด 

(Promotion) 

ราคา 

(Price) 

การสรางและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical evidence and 

Presentation) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบ 8 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing tools for services) 

   ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546). การบริการการตลาดยุคใหม ฉบับปรับปรุงป 2546 : 434. 

 
Kotler.(2000 : 435) กลาววาการตลาดธุรกิจบริการจําเปนตองใชเครื่องมือ ทั้งการตลาดภายใน 

(Internal Marketing) ซึ่งบริษัท ตองอาศัยพนักงานเขาชวย และตองอาศัยการตลาดภายนอก (External 

Marketing) โดยการสื่อสารกับลูกคาและการตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อและผูขาย (Interactive 

Marketing) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 



 24

 

 
ภาพประกอบ 9 รูปแบบของการตลาด 3 แบบในอุตสาหกรรมการใหบริการ 

ที่มา : Kotler.(2000). Marketing Management : 435 

 
1. การตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบริษัท จะรวมถึงการฝกอบรมจูงใจ

พนักงานใหบริการ ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงพนักงานที่ใหการสนับสนุนการ
ใหบริการโดยใหเกิดการทํางานรวมกันเปนทีม เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 
2. การตลาดภายนอก (External Marketing) เปนการใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อใหบริการลูกคา

ในการจัดเตรียมการใหบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย และสงเสริมการใหบริการแกลูกคา 
3. การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อและผูขาย (Interactive Marketing) หมายถึงการสรางคุณภาพ

บริการใหเปนที่เชื่อถือ เกิดขึ้นในขณะที่ผูขายใหบริการกับลูกคา ซึ่งคุณภาพจะเปนที่ยอมรับหรือไม
ขึ้นอยูกับความพึงพอใจของลูกคา ลูกคาจะพิจารณาคุณภาพของการใหบริการโดยพิจารณาจากดาน
ตางๆ ดังนี้ 

- คุณภาพดานเทคนิค (Technical Quality) 

- คุณภาพดานหนาที่ (Functional Quality) 

- คุณภาพบริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนซื้อ (Search Quality) 

- คุณภาพดานประสบการณ (Experience Qualities) 

- คุณภาพความเชื่อถือไดวาเปนจริง (Credence Qualities) ที่ประเมินไดหลังการใช

บริการ 
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3.6 การสรางความแตกตาง (Managing Differentiation) 
Kotler.(2000 : 436-437) กลาววานักการตลาดในธุรกิจบริการหลายคนมักกลาวถึงความยากลําบาก

ในการทําการตลาดของธุรกิจบริการโดยการสรางความแตกตางเน่ืองจากการกําหนดมาตรฐานหลักในแตละ
ธุรกิจบริการเชน ธุรกิจส่ือสาร, ธุรกิจขนสง, ธุรกิจพลังงาน และธุรกิจสถาบันการเงินนั้น ยังมีปจจัยเรื่องการ

แขงขันดานราคาที่รุนแรงเขามาเกี่ยวของเนื่องจากบางครั้งลูกคาเองก็ใหความสนใจในดานการใหสวนลด
มากกวาการบริการที่ธุรกิจไดจัดหาให 

 

 

ยากตอการประเมิน (Difficult to evaluate) 

งายตอการประเมิน (Easy to evaluate) 
ภาพประกอบ10 แสดงความตอเนื่องของการประเมินผลิตภัณฑรูปแบบตางๆ 

   (Continuum of Evaluation for Different Types of Products) 

   ที่มา : Kotler.(2000). Marketing Management. : 436-437. 

 
ธุรกิจในปจจุบันสามารถแบงไดออกเปน 2 สวนใหญๆ คือธุรกิจสินคาและธุรกิจการบริการ แตใน

ธุรกิจบางประเภทก็มีทั้งสองสวนนี้ประกอบเขาดวยกัน จากภาพประกอบ 2 จะพบวาธุรกิจที่มีสวนประกอบ

เปนสินคาทั้งหมดนั้น สามารถที่จะประเมินคุณภาพไดโดยงาย และลูกคาสามารถที่จะประเมินไดทันที ทั้งกอน
และหลังจากการซื้อ ซึ่งแตกตางจากคุณภาพของการบริการที่ยากตอการประเมิน 
 
3.7 การบริหารคุณภาพการใหบริการ (Managing Service Quality)  

คุณภาพการบริการ หมายถึงการประเมินของผูบริโภคเกี่ยวกับความดีเลิศ หรือความเหนือกวาของ
การบริการ (Zeithaml. 1988 : 2-22) ซึ่งพาราสุรามัน และคณะไดเสนอเพ่ิมเติมวาคุณภาพของการบริการตาม

ความรับรู (Perceived Service Quality) ของผูบริโภคก็คือ การประเมินหรือการลงความเห็นเกี่ยวกับความดี

เสื้อผา 

อัญ
มณ

ี 

เฟอรนิเจอร 

บาน 

รถยนต 

ภัตตาคาร 

สถานเลี้ยงเด็ก

การพ

การซ

บร สถาบ

การซ

การพิการดอมโทรท

อมรถยนต

ักผ ักผันกวดว

านกฎหมาย

อน อน  ิชาัศน ื   
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เลิศของการใหบริการโดยรวม (Parasuraman, et al. 1988 : 12-40) เปน  ผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการ

เปรียบเทียบของผูบริโภค ระหวางความคาดหวังของพวกเขาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ และการบริการที่
พวกเขาไดรับจริง (Parasuraman, et al./ 19994 : 201-230) 

 

3.8 การบริหารความแตกตางทางการแขงขัน (Managing competitive differentiation) 
งานการตลาดของผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขัน เปนการลําบากที่จะ

สรางใหเห็นขอแตกตางของบริการอยางเดนชัดในความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพ การใหบริการที่
เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําไดในลักษณะตางๆ ดังนี้ 

คุณภาพการใหบริการ (Service quality) ส่ิงสําคัญส่ิงหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจการ
ใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามลูกคา
คาดหวังไวขอมูลตางๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการ จะไดจากประสบการณในอดีต จาก
การพูดปากตอปาก จากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการ ลูกคาจะพอใจถาเขาไดรับในส่ิงที่เขาตองการ (What) 

เมื่อเขามีความตองการ (When) ณ สถานที่ที่เขาตองการ(Where) ในรูปแบบที่ตองการ (How) นักการตลาด

ตองทําการวิจัยเพ่ือใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตาม
ลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้พิจารณาถึงคุณภาพของการใหบริการ 

1. บริการท่ีนําเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซึ่งประกอบดวย 2 

ประกอบการคือ 1) การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary service package) ซึ่งไดแก ส่ิงที่ลูกคาคาดวาจะ

ไดรับจากกิจการ 2) ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service features) ไดแก บริการที่กิจการที่

เพ่ิมเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป 
2. การสงมอบบริการ (Delivery) ที่มีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขันโดยการ

ตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพใหบริการของผูบริโภค ความคาดหวังเกิดจากประสบการณในอดีต คําพูด
การโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลังจากการรับการใหบริการ เขาจะ
เปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง ถาบริการที่รับรูต่ํากวาบริการที่คาดหวังไว ลูกคาจะไมสนใจ ถา
บริการที่รับรูสูงกวาความคาดหวังของเขาลูกคาจะใชบริการนั้นซ้ํา 

3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทที่ใหบริการโดยอาศัยสัญลักษณ 

(Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดอื่น 

4. ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative features) เปนการเสนอบริการในลักษณะที่มี
แนวความคิดริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป นอกจากนี้เรายังสามารถสรางความแตกตางในดาน
ภาพลักษณจากสัญลักษณและตราสินคา 

กลาวโดยสรุปวา คุณภาพบริการกับความพึงพอใจมีความสัมพันธกัน กลาวคือ เมื่อผูรับบริการรับรู
วาบริการที่ไดรับนั้นมีคุณภาพดี ก็รูสึกพอใจ และเมื่อมีโอกาสก็ยอมจะมาใชบริการอีก ผูศึกษาไดนําแนวคิด
การประเมินคุณภาพบริการตามแนวคิดของ Chang ซึ่งประกอบดวยส่ิงแวดลอมทางกายภาพทักษะในการ

ใหบริการ ศิลปะในการใหบริการ การใหคําแนะนํา และผลลัพธที่เกิดจากบริการ มาเปนตัวแบบในการศึกษา 
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4.  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค. 
คําวา “พฤติกรรมผูบริโภค” (Consumer Behavior)  มีผูใหคํานิยามไวมากมาย ดังนี้  

ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman and Kanuk. 1991 : 227)   กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาการซื้อ การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซึ่งเปนส่ิงที่
ผูบริโภคคาดหวังวาจะสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคทั้งที่เปนสวนบุคคล กลุม และองคกรนั้น สามารถเลือกซื้อ ใช 
สินคาและบริการ หรือความคิด ประสบการณ ที่สรางความพึงพอใจตามความตองการ และความปรารถนา
ของตนได (Kotler. 2000 : 160) 

ปริญ ลักษิตานนท (2544 : 54) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใด

บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ซึ่งหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน
และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 

จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคสรุปไดวา  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการในการ
เลือกซื้อ เลือกใช หรือการแสวงหาสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการ ความจําเปน โดยสามารถ
สรางความพึงพอใจตามที่ผูบริโภคตองการได 
ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น จะไมศึกษาเฉพาะวาผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการอะไร 
(What) เทานั้น  แตยังจะศึกษาถึงวา ทําไม (Why) จึงซื้อ และจะซื้อเมื่อไร (When)  รวมถึงวาจะทําการซื้อท่ี

ไหนดวย (Where)  จะซื้ออยางไร (How) ในการซื้อบอยแคไหน (How often)  อีกดวย การศึกษาวิจัยผูบริโภค

ตองมีการกระทําทุกขั้นตอนในกระบวนการบริโภค (Consumption Process)  คือ กอนการซื้อ ระหวางการซื้อ 

และหลังการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior)  ของศิ

ริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 125) โดยใหความหมายวา เปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และ

การใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Market Strategies) ที่

สามารถสนองตอบความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 

ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 การจะทําความเขาใจในพฤติกรรมผูบริโภค จําเปนตองทําการศึกษาปจจัยภายในและภายนอก ซึ่ง
เปนบอเกิดแหงพฤติกรรม (ศุภกร เสรีรัตน. 2540 : 21 – 22) 

1.  ปจจัยภายในที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
1.1 ความตองการ (Need)  ความตองการของมนุษยนั้นเปนปจจัยที่กระตุนใหมนุษย

แสดงพฤติกรรมออกมา  ซึ่งนักจิตวิทยา เรียกวา “แรงกระตุน หรือแรงจูงใจของมนุษย”  การศึกษาความ

ตองการจะทําใหเกิดความเขาใจในพฤติกรรมไดอยางถูกตอง เนื่องจากมนุษยมีความโนมเอียง และมักปฏิบัติ
ตามอิทธิพลของความคิดที่ตนเองมีอยูเสมอ 

1.2 แรงจูงใจ (Motives) ส่ิงกระตุน หรือความรูสึกที่เปนสาเหตุใหบุคคลมีการกระทํา หรือ
พฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน ซึ่งแรงจูงใจจะทําใหเรารูถึงความตองการของเราเอง  ซึ่งเปนเหตุผลสําหรับ
การกระทําที่แสดงออกเหลานั้น 
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  1.3 บุคลิกภาพ (Personality)  ลักษณะพิเศษ หรืออุปนิสัยที่เราสรางขึ้นในตัวของบุคคลแต
ละคนซึ่งจะแตกตางไปจากคนอื่น ๆ แรงจูงใจเปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลมีการกระทําตามที่เขาตองการ แตละ
บุคลิกภาพจะมีการกระทําเปนลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล 
  1.4 การรู (Awareness)  หมายถึง  การมีความรูในบางสิ่งที่ผานประสาททั้งหา ซึ่งการรูนั้น
จะเปนสวนเกี่ยวของโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีตอส่ิงแวดลอมภายนอกของเขา ในลักษณะที่บุคลิกภาพ
เปนเรื่องของการมองสิ่งที่อยูภายในตัวของบุคคล และการไดรูของผูบริโภค เปนการมองถึงส่ิงที่อยูภายนอก
ของผูบริโภคมีการตีความสําหรับส่ิงที่ผูบริโภคไดเห็นไดยิน ไดรูสึก เปนตน 
 การรับรูของผูบริโภคสามารถแยกยอยเปน 3 ประการ คือ  การรับรู ทัศนคติ การเรียนรู ซึ่งเปน
ปจจัยภายในของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมภายนอกดวยเชนกัน 

1.4.1  การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการที่คนเราเปดรับส่ิงเราใดสิ่งเราหนึ่งที่มี

ผลกระทบกับรางกายสวนใดสวนหนึ่ง การรับรูสามารถมีอิทธิพลตอความตองการแรงจูงใจ และทัศนคติของ
ผูบริโภคได  ตัวอยางเชน คนสองคนที่อยูในสถานการณเดียวกัน อาจมีการับรูที่แตกตางกัน เนื่องจากแตละ
คนเปดรับเหตุการณ และเลือกรับแตกตางกัน  
องคประกอบของเหตุการณตางกันไป ความแตกตางในเรื่องของการรับรูอาจเกิดขึ้น  

-  การเลือกเปดรับ คือ เลือกที่จะรับตอเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง 
-  การเลือกรับรูในเหตุการณหนึ่ง บุคคลอาจจะเลือกรับเฉพาะในบางสวนที่เดนออกมาหรือ

ตรงกับความสนใจ 
  -  การเลือกบิดเบือน ในขอมูลขาวสารที่ไดรับ บุคคลอาจเลือกบิดเบือนบางสวน บางเรื่องที่
ตรงกับความหมายเดิมในจิตใจหรือตรงกับความเชื่อของตน 
  -  การเลือกจดจํา คนเราใชวาจะจํา ทุกสิ่งทุกอยางที่ผานประสาทรับรูเขาใจไดหมด ส่ิงที่
บุคคลเลือกจดจํา  จะมีผลตอการตัดสินใจในพฤติกรรม 

1.4.2  ทัศนคติ (Attitude)  ความรูสึกที่อยูภายในตัวของมนุษย หรือความเห็นที่เปน

รูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 
1.4.3  การเรียนรู (Learning) การเปล่ียนแปลงใดๆ ในความนึกคิดของผูบริโภค การ

ตอบสนองหรือพฤติกรรมซึ่งไดจากการปฏิบัติ ประสบการณ หรือเกิดจากสัญชาติญาณ  หรืออีกนัยหนึ่ง คือ 
ความรูที่ไดจากการรับรูส่ิงที่ไมเคยรูจักมากอนนั่นเอง 

2.  ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
พฤติกรรมของผูบริโภคเกิดมาจากความตองการของผูบริโภค ซึ่งความตองการขั้นพ้ืนฐานนั้นไมแตกตางกัน  
แตความตองการนี้จะแสดงออกแตกตางกัน ปจจัยท่ีทําใหเกิดความแตกตางกันนี้ (พนา ทองมีอาคม. 2533 : 

629 – 632)  ไดจัดแบงไว 4 ประการ คือ  สภาพทางวัฒนธรรม สภาพทางสังคม สภาพสวนบุคคล และสภาพ

ทางจิตใจ 
2.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) เปนสัญลักษณและส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น โดย

ที่เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่งเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง (Stanton 

and Futrell. 1987 : 664) 

2.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม 

   2.1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี

ลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจาก
พ้ืนฐานทางภูมิศาสตร และลักษณะพื้นฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอย 
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   2.1.3  ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคมออกเปน

ระดับฐานที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน หรืออาชีพ 
ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

2.2  ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู
ซื้อ 
   2.2.1  กลุมอางอิง (Reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย 

กลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง 
   2.2.2  ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ

ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล 
   2.2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลาย

กลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง และสถาบันตางๆ  บุคคลที่จะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
2.3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
   2.3.1  อายุ (Age) อายุที่ตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 

   2.3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต

ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการ 
ทัศนคติและคานิยมของบุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตางกัน 
   2.3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและ

ความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
   2.3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได (Income) 

โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ 
   2.3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมี

คุณภาพดีกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
   2.3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต 

2.4  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ และการใชสินคา 
   2.4.1  การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังส่ิงกระตุน (Drive) ที่อยูภายในตัว

บุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton and Futrell. 1987 : 649) 

   2.4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร 

จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ 
(การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

   2.4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม และ (หรือ) 

ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิง
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กระตุน (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎีส่ิงกระตุน – การตอบสนอง 

(Stimulus – Response (SR) theory) 

   2.4.4  ความเชื่อถือ (Beliefs) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง

เปนผลมาจากประสบการณในอดีต 
   2.4.5  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การประเมนิความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ

ของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler. 1997 : 

188) หรือหมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Stanton and Futrell. 1987 : 126) 

   2.4.6  บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud theory) หมายถึง 

ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิม
และสอดคลองกัน 
   2.4.7  แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอ

ตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนเองอยางไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน, การ

บริหารการตลาดไทย, 2541 : 130) 

 
กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

มิล และ มอรริสัน (Mill & Morrison. 1995,p.5) ไดกลาวถึงกระบวนการที่จะทําใหเกิดการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ คือ 
1. ความจําเปน (Needs) ลูกคามีความจําเปนที่จะตองมีกิจกรรมที่เกี่ยวกับการใชสินคาและบริการ

นั้นๆ  
2. ความตองการ (Wants) ลูกคามีความตองการที่จะใชสินคา และบริการประเภทนั้น 

3. วัตถุประสงค (Objective) เปนส่ิงที่เกิดขึ้นเพ่ือตอบสนอง Needs  และ Wants  

4. การตลาด (Marketing) เนื่องจากงานโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการตลาด ดังนั้นตลาดจึงเขามามี

ปจจัยสําคัญอีกปจจัยหนึ่ง กลาวคือมีหนาที่สรางการรับรูและตระหนักถึงส่ิงที่ทําใหลูกคาเกิดความตองการที่
จะตอบสนองความจําเปนนั้น ๆ 

5. แรงจูงใจ (Motivation) คือ ส่ิงที่ตอบสนองวัตถุประสงค คือ ความรวดเร็วและตอบสนองตอ

วัตถุประสงคนั้น ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตามความจําเปนของลูกคา ซึ่งจะเห็นไดชัดเจนจากแผนภาพ
ตอไปนี้ 
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                                Create Marketing 

Needs Wants 

 

 

 

     Satisfaction                                 Suggest  

                                                                  Motivation 

 

 

 
Objectives  

 
ภาพประกอบ 11 กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

ที่มา : รัชฎาภรณ ขวัญปญญา. 2540 : 21 ; อางอิงจาก Mill and Morrison. 1985 : 5 
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ลูกคา (Customer) 

 

 

เก็บรวบรวมขอมูล (Data Collection) 

ตัดสินใจใชหรือไมใชบริการ
(Marking Decision) 

ใชบริการ (Moment of 
Truth) 

ใชบริการ  

ไมใชบริการ 

ทางไมดี 

ทางดี 

บอกกลาวปากตอปาก (Word of 
Mouth)

ภาพลักษณของธุรกิจบริการ 
(Image) 

ประเมินความพึงพอใจ
(Satisfaction Evaluation) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
พอใจ 

ไมพอใจ 
 

 

 

 
ทางดี 

ทางไมดี 
 

 

 
ภาพประกอบ 12 วงจรการตัดสินใจใชบริการของลูกคาที่เคยใชบริการ 

ที่มา : วารสารวิทยาการจัดการ. 2544 : 63 
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ลูกคา (Customer 

 

เก็บรวบรวมขอมูล (Data 

ภาพลักษณของธุรกิจบริการ (Image) 

 

 
คําบอกกลาวปากตอปากจาก

ผูที่เคยใชบริการ 
 

 

 

 

 

 

 

 
ตัดสินใจใชหรือไมใชบริการ(Marking 

ใชบริการ 

ไมใชบริการ
 

 
ภาพประกอบ 13 วงจรการตัดสินใจใชบริการของผูที่คาดวาจะเปนลูกคาไดในอนาคต 

   ที่มา : วารสารวิทยาการจัดการ. 2544 : 63 

 
 จากแนวความคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําใด ๆ ของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการเลือกสรร ซื้อ การใชสินคาหรือบริการ รวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเปนตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคให
ไดรับความพึงพอใจ ดังนั้น ในการศึกษา เรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการของโรงพยาบาล
ธนบุรี 1 นั้น เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบริการของผูที่มารับบริการของโรงพยาบาลธนบุรี 1 เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของตนเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ต้ังไว  เชน  เพ่ือใหหายจากการปวยไข รวมถึงการ
บริการที่สะดวก และรวดเร็วจากแพทย และเจาหนาที่บริการ ฯลฯ  โดยทั่วไปปจจัยพ้ืนฐานที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค  ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดาน
จิตวทิยา เชน การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ  นอกจากที่กลาวมานี้ยังรวมถึงกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใชบริการยังขึ้นอยูกับ ความจําเปน ความตองการ วัตถุประสงค การตลาด และแรงจูงใจ เพ่ือตอบสนอง
วัตถุประสงค  
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5.ประวัติความเปนมาของราน FOTOFILE 
 ราน FOTOFILE กอต้ังขึ้นในป พ.ศ.2534 ตั้งอยูที่หางสรรพสินคามาบุญครองเซ็นเตอร ชั้น 1 บริษัท

ดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับการขายกลองถายภาพทั้งกลองฟลมและกลองดิจิตอลรวมถึงอุปกรณตอพวงตางเชน 
เลนส ฟวเตอร ฟลม การดบันทึกภาพ(Memory card) เปนตน รวมท้ังบริการรับฝากขายและรับซื้ออุปกรณ

ถายภาพมือสองและรับซอมอุปกรณถายภาพที่ชํารุด ปจจุบันมีพนักงานทั้งส้ิน 19 คน โดยเปดใหบริการทุก

วันไมเวนวันหยุดตั้งแตเวลา 10.30 น. – 20.30 น. ซึ่งราน FOTOFILE ยึดนโยบายหลักคือ “การบริการลูกคา

ดวยความจริงใจ”  เนื่องจากลูกคาที่มาใชบริการที่ราน FOTOFILE ที่มาบุญครองนั้นมีเปนจํานวนมากและเกิด

ความไมสะดวกในการเดินทางนั้นจึงมีการวารแผนขยายสาขาเพิ่มอีกประมาณ 4 สาขา โดยไดวางแผนการ

ขยายสาขาไวที่ Siam Paragon , เซ็นทรัลพระราม 3 , เซ็นทรัลลาดพราว , เซ็นทรัลปนเกลา ซึ่งราน 

FOTOFILE จะใชชื่อแตกตางกันออกไปแตยังคงไวซึ่งนโยบายเดิมในแตละสาขาที่จะขยายออกไปซึ่งหางตางๆ

ที่ไดวางแผนขยายสาขานั้นจะเปนหางใหญๆในแตละพ้ืนที่ซึ่งจะสามารถครอบคลุมกลุมลูกคาไดมากขึ้นอีก
ดวย 
 

6.ประวัติความเปนมาและความรูเก่ียวกับกลองถายภาพ 
 ประวัติการถายภาพ การถายภาพนั้น ไดมีการพัฒนาตอเนื่องกันมาหลายรอยปตามลําดับ กอนที่จะ
มีกลองถายภาพเพื่อการบันทึกภาพใหเหมือนจริงนั้น มนุษยในสมัยโบราณไดใชวิธีการวาดภาพเพื่อบันทึก
ความทรงจําและใชในการส่ือความหมาย ซึ่งการวดภาพดังกลาวตองใชเวลานานและไดภาพที่ไมเหมือนจริง
ตามธรรมชาติ ตลอดจนปญหาอื่นๆ ทําใหมนุษยพยายามคิดคนหาวิธีการสรางภาพโดยใชเวลาใหนอยลงและ
ใหไดภาพที่สมบูรณเหมือนธรรมชาติยิ่งขึ้น จนในที่สุดในศตวรรษที่ 19 มนุษยก็มีประสบความสําเร็จในการ

คิดคนกระบวนการสรางภาพ จากผลของการทดลองของนักวิทยาศาสตรที่ไดพัฒนาความรูจากศาสตร 2 

สาขา คือ สาขาฟสิกส ไดแก เรื่องของแสงและกลองถายภาพ และสาขาเคมี ในสวนที่เกี่ยวกับฟลมสารไวแสง
และน้ํายาสรางภาพ 

 
วิวัฒนาการจากกลองที่ใชฟลมมาเปนกลองดิจิตอล 
 กลองดิจิตอลจะมีฟงกชันหรือลูกเลนตางๆ อยูมากมาย ส่ิงที่เขาของกลองตองปฏิบัติกอนการใชงาน
เมื่อซื้อกลองใหมก็คือ ตองศึกษาความสามารถตางๆ ใหเขาใจโดยละเอียดเสียกอน กลองดิจิตอลมีการทํางาน
ที่คลายกับกลองใชฟลม หากคุณเคยใชกลองใชฟลมมากอนแลวเปล่ียนมาใชกลองดิจิตอลก็จะใชเวลาในการ
เรียนรูไมนานนัก อยางไรก็ตามการทํางานบางอยางของกลองดิจิตอลแตกตางไปจากกลองใชฟลม ส่ิงที่จะ
กลาวถึงตอไปนี้ สวนหน่ึงจะเปนการทํางานที่เหมือนกับกลองใชฟลม และสวนหน่ึงเปนสวนที่แตกตางจาก
กลองใชฟลม ทั้งนี้เพ่ือใหคนที่จะเริ่มเปล่ียนจากกลองใชฟลมมาเปนกลองดิจิตอลกัน 
 ถึงแมวาในโลกยุคปจจุบัน เทคโนโลยี และนวัตกรรมการถายภาพ จะไดพัฒนา ไปอยางรวดเร็ว จน
เราเกือบจะกาวขามพนขอจํากัดในเรื่องของการใชฟลมถายภาพไปสูยุคแหงการถายภาพในระบบ ดิจิตอล กัน
แลว หากแตพ้ืนฐานตางๆ ในการใชงานเราก็ยังคงใชหลักการและรูปแบบเดิมของกลองถายภาพ 35 มม. กัน

อยู ซึ่งไมวาคุณจะเปนนักถายภาพในระบบเกา (ระบบที่ใชฟลม) หรือสนใจการถายภาพระบบใหม (ระบบ

ดิจิตอล) คือส่ิงที่คุณตองเรียนรูเพราะกลองถายภาพใน ระบบนี้ จัดเปนกลองที่นักถายภาพทั่วโลกรูจักและ

คุนเคยมากที่สุดกวากลองถายภาพในระบบอื่น ทั้งยังเปนกลองถายภาพที่คุณสามารถซื้อฟลมและหา
อุปกรณเสริมตางๆ มาใชงานไดงายกวากลองถายภาพในระบบอื่นๆ อีกดวย 
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 การถายภาพในยุคแรก มีคุณภาพที่ไมดีนัก ในยุคตอมา จึงมีการปรับปรุงใหสามารถ
ปรับที่ตัวเลนส เพ่ือใหเกิดภาพถายที่ชัดเจนบนฟลมไดมากขึ้น ซึ่งในปจจุบันไดวิวัฒนาการมา
เปน “กลองดิจิตอล” 
 

สวนประกอบพื้นฐานของกลองท่ัวๆ ไป 

• หมายเลข 1 - ปุมกดชัตเตอร 

• หมายเลข 2 - ที่เปล่ียนฟลมสําหรับถายภาพตอไป 

• หมายเลข 3  - ที่ตั้งความเร็วชัตเตอร สามารถดึงขึ้นเพ่ือต้ังความไวแสง 

• หมายเลข 4 - ชองสําหรับเสียบไฟแฟลช 

• หมายเลข 5 - ชองดูจํานวนหมายเลขภาพที่ถาย 

• หมายเลข 6 - ปุมลาง สําหรับตั้งเวลาถายอัตโนมัติ 

• หมายเลข 7 - คานสําหรับกดดูระยะชัดลึก – ชัดตื้น 

• หมายเลข 8  - ที่ปรับ รูรับแสง 

• หมายเลข 9   - ที่ปรับความชัด / โฟกัสภาพ 

• หมายเลข 10 - ปุมสําหรับเปล่ียนเลนซ 

• หมายเลข 11 - รูสําหรับเสียบสายไฟแฟลข 

• หมายเลข 12 - ปุมดึงเพ่ือเปดฝาหลัง 

• หมายเลข 13 - แกนหมุนฟลม เมื่อใสฟลมแกนนี้จะหมุนตาม 

• หมายเลข 14  - ชองมองภาพ 
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• ตัวกลอง (Camera body) ทําหนาที่ เปนหองมืดขนาดเล็ก ปองกันแสงสวางไมใหเขาไปในตัว
กลอง และยังทําหนาที่ติดตั้งชิ้นสวนสําคัญตางๆ ของกลองอีกดวย 

• เลนส (Lens) ทําหนาที่หักเหแสง ซึ่งสะทอนจากวัตถุใหไปผกผันเกิดเปนภาพจริงหัวกลับบน
ระนาบของฟลม และเปนสวนประกอบที่มีราคาแพงที่สุดของกลองถายรูป 

• ไดอะแฟรม (Diaphraqm) เปนแผนโลหะสีดําเล็กๆ หลายๆ แผนประกอบกันทําหนาที่ในการ

ปด – เปดชองซึ่งเรียกวารูรับแสง (Aperture) เพ่ือควบคุมปริมาณแสงที่ผานเขาไปในกลองไดมากนอยตาม

ตองการ โดยจะมีปุม หรือกานบังคับติดอยูที่กรอบรูปวงแหวนรอบกระบอกเลนส 

• ชัตเตอร (Shutter Speed) เปนกลไกอัตโนมัติที่ใชสําหรับเปด หรือปดหนากลองตามเวลาที่

กําหนดไวเพ่ือใหแสงผานเลนสไปปรากฏบนฟลม ในระยะเวลาที่ตางกันความเร็วชัตเตอร (Shutter Speed) นี้

ก็คือ เวลาที่ฉายแสงลงบนฟลมนั่นเอง เลนส(Diaphraqm Shutter of Between lens shutter) แบบที่ 2 ชัต

เตอรมาน (Focal plane Shtter) จะเปนมานดําส่ีเหล่ียมผืนผา 2 แมน เมื่อกดชัตเตอรก็จะวิ่งตามกันไปจาก

ซายไปขวา หรือจากบนลงลาง (ถาเปนโลหะ) 

• ชองมองภาพ (View finder) เปนฉากรับภาพที่ผูถายมองดูภาพวัตถุผานกลองเพ่ือชวยในการ
ปรับภาพ และจัดวางองคประกอบในการภาพถายไดอยางเหมาะสม และงายขึ้น ในชองมองภาพอาจประกอบ
ไปดวย เข็ม เครื่องวังแสง ตัวเลขบอกคาหนากลอง และความเร็วชัตเตอร 

• คานเลื่อนฟลม (Film advance lever) มีลักษณะเปนคานหมุน หรือเปนวงแหวนซึ่งจะทํา
หนาที่ในการเคลื่อนที่ฟลมที่ถูกฉายแสงใหเคล่ือนที่ไปเพื่อใหฟลมที่ยังไมไดถายเล่ือนเขามาแทนที่ 

• ปุมลั่นไกชัตเตอร (Shutter release button) มักจะอยูในตําแหนงที่สามารถกดปุมไดสะดวก 
ในขณะที่มือจับกลองจะอยูสวนบนดานขวาของกลอง 

• วงแหวนหาโฟกัส (Focusing knob) การปรับหาระยะชัดของวัตถุนั้นจะมีตัวเลขแสดงระยะของ
วัตถุ เพ่ือใชตรวจสอบระยะชัดโดยเฉพาะเมื่อไมสามารถหาระยะจากชองมองภาพได 

• ตัวเลขบอกคาความชัดลึกของภาพ (Depth of field) ตามปกติแลวกลองแตละตัวจะบอก
ความชัดลึกของภาพ โดยจะบอกวาเปนตัวเลขที่หนากลองเรียงตามลําดับท้ังดานซาย และขวาบนขอบเลนส
ดานบนหรือดานลาง ชวงความชัดของภาพถายที่มีความชัดตั้งแตวัตถุที่อยูหนาสุดไปจนถึงวัตถุที่อยูหลังสุด
เราเรียกภาพนั้นวาเปนภาพที่มีความชัดลึกมาก คือ ชัดตลอด แตในขณะเดียวกันก็มีภาพถายบางภาพที่มี
ความชัดเฉพาะตําแหนงที่ปรับไวเทานั้น สวนระยะหนา และระยะหลังจะพรามัวไมชัดเจน เราเรียกภาพนั้นวา
ภาพที่มีความชัดตื้น 

• ตัวเลขบอกจํานวนภาพ (Film Counter number) เปนชองหนาตางเล็กๆ บอกจํานวนภาพที่
ถายไปแลววาผูถายสามารถตรวจเช็คได ปกติจะอยูใกลกับคานเลื่อนฟลม 

• ปุมตั้งความไวของฟลม (Film speed dial) จะมีตัวเลขบอกคาความไวแสงของฟลม มีหนวย

เปน ASA หรือ ISO แสดงไวใหผูถาย เลือกตั้งใหเหมาะสมกับฟลม ที่ใชโดยเฉพาะ กลองที่มีเครื่องวัดแสดง

แบบติดตั้งในตัวกลอง หรือกลองที่มีระบบการปรับหนากลอง หรือความเร็วชัตเตอรอัตโนมัติ 

• ฐานเสียบแฟลช (Fash Shoe) เปนชองสําหรับเสียบฐานแฟลช เขากับตัวกลอง ซึ่งปกติจะมี
หมุดสัมผัสระหวางวงจร ในตัวกลองกับการปลอยแฟลชอัตโนมัติดวย 

• ชองเสียบสายแฟลช (Fash socker) ในกรณีที่ตองการใชแฟลชแยกออกจากตัวกลองหรือเมื่อ
ตองการใชสายแฟลชตอเชื่อมกับตัวกลอง 



 37

• ปุมตั้งเวลาถายแบบอัตโนมัติ (Self timer lever) เปนปุมหมุนที่ติดอยูบนตัวกลองใช ตั้งเวลา
ถายภาพแทนปุมล่ันไกชัตเตอรเวลาใชตองตั้งกลองบนขาตั้งกลอง แลวงางไกหมุนใหจนสุดเมื่อตองการถายก็
กดที่ปุมชัตเตอรหรือปุมควบคุม 

การถายภาพดิจิตอล คือ การถายภาพ เปนการถายภาพโดยใชกลองดิจิตอล ซึ่งเปน

กลองถายภาพที่ไมไดใชฟลม แตใชอุปกรณรับแสงที่เราเรียกวา CCDs (Charge-Coupled Devices) หรือ 

CMOS (Complementary Metal Oxide Semiconductor) แทนที่ฟลม CCDs หรือ CMOS จะเปล่ียนแสงให

เปนสัญญาณไฟฟา และสัญญาณไฟฟาจะถูกเปล่ียนเปนขอมูล และสามารถนําขอมูลดิจิตอลนั้นไปใชงาน
ตางๆ ไดตอไป ไมวาจะเปนการพิมพภาพ การสง Email การดูภาพทางโทรทัศนหรือคอมพิวเตอร การฉาย

ภาพออกทาง LCD Projector การใชส่ือส่ิงพิมพนําไปใชในเกมสฯลฯ การถายจากกระบวนการถายภาพ

ดิจิตอลจะประกอบดวยสวนที่เล็กที่สุดที่เราเรียกวา Pixels หรือPicture Elements ซึ่งมีลักษณะเปนส่ีเหล่ียม

จัตุรัสคลายตารางหมากรุก สวนภาพที่เกิดขึ้นบนฟลมจะเกิดจากจุดสีที่เราเรียกวา เกรน (Grain) ซึ่งภายใน

เกรนจะเปนกลุมของเม็ดสี (Color Dye) จับตัวกันอยูสําหรับภาพสี (Color Photograph) และเปนโลหะเงิน 

(Silver) จับตัวกันเปนกอนสําหรับภาพขาวดํา (Black & White Photograph) 

ภาพดิจิตอล คือ เมื่อเรามองลึกเขาไปที่ภาพถายจากระบบ Silver Halide เราจะเห็นวา 

ภาพขาวดําจะประกอบดวยกลุมของโลหะเงินจับตัวกันเปนกอนซึ่งเรามักเรียกวา เกรน (Grain) หรือ Ciump 

สวนที่เปนสีดําจะมีโลหะเงินมาก สวนที่เปนสีขาวจะมีโลหะเงินนอย สวนสีเทาจะมีโลหะเงินกระจายกันเปน
กลุมๆ มากนอยตามระดับสี สวนภาพสีจะเกิดจากกลุมของสารสีรวมตัวกัน โดยแบงออกเปน 3 ชั้น คือ สี
เหลือง สีมวง และสีฟา สวนสวางจะมีกลุมของสารสีนอย สวนมืดมีกลุมของสารสีมาก สวนสีเทาจะมีการ
กระจายกันเชนเดียวกับฟลมขาวดํา การกระจายของเกรนหรือสารสีของภาพในระบบ Silver Halide จะเปน

แบบไมคงที่ หรือแบบสุม (Random) 

ภาพดิจิตอล จะเกิดจากโครงสรางเล็กๆ คลายกับเกรนของภาพในระบบ Silver Halide ซึ่ง

เราจะเรียกวา Pixels หรือ Picture Elements แตการกระจายของ Pixels จะเปนแบบมีระเบียบแบบแผนที่

แนนอนPixels จะมีลักษณะเปนส่ีเหล่ียมจัตุรัสเรียงตัวติดกันคลายตารางหมากรุก เมื่อรวมกันก็จะกลายเปน

ภาพเหมือนการแปรอักษร หรือถาเรามองจอโทรทัศนใกลๆ เอาแวนขยายมาสองจะเห็นจอโทรทัศน
ประกอบดวยส่ีเหล่ียมเล็กๆ เรียงตัวกันแนน สวนในภาพพิมพจะประกอบดวย Dot เปนลักษณะทรงกลมเรียง

ตัวกันแทน ภาพที่ประกอบขึ้นจาก Dots หรือ Pixel เราจะเรียกวา ภาพแบบ Bit – map 

กลองดิจิตอลเปนกลองที่ใชถายภาพนิ่งเหมือนกับกลองที่ใชฟลมมีหลักการทํางาน
เหมือนกัน แตเปล่ียนจากสวนรับภาพที่เปนฟลมมาเปนตัวเซ็นเซอรแบบ CCD แทน ซึ่งจะแปลงภาพที่ผาน

เลนสเขามาใหเปนสัญญาณดิจิตอลเราเรียกวา ขอมูลภาพ จากนั้นจัดเก็บขอมูลภาพลงในหนวยความจําที่อยู
ในตัวกลองอีกทีหนึ่ง แตกลองบางรุนใชหนวยความจําภายนอกที่มีลักษณะเปนการขนาดเล็กแทนเชน 
PCMCIA (พีซีการด) มีขนาดเล็กเทาบัตรเครดิตหรือการดขนาดจิ๋วที่เรียกวา SmartMedia หากการดมีความจุ

มากก็จะจัดเก็บขอมูลภาพไดมากขึ้น และการดดังกลาวสามารถนําไปใสในเครื่องอานที่ตอเขากับคอมพิวเตอร 
จากนั้นจึงเปดภาพจากคอมพิวเตอรดวย ซอฟทแวรที่แถมมาใหพรอมกับตัวกลอง (กลองแตละยี่หอจะใช
ซอฟทแวรของตัวเอง ไมสามารถใชรวมกันได) และนําไปใชงานตอไป เชน ตกแตงแกไขภาพ นําไปพิมพภาพ
ผาน เครื่องพิมพ ใชจัดทําสิ่งพิมพ หรือสงภาพไปยังที่ตางๆ ผานเครือขายอินเตอรเน็ต 
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ตาราง 1 แสดงความจุของการดกับจํานวนภาพ 

 

ความละเอียด 
16 MB 
(ภาพ) 

32 MB 
(ภาพ) 

64 MB 
(ภาพ) 

128 MB 
(ภาพ) 

256 MB 
(ภาพ) 

512 MB 
(ภาพ) 

1 GB 
(ภาพ) 

5 ลานพิกเซล 6-11  12-23  24-28  51-96  92-174  186-354  384-723 

4 ลานพิกเซล 8-15  15-29  35-60  70-120  110-230  210-430  450-934  

3 ลานพิกเซล 10-18  20-37  41-74  82-149  148-264  302-537  617-1,097  

2 ลานพิกเซล 16-30  33-61  66-123  133-246  238-446  484-907  988-1,852  

                
 
 
ประวัติความเปนมาของกลองดิจิตอล 
 นับต้ังแตที่มีการคิดคนการถายภาพ จนปรากฏภาพถายแรกของโลกที่เรารูจักและมีหลักฐานมาถึง
วันนี้ในป ค.ศ. 1825 หรือเกือบ 2000ปมาแลว กลองถายภาพมีวิวัฒนาการเปลี่ยนแปลงมาอยางชาๆ เริ่มจาก
กลองตัวแรกของโลก คือ Daguerrotype ในป ค.ศ. 1839 

 กระท่ังป 1900 หรือประมารหนึ่งรอยปที่ผานมา โกดักก็เปดตัวกลองถายภาพรุน Brownie สามารถ

โหลดฟลมได และมีชองมองภาพเปนอุปกรณเสริมใสไวดานบน ราคากลองรุนนี้เพียง 1ดอลลารสหรัฐไดรับ
ความนิยมอยางมาก แตก็เปนกลองที่หายากมาก ในปจจุบันการถายภาพระบบดิจิตอลถือกําเนิดขึ้นเมื่อมีการ
คิดคน CCD สําหรับใชบันทึกในกลองวีดีโอ 

 ในป 1974 ก็มีการใชเทคโนโลยี CCD รวมกับกลองเทเลสโคบขนาด 8 นิ้ว บันทึกภาพดวงจันทร

ดวยระบบดิจิตอลเปนภาพแรกที่ความละเอียด 100 x 100 พิกเซล 

 ป 1986 Cannon ก็ผลิตกลองภาพนิ่งวีดีโอออกจําหนายใหกับนักถายภาพมืออาชีพเปนครั้งแรก 

โดยมีกลุมเปาหมายอยูที่ชางภาพขาวเปนหลัก ชวยใหการทํางานรวดเร็วขึ้นหนังสือพิมพ USA Today 

ถายภาพและตีพิมพเปนภาพขาวสีภาพแรกที่บันทึกดวยกลองภาพนิ่งวีดีโอ ทางสมาคมนักขาวของอเมริกา 
เล็งเห็นประโยชนของภาพดิจิตอลกับงานขาว จึงวางแผนที่จะเปล่ียนการสงภาพขาว จากระบบอนาล็อก มา
เปนดิจิตอลเพราะชวยประหยัดเวลาในการสงภาพไดถึง 90% 

 ป 1990 Logitech ไดผลิตกลองดิจิตอลเปนตัวแรกของโลกในชื่อรุน Dycam Model 1 บันทึกภาพ

ขาวดําได 32 ภาพ เก็บไวในหนวยความจําขนาด 1 MB ที่อยูในตัวกลอง สามารถเชื่อมตอกับคอมพิวเตอรพีซี

เพ่ือโหลดภาพได 
 ป 1991  โกดัก เปดตัวดิจิตอล สําหรับกลองขนาดกลาง เพ่ืองานถายภาพในสตูดิโอถายภาพแทน
การใชฟลม เปนกลองที่มีความละเอียดสูง ขนาดภาพที่ไดคือ 2048 x 2048 พิกเซล สามารถเชื่อมตอกับ

คอมพิวเตอรแมคอินทอชได 
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ตั้งแตป 2000 เปนตนมา จนถึงปจจุบันกลองดิจิตอลมีการพัฒนาขึ้นอยางมาก ในแตละปมีกลองรุน
ใหมๆ จากหลายสิบย่ีหอนับรอยรุน ตั้งแตกลองคอมแพคตัวเล็กๆ จนถึงกลองรุนใหญสําหรับมืออาชีพ ความ
ละเอียดเพิ่มขึ้นจาก 2,3,4 เปน 5 ลานพิกเซล ในปจจุบัน 
 
แนวทางในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอล 
 การเลือกซื้อกลองดิจิตอล นับเปนปญหายอดนิยมของผูที่สนใจหรือกําลังจะตัดสินใจเลือกซื้อกลอง
ดิจิตอลมาไวใชงานสักตัวหนึ่ง ทั้งนี้เปนเพราะวากลองดิจิตอลในปจจุบันมีใหเลือกซื้อมากมาย ทั้งยี่หอ
เดียวกับผูผลิตกลองใชฟลม และย่ีหอใหมๆ อีกนับไมถวน รวมทั้งยี่หอของผูผลิตเครื่องใชไฟฟาอิเล็กทรอนิกส
ทั้งหลาย นับรวมทั้งหมดแลวเกือบๆ 200 รุงทีเดียว ซึ่งมีแนวทางในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองดิจิตอล ดังนี้ 

1. งบประมาณ ในการหาซื้อกลองดิจิตอล ราคาในตลาดมีตั้งแตกลองแบบงายๆ ราคาไมกี่พันบาท 
ซึ่งทําอะไรไมไดมากนัก ที่พอใชไดจะเริ่มจากหมื่นตนๆ ไลเรียงลําดับไปตามสเปคและคุณภาพที่ดีขึ้นจนถึง
หลักแสนหรือหลายๆ แสน เมื่อต้ังงบไวแลว เชน สองหมื่นบาทก็มองหาเฉพาะกลองที่อยูในงบประมาณที่ได
ตั้ง 

2. จอมอนิเตอร สวนนี้ใชพลังงานจากแบตเตอรี่มาก ขนาดไมไดใชเปดจอภาพทิ้งไวไมนาน
แบตเตอรี่ที่ซื้อมาใหมหรือชารจเต็มๆ ก็หมดลงอยางรวดเร็ว กลองดิจิตอลที่ดีควรจะปรับความสวางไดและ
แสดงสีไดถูกตองตามธรรมชาติ ซึ่งจะชวยใหการจัดการสีกับคอมพิวเตอร และเครื่องพิมพภาพสีเปนไปอยาง
ราบรื่นถูกตองตรงกันมากที่สุด จอมอนิเตอรที่ผิดเพ้ียน (แมวาภาพจะใหสีถูกตองเมื่อเปดจากคอมพิวเตอร) 
ควรดูสเปคดวยวามีฟงกชั่นซูมภาพที่ถายไปแลวไดหรือไม และซูมไดมากนอยแคไหน ยิ่งมากยิ่งดี ถาไดถึง 
100% จะดีที่สุด เพราะเห็นภาพไดเต็มๆ วาแตละจุดคมชัดแคไหน ระยะชัดลึกครอบคลุมหมดหรือเปลา ถาไม

ดีจะไดถายใหม ทําใหสะดวกในการถายภาพมุมสูงหรือมุมตํ่า บางรุนพลิกหมุนไดรอบ 
3. ความละเอียด ตองดูที่ EFFECTIVE เวลาซื้อกลองดิจิตอลเรามักจะไดยินคนขายบอกวาตัวนี้ 3 

ลานพิกเซล ตัวนี้ 4 ลานพิกเซล แตสวนใหญเปนความละเอียดของเซ็นเซอรภาพ ขนาดภาพจริงจะนอยกวา
นั้น ลองดูสเปคในคูมือหรือโบรชัวร หาคําวา EFFECTIVE ซึ่งก็คือขนาดภาพจริงๆ ที่จะได เชนโบรชัวรบอกวา 

5.24 ลานพิกเซล แตตามสเปคระบุชัดวาขนาดภาพใหญสุดที่ไดคือ 2560x1920 พิกเซล ถาคูณดูก็จะได 4.9 

ลาน 
4. ระบบบันทึกภาพ สําหรับฟงกชั่นการถายภาพจะไมแตกตางกับกลองใชฟลมมากนัก สวนใหญ

มีระบบโปรแกรมอัตโนมัติเปนหลัก โดยกลองจะเลือกคาความเร็วชัตเตอรและรูรับแสงที่เหมาะสม ถาแสงนอย
ไปก็ปรับความไวแสงใหสูงขึ้น (เลือกโหมดความไวแสงที่ออโต) ทําใหใชงานงาย ถาหากคุณมีความรูเร่ือง
เทคนิคการถายภาพก็อาจใชโหมดออโตชัตเตอร ออโตรูรับแสงหรือ แมนนวล และในระบบอัตโนมัติยังมี
ฟงกชันปรับชดเชยแสง กรณีที่ตองถายภาพยอนหลังหรือภาพที่มีแสงพอดี 

5. ระบบแฟลช กลองดิจิตอลสวนใหญมีแฟลชขนาดเล็กในตัวทํางานอัติโนมัติ เมื่อแสงนอยเกินไป 
และมีระบบแฟลชกับความเร็วชัตเตอรต่ํา ทําใหการใชแฟลชถายภาพเวลากลางคืนฉากหลังไมดําทึบ หรือ
ระบบสัมพันธแฟลชที่มานชัตเตอร ที่สองเพ่ือการใชเทคนิคพิเศษถายภาพเคลื่อนไหวระบบแฟลชแกตาแดง
เมื่อใชถายภาพคนในระยะใกลแบบตรง แตจะดีมากถาสามารถใชแฟลชภายนอกได เปนการเสริม
ประสิทธิภาพของกลองใหสูงมากยิ่งขึ้น 

6. แบตเตอรี่กลองถายภาพดิจิตอล ตองการพลังงานมากกวากลองใชฟลมหลายเทา เพราะ
ระบบการทํางานเปนแบบอิเล็กทรอนิกสควบคุมดวยคอมพิวเตอรและยังมีจอมอนิเตอรที่ใชและเปดชมภาพซึ่ง
กินไฟมากทีเดียว สําหรับผูใชที่ไมคุนเคยอาจจะแปลกใจเมื่อใชแบตเตอร่ีใหม แตถายภาพไดไมกี่สิบภาพ
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แบตเตอรี่ก็หมดแลว หากกลองระบุใหใชแบตเตอรี่แบบ AA ซึ่งใชไดทั้งอัลคาไลน และลิเธี่ยม ขอแนะนําให

เปล่ียนไปใชแบตเตอรี่ชารจแบบ Ni-MH จะใชงานไดนานกวา และควรเลือกชนิดที่มีกําลังไฟสูง 
 
การดูแลรักษากลอง 

1. ตัวกลองอาจทําใหภาพที่ถายมีความคมชัดลดลง และทําใหระบบการทํางานภายในขัดขอหรือ
เสียหายได ทั้งนี้รวมถึงการเก็บกลองไวในที่ชื้นดวย เพราะความชื้นนอกจากจะเปนศัตรูตัวสําคัญที่ทําใหเกิด
เชื้อรา หรือฝาที่เลนสแลวยังอาจทําใหระบบการทํางานภายในตัวกลองเสียหายไดอีกดวย เนื่องจากกลอง
ดิจิตอลจะตองใชไฟฟาทํางานในทกุๆ ระบบ 

2. อยาเก็บกลองไวในที่ที่มีความสั่นสะเทือนมากๆ เปนเวลานาน เพราะอาจจะทําใหระบบกลไก
ภายในเสียหายได 

3. หามใชกลองบริเวณที่มีละอองน้ํา หรือในขณะที่ฝนตก ไมจับตัวกลองขณะมือเปยก ยกเวนกลอง
บางรุงที่ระบุมาวากลองกันน้ํา หรือกลองที่สวม HOUSING แลวเทานั้น ทั้งนี้รวมไปถึงหามใสแบตเตอรี่ดวย

มือท่ีเปยกน้ําอยางเด็ดขาด เพราะจะทําใหระบบการทํางานภายในเครื่องเสียหายอยางถาวรได 
4. การเก็บกลองดิจิตอลที่ดีนั้นจะตองเก็บไวในที่แหงและเย็น ปราศจากฝุนละอองและจะตองไมลืม

ถอดแบตเตอรี่ และการดบันทึกภาพออกจากตัวกลองทุกครั้งหากไมไดใชกลองเปนเวลานานๆ 
5. อยาเก็บกลองไวในที่ที่มีอุณหภูมิสูง หรือถูกแสงแดดเปนเวลานาน ซึ่งจะเปนสาเหตุที่ทําใหระบบ

ภายในตัวกลองเสียหาย โดยเฉพาะอิมเมจเซ็นเซอรและหามเล็งกลองไปที่ดวงอาทิตยที่มีแสงจามากๆ เพราะ
อาจทําใหตัวรับภาพ คือ อิมเมจเซ็นเซอรเสียหายอยางถาวรได 

6. หามเก็บกลองรวมไวกับลูกเหม็น หรือสารเคมีตางๆ ท่ีระเหยไดงาย และหามเก็บกลองรวมไวกับ
เส้ือผาหรือในตูเก็บเอกสาร เพราะเสื้อผาและกระดาษเก็บความชื้นไดสูงมาก 

7. เมื่อไมไดใชกลองเปนเวลานานๆ ควรนํากลองมาเช็คระบบบาง เปนครั้งคราว โดยการถายภาพ
จริงอยางนอยเดือนละ 1-2 ครั้ง เพ่ือเปนการกระตุนระบบและยืดอายุของตัวกลอง 

8. เมื่อนํากลองออกจากที่เย็น เชน หองแอร ไมควรถายภาพทันที แตควรรอใหตัวกลองมีอุณหภูมิ
เทากับอุณหภูมิภายนอกเสียกอน 
 
ขอแนะนํา และขอหามเกี่ยวกับแบตเตอรี่ 
 อีกส่ิงที่มีความสําคัญสําหรับกลองถายภาพก็คือแบตเตอร่ี เพราะกลองปจจุบันลวนแตตองใช
แบตเตอรี่เปนแหลงพลังงานทั้งนั้น แมแตกลองที่ทํางานดวยระบบกลไก ซึ่งทํางานไดโดยไมตองใชพลังงาน
จากแบตเตอรี่ ก็ยังตองใชแบตเตอรี่สําหรับวัดแสง ดังนั้น หากนักถายภาพดูแลและใชแบตเตอร่ีอยางถูกวิธีก็
จะใชพลังงานไดอยางเต็มที่ 

1. ทําความสะอาดอยางถูกวิธี โดยเช็ดปลายทั้ง 2 ดานของแบตเตอรี่เบาๆ ดวยยางลบที่สะอาด
กอนใสในอุปกรณถายภาพ เพราะจะเปนการกําจัดคราบสกปรกซึ่งอาจะกอใหเกิดสนิมออกจากแบตเตอรี่ชวย
ใหถายเทพลังงานออกจากแบตเตอรี่ไดดีขึ้น 

2. หากมีรอยนิ้วมือท่ีแบตเตอรี่ ควรเช็ดออกโดยใชสําลีหรือกระดาษชุบแอลกอฮอลบางๆ 
3. ตรวจสอบแบตเตอรี่วมีการรั่วหรือไมทุกๆ 2-3 เดือน ควรมีการตรวจสอบแบตเตอรี่ในอุปกรณ

ถายภาพทุกชิ้นวามีการรั่วหรือไม เพราะหากมีการรั่วจะทําใหขั้นสัมผัสแบตเตอรี่ที่กลองเปนสนิมกอใหเกิด
ความเสียหายและคาใชจายได เมื่อตรวจสอบแลวไมพบอาการรั่วก็ควรทําความสะอาดขั้วสัมผัส 

4. นําแบตเตอรี่ออกเมื่อไมไดใช หากไมใชอุปกรณถายภาพเปนเวลานาน ควรที่จะถอดแบตเตอรี่
ออก เพราะจะไมทําใหเกิดการรั่วของแบตเตอรี่ในอุปกรณถายภาพ ซึ่งอาจจะสรางความเสียหายได 
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5. ควรทําการเปลี่ยนแบตเตอรี่พรอมกันทั้งหมดเมื่อพลังงานแบตเตอรี่ออนลง และควรเปล่ียนพรอม
กันทั้งชุด เพราะหากเปลี่ยนเพียงสวนหน่ึงสวนใด จะทําใหใชพลังงานจากแบตเตอรี่ไมเต็มท่ี แลวจึงนํา
แบตเตอรี่ที่ออนลงไปใชกับอุปกรณไฟฟาชนิดอื่น 

 
6.งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 
 จุฑารัตน สถานสถิตย.(2548 : บทคัดยอ) ศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทราบถึงแนวทางในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑกลองตอไป 
 ผลการวิจัยพบวา 

1. ผลการศึกษาลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตร พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุม
ประชากรตัวอยางสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยสวนมากมีอายุชวง 26-35 ป 
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสวนใหญระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนเทากับ 10,001-20,000 บาท 

2. ผลการศึกษาทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่ใชฟลมโดยรวมอยูใน
ระดับดี คาเฉล่ียเทากับ 3.40 ในดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง คาเฉล่ียเทากับ 3.27 
ในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับปานกลาง คาเฉล่ียเทากับ 3.10 สวนทัศนคติ
ทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองดิจิตอลโดยรวมอยูในระดับดี คาเฉล่ียเทากับ 
4.19 ในดานราคาอยูในระดับปานกลาง คาเฉล่ียเทากับ 3.27 ในดายชองทางการจัดจําหนายอยู
ในระดับดี คาเฉล่ียเทากับ 3.84 และในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี คาเฉล่ีย
เทากับ 3.88 

3. ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล โดยจําแนกตามบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการซื้อกลอง และวัตถุประสงคหลักในการซื้อกลอง พบวา ผูที่มีอิทธิพลตอการซื้อ
กลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลมากที่สุด คือ ตัวของทานเอง และวัตถุประสงคหลักในการซื้อ
กลองที่ฟลมและกลองดิจิตอลมากที่สุด คือ เพ่ือการเดินทางทองเที่ยว 

4. ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวน
บุคคลตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรเปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว สวนสถานภาพสมรส มี
พฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมไมแตกตางกัน และลักษณะทางประชากรศาสตรในดานเพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อ
กลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ผลการศึกษาเปรียบเทียบดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลอง
ดิจิตอล ทดสอบโดยใชสถิติการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุม แบบไมเปนอิสระตอกัน พบวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในการแนะนํา
บอกตอใหบุคคลอื่นซื้อกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอลแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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 กิตติศักดิ์ เตียวฑเศรษฐ. (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาเปรียบเทียบการใชปจจัยทางดานการตลาดใน

การตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยจําแนกตามเพศ,อายุ,สถานภาพสมรส,
ระดับการศึกษา,อาชีพและรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 ผลการวิจัยพบวา 

1. ผูบริโภคใชปจจัยทางดานการตลาดในการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม และรายดานในระดับมาก ยกเวนดานชองทางการจัดจําหนาย
ที่ใชในระดับปานกลาง 

2. ผูบริโภคมีเพศแตกตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลโดยรวม 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคใช
ปจจัยดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 นอกนั้นแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. ผูบริโภคมีอายุแตกตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลโดยรวม 
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภคใชปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

4. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน ใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอล โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ผูบริโภคใชปจจัยดานราคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลโดยรวมและรายดาน แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

6. ผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอล
โดยรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใชปจจัยในการตัดสินใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใชปจจัยในการตัดสินใจแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

7. ผูบริโภคมีรายไดสวนบุคคลตอเดือนแตกตางกันใชปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพ
ระบบดิจิตอลโดยรวม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ดานราคาและดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใชปจจัยในการตัดสินใจแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 อนุพงศ กลํ่าพูล. (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคล

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ สถานภาพการสมรสและรายไดตอเดือน ทัศนคติขิงผูบริโภคตอสวนประสมการตลาด 
3 ดาน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด และยังศึกษาพฤติกรรมการ

ซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภค  
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 ผลการวิจัยพบวา 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุอยูในชวง 25-34 ป สถานภาพการสมรส โสด การศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / รับจาง และรายไดตอเดือน  
11,801 – 17,100 บาท ดานทัศนคติของผูบริโภคตอสวนประสมการตลาด มีทัศนคติดีมากตอรายดาน

ผลิตภัณฑ มีทัศนคติดีตอรายดายราคา และมีทัศนคติตอรายไดการสงเสริมการตลาด ดานพฤติกรรมการซื้อ
หรือการใชคอมพิวเตอรสวนบุคคล พบวาราคาที่จะซื้อคอมพิวเตอรโดยเฉล่ีย 26,987 บาท ความถี่ในการใช
คอมพิวเตอรตอสัปดาหโดยเฉล่ีย 19.75 ชั่วโมง ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร โดยเฉลี่ย 15.76 
วัน จํานวนครั้งตอสัปดาหที่ใชคอมพิวเตอรโดยเฉลี่ย 7.76 ครั้ง และพบพฤติกรรมการื้อสวนใหญดังนี้ยี่หอท่ี
เคยซื้อหรือซื้อเปนยี่หอตางประเทศ จุดประสงคที่สําคัญที่สุดในการซื้อคอมพิวเตอรคือ ใชในการทํางาน
สวนตัวและผูซื้อเองมีอิทธิพลมากที่สุดในการซื้อคอมพิวเตอร ไดขอมูลจากเพื่อนที่นํามาใชในการตัดสินใจซื้อ
คอมพิวเตอรมากที่สุด ลักษณะการซื้อคอมพิวเตอรในรูปเงินสด สถานที่ในการเลือกซื้อคือ ศูนยรวมอุปกรณ
คอมพิวเตอรเชน หางพันธุทิพยพลาซา เสรีเซ็นเตอร และดานการสงเสริมการตลาดรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 

 มณธิรา สันติภาพมณฑล .(2546 : บทคัดยอ) ศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ

โรงพยาบาลยันฮี ศึกษาความแตกตางของความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการของโรงพยาบาลยันฮีโดย
จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ศึกษาความแตกตางของพฤติกรรมของลูกคาของโรงพยาบาลยันฮีโดย
จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร รวมถึงการศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ
การบริการของโรงพยาบาลยันฮีกับพฤติกรรมของลูกคาโรงพยาบาลยันฮี 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา 

1. ลูกคาสวนใหญของโรงพยาบาลยันฮีเปนเพศหญิง ที่มีอายุระหวาง 24-32 ป มรีะดับการศึกษา
ระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. มีอาชีพพนักงานเอกชน มีรายไดต่ํากวาหรือเทียบเทา 25,000 
บาท/เดือน และสถานภาพโสดมีจํานวนมากที่สุด 

2. ลูกคาของโรงพยาบาลยันฮีที่มีความพึงพอใจในการใชบริการในระดับพึงพอใจ โดยมีคาเฉล่ีย
สูงสุด คือ ดานอุปกรณเครื่องมือทางการแพทย รองลงมาคือ ดานการบริการ ดานแพทย ดาน
พยาบาลและเจาหนาที่ ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพของ
โรงพยาบาล และดานคารักษาพยาบาล ตามลําดับ 

3. การวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคาของโรงพยาบาลยันฮี พบวา 
 ลูกคาที่เคยมาใชโรงพยาบาลยันฮี อันดับ 1 ศูนยลดน้ําหนัก อันดับ 2 ศูนยอายุรกรรม อันดับ 3 ศูนย
ผิวหนังและศูนยทันตกรรม อันดับ 4 ศูนยศัลยกรรมทั่วไป อันดับ 5 ศูนยโรคภูมิแพและตา คอ จมูก อันดับ 6 
ศูนยศัลยกรรมตกแตง อันดับ 7 ศูนยสูตินรีเวช อันดับ 8 ศูนยกุมารเวช อันดับ 9 ศูนยเสนเลือดขอด อันดับ 
10 ศูนยปลูกรักษาเสนผม อันดับ 11 ศูนยสักเพ่ือการรักษา 
 การวิเคราะหขอมูลดานพฤติกรรมลูกคาของโรงพยาบาลยันฮีในอนาคต ในภาพรวม ดานการแนะนําให
ผูอื่นมาใชบริการที่โรงพยาบาลยันฮี และดานการกลับมาใชบริการที่โรงพยาบาลยันฮี พบวา ลูกคาของ
โรงพยาบาลยันฮี มีพฤติกรรมในดานการแนะนําบุคคลที่รูจัก และดานกลับมาใชบริการที่โรงพยาบาลยันฮี มี
พฤติกรรมในการใชบริการอยูในระดับดี 
 ลูกคามาใชบริการโรงพยาบาลยันฮี ที่แนะนําบุคคลรูจักมาใชบริการถามีโอกาสมีจํานวนมากที่สุด 
รองลงมาคือ ไมแนใจวาจะแนะนะบุคคลที่รูจักมาใชบริการ แนะนาํบุคคลที่ทานรูจักมาใชบริการอยางแนนอน 
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ไมแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชบริการ โดยขอไมแนะนําบุคคลที่รูจักมาใชบริการอยางแนนอนมีคะแนนเฉลี่ยนอย
ที่สุด 
 ลูกคามาใชบริการของโรงพยาบาลยันฮี ที่กลับมาใชบริการถามีโอกาส มีจํานวนมากที่สุด รองลงมาคือ 
กลับมาใชบริการอีกอยางแนนอน ไมแนใจวาจะกลับมาใชบริการ กลับมาใชบริการ โดยขอไมกลับมาใชบริการ
อยางแนนอนมีคะแนนเฉลี่ยนอยที่สุด 
 

4. การวิเคราะหและเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงพยาบาลยันฮี โดยจําแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร พบวา 

 เพศ อายุ รายไดและสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงพยาบาล
ยันฮี ไมแตกตางกัน 
 ระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงพยาบาลยันฮีแตกตาง
กัน 

5. การวิเคราะหและเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกคาของโรงพยาบาลยันฮี โดยจําแนกตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร พบวา 
 5.1 เพศ อาย ุระดับการศึกษา และสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ        
พฤติกรรมของลูกคาของโรงพยาบาลยันฮีไมแตกตางกัน 
 5.2 อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของลูกคาของโรงพยาบาล       
แตกตางกัน 
6. การวิเคราะหและเปรียบเทียบความสัมพันธของความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงพยาบาลยันฮี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมของลูกคาของโรงพยาบาลยันฮี พบวา 
 ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอโรงพยาบาลยันฮีทั้ง 7 ดานกับพฤติกรรมของลูกคาของ
โรงพยาบาลยันฮีมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
ความพึงพอใจของลูกคาที่ทีตอโรงพยาบาลยันฮีมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมของลูกคาของ
โรงพยาบาลยันฮีมากขึ้นดวย 

 

จากทฤษฎีความพึงพอใจที่ไดกลาวมาขางตนนั้นมีผูใหความหมายของความพึงพอใจและพฤติกรรม
ไวมากมาย ผูวจิัยไดใชทฤษฎีของ Kolter เปนหลักในการทํากรอบแนวความคิดในการวิจัย สวนของทฤษฎี

ดานทัศนคตินั้นผูวิจัยไดใชทฤษฎีของ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะเปนหลักในการกําหนด
กรอบแนวความคิดในการวิจัย เน่ืองจากทฤษฎีของ  
รองศาสตราจารยศิริวรรณ ไดกลาวถึง 7P ซึ่งครอบคลุมเกี่ยวกับธุรกิจดานการบริการอยางครบถวน 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE มีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
3. ขั้นตอนการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดระบบทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติที่ใชในการวิจัย 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
ประชากร 

ประชากรที่ใชในกาวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคที่มาใชบริการของราน FOTOFILE ซึ่งไม

ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

กลุมตวัอยาง 
 การกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร 
(กัลยา วานิชยบัญชา.2546 :26) โดยกําหนดระดับคาความเชื่อมั่นที่ 95% คาความคลาดเคลื่อนใน

การประมาณไมเกิน 5% หรือคํานวณหาขนาดตัวอยางโดยใชสูตรดังนี้ 

 
จากสูตร 

n = 2e

2
-1Z pq

2/α  

 
 เมื่อ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 /21Z α− = คาสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งมีคา = 1.96 

 p = สัดสวนของประชากรของขอมูลในอดีต 

 q = สัดสวน 1-p 

 e = ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได = 5% 

แทนคาในสูตรไดดังนี้ 

n  =  
( ) ( )( )

( )2.05

0.50.521.96
 

     =  385 
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   ในกรณีไมทราบคา p แตเนื่องจากคา pq จะมีคาสูงสุด เมื่อ p = 0.5 ซึ่งทําให q = 0.5 และ 

1qp,0 ≤≤  
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยสํารอง 4% เทากับ 15 ตัวอยางเพ่ือปองกัน

แบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งสงผลตอความนาเชื่อถือของ
งานวิจัย ดังนั้น จึงรวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 ตัวอยาง 
 

การเลือกกลุมตัวอยาง 
การเลือกกลุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลตาม

แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว 

 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการการวิจัย 

1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆเพ่ือใชเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 

2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัวของผูตอบ
แบบสอบถาม,ทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 

3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน

ดังตอไปนี้ 

 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 5 สวนคือ 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งไดแก ขอมูล เพศ 

อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายได  สถานภาพสมรส เปนแบบคําถามปลายปด (Close-ended Questions) 
แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) จํานวน 6 ขอ แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภท

ตางๆ ดังนี้ 
เพศ   เปนระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

อายุ   เปนระดับการวัดประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

อาชีพ   เปนระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

รายได   เปนระดับการวัดประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

โดยอายุและรายได อางอิงจาก จุฑารัตน สถานสถิตย(2548) สารนิพนธชื่อเรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ที่มีตอกลองใชฟลมและกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร.  

เกณฑ อายุแบงไดดังนี้ 
อายุไมเกิน 20 ป 

 อายุ 21 – 30 ป 

 อายุ 31 – 40 ป 
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   อายุ 41 ปขึ้นไป 

เกณฑ รายไดแบงไดดังนี้ 
ไมเกิน 10,000 บาท 

 10,001 – 20,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท 

 30,001 – 40,000 บาท 

 มากวา 40,000 บาท 

 

 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE แบงไดดังนี้ 

ชวงเวลาในการมาใชบริการ  เปนระดับการวัดประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ความถี่ในการมาใชบริการ  เปนระดับการวัดประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง เปนระดับการวัดประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 

เหตุผลในการเลือกใชบริการ  เปนระดับการวัดประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) 

 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 

ซึ่งแบบสอบถามทั้งหมด ใชแบบสอบถามปลายปด เปนแบบ Rating Scale ที่เปนการวัด 

ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี้ 

  คะแนน     ระดับคาคะแนน 
5     มากที่สุด 
4            มาก 
3            ปานกลาง 
2            นอย 
1            นอยที่สุด 

การแปลความหมายคาเฉลี่ยน้ําหนักคําถาม (บุญชม ศรีสะอาด. 2542: 82) โดยมีเกณฑในการพิจารณาแบง

ระดับของทัศนคติที่ดีดวยการหาชวงกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยการคํานวณตามหลักการหา

คาเฉล่ีย จะไดชวงกวางระดับ 0.8 ดังนี้  

     อันตรภาคชั้น = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

                 จํานวนชั้น 
        = 5 – 1  

             5 

        = 0.8 

  

การแปลความหมายคาเฉล่ียน้ําหนักคําถาม ทัศนคติของผูบริโภค เปนดังนี้ 
 คาเฉล่ียต้ังแต  4.21 – 5.00   หมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติในการใชบริการในระดับดีมาก 

 คาเฉล่ียต้ังแต  3.41 – 4.20   หมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติในการใชบริการในระดับดี 
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  คาเฉล่ียต้ังแต  2.61 – 3.40   หมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติในการใชบริการในระดับปาน                     

กลาง 
 คาเฉล่ียต้ังแต  1.81 – 2.60  หมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติในการใชบริการในระดับนอย 

 คาเฉล่ียต้ังแต  1.00 – 1.80  หมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติในการใชบริการในระดับนอยที่สุด 

 

สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 

ซึ่งแบบสอบถามทั้งหมด(ยกเวนขอ 4) ใชแบบสอบถามปลายปด เปนแบบ Rating Scale ที่เปนการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี้ 

  คะแนน     ระดับคาคะแนน 
5     มากที่สุด 
4            มาก 
3            ปานกลาง 
2            นอย 
1             นอยที่สุด 

การแปลความหมายคาเฉลี่ยน้ําหนักคําถาม (บุญชม ศรีสะอาด. 2542: 82) โดยมีเกณฑในการพิจารณาแบง

ระดับของความพึงพอใจโดยรวมดวยการหาชวงกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยการคํานวณตาม

หลักการหาคาเฉล่ีย จะไดชวงกวางระดับ 0.8 ดังนี้  

     อันตรภาคชั้น = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

                 จํานวนชั้น 
        = 5 – 1  

             5 

        = 0.8 

การแปลความหมายคาเฉล่ียน้ําหนักคําถาม ความพึงพอใจโดยรวม เปนดังนี้ 
ขอ 1.ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 

 คาเฉล่ียต้ังแต  4.21 – 5.00   หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการใชบริการมากที่สุด 

 คาเฉล่ียต้ังแต  3.41 – 4.20   หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการใชบริการมาก 

 คาเฉล่ียต้ังแต  2.61 – 3.40   หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการใชบริการปานกลาง 

 คาเฉล่ียต้ังแต  1.81 – 2.60   หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการใชบริการนอย 

 คาเฉล่ียต้ังแต  1.00 – 1.80   หมายถึง ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการใชบริการนอยที่สุด 

ขอ 2.ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE 

 คาเฉล่ียต้ังแต  4.21 – 5.00   หมายถึง ผูบริโภคไดรับความคุมคาในการใชบริการมากที่สุด 

 คาเฉล่ียต้ังแต  3.41 – 4.20   หมายถึง ผูบริโภคไดรับความคุมคาในการใชบริการมาก 

 คาเฉล่ียต้ังแต  2.61 – 3.40   หมายถึง ผูบริโภคไดรับความคุมคาในการใชบริการปานกลาง 

 คาเฉล่ียต้ังแต  1.81 – 2.60   หมายถึง ผูบริโภคไดรับความคุมคาในการใชบริการนอย 

 คาเฉล่ียต้ังแต  1.00 – 1.80   หมายถึง ผูบริโภคไดความคุมคาในการใชบริการนอยที่สุด 
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ขอ 3.ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE 

คาเฉลี่ยตั้งแต  4.21 – 5.00   หมายถึง ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการมากกวา

ความคาดหวังกอนใชบริการสูงที่สุด 
คาเฉลี่ยตั้งแต  3.41 – 4.20   หมายถึง ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการมากกวา

ความคาดหวังกอนใชบริการสูง 
คาเฉลี่ยตั้งแต  2.61 – 3.40   หมายถึง ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการเทากับ

ความคาดหวังกอนใชบริการ 
คาเฉลี่ยตั้งแต  1.81 – 2.60   หมายถึง ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการนอยกวา

ความคาดหวังกอนใชบริการมาก 
คาเฉลี่ยตั้งแต  1.00 – 1.80   หมายถึง ความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการนอยกวา

ความคาดหวังกอนใชบริการมากที่สุด 
 

สวนขอ 4 เปนคาํถามปลายเปด ประเภทนามบัญญัติ(Nominal Scale) 
 
สวนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 

ซึ่งแบบสอบถามทั้งหมด ใชแบบสอบถามปลายปด เปนแบบ Rating Scale ที่เปนการวัด 

ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) โดยมีการกําหนดการใหคะแนนดังนี้ 

  คะแนน     ระดับคาคะแนน 
 5     มากที่สุด 

 4           มาก 

 3         ปานกลาง 

 2         นอย 

 1       นอยที่สุด 

การแปลความหมายคาเฉลี่ยน้ําหนักคําถาม (บุญชม ศรีสะอาด. 2542: 82) โดยมีเกณฑในการพิจารณาแบง

ระดับของแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตดวยการหาชวงกวางของอัตรภาคชั้น (Class Interval) โดยการ

คํานวณตามหลักการหาคาเฉล่ีย จะไดชวงกวางระดับ 0.8 ดังนี้  

 

     อันตรภาคชั้น = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด

                 จํานวนชั้น 
        = 5 – 1  

             5 

        = 0.8 

การแปลความหมายคาเฉล่ียน้ําหนักคําถาม แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต เปนดังนี้ 
 คาเฉลี่ยตั้งแต  4.21 – 5.00   หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตที่จะกลับมาใช

บริการอยางแนนอน 
 คาเฉลี่ยตั้งแต  3.41 – 4.20   หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตที่จะกลับมาใช

บริการคอนขางแนนอน 
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 คาเฉลี่ยตั้งแต  2.61 – 3.40   หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตที่จะกลับมาใช

บริการในระดับไมแนใจ 
 คาเฉลี่ยตั้งแต  1.81 – 2.60   หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตที่จะกลับมาใช

บริการในระดับคอนขางไมกลับมาใชบริการ 
 คาเฉลี่ยตั้งแต  1.00 – 1.80   หมายถึง ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตที่จะกลับมาใช

บริการในระดับไมกลับมาใชบริการอยางแนนอน 

 

3. ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
     ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับดังนี้ 
     1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อกําหนด  

ขอบเขตของการวิจัย 
     2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหา ของแบบทดสอบจะ

ไดมีความชัดเจนตามความมุงหมายของการวิจัยย่ิงขึ้น 
     3. นําขอมูลท่ีไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของ

การวิจัย 
     4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถูกตอง  

และเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือนํามาแกไข 
     5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที่ 4 เสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม

เน้ือหา (Content Validity) 

 6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสาร

นิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) โดยการนํา

แบบสอบถามฉบับสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือหาคาความเชื่อมั่น

(Reliability)โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา( tCoefficien−α ) (Cronbach’s alpha) เพ่ือใหไดคาความ

เชื่อมั่น ซึ่งจะมีคาระหวาง 10 ≤≤α   คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก (ศิริชัย พงษวิชัย. 

2544 : 127)โดยพบวา คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานทัศนคติการใชบริการราน FOTOFILE มีคาความ

เชื่อมั่นเทากับ .7151 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีคาความเชื่อมั่นเทากับ .8422 และ คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานแนวโนมพฤติกรรมใน

อนาคต มีคาความเชื่อมั่นเทากับ .7423 

 7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 

 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางตามประชากรที่กําหนดไวใน
กรุงเทพมหานคร โดยจะนําแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบพรอมทั้งอธิบาย และใหคําแนะนําในการตอบซึ่ง
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา(Descriptive Research) โดยมุงศึกษาทัศนคติและพฤติกรรม

ที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการรานFOTOFILE แหลงในการรวบรวมขอมูลมี

ดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังนี้ 
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 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลท่ีไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานดังนี้ 

  1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 

  1.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคที่เคยใชบริการราน

FOTOFILEผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบ

แบบสอบถามเริ่มตนทําและทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตัวเอง 
 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและรวบรวม

ขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 
  2.1 ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

  2.2 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

5. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 1. เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบจํานวน ความถูกตองและ

ความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2. นําขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูลและทําการลงรหัส 

(Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statically Package for the Social Science for Window V.11.5) และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติ

ตางๆ ดังตอไปนี้ 
 

6. สถิติที่ใชในการวิจัย 
 1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
เปนหลักการที่ใชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถิติเบ้ืองตน ซึ่งเปนการอธิบายหรือ
บรรยายลักษณะของขอมูลท่ีเก็บรวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะประชากรได จงึเปนการสรุปถึง
ลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา(กัลยา วานิชยบัญชา.2546 : 127) อันประกอบดวย 

1.1 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล 

(ของ กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 48) ใชสูตร ดังนี้ 
  

n
X

X ∑=  

เมื่อ X  แทน คะแนนเฉลี่ย 

   ∑X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                     n    แทน     จํานวนกลุมตัวอยาง 
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  1.2 การหารอยละ (Percentage) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนาเพื่อใหทราบถึงลักษณะ

พ้ืนฐานของขอมูล โดยใชสูตรดังนี้ 

P = 
( )

n
100

f  

  เมื่อ P  คือ  คารอยละ หรือ % (Percentage) 

  f คือ คาความถี่ที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 

  n คือ คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

  1.3 การหาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะ

พ้ืนฐานของขอมูล โดยใชสูตรดังตอไปนี้ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. (2542 : 255) 
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  เมื่อ  SD  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

    X  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

   ∑   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัว ยกกําลัง 2X
   ( )  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ยกกําลัง 

2X∑
    n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

    n-1  แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
  

2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน หรือสถิติอางอิง (Inferential Statistics Analysis)  
สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อถือของแบบสอบถาม 

 โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (α – Coefficient) ดวยวิธีครอนบัค (Cronbach’s alpha)  สูตร 

Alpha Coefficient ของครอนบัค (Cronbach) สําหรับโปรแกรม SPSS for Windows 

 

VarianceianceConk
VarianceianceConk

/var)1(1
/var

−+
=α  

 

    โดยที่ k   แทน   จํานวนขอของแบบสอบถาม 

      ianceCon var  แทน   คาเฉล่ียแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
                  ตางๆ  

      Variance  แทน   คาเฉล่ียของคาแปรปรานของคําถาม 
 2.1 สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 

  2.1.1 t – test  ที่เปนอิสระตอกัน (Independent Sample t-test) เพ่ือทดสอบความ

แตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2548: 109) 
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n
S

n
S

xxt
2
2

2
1

21

+

−
=  

     เมื่อ  t    แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา 

       21 , xx   แทน คาเฉล่ียของกลุมท่ี 1 และ กลุมที่ 2 

        แทน คาความปรวนแปรของคะแนนของกลุมตัวอยางที่ 1 

และกลุมตัวอยางที่ 2  

2
2

2
1 , SS

      n1 , n2      แทน ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1และกลุมที่ 2 

   
 ในกรณีที่    2

2
2

1 SS =

 df แทนชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2) 
 
 ในกรณีที่   2

2
2

1 SS ≠

S1
2   

n1

S2
2

n2

2 2

n1  - 1 n2 - 1 
+

โดยที่ V คือ คาองศาอิสระ 

    V =  
+

S1
2   

n1

S2
2

n2   
 
 
 
    

2.1.2 F – Test  ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบคาเฉล่ียของ

กลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป  

),1(, knkdf
MS
MS

F
w

b −−==  

    

    เมื่อ  F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการ 

        แจกแจงแบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 

      MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

      MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

      k  แทน จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 

      n  แทน จํานวนตัวอยางทั้งส้ินที่เลือกมาจากประชากรทุก 

               ประชากร 
      df  แทน ชั้นความอิสระ 

 

   2.1.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือ หาความสัมพันธ

ระหวางขอมูล 2 ชุด (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542: 13)  
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    เมื่อ  rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

      ∑X แทน ผลรวมของคะแนน X 

      ∑Y แทน ผลรวมของคะแนน Y 

      ∑X2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

      ∑Y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

      ∑XY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

      n  แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 

 การแปลความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรัตนะ.  2544: 316) 

 1. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคามากกวา  0.70 ขึ้นไป ถือวามีความสัมพันธกันอยูในระดับสูง 

 2. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาตั้งแต 0.31 – 0.69  ถือวามีความสัมพันธกันอยูในระดับปาน

กลาง 
 3. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคานอยกวา 0.01 – 0.30 ถือวามีความสัมพันธกันอยูในระดับตํ่า 

 4. ถาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0.00 ถือวา ไมมีความสัมพันธกันเชิงเสนตรง 

 
  
ความหมายของคา r 

 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1≤ r ≤ 1 

 คา r เปนลบ  แสดงวา  X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพ่ิม Y จะลด แต

ถา X ลด Y จะเพิ่ม 

 คา r เปนบวก  แสดงวา  X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y จะเพ่ิม แต

ถา X ลด Y จะลดดวย 

 คา r มีคาเขาใกล 1  หมายถึง  X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธกัน

มาก 
 คา r มีคาเขาใกล -1  หมายถึง  X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมีความสัมพันธ

กันมาก 
 คา r = 0 แสดงวา  X และ Y ไมมีความสัมพันธ 

 คา r เขาใกล 0  แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE ผูวิจยัไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

           X   แทน  คาเฉล่ีย 
 S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน   

 t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาเฉล่ียของผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean of Square) 
 LSD แทน วิธีผลตางมีนัยสําคัญนอยที่สุด 
  r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 df   แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 Sig.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติของเพียรสัน 

 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยในครั้งนี้ 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 4 สวน ตามลําดับ ดังนี้ 
 สวนที่  1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดสวนบุคคลตอเดือน และสถานภาพสมรส   
 สวนที่  2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE  
 สวนที่  3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
 สวนที่  4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE 
 สวนที่  5  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
 สวนที่  6 การทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนท่ี 1 ลักษณะขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
สวนบุคคลตอเดือน และสถานภาพสมรส โดยการหาคาความถี่และคารอยละ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 2  แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1.เพศ   
ชาย 307 76.75 
หญิง 93 23.25 

รวม 400 100.00 

2.อายุ   

ไมเกิน 20 ป 31 7.75 

21-30 ป 202 50.5 

31-40 ป 119 29.75 

41-50 ป 30 7.5 

50 ปขึ้นไป 18 4.5 

รวม 400 100.00 

 
3. ระดับการศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตรี 48 12 

ปริญญาตรี 257 64.25 

สูงกวาปริญญาตรี 95 23.75 

รวม 400 100.00 

4. อาชีพ   

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 44 11 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 53 13.25 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 93 23.25 

พนักงานบริษัทเอกชน 204 51 

อาชีพอ่ืนๆเชน ชางภาพอิสระ , อาจารย 6 1.5 

รวม 400 100.00 



 57

ตาราง 2  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

 
5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน 

  

ไมเกิน 10,000 บาท 51 12.75 

10,001-20,000 บาท 124 31 

20,001-30,000 บาท 118 29.5 

30,001-40,000 บาท 58 14.5 

มากกวา 40,000 บาท 49 12.25 

รวม 400 100.00 

6. สถานภาพสมรส   

โสด 297 74.25 

สมรส/อยูดวยกัน 91 22.75 

หยาราง/แยกกันอยู/หมาย 12 3 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน มี

รายละเอียดดังนี้ 
 เพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 76.75 และ เพศหญิง จํานวน 
93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 

อายุ ผูบริโภคสวนใหญ มีอายุ 21-30 ป จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมา มีอายุ 31-
40 ป จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75 มีอายุ ไมเกิน 20 ป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 มีอายุ 
41-50 ป จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 และมีอายุ 50 ปขึ้นไป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 

ระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 257 คน คิดเปน
รอยละ 64.25 รองลงมา มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 และ
มีระดับการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี  จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12 

อาชีพ ผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51 
รองลงมา มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 มีอาชีพ รับ
ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 53 คน คดิเปนรอยละ 13.25 มีอาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 
44 คน คิดเปนรอยละ 11 และมีอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

รายไดรายไดสวนบุคคลตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญ มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน10,001 – 20,000
บาทจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 รองลงมา มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001-40,000 บาทจํานวน 58 คน คิดเปน
รอยละ 14.5 มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 51 คน คดิเปนรอยละ 12.75 และมี
รายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 
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สถานภาพสมรส ผูบริโภคสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 74.25 
รองลงมา มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.75 และมีสถานภาพหยาราง/
แยกกันอยู/หมาย จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 
 เนื่องจากลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามในเรื่อง อายุ อาชีพ และสถานภาพสมรส มี
จํานวนความถี่ในกลุมยอยบางกลุมคอนขางนอย ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุม และแสดงขอมูลจํานวน 
(ความถี่) และรอยละใหม ดังนี้ 
 
ตาราง 3  แสดงจํานวนและคารอยละของลักษณะขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

2.อายุ   

ไมเกิน 20 ป 31 7.75 

21-30 ป 202 50.5 

31-40 ป 119 29.75 

41 ปขึ้นไป 48 12.0 

รวม 400 100.00 

4. อาชีพ   

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 44 11 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 53 13.25 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการและอื่นๆเชน 

ชางภาพอิสระ , อาจารย 
99 24.75 

พนักงานบริษัทเอกชน 204 51 

รวม 400 100.00 

6. สถานภาพสมรส   

โสด 297 74.25 

สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/แยกกันอยู/หมาย 103 25.75 

รวม 140 100.00 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 

400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
อายุ ผูบริโภคสวนใหญ มีอายุ 21-30 ป จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมา มีอายุ 31-

40 ป จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75 มีอายุ ไมเกิน 20 ป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 มีอายุ 
41 ปขึ้นไป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0  

อาชีพ ผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51 
รองลงมา มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 
มีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 และมีอาชีพ นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11  
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สถานภาพสมรส ผูบริโภคสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 74.25 
รองลงมา มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน/ หยาราง/แยกกันอยู/หมาย จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75  
 
สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 
 
ตาราง 4  แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 
 

พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE จํานวน (คน) รอยละ 

1.ชวงเวลาที่มาใชบริการ   

10.30 - 14.00 น. 28 7.00 

14.00 - 17.00 น. 137 34.25 

17.01 -20.30 น. 235 58.75 

รวม 400 100.00 

2. เหตุผลในการเลือกใชบริการราน (ตอบได
มากกวา 1 ขอ) 

  

เพ่ือนแนะนํา   

ใช 194 48.50 

ไมใช 206 51.50 

รวม 400 100.00 

คุณภาพการใหบริการ   

ใช 252 63.00 

ไมใช 148 37.00 

รวม 400 100.00 

ราคาสินคาถูกกวาที่อื่น   

ใช 79 19.75 

ไมใช 321 80.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE พบวา 
 ชวงเวลาที่มาใชบริการ ผูบริโภคสวนใหญใชบริการชวงเวลา 17.01 -20.30 น. จํานวน 235คน คิด
เปนรอยละ 58.75 ใชบริการชวงเวลา 14.00 - 17.00 น. จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.25 และ ใชบริการ
ชวงเวลา 10.30 - 14.00 น. จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 

เหตุผลในการเลือกใชบริการราน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) มีรายละเอียดดังนี้ 
เหตุผลเพราะเพื่อนแนะนํา ผูบริโภคเลือกใชบริการรานเพราะเพื่อนแนะนํา จํานวน 194 คน คิด

เปนรอยละ 48.50 ไมไดเลือกใชบริการรานเพราะเพื่อนแนะนํา จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.50 
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เหตุผลเพราะคุณภาพการใหบริการ ผูบริโภคเลือกใชบริการรานเพราะคุณภาพการใหบริการ 
จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00 ไมไดเลือกใชบริการรานเพราะคุณภาพการใหบริการ จํานวน 148 คน 
คิดเปนรอยละ 37.00 

เหตุผลเพราะราคาสินคาถูกกวาที่อื่น ผูบริโภคเลือกใชบริการรานเพราะราคาสินคาถูกกวาที่อื่น 
จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75 ไมไดเลือกใชบริการรานเพราะราคาสินคาถูกกวาที่อื่น จาํนวน 321 คน 
คิดเปนรอยละ 80.25 

เหตุผลเพราะการเดินทางมาสะดวก ผูบริโภคเลือกใชบริการรานเพราะการเดินทางมาสะดวก 
จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57.00 ไมไดเลือกใชบริการรานเพราะการเดินทางมาสะดวก จํานวน 172 คน 
คิดเปนรอยละ 43.00 

เหตุผลอื่นๆ ผูบริโภคเลอืกใชบริการรานเพราะเหตุผลอื่นๆ จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 
ไมไดเลือกใชบริการรานเพราะเหตุผลอื่นๆ จํานวน 379 คน คิดเปนรอยละ 94.75 
 
ตาราง 5  แสดงคาต่ําสุด สูงสุด คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการใชบริการราน    
   FOTOFILE 
 

พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE Min Max X  S.D. 

ความถี่ในการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ตอป 

1 300 17.15 41.174 

คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง 0 47000 6300.63 8943.052 

 
  จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีรายละเอียดดังนี้ 
 ความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE พบวา ผูบริโภคใชบริการรานต่าํสุด 1 ครั้งตอป และมาก
ที่สุด  300 ครั้ง ตอปโดยมีขนาดเฉลี่ยประมาณ 17.15 ครั้งตอป 
 คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง พบวา ผูบริโภคซื้อต่ําสุด คือไมไดซื้อสินคา และซื้อสูงสุด 
47,000 บาท โดยมีคาเฉล่ียการซื้อ 6,300.63 บาท 
 
สวนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมาใชบริการราน FOTOFILE 
 
ตาราง 6  แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการ    
   ราน FOTOFILE 
 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE X  S.D. ระดับทัศนคติ 
ดานผลิตภัณฑ    
ความหลากหลายของสินคา(หลากหลายมาก-ไมหลากหลาย) 4.33 .617 ดีมาก 
ชื่อเสียงตราสินคาที่จําหนาย (เปนที่รูจักอยางมาก-ไมเปนที่รูจกั) 4.43 .653 ดีมาก 
คุณภาพสินคา (มีคุณภาพสูง-ไมมีคุณภาพ) 4.21 .686 ดีมาก 
ความหลากหลายของตราสินคา (หลากหลายมาก-ไมหลากหลาย) 4.11 .733 ดี 
ความนาเชื่อของราน FOTOFILE (นาเชื่อถือมาก-ไมนาเชื่อถือ) 4.41 .590 ดีมาก 
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ตาราง 6  (ตอ) 
 

   

ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE X  S.D. ระดับทัศนคติ 
ดานผลิตภัณฑโดยรวม 4.30 .476 ดีมาก 

ดานราคา    
ราคาสินคาเมื่อเทียบกับรานอื่น (ถูกกวามาก-แพงกวา) 3.48 .718 ดี 
ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ (คุมคา-ไมคุมคา) 3.80 .681 ดี 

ดานราคาโดยรวม 3.64 .615 ดี 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE X  S.D. ระดับทัศนคติ 

ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่    
พ้ืนที่ในการตอนรับลูกคา (เพียงพอ –ไมเพียงพอ) 3.42 .806 ดี 
ความสะดวกในการเดินทางมาราน FOTOFILE  
(สะดวกมาก-ไมสะดวก) 

4.13 .812 ดี 

ความเพียงพอของสถานที่จอดรถ (เพียงพอ-ไมเพียงพอ) 3.45 1.018 ดี 
ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่โดยรวม 3.67 .657 ดี 

 

ดานการสงเสริมการตลาด 
การลดราคาตามฤดูกาล (จูงใจใหซื้อ-ไมจูงใจใหซื้อ)           3.87   .769    ดี 
ของแถมที่ไดรับจากการซื้อสินคา (จูงใจใหซื้อ-ไมจูงใจใหซื้อ)           3.71   .808    ดี 
การโฆษณาใหทราบถึงราคาสินคาผานสื่อตางๆ (เคยเห็น-ไมเคย
เห็น) 

          2.94   .987 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม           3.51   .627   ดี 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน    
ความรูในขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณหรือสินคา (มีความรู-ไมมีความรู)           4.41   .680 ดีมาก 
กริยามารยาทระหวางการใหบริการ (สุภาพ-ไมสุภาพ)           4.41   .634 ดีมาก 
มนุษยสัมพันธที่มีตอลูกคา (สุภาพ-ไมสุภาพ)           4.39   .677 ดีมาก 

ดานบุคลากรหรือพนักงานโดยรวม           4.40   .573 ดีมาก 
ดานลักษณะทางกายภาพของราน    
ความสะอาดเปนระเบียบเรียบรอยภายในราน (มีระเบียบ-ไมมี
ระเบียบ) 

          4.00   .672 ดี 

ความโปรงสวางภายในราน (โปรงสวาง-มืดทึบ)           4.04   .791 ดี 
ส่ิงอํานวยความสะดวกระหวางใชบริการ (เพียงพอ –ไมเพียงพอ)           3.86   .812 ดี 

ดานลักษณะทางกายภาพของรานโดยรวม           3.96   .601 ดี 
ดานรูปแบบบริการ    
การจัดลําดับการใหบริการ เชน ลูกคามากอน มาทีหลัง (รวดเร็ว-
ลาชา) 

          4.06   .614 ดี 

ความรวดเร็วในการใหบริการ (รวดเร็ว-ลาชา)           4.18   .607 ดี 
ดานรูปแบบการใหบริการโดยรวม           4.12   .552 ดี 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE โดยรวม           3.94   .383 ดี 
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จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน 
FOTOFILE  พบวา  
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE โดยรวม พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.94 เมื่อพิจารณาราย
ดาน พบวา 

ดานผลิตภัณฑ  พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดาน
ผลิตภัณฑ โดยรวม อยูในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.30 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมี
ทัศนคติอยูในระดับ  ดีมาก ในขอ ชื่อเสียงตราสินคาที่จําหนาย (เปนที่รูจักอยางมาก-ไมเปนที่รูจัก) ความนา
เชื่อของราน FOOFILE (นาเชื่อถือมาก-ไมนาเชื่อถือ) ความหลากหลายของสินคา(หลากหลายมาก-ไม
หลากหลาย) และ คุณภาพสินคา (มีคุณภาพสูง-ไมมีคุณภาพ) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.43 4.41 4.33 และ 
4.21 ตามลําดับ และมีทัศนคติอยูในระดับ  ดี ในขอความหลากหลายของตราสินคา (หลากหลายมาก-ไม
หลากหลาย) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.11 

ดานราคา พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานราคา 
โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.64 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับ 
ดี ในราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ (คุมคา-ไมคุมคา) และ ราคาสินคาเมื่อเทียบกับรานอื่น (ถูกกวามาก-แพง
กวา) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 และ 3.48 ตามลําดับ  
 ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.67 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอ ความสะดวกในการเดินทางมาราน 
FOTOFILE (สะดวกมาก-ไมสะดวก) ความเพียงพอของสถานที่จอดรถ (เพียงพอ-ไมเพียงพอ) และ พ้ืนที่ใน
การตอนรับลูกคา (เพียงพอ –ไมเพียงพอ) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 3.45  และ 3.42 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.51 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอ การลดราคาตามฤดูกาล (จูงใจใหซื้อ-ไมจูงใจใหซื้อ) และ ของแถมที่
ไดรับจากการซื้อสินคา (จูงใจใหซื้อ-ไมจูงใจใหซื้อ) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.87  และ 3.71 ตามลําดับ และ มี
ทัศนคติอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ การโฆษณาใหทราบถึงราคาสินคาผานสื่อตางๆ (เคยเห็น-ไมเคยเห็น) 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.94 
 ดานบุคลากรหรือพนักงาน พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน โดยรวม อยูในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.40 เมื่อพิจารณารายขอ 
พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับ ดีมาก ในขอ ความรูในขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณหรือสินคา (มีความรู-ไมมี
ความรู) กริยามารยาทระหวางการใหบริการ (สุภาพ-ไมสุภาพ) และ มนุษยสัมพันธที่มีตอลูกคา (สุภาพ-ไม
สุภาพ) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.41 4.41 และ 4.39 ตามลําดับ  
 ดานลักษณะทางกายภาพของราน พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของราน โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.96  เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอ ความโปรงสวางภายในราน (โปรงสวาง-มืด
ทึบ) ความสะอาดเปนระเบียบเรียบรอยภายในราน (มีระเบียบ-ไมมีระเบียบ) และ ส่ิงอํานวยความสะดวก
ระหวางใชบริการ (เพียงพอ –ไมเพียงพอ) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 4.00 และ 3.86 ตามลําดับ  
 ดานรูปแบบบริการ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดาน
รูปแบบบริการ โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.12  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมี
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ทัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอ ความรวดเร็วในการใหบริการ (รวดเร็ว-ลาชา) และ การจัดลําดับการใหบริการ 
เชน ลูกคามากอน มาทีหลัง (รวดเร็ว-ลาชา) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.18 และ 4.06 ตามลําดับ  
 
สวนท่ี  4  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 
 
ตาราง 7  แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใช  
   บริการราน FOTOFILE 
 

ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE 4.24 .649 มากที่สุด 
ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE 3.96 .674 มาก 
ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE 3.88 .696 มาก 

ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 4.03 .572 มาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 

FOTOFILE พบวา  
 ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา ผูบริโภคมีความพึงพอใจ
โดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE อยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 เมื่อพิจารณาราย
ขอ พบวา 

ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE  พบวา ผูบริโภคมี ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอ
การใชบริการราน FOTOFILE ดานความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยูในระดับ มากที่สุด 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.24 

ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา ผูบริโภคมี ความพึงพอใจโดยรวมที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE อยูในระดับ มาก 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 

ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE  พบวา ผูบริโภคมี ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอ
การใชบริการราน FOTOFILE ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยูในระดับ มาก โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.88 

 
ตาราง 8  แสดงจํานวนและคารอยละของขอเสนอแนะตอราน FOTOFILE 
 

ขอเสนอแนะตอราน FOTOFILE จํานวน (คน) รอยละ 

พ้ืนที่รานคับแคบ ควรขยายราน 30 7.50 

ควรเพิ่มสินคาใหมีความหลากหลายมากขึ้น 6 1.50 

ควรมีการลดราคาบาง 12 3.00 

ควรมีการประชาสัมพันธรานใหคนรูจักมากขึ้น 20 5.00 
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ตาราง 8  (ตอ) 
 

  

ขอเสนอแนะตอราน FOTOFILE จํานวน (คน) รอยละ 

ไมมีขอเสนอแนะ 332 83.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลขอเสนอแนะตอราน FOTOFILE พบวา ผูบริโภคสวนใหญไมมี
ขอเสนอแนะ  จํานวน 332 คน คิดเปนรอยละ 83.00 สวนผูที่มีขอเสนอแนะ แนะวา พ้ืนที่รานคับแคบ ควร
ขยาย จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ควรมีการประชาสัมพันธรานใหคนรูจักมากขึ้น จํานวน 20 คน คิด
เปนรอยละ 5.00 ควรมีการลดราคาบาง จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 และควรเพ่ิมสินคาใหมีความ
หลากหลายมากขึ้น จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
 
สวนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
 

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต X  S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

การกลับมาใชบริการราน FOTOFILE 4.38 .749 แนนอน 
การบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE 4.30 .923 แนนอน 

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตโดยรวม 4.34 .801 แนนอน 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต พบวา  

 แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตโดยรวม พบวา ผูบริโภคมี แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตโดยรวม อยู
ในระดับ กลับมาใชบริการแนนอน และบอกตอผูอื่นแนนอน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.34 เมื่อพิจารณารายขอ 
พบวา 

การกลับมาใชบริการราน FOTOFILE  พบวา ผูบริโภคมี แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการ
กลับมาใชบริการราน FOTOFILE   อยูในระดับ กลับมาใชบริการแนนอน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.38 

การบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE  พบวา ผูบริโภคมี แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
ดานการบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE  อยูในระดับ บอกตอยางแนนอน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
4.30 
 
สวนท่ี 6  การทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได และ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE ที่แตกตางกัน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
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เพศ 
 สมมติฐานขอท่ี 1.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE ไมแตกตางกัน 
 H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใชเปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (P) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง 10  แสดงความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE   
   จําแนกตามเพศ 
 

 

ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค
ที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  

เพศ X  S.D. t df p 

ชาย 4.34 .624 6.379** 398 .000 ความพึงพอใจตอการใชบริการราน 
FOTOFILE 

หญิง 3.88 .605    

ชาย 3.98 .664 1.239 398 .217 ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE หญิง 3.88 .705    

ชาย 3.88 .668 -.144 398 .885 ความคาดหวังตอการใชบริการราน 
FOTOFILE หญิง 3.89 .787    

ชาย 4.07 .548 2.533* 398 .012 ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE หญิง 3.89 .628    

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE จําแนกตามเพศ พบวา ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  
มีคา Probability (p) เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา .05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
ผูบริโภคเพศชายมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE มากกวาเพศหญิง เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา 
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 ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซึ่งนอย
กวา .01 คือปฏเิสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความพึงพอใจตอการใช
บริการราน FOTOFILE แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยผูบริโภคเพศชายมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความพึงพอใจตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE มากกวาเพศหญิง  
 ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .217  ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคุมคาที่ไดรับ
ตอการใชบริการราน FOTOFILE  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .885 ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคาดหวังตอ
การใชบริการราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 
อายุ 
 สมมติฐานขอท่ี 1.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE ไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE ด แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
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ตาราง 11  แสดงความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE    
   จําแนกตาม อายุ 
 

ความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภคที่มีตอการ

ใชบริการราน 
FOTOFILE  

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม 6.840 3 2.280 5.605** .001 
ภายในกลุม 161.070 396 .407   

ความพึงพอใจโดยรวมที่
มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 167.910 399    

ระหวางกลุม 9.013 3 3.004 6.903** .000 
ภายในกลุม 172.347 396 .435   

ความคุมคาที่ไดรับตอ
การใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 181.360 399    

ระหวางกลุม 3.271 3 1.090 2.270 .080 
ภายในกลุม 190.207 396 .480   

ความคาดหวังตอการใช
บริการราน FOTOFILE 

รวม 193.478 399    
ระหวางกลุม 5.404 3 1.801 5.702** .001 
ภายในกลุม 125.107 396 .316   

ความพึงพอใจโดยรวมที่
มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 130.511 399    

  
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE จําแนกตามอายุ พบวา ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  
มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา 
 ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .001  ซึ่งนอย
กวา .01 คือปฏเิสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความพึงพอใจตอการใช
บริการราน FOTOFILE แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซึ่ง
นอยกวา .01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคุมคาที่ไดรับตอ
การใชบริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .080 ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
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อายุแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคาดหวังตอ
การใชบริการราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 และเพ่ือใหทราบวาอายุในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี Least 
Significant Different  (LSD)  ดังแสดงในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 12  แสดงความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน   
   FOTOFILE จําแนกตามอายุ 
 

ไมเกิน 20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 
อายุ X  3.94 4.07 4.09 3.73 

- -0.14 -0.15 0.21 
ไมเกิน 20 ป 3.94 

 (.207) (.175) (.112) 

 - -0.02 0.34** 
21-30 ป 4.07 

  (.793) (.000) 

  - 0.36** 
31-40 ป 4.09 

   (.000) 

   - 
41 ปขึ้นไป 3.73 

    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE จําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป  มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป และ  31-40 ป โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .34  และ .36ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตาราง 13  แสดงความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน  
   FOTOFILE ดานความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE จําแนกตามอายุ 
 

ไมเกิน 20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 
อายุ X  4.10 4.28 4.33 3.92 

- -0.18 -0.23 0.18 
ไมเกิน 20 ป  

 (.143) (.073) (.221) 
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ตาราง 13  (ตอ) 
 

     

อายุ X  ไมเกิน 20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 

 
21-30 ป 

4.28  - 
-0.05 
(.494) 

0.36** 
(.000) 

  - 0.41** 
31-40 ป 4.33 

   (.000) 

   - 
41 ปขึ้นไป 3.92 

    

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE จําแนกตามอายุ พบวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 
ดานความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป  มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความ
พึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE  นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป และ  31-40 ป โดยมีผลตาง
ของคาเฉล่ียเทากับ .36  และ .41 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 14  แสดงความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน  
   FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE จําแนกตามอายุ 
 

ไมเกิน 20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41 ปขึ้นไป 
อายุ X  3.81 4.06 3.97 3.60 

- -0.26* -0.16 0.20 
ไมเกิน 20 ป 3.81 

 (.043) (.230) (.184) 

 - 0.10 0.46** 
21-30 ป 4.06 

  (.200) (.000) 

  - 0.36** 
31-40 ป 3.97 

   (.001) 

   - 
41 ปขึ้นไป 3.60 

    

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE จําแนกตามอายุ 
พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 และ .01 ตามลําดับโดย 
 ผูบริโภคที่มีอายุ ไมเกิน 20 ป มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดาน
ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ียเทากับ .26 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป  มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดาน
ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป และ  31-40 ป โดย
มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .46  และ .36ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE ด แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
 
ตาราง 15 แสดงความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  
   จําแนกตาม ระดับการศึกษา 
 

ความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภคที่มีตอการ

ใชบริการราน 
FOTOFILE  

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม 1.317 2 .658 1.569 .210 
ภายในกลุม 166.593 397 .420   

ความพึงพอใจโดยรวมที่
มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 167.910 399    

ระหวางกลุม 3.244 2 1.622 3.615* .028 
ภายในกลุม 178.116 397 .449   

ความคุมคาที่ไดรับตอ
การใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 181.360 399    

ระหวางกลุม 1.370 2 .685 1.415 .244 
ภายในกลุม 192.108 397 .484   

ความคาดหวังตอการใช
บริการราน FOTOFILE 

รวม 193.478 399    
ระหวางกลุม 1.769 2 .884 2.727 .067 
ภายในกลุม 128.742 397 .324   

ความพึงพอใจโดยรวมที่
มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 130.511 399    

 
 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มคีา Probability (p) เทากับ .067 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
 ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .210  ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความ
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พึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .028  ซึ่ง
นอยกวา .05 คอืปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคุมคาที่
ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .244 ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความ
คาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเพ่ือใหทราบวาระดับการศึกษาในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธี 
Least Significant Different  (LSD)  ดังแสดงในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 16  แสดงความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน  
   FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญา

ตรี ระดับการศึกษา X  
3.92 4.02 3.81 

- -0.11 0.11 
ต่ํากวาปริญญาตรี 3.92 

 (.312) (.371) 

 - 0.21** 
ปริญญาตรี 4.02 

  (.008) 

  - 
สูงกวาปริญญาตรี 3.81 

   

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE จําแนกตามระดับ
การศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
การใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาระดับ ปริญญาตรี มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ระดับ สูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .21 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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อาชีพ 
 สมมติฐานขอท่ี 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE ไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
 
ตาราง 17  แสดงความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE   
   จําแนกตาม อาชีพ 
 

ความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภคที่มีตอการ

ใชบริการราน 
FOTOFILE  

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม .365 3 .122 .287 .835 
ภายในกลุม 167.545 396 .423   

ความพึงพอใจโดยรวมที่
มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 167.910 399    

ระหวางกลุม 2.915 3 .972 2.156 .093 
ภายในกลุม 178.445 396 .451   

ความคุมคาที่ไดรับตอ
การใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 181.360 399    

ระหวางกลุม 2.560 3 .853 1.770 .152 
ภายในกลุม 190.918 396 .482   

ความคาดหวังตอการใช
บริการราน FOTOFILE 

รวม 193.478 399    
ระหวางกลุม .896 3 .299 .912 .435 
ภายในกลุม 129.615 396 .327   

ความพึงพอใจโดยรวมที่
มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 130.511 399    

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE จําแนกตามอาชีพ พบวา ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  
มีคา Probability (p) เทากับ .435 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
 ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .835  ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความพึงพอใจตอ
การใชบริการราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .093  ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคุมคาที่
ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .152  ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคาดหวังตอ
การใชบริการราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 สมมติฐานขอท่ี 1.5 รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
การใชบริการราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน 
 H1 : รายไดสวนบุคคลตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ
การใชบริการราน FOTOFILE ด แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉล่ียอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
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ตาราง 18  แสดงความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  
   จําแนกตาม รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 

ความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภคที่มีตอการ

ใชบริการราน 
FOTOFILE  

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F 
F-

Prob. 

ระหวางกลุม 3.433 4 .858 2.061 .085 
ภายในกลุม 164.477 395 .416   

ความพึงพอใจโดยรวมที่
มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 167.910 399    

ระหวางกลุม 5.754 4 1.439 3.236* .012 
ภายในกลุม 175.606 395 .445   

ความคุมคาที่ไดรับตอ
การใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 181.360 399    

ระหวางกลุม 7.044 4 1.761 3.731** .005 
ภายในกลุม 186.433 395 .472   

ความคาดหวังตอการใช
บริการราน FOTOFILE 

รวม 193.478 399    
ระหวางกลุม 4.823 4 1.206 3.790** .005 
ภายในกลุม 125.687 395 .318   

ความพึงพอใจโดยรวมที่
มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE รวม 130.511 399    

 
 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE  มีคา Probability (p) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอ
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
 ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .085  ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดสวนบุคคลตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  
ดานความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .012  ซึ่ง
นอยกวา .05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดสวนบุคคลตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  
ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .005 ซึ่งนอย
กวา .01 คือปฏเิสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
สวนบุคคลตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดาน
ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 และเพ่ือใหทราบวารายไดสวนบุคคลตอเดือนในรายคูใดที่มีความแตกตางกันจึงทําการทดสอบ
ตอไปดวยวิธี Least Significant Different  (LSD)  ดังแสดงในตาราง ดังนี้ 
 
ตาราง 19  แสดงความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน  
   FOTOFILE จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

มากกวา 
40,000 บาท 

รายไดสวน
บุคคลตอเดือน X  

3.90 4.11 3.91 4.05 4.20 

- -0.21* -0.01 -0.16 -0.30** ไมเกิน 10,000 
บาท 

3.90 
 (.023) (.881) (.150) (.008) 

 - 0.20** 0.06 -0.09 10,001-20,000 
บาท 

4.11 
  (.006) (.515) (.361) 
  - -0.14 -0.29** 20,001-30,000 

บาท 
3.91 

   (.117) (.003) 
   - -0.15 30,001-40,000 

บาท 
4.05 

    (.184) 

    - มากกวา 
40,000 บาท 

4.20 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคล
ตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01และ .05 ตามลําดับ โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใช
บริการราน FOTOFILE  มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท และ 20,001-
30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .21 และ .20 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน มากกวา 40,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใช
บริการราน FOTOFILE  มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท และ 20,001-
30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .30 และ .29 ตามลําดับ 
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 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 
ตาราง 20  แสดงความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน  
   FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอ  
   เดือน 
 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

มากกวา 
40,000 บาท 

รายไดสวน
บุคคลตอเดือน X  

3.76 4.07 3.87 3.93 4.12 

- -0.31* -0.11 -0.17 -0.36* ไมเกิน 10,000 
บาท 

3.76 
 (.006) (.334) (.195) (.008) 

 - 0.20* 0.14 -0.05 10,001-20,000 
บาท 

4.07 
  (.020) (.183) (.658) 
  - -0.06 -0.25* 20,001-30,000 

บาท 
3.87 

   (.587) (.028) 
   - -0.19 30,001-40,000 

บาท 
3.93 

    (.140) 

    - มากกวา 
40,000 บาท 

4.12 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  จําแนกตาม
รายไดสวนบุคคลตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใช
บริการราน FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดสวนบุคคลตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
.31 และ .20 ตามลําดบั 
 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน มากกวา 40,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใช
บริการราน FOTOFILE  ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดสวนบุคคลตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
.36 และ .25 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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ตาราง 21  แสดงความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน  
   FOTOFILE ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE จําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 

ไมเกิน 
10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-30,000 
บาท 

30,001-
40,000 บาท 

มากกวา 
40,000 บาท 

รายไดสวน
บุคคลตอเดือน X  

3.82 3.96 3.70 3.97 4.08 

- -0.14 0.12 -0.14 -0.26 ไมเกิน 10,000 
บาท 

3.82 
 (.234) (.297) (.282) (.061) 

 - 0.26** -0.01 -0.12 10,001-20,000 
บาท 

3.96 
  (.004) (.957) (.293) 
  - -0.26** -0.38** 20,001-30,000 

บาท 
3.70 

   (.018) (.001) 
   - -0.12 30,001-40,000 

บาท 
3.97 

    (.384) 

    - มากกวา 
40,000 บาท 

4.08 
     

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE จําแนกตามรายไดสวน
บุคคลตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 และ .05 ตามลําดับโดย 
 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใช
บริการราน FOTOFILE  ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
สวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท 30,001-40,000 บาท และ มากกวา 40,000 บาท โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ียเทากับ .26 .26  และ .38 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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สถานภาพสมรส 
 สมมติฐานขอท่ี 1.6 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) ใชเปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยของกลุมสองกลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ตอเมื่อ 2-tailed Prob. (P) มีคานอยกวา .05 
 
ตาราง 22  แสดงความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE     
   จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

 

ความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE 

สถานภาพสมรส X  S.D. t df p 

โสด 4.26 .649 1.094 398 .275 
ความพึงพอใจตอการใช
บริการราน FOTOFILE สมรส/อยูดวยกัน/หยา

ราง/แยกกันอยู/หมาย 
4.17 .648    

โสด 3.98 .665 1.167 398 .244 
ความคุมคาที่ไดรับตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE สมรส/อยูดวยกัน/หยา

ราง/แยกกันอยู/หมาย 
3.89 .699    

โสด 3.86 .710 -1.043 398 .298 
ความคาดหวังตอการใช
บริการราน FOTOFILE สมรส/อยูดวยกัน/หยา

ราง/แยกกันอยู/หมาย 
3.94 .654    

โสด 4.03 .572 .465 398 .642 ความพงึพอใจโดยรวมที่มี
ตอการใชบริการราน 

FOTOFILE สมรส/อยูดวยกัน/หยา
ราง/แยกกันอยู/หมาย 

4.00 .575    
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 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มีคา Probability (p) เทากับ .642 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่
มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
 ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .275  ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความ
พึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE แตกตางกัน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .244  ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความ
คุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .298 ซึ่ง
มากกวา .05  คอื  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความ
คาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานขอท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 
 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 
  H1 : ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 
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  สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฎิเสธ สมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
 
ตาราง 23  แสดงความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE กับความพึงพอใจ 
   โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 
 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช

บริการราน FOTOFILE 

 
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ    
ความหลากหลายของสินคา(หลากหลายมาก-ไม
หลากหลาย) 

.327** .000 ปานกลาง 

ชื่อเสียงตราสินคาที่จําหนาย (เปนที่รูจักอยางมาก-ไมเปน
ที่รูจัก) 

.264** .000 ต่ํา 

คุณภาพสินคา (มีคุณภาพสูง-ไมมีคุณภาพ) .431** .000 ปานกลาง 
ความหลากหลายของตราสินคา (หลากหลายมาก-ไม
หลากหลาย) 

.167** .001 ต่ํา 

ความนาเชื่อของราน FOOFILE (นาเชื่อถือมาก-ไม
นาเชื่อถือ) 

.444** .000 ปานกลาง 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม .443** .000 ปานกลาง 
ดานราคา    
ราคาสินคาเมื่อเทียบกับรานอื่น (ถูกกวามาก-แพงกวา) .496** .000 ปานกลาง 
ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ (คุมคา-ไมคุมคา) .494** .000 ปานกลาง 

ดานราคาโดยรวม .563** .000 ปานกลาง 

 
ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ 

   

พ้ืนที่ในการตอนรับลูกคา (เพียงพอ –ไมเพียงพอ) .276** .000 ต่ํา 
ความสะดวกในการเดินทางมาราน FOTOFILE  
(สะดวกมาก-ไมสะดวก) 

.246** .000 ต่ํา 

ความเพียงพอของสถานที่จอดรถ (เพียงพอ-ไมเพียงพอ) .367** .000 ปานกลาง 
ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่โดยรวม .404** .000 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาด    
การลดราคาตามฤดูกาล (จูงใจใหซื้อ-ไมจูงใจใหซื้อ) .070 .159 ไมมีความสัมพันธ 
ของแถมที่ไดรับจากการซื้อสินคา (จูงใจใหซื้อ-ไมจูงใจให
ซื้อ) 

.222** .000 ต่ํา 
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ตาราง 23  (ตอ) 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช

บริการราน FOTOFILE 

 
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ดานลักษณะทางกายภาพของราน    
ความสะอาดเปนระเบียบเรียบรอยภายในราน (มีระเบียบ-
ไมมีระเบียบ) 

.331** .000 ปานกลาง 

ความโปรงสวางภายในราน (โปรงสวาง-มืดทึบ) .199** .000 ต่ํา 
ส่ิงอํานวยความสะดวกระหวางใชบริการ (เพียงพอ –ไม
เพียงพอ) 

.568** .000 ปานกลาง 

ดานลักษณะทางกายภาพของงานโดยรวม .466** .000 ปานกลาง 
ดานรูปแบบบริการ    
การจัดลําดับการใหบริการ เชน ลูกคามากอน มาทีหลัง 
(รวดเร็ว-ลาชา) 

.328** .000 ปานกลาง 

ความรวดเร็วในการใหบริการ (รวดเร็ว-ลาชา) .343** .000 ปานกลาง 
ดานรูปแบบการใหบริการโดยรวม .371** .000 ปานกลาง 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE
โดยรวม 

.664** .000 ปานกลาง 

 

การโฆษณาใหทราบถึงราคาสินคาผานสื่อตางๆ (เคยเห็น 
– ไมเคยเห็น) 
 

.429** .000 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม .350** .000 ปานกลาง 
 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 

   

ความรูในขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณหรือสินคา (มีความรู-ไมมี
ความรู) 

.346** .000 ปานกลาง 

กริยามารยาทระหวางการใหบริการ (สุภาพ-ไมสุภาพ) .374** .000 ปานกลาง 
มนุษยสัมพันธที่มีตอลูกคา (สุภาพ-ไมสุภาพ) .432** .000 ปานกลาง 

ดานบุคลากรหรือพนักงานโดยรวม .445** .000 ปานกลาง 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน 
FOTOFILE กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา  
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE โดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 



 83

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE โดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .664 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน FOTOFILE โดยรวม ที่ดี จะมีความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาราย
ดานพบวา 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานผลิตภัณฑโดยรวม กับความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มา
ใชบริการราน FOTOFILE ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .443 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานผลิตภัณฑโดยรวม 
ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
รายขอ พบวา 
  ความหลากหลายของสินคา พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE ดานผลิตภัณฑ ในขอ ความหลากหลายของสินคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .327 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานผลิตภัณฑ ในขอ ความหลากหลายของสินคา ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใช
บริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง  
  ชื่อเสียงตราสินคาที่จําหนาย  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE ดานผลิตภัณฑ ในขอ ชื่อเสียงตราสินคาที่จําหนาย  มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .264 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานผลิตภัณฑ ในขอ ชื่อเสียงตราสินคาที่จําหนาย  ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใช
บริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับตํ่า  
  คุณภาพสินคา  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานผลิตภัณฑ ในขอ คุณภาพสินคา  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .431 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
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ระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานผลิตภัณฑ ในขอ 
คุณภาพสินคา  ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง  
  ความหลากหลายของตราสินคา   พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มา
ใชบริการราน FOTOFILE ดานผลิตภัณฑ ในขอ ความหลากหลายของตราสินคา   มีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .167 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานผลิตภัณฑ ในขอ ความหลากหลายของตราสินคา   ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับตํ่า 
  ความนาเชื่อของราน FOOFILE    พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01
นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มา
ใชบริการราน FOTOFILE ดานผลิตภัณฑ ในขอ ความนาเชื่อของราน FOOFILE    มีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .444 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานผลิตภัณฑ ในขอ ความนาเชื่อของราน FOOFILE    ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง 
 ดานราคา 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานราคาโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE ดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .563 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานราคาโดยรวม ที่ดี จะมี
ความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายขอ 
พบวา 
  ราคาสินคาเมื่อเทียบกับรานอื่น พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE ดานราคา ในขอ ราคาสินคาเมื่อเทียบกับรานอื่น มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .496  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานราคา ในขอ ราคาสินคาเมื่อเทียบกับรานอื่น ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง  
  ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE ดานราคา ในขอ ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
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โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .494  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานราคา ในขอ ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ  ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง  
 ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่โดยรวม กับ
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่โดยรวม มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .404 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่โดยรวม ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
  พื้นที่ในการตอนรับลูกคา พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ ในขอ พื้นที่ในการตอนรับลูกคา มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .276  แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ ในขอ พ้ืนที่ในการตอนรับลูกคา ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวม
ตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับตํ่า 
  ความสะดวกในการเดินทางมาราน FOTOFILE พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานท่ี ในขอ ความสะดวกในการเดินทาง
มาราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .246  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ ในขอ ความ
สะดวกในการเดินทางมาราน FOTOFILE ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  
มากขึ้น ในระดับตํ่า 
  ความเพียงพอของสถานที่จอดรถ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มา
ใชบริการราน FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ ในขอ ความเพียงพอของสถานที่จอดรถ มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .367  
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติ



 86

ตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ ในขอ ความเพียงพอของสถานที่จอด
รถ ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม กับความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .350 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
  การลดราคาตามฤดูกาล พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .159  ซึ่งมากกวา .05  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE ดานการสงเสริมการตลาด ในขอ การลดราคาตามฤดูกาล ไมมีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ของแถมที่ไดรับจากการซื้อสินคาพบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE ดานการสงเสริมการตลาด ในขอ ของแถมที่ไดรับจากการซื้อสินคามีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .222  แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานการสงเสริมการตลาด ในขอ ของแถมที่ไดรับจากการซื้อสินคาที่ดี จะมีความพึงพอใจ
โดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับตํ่า 
  การโฆษณาใหทราบถึงราคาสินคาผานสื่อตางๆ  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานการสงเสริมการตลาด ในขอ การโฆษณาใหทราบถึงราคาสินคา
ผานสื่อตางๆ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .429  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานการสงเสริมการตลาด ในขอ การโฆษณาใหทราบ
ถึงราคาสินคาผานสื่อตางๆ ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ใน
ระดับปานกลาง 
  
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานบุคลากรหรือพนักงานโดยรวม กับความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของ
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ผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานบุคลากรหรือพนักงานโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .445 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานบุคลากรหรือพนักงานโดยรวม ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
  ความรูในขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณหรือสินคา พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานบุคลากรหรือพนักงาน ในขอ ความรูในขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณ
หรือสินคา มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
.346  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานบุคลากรหรือพนักงาน ในขอ ความรูในขอมูลเกี่ยวกับ
อุปกรณหรือสินคา ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปาน
กลาง  
  กริยามารยาทระหวางการใหบริการพบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มา
ใชบริการราน FOTOFILE ดานบุคลากรหรือพนักงาน ในขอ กริยามารยาทระหวางการใหบริการมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .374  
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติ
ตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานบุคลากรหรือพนักงาน ในขอ กริยามารยาทระหวางการใหบริการที่
ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง  
  มนุษยสัมพันธที่มีตอลูกคา พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE ดานบุคลากรหรือพนักงาน ในขอ มนุษยสัมพันธที่มีตอลูกคา มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .432  แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการ
ราน FOTOFILE ดานบุคลากรหรือพนักงาน ในขอ มนุษยสัมพันธที่มีตอลูกคา ที่ดี จะมีความพึงพอใจ
โดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง  
 ดานลักษณะทางกายภาพของราน 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของรานโดยรวม กับ
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของรานโดยรวม มีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .466 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
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FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของรานโดยรวม ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
  ความสะอาดเปนระเบียบเรียบรอยภายในราน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของราน ในขอ ความสะอาดเปนระเบียบ
เรียบรอยภายในราน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .331  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของราน ในขอ 
ความสะอาดเปนระเบียบเรียบรอยภายในราน ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง  
  ความโปรงสวางภายในราน พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของราน ในขอ ความโปรงสวางภายในราน มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .199  แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของราน ในขอ ความโปรงสวางภายในราน ที่ดี จะมีความพึงพอใจ
โดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับตํ่า 
  สิ่งอํานวยความสะดวกระหวางใชบริการ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภค
ที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของราน ในขอ สิ่งอํานวยความสะดวกระหวางใช
บริการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
.568  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของราน ในขอ สิ่งอํานวยความสะดวก
ระหวางใชบริการ ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปาน
กลาง  
 ดานรูปแบบบริการ 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานรูปแบบบริการโดยรวม กับความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มา
ใชบริการราน FOTOFILE ดานรูปแบบบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค
ที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .371 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานรูปแบบบริการ
โดยรวม ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา 
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  การจัดลําดับการใหบริการ เชน ลูกคามากอน มาทีหลังพบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
.000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานรูปแบบบริการ ในขอ การจัดลําดับการใหบริการ 
เชน ลูกคามากอน มาทีหลังมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .328  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน FOTOFILE ดานรูปแบบบริการ ในขอ การจัดลําดับ
การใหบริการ เชน ลูกคามากอน มาทีหลังที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  
มากขึ้น ในระดับปานกลาง  
  ความรวดเร็วในการใหบริการ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE ดานรูปแบบบริการ ในขอ ความรวดเร็วในการใหบริการ มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .343  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติตอการมาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานรูปแบบบริการ ในขอ ความรวดเร็วในการใหบริการ ที่ดี จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับปานกลาง  
 
สมมติฐานขอท่ี 3 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 
 
 สามารถเขียนแยกเปนสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 
  
 สมมติฐานขอท่ี 3.1  ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE 
 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE 
  H1 : ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
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ตาราง 24  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน    
   FOTOFILE กับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE 
 

พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ

ราน FOTOFILE   
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE .085 .090 ต่ํา 
ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE .161** .001 ต่ํา 
ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE .178** .000 ต่ํา 
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE 

.168** .001 ต่ํา 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .01 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE กับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน 
FOTOFILE  พบวา  
 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE กับพฤติกรรมการใช
บริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .168  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน 
FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับตํ่า เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
 ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .090 ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความพึงพอใจตอการใชบริการราน 
FOTOFILE ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการ
ราน FOTOFILE  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน 
FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .161  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการ
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ราน FOTOFILE  มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน 
FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับตํ่า 
 ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน 
FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .178  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน 
FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับตํ่า 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3.2  ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง 
  H1 : ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
 
ตาราง 25  แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 

FOTOFILE  กับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง 
 

พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดาน
คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ

ราน FOTOFILE   
r 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ 

ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE 

.335** .000 ปานกลาง 

ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE .232** .000 ต่ํา 
ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE .193** .000 ต่ํา 
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE 

.296** .000 ต่ํา 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .01 
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 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE  กับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละ
ครั้ง  พบวา  
 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE กับพฤติกรรมการใช
บริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน 
FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .296  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE 
มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง  มากขึ้น ในระดับ
ต่ํา เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
 ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความพึงพอใจตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละ
ครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ .335  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความพึงพอใจตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง  มาก
ขึ้น ในระดับปานกลาง 
 ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละ
ครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ .232 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง  
มากขึ้น ในระดับตํ่า 
 ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละ
ครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ .193  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง  
มากขึ้น ในระดับตํ่า 
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สมมติฐานขอท่ี 4 พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต
  
 สามารถเขียนแยกเปนสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 
 
 สมมติฐานขอท่ี 4.1 พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ กับ แนวโนม
พฤติกรรมในอนาคตดานการกลับมาใชบริการราน FOTOFILE 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ไมมีความสัมพันธกับ กับ แนวโนมพฤติกรรม
ในอนาคตดานการกลับมาใชบริการราน FOTOFILE 
  H1 : พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ กับ แนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคตดานการกลับมาใชบริการราน FOTOFILE 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
 
ตาราง 26  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE กับแนวโนมพฤติกรรมใน

อนาคตดานการกลับมาใชบริการราน FOTOFILE 
 

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตดานการกลับมาใช
บริการราน FOTOFILE 

พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE .199** .000 ต่ํา 
คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง .242** .000 ต่ํา 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .01 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE กับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการกลับมาใชบริการราน FOTOFILE  พบวา  
 ความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE กับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการกลับมาใช
บริการราน FOTOFILE    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ใน
การมาใชบริการราน FOTOFILE  มีความสัมพันธกับกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการกลับมาใช
บริการราน FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .199  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน 
FOTOFILE มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการกลับมาใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ใน
ระดับต่ํา  
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 คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง กับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการกลับมาใชบริการ
ราน FOTOFILE    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใช
บริการแตละครั้ง มีความสัมพันธกับกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการกลับมาใชบริการราน 
FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .242  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง มาก จะมี
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการกลับมาใชบริการราน FOTOFILE  มากขึ้น ในระดับตํ่า  
 
 สมมติฐานขอท่ี 4.2 พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ กับ แนวโนม
พฤติกรรมในอนาคต ดานการบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0 : พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ กับ แนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคต ดานการบอกตอใหผูอืน่มาใชบริการราน FOTOFILE  
 H1 : พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ กับ แนวโนมพฤติกรรมใน
อนาคต ดานการบอกตอใหผูอืน่มาใชบริการราน FOTOFILE  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. (2-tailed) นอยกวา .05  
 
ตาราง 27  แสดงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE กับ แนวโนมพฤติกรรมใน

อนาคต ดานการบอกตอใหผูอืน่มาใชบริการราน FOTOFILE 
 

แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตดานการบอกตอให
ผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE 

พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE .201** .000 ต่ํา 
คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง .148** .003 ต่ํา 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ .01 

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE กับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE พบวา  
 ความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE กับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการบอกตอให
ผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 
ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE  มีความสัมพันธกับกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดาน
การกลับมาใชบริการราน FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
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ไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .201  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใช
บริการราน FOTOFILE มาก จะมีแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน 
FOTOFILEมากขึ้น ในระดับตํ่า  
 คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง กับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการบอกตอใหผูอื่นมา
ใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจาย
ในการใชบริการแตละครั้ง มีความสัมพันธกับกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการกลับมาใชบริการราน 
FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .148  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง มาก จะมี
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILEมากขึ้น ในระดับตํ่า  
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

สังเขปความมุงหมาย สมมุติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษา 
 การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE ผลการศึกษาจะเปนขอมูลโดยรวมใหแกเจาของกิจการ ในการพิจารณาแนวทางการพัฒนา

และปรับปรุงการใหบริการใหเปนที่พอใจของผูบริโภค ซึ่งจะชวยใหสามารถทราบความตองการของผูบริโภค 
เพ่ือท่ีจะตอบสนองและสรางความพึงพอใจสูงสุดใหแกผูบริโภคที่เขามาใชบริการ นอกจากนี้ยังเปนประโยชน
สําหรับผูประกอบการในธุรกิจน้ีไดนําไปเปนแนวทางในการดําเนินงานตอไป 
 

ความมุงหมายของงานวจิัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1.เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอการใหบริการของราน FOTOFILE ในดานผลิตภัณฑและบริการ 

ดานราคา ดานการจัดจําหนายหรือสถานท่ี ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการ
สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 

2.เพ่ือศึกษาความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคตอการใหบริการของราน FOTOFILE จําแนกตาม

ลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  
และรายไดเฉล่ียตอเดือน 

3.เพ่ือศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานการจัดจําหนายหรือ

สถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 

4.เพ่ือศึกษาความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน 

FOTOFILE 

5.เพ่ือใหไดขอมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภคตอการใหบริการของราน FOTOFILE 

 
สมมุติฐานในการศึกษาวิจัย 
 1.ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 

และ สถานภาพสมรส ที่แตกตางกันจะมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE ที่แตกตางกัน 

2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอราน FOTOFILE ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด

จําหนายหรือสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE 

3.ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 

4.พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
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ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย  

ประชากรที่ใชในกาวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคที่มาใชบริการของราน FOTOFILE ซึ่งไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน 

 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคที่มาใชบริการของราน FOTOFILE โดยใชการสุม

ตัวอยางโดยใชทฤษฎีความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่

แนนอนของกลุมนี้ จึงกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางจากการคํานวณจากสูตรการคํานวณแบบไมทราบประชากร 
(กัลยา วานิชยบัญชา.2546 : 26) โดยใชความเชื่อมั่นที่ รอยละ 95 และยอมใหเกิดความคลาดเคลื่อนใน

ตัวอยางไมเกินรอยละ 5  ไดจํานวนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้เทากับ 385 คนและสํารองแบบสอบถามเพื่อ

ปองกันความผิดพลาดที่จะเกิดจากความไมครบถวนสมบูรณของแบบสอบถาม จํานวน 15 ชุด  

รวมทั้งส้ิน 400 ชุด  

 
เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) มี 5 สวนคือ 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามขอมูลเกี่ยวกับลักษณะโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งไดแก ขอมูล เพศ 

อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ รายได  สถานภาพสมรส เปนแบบคําถามปลายปด (Close-ended Questions) 
แบบใหเลือกตอบหลายขอ (Multiple Choices) จํานวน 6 ขอ 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE เปนแบบสอบถาม

ปลายเปดและปลายปด ซึ่งลักษณะเปนแบบสอบถามปลายเปดจํานวน 2 ขอ และ ปลายปดจํานวน 2 ขอ 
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 

ซึ่งลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด เปนแบบ Rating Scale จํานวน 21 ขอ 

 สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 

ซึ่งแบบสอบถาม ใชแบบสอบถามปลายปด เปนแบบ Rating Scale จํานวน 3 ขอ และแบบสอบถามปลายเปด

จํานวน 1 ขอ 

 สวนท่ี 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตซึ่งแบบสอบถาม ใชแบบสอบถาม

ปลายปด เปนแบบ Rating Scale จํานวน 2 ขอ 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางตามประชากรที่กําหนดไวใน
กรุงเทพมหานคร โดยจะนําแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบพรอมทั้งอธิบาย และใหคําแนะนําในการตอบซึ่ง
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา(Descriptive Research) โดยมุงศึกษาทัศนคติและพฤติกรรม

ที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการรานFOTOFILE แหลงในการรวบรวมขอมูลมี

ดวยกัน 2 แหลงใหญๆ ดังนี้ 

 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลท่ีไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานดังนี้ 
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  1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยาง 

  1.2 นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคที่เคยใชบริการราน

FOTOFILEผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบ

แบบสอบถามเริ่มตนทําและทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวยตัวเอง 
 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลท่ีไดมาจากการศึกษาคนควาและรวบรวม

ขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 
  2.1 ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

  2.2 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
การจัดกระทาํขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลและประมวลผลขอมูลจากแบบสอบถามดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statically Package for the Social Science for Window V.11.5) และทําการ

วิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติตางๆ ดังตอไปนี้ 
 1.นําขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 1 เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

ในเรื่องเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวนบุคคล และ สถานภาพสมรส มาแจกแจงความถี่และเสนอ
ผลเปนคารอยละ(Percentage) 

 2.นําขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มาหาคา

ต่ําสุด (Minimum) คาสูงสุด (Maximum) คาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 โดยนํามาแจกแจงความถี่และเสนอผลเปนรอยละ (Percentage) ตามลําดับ 

 3.นําขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 3 เกี่ยวกับทัศนคติการใชบริการราน FOTOFILE มาหาคาเฉล่ีย 

(Mean) คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

4.นําขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 4 เกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต มาหาคาเฉล่ีย (Mean) 

คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

5.นําขอมูลจากแบบสอบถามสวนที่ 5 เกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 

FOTOFILE มาหาคาเฉล่ีย (Mean) คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

6.นําขอมูลมาทําการวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมุติฐาน ดังนี้ 

 สมมุติฐานขอ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ที่แตกตางกันจะมีผลตอความพึงพอใจ

โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE ที่แตกตางกัน 

1.1 ทดสอบสมมุติฐานความแตกตางกันของเพศกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE ใช t – test Independent 

1.2 ทดสอบสมมุติฐานความแตกตางกันของ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดและ สถานภาพ
สมรสกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE ใช One Way 

ANOVA (Analysis of Variance) 

สมมุติฐานขอ 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอราน FOTOFILE ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสรางและ
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นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่
มีตอการใชบริการราน FOTOFILE ใช Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

สมมุติฐานขอ 3 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ใช Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient 

สมมุติฐานขอ 4 พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมใน

อนาคต ใช Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

 

ผลการศึกษาคนควา 

 จากการวิเคราะหขอมูล สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 

การวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตร 
 จากการวิจัยครั้งนี้พบวาเพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 

76.75 และ เพศหญิง จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 ในดานอายุ ผูบริโภคสวนใหญ มีอายุ 21-30 ป 
จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมา มีอายุ 31-40 ป จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75 มีอายุ 
ไมเกิน 20 ป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 มีอายุ 41 ปขึ้นไป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 ใน
ดานระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญ มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 
64.25 รองลงมา มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 และมีระดับ
การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี  จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12 ในดานอาชีพ ผูบริโภคสวนใหญ มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51 รองลงมา มีอาชีพ ประกอบธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.75 มีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25 และมีอาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 44 คน คดิเปนรอยละ 11
ในดานรายไดรายไดสวนบุคคลตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญ มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน10,001 – 20,000 
บาทจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 รองลงมา มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 30,001-40,000 บาทจํานวน 58 คน คิดเปน
รอยละ 14.5 มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท จํานวน 51 คน คดิเปนรอยละ 12.75 และมี
รายไดสวนบุคคลตอเดือนมากกวา 40,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 ในดานสถานภาพ
สมรส ผูบริโภคสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 74.25 รองลงมา มีสถานภาพสมรส 
/ อยูดวยกัน/ หยาราง/แยกกันอยู/หมาย จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75  

 
การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มาใชบริการราน 
FOTOFILE 
 จากการวิจัยครั้งนี้พบวาชวงเวลาที่มาใชบริการ ผูบริโภคสวนใหญใชบริการชวงเวลา 17.01 -20.30 
น. จํานวน 235คน คิดเปนรอยละ 58.75 ใชบริการชวงเวลา 14.00 - 17.00 น. จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 
34.25 และ ใชบริการชวงเวลา 10.30 - 14.00 น . จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ในสวนเหตุผลในการ
เลือกใชบริการราน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) มีรายละเอียดดังนี้ 

เหตุผลเพราะเพื่อนแนะนํา ผูบริโภคเลือกใชบริการรานเพราะเพื่อนแนะนํา จํานวน 194 คน คิด
เปนรอยละ 48.50 ไมไดเลือกใชบริการรานเพราะเพื่อนแนะนํา จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.50 
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เหตุผลเพราะคุณภาพการใหบริการ ผูบริโภคเลือกใชบริการรานเพราะคุณภาพการใหบริการ 
จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00 ไมไดเลือกใชบริการรานเพราะคุณภาพการใหบริการ จํานวน 148 คน 
คิดเปนรอยละ 37.00 

เหตุผลเพราะราคาสินคาถูกกวาที่อื่น ผูบริโภคเลือกใชบริการรานเพราะราคาสินคาถูกกวาที่อื่น 
จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75 ไมไดเลือกใชบริการรานเพราะราคาสินคาถูกกวาที่อื่น จาํนวน 321 คน 
คิดเปนรอยละ 80.25 

เหตุผลเพราะการเดินทางมาสะดวก ผูบริโภคเลือกใชบริการรานเพราะการเดินทางมาสะดวก 
จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57.00 ไมไดเลือกใชบริการรานเพราะการเดินทางมาสะดวก จํานวน 172 คน 
คิดเปนรอยละ 43.00 

เหตุผลอื่นๆ ผูบริโภคเลอืกใชบริการรานเพราะเหตุผลอื่นๆ จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 
ไมไดเลือกใชบริการรานเพราะเหตุผลอื่นๆ จํานวน 379 คน คิดเปนรอยละ 94.75 
ในสวนความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE  พบวา ผูบริโภคใชบริการรานต่ําสุด 1 ครั้งตอป และมาก
ที่สุด  300 ครัง้ ตอปโดยมีขนาดเฉลี่ยประมาณ 17.15 ครั้งตอป ในสวนคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง 
พบวา ผูบริโภคซื้อต่ําสุด คือไมไดซื้อสินคา และซื้อสูงสุด 47,000 บาท โดยมีคาเฉล่ียการซื้อ 6,300.63 บาท 
 

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคตขิองผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
 จากการวิจัยทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE โดยรวม พบวา ผูบริโภคมี
ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.94 เมื่อ
พิจารณารายดาน พบวา 

ดานผลิตภัณฑ  พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดาน
ผลิตภัณฑ โดยรวม อยูในระดับ ดีมาก โดยมคีาเฉล่ียเทากับ  4.30 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมี
ทัศนคติอยูในระดับ  ดีมาก ในขอ ชื่อเสียงตราสินคาที่จําหนาย (เปนที่รูจักอยางมาก-ไมเปนที่รูจัก) ความนา
เชื่อของราน FOOFILE (นาเชื่อถือมาก-ไมนาเชื่อถือ) ความหลากหลายของสินคา(หลากหลายมาก-ไม
หลากหลาย) และ คุณภาพสินคา (มีคุณภาพสูง-ไมมีคุณภาพ) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.43 4.41 4.33 และ 
4.21 ตามลําดับ และมีทัศนคติอยูในระดับ  ดี ในขอความหลากหลายของตราสินคา (หลากหลายมาก-ไม
หลากหลาย) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.11 

ดานราคา พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานราคา 
โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.64 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบรโิภคมีทัศนคติอยูในระดับ 
ดี ในราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ (คุมคา-ไมคุมคา) และ ราคาสินคาเมื่อเทียบกับรานอื่น (ถูกกวามาก-แพง
กวา) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 และ 3.48 ตามลําดับ  
 ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.67 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอ ความสะดวกในการเดินทางมาราน 
FOTOFILE (สะดวกมาก-ไมสะดวก) ความเพียงพอของสถานที่จอดรถ (เพียงพอ-ไมเพียงพอ) และ พ้ืนที่ใน
การตอนรับลูกคา (เพียงพอ –ไมเพียงพอ) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.13 3.45  และ 3.42 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.51 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอ การลดราคาตามฤดูกาล (จูงใจใหซื้อ-ไมจูงใจใหซื้อ) และ ของแถมที่
ไดรับจากการซื้อสินคา (จูงใจใหซื้อ-ไมจูงใจใหซื้อ) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.87  และ 3.71 ตามลําดับ และ มี
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ทัศนคติอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ การโฆษณาใหทราบถึงราคาสินคาผานสื่อตางๆ (เคยเห็น-ไมเคยเห็น) 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.94 
 ดานบุคลากรหรือพนักงาน พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน โดยรวม อยูในระดับ ดีมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.40 เมื่อพิจารณารายขอ 
พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับ ดีมาก ในขอ ความรูในขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณหรือสินคา (มีความรู-ไมมี
ความรู) กริยามารยาทระหวางการใหบริการ (สุภาพ-ไมสุภาพ) และ มนุษยสัมพันธที่มีตอลูกคา (สุภาพ-ไม
สุภาพ) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.41 4.41 และ 4.39 ตามลําดับ  
 ดานลักษณะทางกายภาพของราน พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน 
FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของราน โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  3.96  เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอ ความโปรงสวางภายในราน (โปรงสวาง-มืด
ทึบ) ความสะอาดเปนระเบียบเรียบรอยภายในราน (มีระเบียบ-ไมมีระเบียบ) และ ส่ิงอํานวยความสะดวก
ระหวางใชบริการ (เพียงพอ –ไมเพียงพอ) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 4.00 และ 3.86 ตามลําดับ  
 ดานรูปแบบบริการ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดาน
รูปแบบบริการ โดยรวม อยูในระดับ ดี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ  4.12  เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคมี
ทัศนคติอยูในระดับ ดี ในขอ ความรวดเร็วในการใหบริการ (รวดเร็ว-ลาชา) และ การจัดลําดับการใหบริการ 
เชน ลูกคามากอน มาทีหลัง (รวดเร็ว-ลาชา) โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.18 และ 4.06 ตามลําดับ  

  
การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
 จากการวิจัยความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา ผูบริโภคมีความพึง
พอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE อยูในระดับ มาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 เมื่อพิจารณา
รายขอ พบวา 

ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE  พบวา ผูบริโภคมี ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอ
การใชบริการราน FOTOFILE ดานความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยูในระดับ มากที่สุด 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.24 

ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา ผูบริโภคมี ความพึงพอใจโดยรวมที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE อยูในระดับ มาก 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 

ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE  พบวา ผูบริโภคมี ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอ
การใชบริการราน FOTOFILE ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยูในระดับ มาก โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.88 
 ในสวนของขอเสนอแนะ ขอมูลขอเสนอแนะตอราน FOTOFILE พบวา ผูบริโภคสวนใหญไมมี
ขอเสนอแนะ  จํานวน 332 คน คิดเปนรอยละ 83.00 สวนผูที่มีขอเสนอแนะ แนะวา พ้ืนที่รานคับแคบ ควร
ขยาย จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ควรมีการประชาสัมพันธรานใหคนรูจักมากขึ้น จํานวน 20 คน คิด
เปนรอยละ 5.00 ควรมีการลดราคาบาง จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 และควรเพ่ิมสินคาใหมีความ
หลากหลายมากขึ้น จํานวน 6 คน คดิเปนรอยละ 1.5 
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การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูบริโภคที่มาใชบรกิารราน 
FOTOFILE 
 จากการวิจัยแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตโดยรวม พบวา ผูบริโภคมี แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต
โดยรวม อยูในระดับ กลับมาใชบริการแนนอน และบอกตอผูอื่นแนนอน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.34 เมื่อ
พิจารณารายขอ พบวา 

การกลับมาใชบริการราน FOTOFILE  พบวา ผูบริโภคมี แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการ
กลับมาใชบริการราน FOTOFILE   อยูในระดับ กลับมาใชบริการแนนอน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.38 

การบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE  พบวา ผูบริโภคมี แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
ดานการบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE  อยูในระดับ บอกตอยางแนนอน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
4.30 
 

การวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 

สมมติฐานขอ 1  
 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดสวน
บุคคลเฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE ที่แตกตางกัน สามารถสรุปตามสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 1.เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 

FOTOFILE  แตกตางกัน  
 จากการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติวิเคราะหคาที (Independent t-test) พบวา ความพึงพอใจ
โดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Probability (p) เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา .05 คือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอ
ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคเพศชายมีความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มากกวาเพศหญิง  
 
 2.อายุที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  แตกตางกัน  
 จากการวิเคราะหขอมูล ใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวาความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มีคา Probability (p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยมีความแตกตางเปนรายคูดังนี้ 
ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  นอยกวา ผูบริโภคที่
มีอายุ 21-30 ป และ  31-40 ป โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .34  และ .36ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป  มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE ดานความพึงพอใจ
ตอการใชบริการราน FOTOFILE  นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป และ  31-40 ป โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ียเทากับ .36  และ .41 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
ผูบริโภคที่มีอายุ ไมเกิน 20 ป มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคุมคาที่
ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ 
.26 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป  มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดาน
ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  นอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป และ  31-40 ป โดย
มีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .46  และ .36ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 
 3.ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  แตกตางกัน  
 จากการวิเคราะหขอมูล ใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวา ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE  มีคา Probability (p) เทากับ .067 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจ
โดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
  
 4.อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  แตกตางกัน  
 จากการวิเคราะหขอมูล ใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวาความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มีคา Probability (p) เทากับ .435 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05  
 
 5.รายไดที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  แตกตางกัน  
 จากการวิเคราะหขอมูล ใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวา ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE  มีคา Probability (p) เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .01 คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอความพึง
พอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความแตกตางเปนรายคูดังนี้ 
ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท 
โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .21 และ .20 ตามลําดับ 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน มากกวา 40,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใช
บริการราน FOTOFILE มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท และ 20,001-
30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉล่ียเทากับ .30 และ .29 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 
 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใช
บริการราน FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดสวนบุคคลตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
.31 และ .20 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน มากกวา 40,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใช
บริการราน FOTOFILE ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE  มากกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดสวนบุคคลตอเดือน ไมเกิน 10,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
.36 และ .25 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 
 ผูบริโภคที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีความพึงพอใจโดยรวมตอการใช
บริการราน FOTOFILE ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายได
สวนบุคคลตอเดือน 10,001-20,000 บาท 30,001-40,000 บาท และ มากกวา 40,000 บาท โดยมีผลตางของ
คาเฉล่ียเทากับ .26 .26 และ .38 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 
 6.สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE แตกตางกัน  
 จากการวิเคราะหขอมูล ใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว  
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวาความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE  มีคา Probability (p) เทากับ .642 ซึ่งมากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่
มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
 
สมมติฐานขอท่ี 2  
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
การจัดจําหนายหรือสถานท่ี ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มคีวามสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการ
ใชบริการราน FOTOFILE 
 1.ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE โดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใช
บริการราน FOTOFILE โดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
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ราน FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .664แสดง
วา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง พิจารณาในรายดานพบวา 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .443 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับ ปานกลาง 
 ดานราคา 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .563 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ 
ปานกลาง 
 ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่โดยรวม มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .404 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .350 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง 
 ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานบุคลากรหรือพนักงานโดยรวม มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .445 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง 
 ดานลักษณะทางกายภาพของราน 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานลักษณะทางกายภาพของรานโดยรวม มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .466 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง 
 ดานรูปแบบบริการ 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ดานรูปแบบบริการโดยรวม มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .371 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับ ปานกลาง 
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สมมติฐานขอท่ี 3 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 
  
 1.พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE 
 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE กับพฤติกรรมการใช
บริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 
ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .168  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับ ต่ํา เมื่อพิจารณารายดาน พบวา 
 
 ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .090 ซึ่ง
มากกวา .05  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILEดานความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILEดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
 
 ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน 
FOTOFILE  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .161  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา 
 
 ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILEดานความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .178  แสดงวา ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา 
 
 2.พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง 
 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE กับพฤติกรรมการใช
บริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน 
FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ .296  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา เมื่อ
พิจารณารายดาน พบวา 
 
 ความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจโดยรวม
ของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความพึงพอใจตอการใชบริการราน FOTOFILE มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .335  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสมัพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ปานกลาง 
 
 ความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง
พอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคุมคาที่ไดรับตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละ
ครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .232 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา 
 
 ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE  พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
โดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE  ดานความคาดหวังตอการใชบริการราน 
FOTOFILE มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใชบริการแตละ
ครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .193  แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา 
 
สมมติฐานขอท่ี 4 พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
 
 1.แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตดานการกลับมาใชบริการราน FOTOFILE 
 ความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE กับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการกลับมาใช
บริการราน FOTOFILE    มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานความถี่ใน
การมาใชบริการราน FOTOFILE  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการกลับมาใช
บริการราน FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
.199 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา  
 
 คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง กับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการกลับมาใชบริการ
ราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการใช
บริการแตละครั้งมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตดานการกลับมาใชบริการราน FOTOFILE 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .242 แสดงวา ตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา 
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 2.แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตดานการบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE 
 ความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE กับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการบอกตอให
ผูอื่นมาใชบริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 
ดานความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE  มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการ
บอกตอผูอื่นมาใชบริการร าน FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .201  แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา 
 
 คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง กับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการบอกตอใหผูอื่นมาใช
บริการราน FOTOFILE  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE ดานคาใชจายในการ
ใชบริการแตละครั้ง มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต ดานการบอกตอผูอื่นมาใชบริการราน 
FOTOFILE อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .148  แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ ต่ํา 
 

อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยทัศนคติและพฤติกรรมที่มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการ
ราน FOTOFILE มีประเด็นที่นํามาอภิปรายผลดังนี้ 

 สมมติฐานขอ 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสแตกตางกันจะมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE ที่แตกตางกัน 

 จากการวิเคราะหพบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ รายได แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมที่มี
ตอการใชบริการราน FOTOFILE แตกตางกัน เชน ชวงอายุของผูใชบริการอยูในชวงของวัยรุนจนถึงผูใหญ มี
รายไดปานกลางจนถึงสูง ยอมมีความคิดและ ทัศนคติที่แตกตางกันออกไปซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ  
พรทิพย วรกิจโภคากร(2549) ที่วิเคราะหถึงลักษณะของผูรับสารที่วิเคราะหตามลักษณะของประชากรศาสตร
แตละบุคคลแตกตางกันออกไป ไมวาจะเปน เพศ อายุ ฐานะทางเศรษฐกิจ เชน รายได เปนตน 
 และสําหรับ ผูบริโภคที่มี อาชีพ การศึกษา สถานภาพสมรส แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจ
โดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE ไมแตกตางกัน เน่ืองจาก ราน FOTOFILE มีการบริหารงาน
อยางมีคุณภาพ สามารถตอบสนองตอความมุงหวังหรือความพึงพอใจตอลูกคาไดและการรวมมือกันปฏิบัติ
อยางจริงจังและตอเนื่องซึ่งสอดคลองกับงานเขียนของวิฑูรย สิมะโชคดี (2541) ที่กลาววา การบริการเปนส่ิงที่
สัมผัสจับตองไดยาก การบริการเปนส่ิงที่ไมมีตัวตน ความประทับใจในงานบริการจะเกิดขึ้นในขณะที่ลูกคา
ผูรับบริการสัมผัสกับการบริการ และรับรูดวยความรูสึกทางใจมากกวาสิ่งอื่นใด 
 
สมมติฐานขอท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสราง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 
 จากการวิเคราะหพบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILEตอสวนผสมทาง
การตลาดมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE ไปใน
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ทิศทางเดียวกันนั่นคือ การที่ลูกคาที่มีทัศนคติที่ดีตอสวนผสมทางการตลาดบริการของรานยอมทําใหมีความ
พึงพอใจตอบริการจากรานเพิ่มมากขึ้นตาม แตผลของระดับความสัมพันธแตละดานมีระดับที่แตกตางกันโดย
ไมมีความสัมพันธคูใดอยูในระดับสูงแสดงใหเห็นวาราน FOTOFILE ควรจะมีการปรับปรุงภายในรานเพื่อให
ลูกคาเกิดความพึงพอใจมากขึ้นซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤษฎา หาญศุภลักษณ(2545).พบวาปจจัย
สวนผสมทางการตลาดบริการในดานตางๆมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และงานวิจัยของไพรินทร 
ปราศอาพาธ(2546). พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับสวนผสมทางการ
ตลาด 
 
สมมติฐานขอท่ี 3 ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 
 จากการวิเคราะหพบวาพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILEในดานความถี่ในการใชบริการ 
คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง มีความสัมพันธกับ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใช
บริการราน FOTOFILE ทั้งในดานความคุมคาที่มาใชบริการและความคาดหวังของการใชบริการกลาวคือ
ผูบริโภคจะมาใชบริการราน FOTOFILE ถ่ีขึ้น และ มีคาใชจายเฉล่ียตอครั้งมากขึ้นเนื่องจากรูสึกพึงพอใจท่ีมา
ใชบริการ ผูบริโภครูสึกไดรับประโยชนจากราน FOTOFILE อยางคุมคา และ เหนือความคาดหวังกวาส่ิงที่
ตั้งใจวาจะไดรับ ซึ่งสอดคลองกับงานเขียนของ คอตเลอร(วารุณี ตันติวงศวาณิชและคณะ.2546 : 7; อางอิง
จาก Kolter.2003) ที่กลาววา ความพอใจของลูกคาขึ้นอยูกับประโยชนหรือคุณคาทีรับรูไดจากการใช
ผลิตภัณฑ เมื่อเทียบกับส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง ซึ่งหากประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑต่ํากวาที่ผูซื้อคาดหวังไว ผู
ซื้อจะไมพอใจในผลิตภัณฑนั้น ในทางตรงกันขามหากประโยชนที่ไดรับสอดคลองหรือเกินกวาที่ผูซื้อคาดหวัง 
ผูซื้อจะรูสึกพอใจหรือประทับใจ 
 
สมมติฐานขอท่ี 4 พฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
 จากการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการมากขึ้นจะทําใหแนวโนมการ
กลับมาใชบริการมากขึ้นและจะบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการมากขึ้นเล็กนอย ซึ่งสอดคลองกับงานเขียนของเสรี 
วงศมณฑา(2542) ที่กลาววากระบวนการซึ่งบุคคลซื้อและ บริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ในอนาคต 
ดังนั้นหากผูบริโภคมีพฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการมากขึ้น ก็จะสงผลใหแนวโนมในการกลับมาใช
บริการมากขึ้นดวยเนื่องจากผูบริโภคมาใชบริการบอยทําใหในอนาคตอยากกลับมาใชบริการอีกครั้งและ
ตองการแนะนําใหคนรูจัก เพ่ือน มาใชบริการที่รานเหมือนกับตนเองที่ใชบริการอยูกอนหนาแลว และ
พฤติกรรมผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อสินคาตอครั้งมากขึ้นจะทําใหแนวโนมการกับมาใชบริการมากขึ้น
เน่ืองจากความนาเชื่อของราน คุณภาพในตราสินคา การใหบริการกริยามารยาท และมนุษยสัมพันธตอลูกคา 
ทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในการใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับงานเขียนของ ศุภววรณี จิระอร (2547) ที่
กลาวถึงเรื่องการสรางคุณคาในตราสินคา 
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 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1. จากผลการวิจัยในครั้งนี้ ราน FOTOFILE ควรรักษาฐานลูกคาเปาหมายไว กลาวคือลูกคาที่มีอายุ
ตั้งแต 21 – 40 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน รายได 10,000 – 40,000 บาท 
เปนโสด ซึ่งถือเปนฐานลูกคาที่สําคัญ 
 2. จากผลการวิจัยในครั้งนี้ ราน FOTOFILE ควรนําเรื่อง คุณภาพสินคา ราคา มนุษยสัมพันธ ที่มี
ตอลูกคา มาเปนนโยบายในการบริหาร เน่ืองจากคุณภาพสินคา ราคา มนุษยสัมพันธ มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมของลูกคา ถือเปนจุดแข็งที่ลูกคาเขามาใชบริการมีความพึงพอใจอยางมาก 
 3. จากผลการวิจัยในครั้งนี้ ราน FOTOFILE มจีุดเดนในดานสถานที่การจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด บุคลากร ลักษณะทั่วไปของราน ซึ่งสามารถนํามาเปนจุดขายในการ Promote รานได 
 4. ใหความสําคัญในการรักษาความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคเพ่ือรักษาฐานลูกคาเดิมซึ่งจะ
สงผลตอพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูบริโภค 
 5.ดานผลิตภัณฑ 
  ดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในเกณฑ ดีมากจึงควรรักษาคุณภาพ และความหลากหลายของ
ตราสินคาที่จัดจําหนาย ใหคงอยูตลอดไปเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกคามากที่สุด 
 6.ดานราคา 
  ดานราคาโดยรวมอยูในเกณฑ ดี ทั้งดานราคาเมื่อเทียบกับรานอื่นและคุณภาพของสินคา 
ซึ่งราน FOTOFILE สามารถพัฒนาศักยภาพดานราคาใหสูงขึ้นไปอยูในเกณฑดีมากไดในอนาคต  
 7.ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ 
  ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่โดยรวมอยูในเกณฑ ดี แตจากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
30 คนคิดเปนรอยละ 7.5 มีขอเสนอแนะวาพ้ืนที่รานคับแคบควรมีการขยายบริเวณราน 
 8.ดานการสงเสริมการตลาด 
  ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในเกณฑ ดี แตเมื่อพิจารณาถึงรายดานพบวา การ
โฆษณาใหทราบถึงราคาสินคาผานสื่อตางๆ(เคยเห็น-ไมเคยเห็น) อยูในเกณฑปานกลางซึ่งราน FOTOFILE 
ควรเพิ่มการโฆษณาผานสื่อตางๆใหมากขึ้นเพ่ือจะสามารถเขาถึงกลุมลูกคาตางๆไดมากขึ้น โดยอาจมีการลง
โฆษณาในนิตยสารเกี่ยวกับการถายภาพตางๆ 
 9.ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
  ดานบุคลากรหรือพนักงานโดยรวมอยูในเกณฑ ดีมาก ซึ่งราน FOTOFILE ควรรักษา
คุณภาพและมาตรฐานการบริการใหคงอยูตลอดไป 
 10.ดานลักษณะทางกายภาพของราน 
  ดานลักษณะทางกายภาพของรานโดยรวมอยูในเกณฑ ดี ทั้งความสะอาดภายในราน แสง
สวาง และส่ิงอํานวยความสะดวก จึงควรรักษาสิ่งแวดลอมใหอยูในระดับนี้ตลอดไป 
 11.ดานรูปแบบบริการ 
  ดานรูปแบบการใหบริการโดยรวมอยูในเกณฑ ดี ทั้งการใหบริการลูกคาตามลําดับ
กอนหลัง และความรวดเร็วในการบริการ จึงควรรักษามาตรฐานการบริการใหคงอยูตลอดไป 
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ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

 1.ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยในกาซื้อสินคาของผูบริโภคที่ราน FOTOFILE เพ่ือเปนประโยชนตอ
ธุรกิจใหสามารถไดขอมูลเชิงลึก และใชวางแผนธุรกิจตอไป 
 2.ศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคที่ราน 
FOTOFILE 
 3.ศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาราน FOTOFILE   กับ รานขายอุปกรณถายภาพ
รานอื่นๆเพื่อรับทราบถึงความแตกตางที่เกิดขึ้น และนําขอมูลดังกลาวมาพัฒนาธุรกิจใหสามารถแขงขันกับ
คูแขง 
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แบบสอบถามเรื่องการวิจัย 
เร่ือง 

ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอการใชบริการราน 
FOTOFILE 

         
 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม         
แบบสอบถามชุดนี้จัดทําโดย นายธนศักดิ์ สุจิรชาโต มีความประสงคในการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมที่มี
ผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับ
การจัดทํา สารนิพนธของนิสิต ปริญญาโท  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต เพ่ือนําผลที่ไดไปใชเปน แนวทาง
ในการพัฒนาบริการ ของราน FOTOFILE ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานชวยกรุณากรอกแบบสอบถามให
ครบถวนและตรงความเปนจริงมากที่สุด โดยขอมูลของทานจะถูกเก็บเปนความลับและใชในการวิจัยนี้เทานั้น 
        
โดยแบงออกเปน 5 สวนดังนี้         
สวนที่ 1  ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม    
สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
สวนที่ 4  ขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE  
สวนที่ 5   ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของผูบริโภคที่มาใชบริการราน FOTOFILE 
    
 

ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 



 118

แบบสอบถามชุดที่  
 
แบบสอบถามเรื่องการวิจัย 

เร่ือง 
ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคท่ีมีตอการใชบริการราน 

FOTOFILE 
 
 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชอง  หนาขอท่ีตรงตามความเปนจริงที่สุดที่จัดไวให 
 
สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ 

 ชาย    หญิง 
 
2. อายุ 

 ไมเกิน 20ป   21 – 30 ป 
 31 – 40 ป   41 ปขึ้นไป 

 
3. ระดับการศึกษา 

 ต่ํากวาปริญญาตรี 
 ปริญญาตรี 
 สูงกวาปริญญาตรี 

 
4. อาชีพ 

 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา    รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ   พนักงานบริษัทเอกชน               
 พอบาน / แมบาน     อาชีพอ่ืนๆ(โปรดระบุ......................) 

 
5. รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 

 ไมเกิน 10,000 บาท     10,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 30,000 บาท     30,001 – 40,000 บาท 
 มากกวา 40,000 บาท 

 
6. สถานภาพสมรส 
  โสด   สมรส / อยูดวยกัน  หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 
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คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชอง  หนาขอท่ีตรงตามความเปนจริงที่สุดที่จัดไวให 
สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการราน FOTOFILE 
1.ชวงเวลาในการมาใชบริการ 
  10.30 – 14.00 น.   14.00 – 17.00 น.   17.01 –20.30น. 
 
2. ความถี่ในการมาใชบริการราน FOTOFILE ………………………….. ครั้งตอ 3 เดือน 
 
3. คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง......................................... บาท / ครั้ง 
 
4. เหตุผลในการเลือกใชบริการราน FOTOFILE (ตอบไดมากกวา 1 ขอ ) 
  เพ่ือนแนะนํา   คุณภาพการใหบริการ 
  ราคาสินคาถูกกวาที่อื่น  การเดินทางสะดวก 
  อื่นๆ(โปรดระบุ ..........................) 
  
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชอง ___ หนาขอท่ีตรงตามความเปนจริงที่สุดที่จัดไวให 
สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติการใชบริการราน FOTOFILE 
ดานผลิตภัณฑ 
1. ความหลากหลายของสินคา    เชน กลอง , เลนส , กระเปา  

     หลากหลายมาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมหลากหลาย 
            5     4      3       2       1  
2. ชื่อเสียงตราสินคาที่จําหนาย 

เปนที่รูจักอยางมาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมเปนที่รูจัก 
                     5      4       3      2       1  
3. คุณภาพสินคา 

         มีคุณภาพสูง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมมีคุณภาพ 
                     5     4       3      2       1  
4. ความหลากหลายของตราสินคา (มีสินคาจําหนายหลากหลายยี่หอ) 
       มคีวามหลากหลายมาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมมีความหลากหลาย 
          5      4      3      2       1  
5.ความนาเชื่อของราน FOOFILE 

        นาเชื่อถือมาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมนาเชื่อถือ 
                     5      4       3      2       1  
 
ดานราคา 
6. ราคาสินคาเมื่อเทียบกับรานอื่น 

            ถูกกวามาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ แพงกวา 
                     5      4       3      2       1  
7. ราคาสินคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ 

 คุมคามาก ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมคุมคา 
                     5      4       3      2       1  
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ดานการจัดจําหนายหรือสถานที่ 
8. พ้ืนที่ในการตอนรับลูกคา 

   เพียงพอ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมเพียงพอ 
                     5     4       3      2       1  
9.ความสะดวกในการเดินทางมาราน FOTOFILE 

            สะดวกมาก___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมสะดวก 
                     5      4       3      2       1  
10.ความเพียงพอของสถานที่จอดรถ 

    เพียงพอ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมเพียงพอ 
                     5      4       3      2       1  
 
ดานการสงเสริมการตลาด 
11.การลดราคาตามฤดูกาล 

 จูงใจใหซื้อ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมจงูใจใหซื้อ 
                     5      4       3      2       1  
12.ของแถมที่ไดรับจากการซื้อสินคา 

จูงใจใหซื้อ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมจูงใจใหซื้อ 
                     5      4       3      2       1  
13.การโฆษณาใหทราบถึงราคาสินคาผานสื่อตางๆ 

     เคยเห็น ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมเคยเห็น 
                     5      4       3      2       1  
 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
14.ความรูในขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณหรือสินคา 

    มีความรู ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมมีความรู 
                     5      4       3      2       1  
 
15.กริยามารยาทระหวางการใหบริการ 

        สุภาพ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมสุภาพ 
                     5      4       3      2       1  
16.มนุษยสัมพันธตอลูกคา 

       สุภาพ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมสุภาพ 
                     5      4       3      2       1  
 
ดานลักษณะทางกายภาพของราน 
17.ความสะอาดเปนระเบียบเรียบรอยภายในราน 

              มีระเบียบ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมมีระเบียบ 
                     5      4       3      2       1  
18.ความโปรงสวางภายในราน 

 โปรงสวาง ___ : ___ : ___ : ___ : ___ มืดทึบ 
                     5      4       3      2       1  
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19.ส่ิงอํานวยความสะดวกระหวางใชบริการ 
    เพียงพอ ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ไมเพียงพอ 

                     5      4       3      2       1  
 
ดานรูปแบบบริการ 
20.การจัดลําดับการใหบริการ เชน ลูกคามากอน มาทีหลัง 

      รวดเร็ว ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ลาชา 
                     5      4       3       2       1  
21.ความรวดเร็วในการใหบริการ 

      รวดเร็ว ___ : ___ : ___ : ___ : ___ ลาชา 
                     5      4       3       2       1  
 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย ลงในชอง หนาขอท่ีตรงตามความเปนจริงที่สุดที่จัดไวให 
สวนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 
1.ความพึงพอใจโดยรวมที่มีตอการใชบริการราน FOTOFILE 

พึงพอใจอยางมาก       ไมพึงพอใจเลย 
5 4 3 2 1 

 
2.ความคุมคาทีไ่ดรับตอการใชบริการราน FOTOFILE 

คุมคาอยางมาก   ไมคุมคาเลย          
5 4 3 2 1 

 
 
3.ความคาดหวังตอการใชบริการราน FOTOFILE 
 มากกวา    5 4 3 2 1 ต่ํากวา 

ความคาดหวงั 
         ความคาดหวัง                 
 
4.ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการบริการของราน FOTOFILE 
 .....................................................................................................................................................
........................................................................................................................... 
 
สวนท่ี 5  แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมในอนาคต 
1.ทานจะกลับมาใชบริการราน FOTOFILE อีกหรือไม 
 
      5 4 3 2 1 

 
2.ทานจะบอกตอใหผูอื่นมาใชบริการาน FOTOFILE อีกหรือไม 

 
 
 

 
 
*********************** ขอบคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม************************** 

5 4 3 2 1 
บอกตออยาง 

แนนอน 

กลับมาใชบริการ

อยางแนนอน 

ไมกลับมาใชบริการ

อยางแนนอน 

ไมบอกตออยาง

แนนอน 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล   นายธนศักดิ์ สุจิรชาโต 
 
วัน เดือน ปเกิด   5 กุมภาพันธ 2525 
 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
 
สถานที่อยูปจจุบัน   99/377 ถ.นนทรี แขวงชองนนทรี เขตยานนาวา กรุงเทพฯ 10120 
 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน Merchandiser 
 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  บมจ.ธนูลักษณ 
    129/1 ถ.นนทรี แขวงชองนนทรี เขตยานนาวา กรุงเทพฯ 10120 
 
ประวัติการศึกษา    
 พ.ศ.2547  บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาคอมพิวเตอร  
    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 พ.ศ.2550  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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