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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมาย เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกบั 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูบริโภคท่ีมีความสนใจใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 400 คน ผลการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง สวนใหญมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 21-30 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับ
การศึกษาอนุปริญญา/ปวส. มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตั้งแต 25,001-35,000 บาท ระดับความสําคัญดานสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ซ่ึงประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานบุคลากรอยูในระดับมากทุกดาน
ตามลําดับ สวนดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับปานกลาง 
 พฤติกรรมการใชบริการ พบวา ผูบริโภคสวนใหญมาใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานโดย 
เพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา การคนหาขอมูลเอง เชน อินเทอรเน็ต และมีปายโปรโมช่ันดึงดูดเขาราน เชน 
ปายลดราคา ซ่ึงผูบริโภคใหความสําคัญในการเปรียบเทียบสินคากอนใชบริการ เลือกใชบริการจาก
ช่ือเสียงของราน พิจารณากอนใชบริการไมต่ํากวา 1 เดือน และคํานึงถึงคาใชจายการใชบริการไมต่ํากวา 
12,000 บาท 
 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึก
นึกคิดและดานการตอบสนองของผูซ้ือแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 
ตามลําดับ 
 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ดานความรูสึกนึกคิด และดานการตอบสนองของผูซ้ือแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 
 สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานบุคลากร ดานราคา ดาน
ลักษณะทางกายภาพ ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ 
โดยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกันทุกดาน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 ตามลําดับ 
 สวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือ ซ่ึงประกอบดวย ดานลักษณะทางกายภาพ ดานผลิตภัณฑ ดานการ



 

สงเสริมทางการตลาด ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคลากร และดานกระบวนการ มี
ความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกันทุกดาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 ตามลําดับ 
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 This research aimed to study marketing mix factors related to consumer behavior on using 
wedding studios at Samutprakan Province. Sample size in this research was 400 consumers interested 
in using a wedding studio in Samutprakan Province. As the research results, most of respondents were 
female, age between 21 and 30 years old or lower, working as private company employees, holding 
Diploma/High Vocational Certificate, and earning average monthly income between Baht 25,001 and 
35,000. 
  Overall and each aspect of marketing mix factors on product, physical, process, price, 
distribution channels and people were at the high level, whereas promotion was at the moderate level. 
Service usage behavior were as follows: most consumers visited a wedding studio on their friends’ or 
acquaintances’ recommendations; they searched data via internet by themselves; consumers were 
attracted the promotion of discount privilege on billboard to visit; they compared among wedding 
studio before making decision; they chose the wedding studio from its reputation; they considered on 
choosing wedding studio more than one month before using; and their budget was considered not 
lower than Baht 12,000. 
  Consumers with different occupations had service usage behavior on wedding studio 
differently in category of perception and buyers’ respond with statistical significance of 0.01and 0.05 
levels, respectively.  
 Consumers with different education level had service usage behavior on wedding studio 
differently in category of perception and buyers’ respond with statistical significance of 0.01 levels.  
 Marketing mix factors on product, people, price, physical, marketing promotion, 
distribution channel, and process were positively related to service usage behavior on wedding studio 
in category of perception at the slightly low level with statistical significance of 0.01 levels. 
 Marketing mix factors on physical, product, marketing promotion, price, distribution 
channel, people, and process were positively related to service usage behavior on wedding studio in 
category of buyers’ respond at the slightly low level with statistical significance of 0.01 levels. 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงได ดวยความกรุณาจาก รองศาสตรจารย ดร.ณักษ กุลิสร 
อาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธ ท่ีกรุณาเสียสละเวลาอันมีคายิ่งของทาน ใหคําปรึกษา ใหความรูชวยเหลือ
ดูแลตรวจสอบพรอมท้ังใหคําแนะนําในการปรับปรุงแกไขขอบกพรองตางๆ จนทําใหสารนิพนธฉบับนี้
เสร็จสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณาของทาน และขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ 
โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา, อาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล    
ท่ีกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม พรอมท้ังใหคําแนะนําอันประโยชนยิง่ใน
การปรับปรุงแกไขแบบสอบถามท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ใหออกมาเสร็จสมบูรณ  
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒ ทุกทาน ท่ีไดประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือ ตลอดจนใหประสบการณ
ท่ีดี และมีประโยชนแกผูวิจัย เปนพ้ืนฐานสําคัญท่ีทําใหผูวิจัยสามารถศึกษาและทําสารนิพนธฉบับนี้ได
จนสําเร็จลุลวงไดดวยดี  
 ขอขอบพระคุณเจาหนาท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเจาหนาท่ีบัณฑิต
วิทยาลัยทุกทานท่ีชวยอํานวยความสะดวกและประสานงานทุกอยาง จนทําใหงานวิจัยครั้งนี้สําเร็จลุลวง
ไดดวยดี  
  

 สุดทายนี้คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชา
อันยิ่งใหญแด มารดา บิดา ผูใหความรัก ความเมตตา ใหการสนับสนุนและเปนกําลังใจ มอบโอกาส
ทางการศึกษาอันมีคายิ่งแกผูวิจัย อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการศึกษา และการทําสารนิพนธฉบับนี้ได  
จนสําเร็จสมบูรณ 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  
 การถายภาพถือวาเปนการบันทึกเรื่องราว ความทรงจําและความประทับใจ แมกาลเวลาจะผาน
ไปนานเทาไหร แตความรูสึกและเรื่องราวท่ีไดผานพบมาของแตละคนไดถูกเก็บบันทึกไวในภาพถาย 
ในปจจุบันธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับการถายภาพเกิดขึ้นมากมาย ธุรกิจแรกๆท่ีเขามาในประเทศไทยไดแก 
ธุรกิจสตูดิโอถายภาพแตงงานซ่ึงเริ่มเกิดขึ้นเม่ือประมาณป พ.ศ. 2537 แตก็ยังไมเปนท่ีแพรหลายมากนัก 
(วาศินี  หลูปรีชาเศรษฐ. 2547: 1)  ปจจุบันการถายภาพไดเขามามีบทบาทและเปนส่ิงท่ีจําเปนในงาน
แตงงาน ทุกคนลวนตองการเก็บภาพของตนเองเอาไวช่ืนชมท้ังส้ิน ธุรกิจท่ีเกี่ยวของกับการถายรูปใน
ประเทศไทยเกิดขึ้นมานานแลวซ่ึงก็พัฒนารูปแบบการใหบริการไปเรื่อย ๆ ตามกระแสของเทคโนโลยีท่ี
ไมเคยหยุดนิ่ง ธุรกิจนี้เปนธุรกิจท่ีพัฒนาไปขางหนาอยางรวดเร็ว มีรูปแบบการ ใหบริการใหม ๆ เกิดขึน้
ตลอดเวลา และเพ่ือสรางมูลคาเพ่ิมของบริการใหมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น การจัดตกแตงรานใหมี
ความทันสมัย เพ่ือดึงดูดใจลูกคาใหเขามาใชบริการเปนท่ีนาสังเกตวา การปรับตัวของธุรกิจสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานใหเทาทันกับเทคโนโลยีนั้น จะตองอาศัยเงินลงทุนท่ีคอนขางมาก ทําใหระยะเวลาใน
การคืนทุนนาน ในภาวะการแขงขันของตลาดใหบริการภาพถายนั้นก็มีการแขงขันสูงเชนกัน ไมวาจะ
เปนการแขงขันจากธุรกิจสตูดิโอถายภาพแตงงานเดิมท่ีมีอยูแลว และจากผูประกอบการรายใหมท่ีเปด
ใหบริการรูปแบบของฟรีแลนซ ทําใหธุรกิจสตูดิโอถายภาพแตงงานมีการปรับตัวไดยากลําบากมาก
ยิ่งขึ้น (บิสิเนสไทย. 2547)  สงผลใหแตรานตางก็ตองมีการปรับตัว จึงจําเปนตองนํากลยุทธทาง
การตลาดมาชวยในการดําเนินธุรกิจมากขึ้น นอกเหนือจากจะใหความสําคัญในดานบริการเสริมตาง ๆ 
แลวความแปลกใหมของรูปแบบการใหบริการก็จัดเปนจุดขายท่ีสําคัญอีกเรื่องหนึ่งท่ีทําใหลูกคามีความ
พึงพอใจ 
 จากมูลเหตุดังกลาวทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ(7P) 
ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ” เนื่องจากจังหวัดสมุทรปราการเปนเมืองอุตสาหกรรม ทําใหมีประชากรเขามาอาศัยเปน
จํานวนมาก และถือวาเปนจังหวัดท่ีมีกําลังซ้ือมากพอสมควรทําใหการตัดสินใจใชบริการเปนไปโดยไม
ยากนัก และจํานวนรานสตูดิโอถายภาพแตงงานในจังหวัดสมุทรปราการมีจํานวน 10 ราน ซ่ึงยังไมมี
มากนัก แบงเปน 6 เขต คือ บางพลี 1 ราน  บางบอ 1 ราน บางเสาธง 2 ราน พระประแดงไมพบราน พระ
สมุทรเจดีย 1 ราน และ เมืองสมุทรปราการ 5 ราน อยางไรก็ตามแตละรานยังคงตองมีกลยุทธทาง
การตลาดเขามาชวยดึงดูดผูบริโภคใหทําการตัดสินใจใชบริการงายขึ้น ดังนั้นผูวิจัยจึงตองศึกษาแนวทาง
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ในการปรับปรุงปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ และตอบสนองตอความ
ตองการของผูบริโภคใหตรงตามความตองการ ความคาดหวังของผูบริโภคท่ีคาดวาจะไดรับจากการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
 
วัตถุประสงคในการวิจัย 
  การวิจัยเรื่องปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ (7P) ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ มีวัตถุประสงคดังนี้  
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทร 
ปราการ จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ การศึกษาและ 
รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 2.  เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริ 
การสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ  
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ (7P) ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ มีความสําคัญของการวิจัยดังนี้  
 1.  เปนขอมูลในการประกอบการตัดสินใจลงทุน เพ่ือใหสามารถแขงขันในตลาดได 
 2.  แนวทางใหกับผูวิจัยท่ีจะศึกษาคนควา ท่ีจะนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาอางอิงตอไป 
 3.  แนวทางในการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดของสตูดิโอถายภาพแตงงานในจังหวัด
สมุทรปราการใหตรงตามความตองการของผูบริโภคมากขึ้น 
  
ขอบเขตของการวิจัย  
 การวิจัยเรื่องปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ (7P) ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ ใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
มีขอบเขตของการศึกษาดังนี้  
 
 ขอบเขตดานประชากรที่ศึกษา  
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีมีความสนใจใชบริการ สตูดิโอถายภาพแตงงาน 
ในจังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงไมทราบจํานวนท่ีแนนอน 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 เนื่องจากไมทราบจํานวนท่ีแนนอน การกําหนดขนาดตัวอยางจึงใชวิธีการ คํานวณหาขนาด
ประชากรท่ีไมสามารถระบุจํานวนประชากรท่ีแนนอนได (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545: 26) ท่ีระดับความ
เช่ือม่ัน 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% จึงไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพ่ิมตัวอยางจํานวน 15 
ชุด รวมจํานวน 400 คน  
 วิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางโดยใชโควตา (Quota Sampling) ตามจํานวนรานสตูดิโอถายภาพในจังหวัดสมุทรปราการซ่ึง
กําหนดสัดสวนตามเขตท้ัง 5 เขต คือ บางพลี บางบอ บางเสาธง พระสมุทรเจดีย เมืองสมุทร ปราการ 
เขตละ 80 คน ขั้นท่ี 2 เลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามรานสตูดิโอถายภาพใน
จังหวัดสมุทรปราการซ่ึงประกอบไปดวย รานเรือนแกว เวดดิ้ง สตูดิโอ Smile Love Studio เพ่ือนสาว เว
ดดิ้ง สตูดิโอ สรางรัก สตูดิโอ PJ Studio Bubpha Wedding Studio Smile Love Studio Modern Love 
Bridal&Studio OK Wedding Studio Wedding of love Studio ขั้นท่ี 3 เลือกกลุมตัวอยางในการตอบ
แบบสอบถามโดยใชวิธีแบบสะดวก (Convenience Sampling) เก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามท่ี
จัดเตรียมไว แจกจายใหกับผูบริโภคท่ีใชบริการ เคยใชบริการ และมีแนวโนมท่ีจะใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานในจังหวัดสมุทรปราการ 
  
ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรท่ีศึกษา แบงไดดังนี ้
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี ้
  1.1  เพศ 
   1.1.1  ชาย 
   1.1.2  หญิง 
  1.2  อาย ุ
   1.2.1  นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
   1.2.2  21-30 ป 
   1.2.3  31-40 ป 
   1.2.4  41-50 ป 
   1.2.5  51 ปขึ้นไป 
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  1.3  อาชีพ 
   1.3.1  ขาราชการ 
   1.3.2  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.3.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.3.4  เจาของธุรกิจ 
   1.3.5  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ………. 
  1.4  ระดับการศึกษา 
   1.4.1  ต่ํากวามัธยมศึกษา 
   1.4.2  มัธยมศึกษา หรือ ปวช. 
   1.4.3  อนุปริญา หรือ ปวส. 
   1.4.4  ปริญญาตรี 
   1.4.5  สูงกวาปริญญาตรี 
  1.5  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
   1.5.1  นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
   1.5.2  15,001-25,000 บาท 
   1.5.3  25,001-35,000 บาท 
   1.5.4  35,001-45,000 บาท 
   1.5.5  มากกวา 45,000 บาท 
  1.6  ความพึงพอใจดานสวนผสมทางการตลาดบริการ (7P) 
   1.6.1  ผลิตภัณฑหรือบริการ 
   1.6.2  ราคา 
   1.6.3  สถานท่ีจัดจําหนาย 
   1.6.4  การสงเสริมการตลาด 
   1.6.5  บุคลากร 
   1.6.6  การใหบริการ 
   1.6.7  ลักษณะทางกายภาพ 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแกพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ในจังหวัดสมุทรปราการ แบงไดดังนี ้
  2.1  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  
  2.2  การตอบสนองของผูซ้ือ 
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 ขอบเขตดานเนื้อหาที่ศึกษา ไดแก ลักษณะสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ศึกษา ในสวนของพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย กลุมของผูซ้ือเหตุผล
ในการซ้ือ วัตถุประสงคในการซ้ือ ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ ซ้ือเม่ือใด สถานท่ีในการซ้ือ ซ้ือ
อยางไร และปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ( 7P’s ) เปนตัวแปรตน และ ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานในจังหวัดสมุทรปราการ  
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 การวิจัยปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ(7P) ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ มีคํานิยามศัพทเฉพาะของการศึกษาดังนี้  
 1.  สตูดิโอถายภาพ หมายถึง สถานท่ีท่ีใหบริการดานการถายภาพแฟช่ัน ถายภาพคูรัก โดยมี
ฉากประกอบใหผูใชบริการไดเลือกถายมากมาย มีการใชระบบดิจิตอล กลอง อุปกรณคอมพิวเตอร  
 2.  ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ อาชีพ 
การศึกษา และรายได ซ่ึงแตละคนก็จะมีความแตกตางกัน  
 3.  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความรูสึกท่ีดีความชอบความ
ประทับใจ ตอเครื่องมือหรือปจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมไดท่ีธุรกิจตองใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความ
ตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย หรือเพ่ือกระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความ
ตองการสินคาและบริการของตน ประกอบดวยสวนประกอบ 7 ประการ หรือ 7P’s ประกอบดวย 
  3.1  ผลิตภัณฑหรือบริการ (product or service) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานสําหรับ
ผลิตภณัฑหรือบริการท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยยึดหลักคุณภาพดี และสราง
ภาพลักษณในตราสินคาตองมีการพัฒนาดานคุณภาพ ความเช่ือถือ ความประหยัด และตราสินคา เพ่ือให
เปนท่ีรูจักและยอมรับของลูกคา เนื่องจากสินคามีการแขงขันมากจึงตองเนนการขายความภักดี  
  3.2  ราคา (price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจายสําหรับส่ิงท่ีไดมา ซ่ึงแสดงมูลคาในรูปของ
เงินตราหรืออาจจะหมายถึงจํานวนเงินหรือส่ิงท่ีจําเปนตองใช เพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑและบริการ  
  3.3  ชองทางการจัดจําหนาย (place) หมายถึง การใชผูเช่ียวชาญทางการตลาดประกอบ 
ดวย คนกลาง บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาท่ีเหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย โดยโครงสราง
อรรถประโยชนดานเวลา สถานท่ี ความเปนเจาของ  
  3.4  การสงเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง กระบวนการเคล่ือนยายขาวสารขอมูลท่ีผู
สงสารตองการจะใหผูรับไดรับทราบผานส่ือในการสงสาร  
  3.5  บุคคล (people) หมายถึง พนักงานตองมีความสามารถ ทัศนคติ ท่ีดี  สามารถ
ตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหาและสามารถสรางคานิยมใหกับ 
องคกรได  
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  3.6  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical evidence and presentation) การ
สรางคุณภาพรวม เพ่ือสรางคุณคาใหแกลูกคา ไดแก สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ การออกแบบ
ตกแตง และแบงสวนการใชพ้ืนท่ีในอาคาร การดูแลเอาใจใสในความเปนอยู และทรัพยสินของลูกคาให
มีความปลอดภัยอยูเสมอ เปนตน  
  3.7  ขั้นตอนการใหบริการ (process) หมายถึง กระบวนการหรือลําดับขั้นตอนในการ
ใหบริการแกลูกคา ตั้งแตตนจนเสร็จส้ินกระบวนการใหบริการแกลูกคา 
 4.  แพ็คเกจ (package) หมายถึง การจัดรูปแบบของการใหบริการหรือผลิตภัณฑใหเปน
หมวดหมู โดยจะแทนดวยช่ือเรียกเฉพาะ เพ่ือใหงายตอการใชบริการของลูกคา โดยจะมีช่ือเรียกแตกตาง
กันไป เชน แพ็คเกจ A แพ็คเกจ B เปนตน 
 5.  พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง การแสดงออกของแตละบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับ
การใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลตอการแสดงออก โดย
พิจารณาจาก ประเภทการใชบริการ เหตุผลหลักในการใชบริการ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการใชบริการ 
ชวงเวลาท่ีใชบริการ สถานท่ีท่ีใชบริการ คาใชจายในการใชบริการ ส่ือท่ีทําใหมาใชบริการ ระยะเวลาใน
การตัดสินใจใชบริการ  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
   ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวจิัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
การศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของ
ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P) ไดแก ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดาน
ราคา ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ดานสงเสรมิการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และ ดาน
ขั้นตอนการใหบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภค
ในจังหวัดสมุทรปราการ 

ลักษณะประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อาย ุ
- อาชีพ 
- การศึกษา 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดบริการ (7P) 
- ผลิตภัณฑหรือบริการ 
- ราคา 
- สถานท่ีจัดจําหนาย 
- การสงเสริมการตลาด 
- บุคลากร 
- ลักษณะทางกายภาพ 
- ขั้นตอนการใหบริการ 

 
 

 
 
 
 
 

พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอ
ถายภาพแตงงาน 

ในจังหวัดสมุทรปราการ 



บทท่ี  2 
เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การวิจัยเรื่องปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของใน
เรื่องตาง ๆ ดังนี ้ 
 1.  แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ  
 3.  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 7 P’s  
 4.  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 5.  ประวัติความเปนมาเกี่ยวกับรานสตูดิโอถายภาพในจังหวัดสมุทรปราการ 
 6.  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
1.  แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร 
 ความหมายของคําวาประชากรศาสตร (Demography) ท่ีเขาใจงายและดูเหมือนวาเปนท่ี
ยอมรับกันท่ัวไปไดแกความหมายตามท่ีเฮาเซอรและดันแคน(Philip H.Hauser and Otis Dudley 
Duncan) ไดใหไววา ประชากรศาสตรเปนการศึกษาถึง ขนาด (Size) การกระจาย(Distribution) และ 
องคประกอบของประชากร (Composition) ศึกษาถึงการเปล่ียนแปลง และ องคประกอบของการ
เปล่ียนแปลงดังกลาวนั้นองคประกอบของการเปล่ียนแปลงทางประชากร ไดแก การเกิด การตาย การ
ยายถ่ิน และการเปล่ียนแปลงฐานะทางสังคม (นิพนธ เทพวัลย 2523: 1) 
 นิพนธ เทพวัลย (2523: 13) กลาววาประชากรศาสตรมีขอบเขตการศึกษาใน 4 ประเด็น คือ 
 1.  การศึกษาเกี่ยวกับขนาดของประชากร คําวา ขนาด หมายถึง จํานวนหนวยในการนับ
ประชากร เชน จํานวนคนซ่ึงในประเด็นนี้จะเปนการศึกษาใหทราบวา ณ พ้ืนท่ีหนึ่งพ้ืนท่ีใดมีขนาด
ประชากรเทาใดใหญหรือเล็กกวาในอดีตและจะมีขนาดเทาใดในอนาคต 
 2.  การศึกษาเกี่ยวกับการกระจายของประชากรคําวาการกระจาย หมายถึง การจัดกลุมของ
ประชากรในพ้ืนท่ีหนึ่ง ๆ จะเปนในลักษณะทางภูมิศาสตร หรือ เขตท่ีอยูอาศัยก็ไดในเวลาท่ีกําหนด
ฉะนั้นในประเด็นนี้จึงศึกษาวา ประชากรกระจายออกไปตามลักษณะภูมิศาสตร หรือ เขตท่ีอยูอาศัย
อยางไร เชน ภูมิภาคจังหวัดชนบทในเมืองอะไรเปนสาเหตุของการกระจายดังกลาวและมีการเปล่ียน 
แปลงอะไรบางท่ีเกิดขึ้นจากการกระจายของประชากรดังกลาวนัน้ 
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 3.  การศึกษาเกี่ยวกับองคประกอบประชากร ในประเด็นนี้เปนการศึกษาถึงคุณลักษณะตาง ๆ 
ของประชากรท่ีรวมกลุมกัน ณ พ้ืนท่ีใดพ้ืนท่ีหนึ่ง เชน เพศ อายุ สัญชาติ สถานภาพการสมรสรายได 
อาชีพ เปนตน 
 4.  การศึกษาองคประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร คําวา การเปล่ียนแปลงทาง
ประชากร หมายถึง การเพ่ิมขึ้นหรือลดลงของจํานวนประชากรท้ังหมดหรือของประชากรในโครงสราง 
(Structure) บางสวนการเปล่ียนแปลงทางประชากรท้ังหมด ไดแก การเกิดการตายและการยายถ่ิน สวน
โครงสรางนั้นเปนการกระจายของประชากรตามเพศและอายุฉะนั้นในประเด็นนี้จึงเปนการศึกษา
เกี่ยวกับองคประกอบท่ีสําคัญ 3 ประการ ไดแก การเกิดการตาย และ การยายถ่ิน ซ่ึงจะมีผลใหประชากร 
ณ พ้ืนท่ีหนึ่งพ้ืนท่ีใดมีการเปล่ียนแปลงไป 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2542: 38-39) กลาววา ลักษณะประชากรศาสตร รวมถึง อาย ุเพศ วงจรชีวติ 
ครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะ มันเกี่ยวพัน
กับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาท้ังหลายการเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร ช้ีใหเห็นถึงการเกดิขึน้
ของตลาดใหมและตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร(Demographic) ประกอบดวย อายุ เพศ 
ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดานประชากรศาสตร เปน 
ลักษณะท่ีสําคัญ และ สถิติท่ีวัดไดของประชากร และชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะท่ี
ลักษณะดานจิตวิทยา และสังคมวัฒนธรรม ชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมาย
เทานั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึง และมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมท้ัง
งายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรท่ีสําคัญมีดังนี ้
 1.  อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคท่ีมี
อายุ แตกตางกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนตัวแบงสวนตลาดได 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรท่ีสําคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภคท่ีมี
อํานาจในการซ้ือสูงไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือ เด็กก็มักจะสังเกต
ไดวาผูท่ีตัดสินใจซ้ือมักเปนสตรีมากกวาเพศอ่ืน 
 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เปนเปาหมายท่ีสําคัญของนักการตลาด โดยจะให 
ความสนใจกับจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสินคาใดสินคาหนึ่ง เพ่ือใชในการพัฒนา
กลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนี้ 
 4.  รายได การศึกษา และ อาชีพ (Income, Education and Occupation) ซ่ึงนับเปนตัวแปรท่ี
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาดโดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคท่ีมีความร่ํารวยมีอํานาจซ้ือ
สูง แตคนท่ีมีรายไดปานกลางถึงต่ําจะเปนตลาดท่ีมีขนาดใหญ ซ่ึงอาจมีความสามารถในการซ้ือก็ได อาจ
ทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาในกลุมนี้ไปไดและปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ 
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การศึกษา ฯลฯก็อาจเปนเกณฑในการตัดสินใจท่ีสําคัญไดนอกเหนือจากปจจัยดานรายไดเพียงอยางเดยีว 
และในดานของการศึกษา อาชีพ และรายไดจะมีแนวโนมความสัมพันธกันอยางใกลชิดในเชิงเหตุและ
ผล เชนบุคคลท่ีมีการศึกษาต่ําโอกาสท่ีจะหางานระดับสูงยากจึงทําใหมีรายไดต่ํา เปนตน  
 พรทิพย สัมปตตะวนิช (2529: 312-316) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารโดยการวิเคราะห
ตามลักษณะทางประชากรศาสตรซ่ึงแตละบุคคลจะมีความแตกตางกันโดยท่ีความแตกตางนีจ้ะมีอิทธิพล
ตอการส่ือสารได ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรนี้จะประกอบดวย 
 1.  อาย ุ(Age) การจะทําใหผูท่ีมีอายุแตกตางกันเปล่ียนพฤติกรรมนั้นมีความยากงายแตกตาง
กัน ผูท่ีมีอายุมากก็จะเปล่ียนแปลงไดยากกวา ซ่ึงการชักจูงจิตใจ หรือโนมนาวจิตใจของคนนัน้จะยากขึน้
ตามอายุของคนท่ีเพ่ิมขึ้น 
 2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกัน และพฤติกรรมเกี่ยวกับการส่ือสารก็
แตกตางกันดวย ดังนั้นการส่ือสารจําเปนตองทราบวาจะทําการส่ือสารกับเพศชายหรือหญิง 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรท่ีสําคัญตอประสิทธิภาพของการส่ือสารของ
ผูรับสาร โดยเช่ือวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไป โดยผูท่ีมีการศึกษาสูงจะมีความ
สนใจในเรื่องท่ีมีเหตุผลสนับสนุนท้ังนี้เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซ้ือสินคา 
 4.  ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายความรวมถึงอาชีพ
รายได เช้ือชาติและชาติพันธุตลอดจนภูมิหลังของครอบครัวโดยเช่ือวาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน 
 โดยสรุปลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีความแตกตางกันจะมีอิทธิพลตอการเปล่ียนแปลงใน
พฤติกรรมซ้ือสินคาของคน 
 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
 ในการศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับการบริการเพ่ือทําการวิจัยครั้งนี้ 
ประกอบดวย ความหมายของการบริการ ลักษณะเฉพาะของการบริการ การจําแนกระดับของการ 
บริการ โดยมีประเด็นท่ีสําคัญ ดังนี้ 
 
 ความหมายของการบริการ 
 คอตเลอร ( Kotler .2000: 428 ) ไดใหคําจํากัดความของการบริการคือ กิจกรรมหรือ ประโยชน
เชิงนามธรรม ซ่ึงฝายหนึ่งไดเสนอเพ่ือขายใหกับอีกฝายหนึ่ง โดยผูรับบริการไมได ครอบครองการ
บริการนั้น ๆ อยางเปนรูปธรรม กระบวนการใหบริการอาจจะใหควบคูไปกับการ จําหนายผลิตภัณฑ
หรือไมก็ได 
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 เรแกน (Regan. 1963: 57) ไดกลาววา การบริการ แสดงถึง ผลของความพึงพอใจท่ี ไมสามารถ
จับตองไดท่ีแสดงออกมาโดยตรง หรือผลของความพึงพอใจท่ีไมสามารถจับตองไดเม่ือมี การซ้ือสินคา
หรือใชบริการตาง ๆ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ(2546: 431) ไดใหความหมายบริการ (Service) กิจกรรมท่ีเปน
ประโยชนหรือความพึงพอใจท่ีสามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได  เชน โรงเรียน โรง
ภาพยนต โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ(2546: 18) กลาววาการบริการหมายถึงกิจกรรมของ กระบวนการสง
มอบสินคาท่ีไมมีตัวตน (Intangible Good) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาท่ี ไมมีตัวตนนี ้จะตอง
ตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได   ซ่ึงการจัดประเภทของธุรกิจ
บริการสามารถจัดออกไดเปน 4 ประเภทคือ 
 1.  ผูซ้ือเปนเจาของสินคาและนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการซอมรถ 
 2.  ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซ้ือ เชน บริการเครื่องถายเอกสาร บริการใช
เครื่องคอมพิวเตอร 
 3.  เปนการซ้ือบริการและสินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร 
 4.  เปนการซ้ือบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน สถาบันลดน้ําหนัก สถาบันนวด
แผนโบราณ คลินิกทําฟน จิตแพทย ธนาคาร 
 วีระพงศ เฉลิมจิระรัตน (2543: 20) ไดใหความหมายไววา การบริการ หมายถึง กระบวนการ
กระบวนกิจกรรมในการสงมอบบริการจากผูใหบริการไปยังผูรับบริการ(ลูกคา) โดยการบริการเปนส่ิงท่ี
จับสัมผัสและแตะตองไดยาก และเปนส่ิงท่ีเส่ือมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการทําขึ้นโดยการ
บริการจะสงมอบสูผูรับบริการเพ่ือใชบริการนั้น ๆ โดยทันทีหรือเวลาเกือบจะทันทีทันใดท่ีมีการ
ใหบริการนั้น 
 กลาวโดยสรุป การบริการ (Service) หมายถึง สินคาท่ีมีลักษณะเปนนามธรรมไมสามารถจับ
ตองไดเหมือนสินคา (Goods) โดยลักษณะของการขาย การบริการจะเปนไปในรูปแบบของ
กระบวนการปฏิบัติงานอยางใดอยางหนึ่งใหกับอีกฝายหนึ่ง โดยท่ีผูรับบริการจะไมสามารถเปนเจาของ
บริการนั้น ๆ ไดเหมือนกับการเปนเจาของสินคา ทําใหการประเมินคุณคาของบริการทําไดยากกวาการ
ประเมินคุณคาของสินคาท่ีมีตัวตน ความเช่ือถือระหวางผู ซ้ือและผูขายจึงมีความสําคัญอยางมาก 
นอกจากนั้นจะพบวาการบริการจะมีความแตกตางกันและยากท่ีจะทําใหเหมือนกันไดทุกครั้ง เนื่องจาก
การผลิตและการจําหนายจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันและไมสามารถเก็บรักษาไวได 
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 ทฤษฎีอุปสงค ) Demand Theory(  
 อุปสงค (Demand) หมายถึง ความตองการผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งหรือบริการใดบริการ
หนึ่ง ซ่ึงตองมีความสามารถท่ีจะจายเงินซ้ือ (Ability to Pay) และเต็มใจท่ีจะซ้ือ (Willingness to Pay) ใน
ผลิตภัณฑและบริการนั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) 
 
 ตัวกําหนดอุปสงค ( Demand Determinants ) 
 ตัวกําหนดอุปสงค (Demand Determinants) หมายถึง ตัวแปร (Variables) หรือปจจัยตาง ๆ ซ่ึง
มีอิทธิพลตอปริมาณซ้ือมากนอยไมเทากัน เชน ราคาสินคา ราคาสินคาอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ รายไดของ
ผูบริโภค รสนิยม ความเช่ือถือเรื่องคุณภาพของสินคา ช่ือเสียงและความนิยมในตลาด ความสะดวกใน
การซ้ือ การโฆษณา เปนตน 
 1. ปริมาณการซ้ือขึ้นอยูกับราคาของสินคานั้น หมายความวา ตามปกติเม่ือราคาสินคาเพ่ิม
สูงขึ้น ปริมาณการซ้ือจะมีนอย แตถาราคาสินคาตาง ๆ ลดลงปริมาณการซ้ือจะมีมากขึ้น 
 2. ปริมาณการซ้ือขึ้นอยูกับรายไดเฉล่ียของครัวเรือน หมายความวา โดยท่ัวไปเม่ือประชากรมี
รายไดโดยเฉล่ียสูงขึ้น ความตองการบริโภคสินคาและบริการจะสูงขึ้นในทิศทางเดียวกัน 
 3. ปริมาณการซ้ือขึ้นอยูกับราคาสินคาอ่ืนท่ีเกี่ยวของ หมายความวา ปกติความตองการของ
ผูบริโภคอาจตอบสนองไดดวยสินคาหลายชนิด ถาสินคาหนึ่งมีราคาสูงขึ้น ผูบริโภคจะซ้ือสินคาชนิด
นั้นนอยลงและหันไปซ้ือสินคาอีกชนิดหนึ่งท่ีใชทดแทนกันได 
 4. ปริมาณซ้ือขึ้นอยูกับรสนิยมของผูบริโภคและความนิยมของคนสวนใหญในสังคม 
หมายความวา รสนิยมอาจเกี่ยวของกับความรูสึกนิยมชมชอบช่ัวขณะหนึ่งซ่ึงสามารถเปล่ียนแปลงได
อยางรวดเร็ว เชน รูปแบบการแตงกาย (Fashion) ภาพยนตร ดนตรี เปนตน แตบางกรณีความนิยมนั้น
สามารถคงอยูไดนาน เชน รูปแบบของส่ิงกอสราง รถยนต เปนตน ส่ิงท่ีกําหนดรสนิยมของผูบริโภค 
ไดแก อายุ เพศ ความเช่ือ คานิยม การศึกษา และอิทธิพลของการโฆษณา 
 5. ปริมาณการซ้ือขึ้นอยูกับจํานวนประชากร หมายความวา ตามปกติเม่ือจํานวนประชากร
เพ่ิมมากขึ้น ความตองการสินคาและบริการจะเพ่ิมขึ้นตามไปดวย แตการเพ่ิมขึ้นของจํานวนประชากรยงั
ไมเพียงพอประชากรเหลานั้นตองมีอํานาจซ้ือดวยจึงจะสามารถซ้ือสินคาไดมากขึ้น 
 6. ปริมาณการซ้ือขึ้นอยูกับการกระจายรายได หมายความวา หากมีการกระจายรายไดท่ีไมดี
พอในระบบเศรษฐกิจ ความสามรถในการซ้ือจะตกอยูกับกลุมคนท่ีมีรายไดสูงทําใหปริมาณการซ้ือยอม
อยูในวงจํากัด ซ่ึงก็คือปริมาณการซ้ือมีนอย ในทางกลับกันหากในระบบเศรษฐกิจมีการกระจายรายไดท่ี
ดี อํานาจการซ้ือก็จะมีมากขึ้นทําใหปริมาณการซ้ือสินคาและบริการมีมากขึ้น 
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 7. ปริมาณการซ้ือขึ้นอยูกับฤดูกาล หมายความวา สินคาและบริการบางชนิดมีปริมาณการซ้ือ
ท่ีขึ้นอยูกับฤดูกาล เชน เส้ือกันหนาวจะขายไดดีในฤดูหนาว หัดลมและเครื่องปรับอากาศจะขายไดดีใน
ฤดูรอน เปนตน 
 
 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (consumer Behavior Theory) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดการใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการ 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (consumer Behavior Model) 
 คอทเลอร  (Philip Kotler. 1994) กลาวถึง แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior Model) ซ่ึงเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน
จากการมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
(Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิต หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได จากนั้นจึงเกิด
การตอบสนอง (Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ โมเดลนี้อาจเรียกไดอีกอยางวา “S-R Theory” 
โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดังนี ้
 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจึงตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนจากภายนอก
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying 
Motive) ซ่ึงอาจเปนเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล หรือเหตุจูงใจซ้ือทางดานจิตวิทยาก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวกับการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น ส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 
   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือกระตุนความ
ตองการ 
   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภณัฑ โดย
พิจารณาจากกลุมลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการหาชองทางการจําหนาย เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึง 
การจัดสถานท่ีเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาอยางสมํ่าเสมอ การใช
พนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป เหลานี้ถือวาเปนส่ิง
กระตุนความตองการซ้ือ 
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  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยูภายนอก
องคกร ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เชน เทคโนโลยีดานการ
นําระบบใหม ๆ มาใช 
   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus) เชน 
กฎหมายเพ่ิมลดภาษีสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม(Cultural Stimulus) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยใน เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกดิความตองการซ้ือในเทศกาลนั้นๆ 
 2. กลองดํา หรือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตไมสามารถหยั่งรูได ท้ังนี้ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับ 
อิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ อธิบายไดดังนี้ 
  2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลมาจากปจจัยตาง 
ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานจิตวิทยา และปจจัยสวนบุคคล 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Progress) ประกอบดวยขั้นตอนคือ 
การรับรูปญหา การคนควาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการ
ซ้ือ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือผูซ้ือ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
  3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing)  

  3.5  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) 
 4. ปจจัยที่สําคญัที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  ตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ท่ีผานเขามา
ในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูขายไมสามารถจะคาดคะเนได ดังนั้น งาน
ของผูขายและนักการตลาดคือ คนหาลักษณะของผูบริโภคและความรูสึกนึกคิดวาไดรบัอิทธิพล จากส่ิง
ใดบาง การศึกษาลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทําใหทราบ
ความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือท่ีจะไดจัดสวนประสมทางการตลาด ใหกระตุนและใหสามารถ
สนองตอบความตองการของผูบริโภคท่ีเปนเปาหมายไดอยางถูกตอง 
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 ลักษณะของผูซ้ือท่ีไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล 
ปจจัยทางจิตวิทยา มีรายละเอียดดังนี ้
 ปจจัยดานวัฒนธรรมวัฒนธรรมเปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล เชน 
วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี ช้ันทางสังคม เปนตน 
 เม่ือผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุน 
 1. ปจจัยดานสังคมเปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะ เปนตน  
 2. ปจจัยสวนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลตางๆ ไดแก 
อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการ ดํารงชีวิต 
บุคลิกลักษณะ เปนตน  
 3. ปจจัยดานจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากกระบวนการทางจิตวิทยา 
ดังนี้ ความเขาใจ การรับรู ความเช่ือ ทัศนคติ การเรียนรู และแนวคิดความคิดเกี่ยวกับตนเอง เปนตน  
 
3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 7 P’s  
 สวนประกอบ 7 ประการ หรือ 7P’s ประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑหรือบริการ (product or service) หมายถึง ประโยชนพ้ืนฐานสําหรับผลิตภัณฑ
หรือบริการท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยยึดหลักคุณภาพดี และสรางภาพลักษณ
ในตราสินคาตองมีการพัฒนาดานคุณภาพ ความเช่ือถือ ความประหยัด และตราสินคา เพ่ือใหเปนท่ีรูจัก
และยอมรับของลูกคา เนื่องจากสินคามีการแขงขันมากจึงตองเนนการขายความภักดี  
 2. ราคา (price) หมายถึง ส่ิงท่ีบุคคลจายสําหรับส่ิงท่ีไดมา ซ่ึงแสดงมูลคาในรูปของเงินตรา
หรืออาจจะหมายถึงจํานวนเงินหรือส่ิงท่ีจําเปนตองใช เพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑและบริการ  
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (place) หมายถึง การใชผูเช่ียวชาญทางการตลาดประกอบดวย คน
กลาง บริษัทขนสง และบริษัทเก็บรักษาสินคาท่ีเหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย โดยโครงสรางอรรถ- 
ประโยชนดานเวลา สถานท่ี ความเปนเจาของ  
 4. การสงเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง กระบวนการเคล่ือนยายขาวสารขอมูลท่ีผูสง
สารตองการจะใหผูรับไดรับทราบผานส่ือในการสงสาร  
 5. บุคคล (people) หมายถึง พนักงานตองมีความสามารถ ทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองตอ
ลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหาและสามารถสรางคานิยมใหกับองคกรได  
 6. ขั้นตอนการใหบริการ (process) หมายถึง กระบวนการหรือลําดับขั้นตอนในการใหบรกิาร
แกลูกคา ตั้งแตตนจนเสร็จส้ินกระบวนการใหบริการแกลูกคา  
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 7.  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical evidence and presentation) การสราง
คุณภาพรวม เพ่ือสรางคุณคาใหแกลูกคา ไดแก สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ การออกแบบ
ตกแตง และแบงสวนการใชพ้ืนท่ีในอาคาร การดูแลเอาใจใสในความเปนอยู และทรัพยสินของลูกคาให
มีความปลอดภัยอยูเสมอ เปนตน  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืน ๆ (2541: 337) ไดกลาวถึง ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด
บริการ 7P’s ไววา กระบวนการกําหนดสวนประสมทางการตลาดบริการในธุรกิจบริการมีลักษณะท่ี
คลายคลึงกับธุรกิจอ่ืน ๆ ของตลาดโดยปกติประกอบดวย  
 1.  แยกแยะส่ิงท่ีนําเสนอออกเปนสวน ๆ หรือสวนประสมยอย  
 2.  ประสานรวมสวนยอยเขาไปในสวนประสมตลาด  
 สวนประสมการตลาดบริการท่ีเฉพาะเจาะจง เม่ือนําไปใชกับองคกรธุรกิจหนึ่ง ๆ ก็จะมีการ
ปรับเปล่ียนตามสถานการณ และความจําเปนของตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลง และเปนท่ีแนนอนวา
องคประกอบของสวนประสมการตลาดงานบริการแตละตัว อาจมีการซํ้าซอนกันอยูบางเราจึงไม
สามารถท่ีจะทําการตัดสินใจใด ๆ โดยอาศัยองคประกอบใดก็จะบริหารดานการตลาดใหสามารถ
กําหนดสวนประสมการตลาดบริการท่ีเหมาะสมกับธุรกิจบริการของตนเองได  
 กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการจะใชสวนประสมการตลาดบริการ (marketing mix 
หรือ 7 P’s) ซ่ึงประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ.  2541: 335-336)  
 1.  ผลิตภัณฑ (product) สินคาท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความตองการของลูกคาและ
กอใหเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงประกอบดวยลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย รูปแบบ
ผลิตภัณฑ คุณสมบัติ คุณภาพของผลิตภัณฑ ความทนทาน ความนาเช่ือถือ ความสามารถในการ
ซอมแซมได รูปลักษณพิเศษ การออกแบบ สถานท่ีตั้ง ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (utility) มีคุณคา
(value) ในสายตาลูกคา ซ่ึงปจจุบันการแขงขันมุงเนนการสรางผลิตภัณฑท่ีใหคุณคาแกลูกคามากกวาท่ี
ลูกคาคาดหวัง จึงมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได บริการจะเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่ง แตเปนผลิตภัณฑท่ีไมมี
ตัวตน (intangible product) ไมสามารถจับตองไดมีลักษณะเปนอาการนาม ซ่ึงพอจะเปรียบเทียบใหเห็น
ได ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืน ๆ.  2541: 335-336)  
  1.1 สินคา  
   1.1.1 มีตัวตนจับตองได  
   1.1.2 สามารถแบงแยกได 
   1.1.3 มีความแนนอน  
   1.1.4 จัดทํามาตรฐานไดงาย  
   1.1.5 สามารถเก็บรักษาได  
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  1.2 บริการ  
   1.2.1 ไมมีตัวตนจับตองไมได  
   1.2.2 ไมสามารถแบงแยกได  
   1.2.3 มีความไมแนนอน  
   1.2.4 จัดทํามาตรฐานไดยาก  
   1.2.5 ไมสามารถเก็บรักษาได  
   สําหรับบริการท้ังหมดจะตองมีคุณภาพ โดยท่ีบริการหลักตองเปนตัวนํารายไดหลัก
มาสูธุรกิจและตองมีคุณภาพมากท่ีสุด บริการเสริมตองเปนตัวเสริมบริการหลักและตองไมทําลายบริการ
หลัก บริการเสริมจะใหบริการไดก็ตอเม่ือลูกคามีความพึงพอใจกับบริการหลักแลว สวนบริการอ่ืนๆ
ตองสรางความสะดวกอยางแทจริงใหลูกคา  
  1.3 ประเภทของการบริการ การบริการสามารถแบงตามลักษณะความจําเปนไดเปน 2 
ประเภท คือ  
   1.3.1 บริการจําเปน เปนบริการท่ีเกิดขึ้นเปนครั้งคราวลู กคามีความจําเปนตองมาใช 
บริการ อาจจะเนื่องจากสภาพรางกาย เวลาการปองกัน ความเส่ียงและปจจัยอ่ืน ๆหากไมมาใชบริการ 
อาจจะทําใหรางกายไมแข็งแรงไมกลับสูสภาวะปกติและเสียเวลา เชน การรักษาพยาบาล ตัดผม ประกัน
ชีวิต ประกันภัย  
   1.3.2 บริการฟุมเฟอย เปนบริการท่ีเกิดเปนครั้งคราวเชนกัน แตลูกคาไมจําเปนตอง
มาใชบริการ สาเหตุของการใชบริการประเภทนี้คือ ความตองการดานความสวยงาม ความ งาม ความ
ทันสมัย เชน บริการทําศัลยกรรมความงาม บริการทําสีผม ทําเล็บ บริการทองเท่ียว (ชัยสมพล           
ชาวประเสริฐ.  2546: 63 )  
 2.  ราคา (price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินเปนตนทุนของลูกคา แตเปนสวนท่ี
กอใหเกิดรายไดกับธุรกิจ สวนประสมดานราคาเปนสวนท่ีมีความยืดหยุนมากท่ีสุด เนื่องจากราคา
สามารถเปล่ียนแปลงไดอยางรวดเร็ว ไมเหมือนกับตัวคุณสมบัติของผลิตภัณฑ หรือชองทางการจัด
จําหนาย แมวาทศวรรษปจจุบันจะมีปจจัยอ่ืน ๆ ท่ีไมเกี่ยวของกันกับราคา มีอิทธพลตอผูบริโภคมากขึ้น 
แตปจจัยดานราคาก็ยังเปนสวนสําคัญในการกําหนดสวนแบงตลาด และผลกําไรของบริษัทอยูเชนเดิม 
ผูบริโภคจะไดเปรียบเทียบระหวาง คุณคาผลิตภัณฑ (value) กับ ราคาผลิตภัณฑ (price) ถาคุณคาสูงกวา
ราคา ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ใหบริการราคาเปนส่ิงท่ีกําหนดรายไดของกิจการ กลาวคือ การตั้งราคาสูงก็จะทําใหธุรกิจมีรายไดสูงขึน้ 
การตั้งราคาต่ํา ก็จะทําใหรายไดของธุรกิจนั้นต่ํา ซ่ึงอาจจะนําไปสูภาวะขาดทุนได อยางไรก็ตามก็มิได
หมายความวาธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูในสภาวะของการมีคูแขงหากตั้งราคา
สูงกวาคูแขงมาก แตบริการของธุรกิจนั้นไมมีคุณภาพสูงกวาคูแขงมากเทากับราคาท่ีเพ่ิมยอมทําใหลูกคา



 18 

ไมกลับมาใชบริการธุรกิจนั้นอีกตอไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ําก็จะนํามาสูสงครามราคา เนื่องจากคูแขงราย
อ่ืนสามารถลดราคาตามไดในเวลาอันรวดเร็ว (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546: 65)  
 3.  ชองทางในการจัดจําหนาย (place) หมายถึง เปนกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยาย
สินคาจากผูผลิตตัวสินคาไปยังสถานท่ีตองการ และเวลาท่ีเหมาะสม การกําหนดทําเลท่ีตั้งเพ่ือเขาถึง
ผูบริโภค โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผูบริโภคตองไปรับบริการจากผูใหบริการในสถานท่ีท่ีผูใหบริการจัด
ไว เพราะทําเลท่ีตั้งท่ีเลือกเปนตัวกําหนดกลุมของผูบริโภคท่ีจะเขามาใชบริการ ดังนั้น สถานท่ีใชบริการ
ตองสามารถครอบคลุมพ้ืนท่ีในการใหบริการกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุดจะตองหาทําเลท่ีตั้งท่ีสะดวกตอ
การเดินทาง อยูใกลสถาบันการศึกษา อยูใกลแหลงชุมชน มีท่ีจอดรถเพียงพอ มีส่ิงอํานวยความสะดวกท่ี
เพียงพอตอความตองการของลูกคา ในการใหบริการนั้นสามารถใหบริการผานชองทางการจัดจําหนาย
ได 4 วิธีคือ  
  3.1 การใหบริการผานราน (outlet) การใหบริการแบบนี้เปนแบบท่ีทํากันมานาน เชน ราน
ตัดผม รานซักรีด รานอินเตอรเน็ต ใหบริการดวยการเปดรานตามตึกแถวในชุมชนหรือใน
หางสรรพสินคาแลวขยายสาขาออกไปเพ่ือใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทนี้มีวัตถุประสงค
เพ่ือทําใหผูรับบริการและผูใหบริการมาพบกัน  
  3.2 การใหบริการถึงท่ีบานลูกคาหรือสถานท่ีท่ีลูกคาตองการ การใหบริการแบบนี้เปน
การสงพนักงานไปใหบริการถึงท่ีบานลูกคาหรือสถานท่ีอ่ืนตามความสะดวกของลูกคา เชน การบริการ
จัดสงอาหารตามส่ัง การใหบริการสงพยาบาลไปดูแลผูปวย การสงพนักงานทําความสะอาดไปทําความ
สะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงท่ีทํางานลูกคา การใหบริการแบบนี้ธุรกิจไมตองมีการจัดตั้ง
สํานักงานท่ีหรูหราหรือเปนรานคาใหบริการ สํานักงานอาจจะเปนบานเจาของ หรืออาจจะมีสํานักงาน
แยกตางหาก เปนตน  
  3.3 การใหบริการผานตัวแทน การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการขายแฟรน
ไชส หรือการจัดตั้งตัวแทนในการใหบริการ เชน แมคโดนัลด หรือเคเอฟซีท่ีขยายธุรกิจไปท่ัวโลก เชน 
บริษัทการบินไทยขายตั๋วเครื่องบินผานบริษัททองเท่ียว เปนตน  
  3.4 การใหบริการผานทางอิเล็กทรอนิกส การใหบริการแบบนี้เปนบริการท่ีคอนขางใหม 
โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุนจากการจางพนักงานเพ่ือทําใหการบริการเปนไปไดอยางสะดวก
และทุกวันตลอด 24 ช่ัวโมง เชน การใหบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม เครื่องแลกเงินตราตางประเทศ เกาอ้ี
นวดอัตโนมัติ การใหบริการดาวนโหลดขอมูลจากส่ืออินเตอรเน็ท (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2546: 70-
71)  
 4.  การสงเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสาร หรือชักจงูใจผู
ซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขายและการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน เชน การโฆษณา
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ในส่ือตาง ๆ เชน วิทยุ ใบปลิว หนังสือพิมพ เปนตน การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความ
คลายคลึงกับธุรกิจขายสินคากลาวคือ การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําไดในหลายรูปแบบไมวา
จะเปน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหขาว การลด แลก แจก แถม การตลาดทางตรงผานส่ือตาง 
ๆซ่ึงการบริการท่ีตองการเจาะลูกคาระดับสูงตองอาศัยการประชาสัมพันธ ชวยสรางภาพลักษณ สวน
การบริการท่ีตองการเจาะลูกคาระดับกลางและระดับลางซ่ึงเนนราคาคอนขางต่ํา ตองอาศัยการลด แลก 
แจก แถม เปนตน  
 สําหรับในธุรกิจบริการ การสงเสริมการตลาดท่ีนิยมใชกันมากยกตัวอยางได ดังนี้  
 1.  โครงการสะสมคะแนน การสงเสริมการตลาดแบบนี้เปนการเนนความจงรักภักดีจากลูกคา
ดวยการใหสิทธิประโยชนสะสมทุกครั้งของการใชบริการทําใหลูกคารูสึกผูกพันกับธุรกิจ  
 2.  การลดราคา โดยใชชวงเวลาตามท่ีไดกลาวถึงลักษณะเฉพาะของความตองการในการใช
บริการของลูกคามีการขึ้นลงตามชวงเวลาของวัน ผูบริหารจะตองนําเรื่องนี้มาใชใหเกิดประโยชนแก
ธุรกิจ  
 3.  การสมัครเปนสมาชิก ลูกคาไดรับขาวสารจากคูแขงตลอดเวลาทําใหลูกคาอาจจะไป
ทดลองใชบริการของคูแขงได และในท่ีสุดอาจจะสูญเสียลูกคาไป การใหลูกคาสมัครเปนสมาชิกเปน
การผูกมัดและสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางหนึ่งไมใหหนีไปไหน แตส่ิงท่ีผูบริการจะตองทํา คือ 
จะตองสรางความแตกตางของสิทธิประโยชนท่ีลูกคาเปนสมาชิกกับลูกคาท่ัวไปอยางชัดเจน  
 4.  การขายบัตรใชบริการลวงหนา การใชบริการในแตละครั้งลูกคายอมตองการไดรับราคา
พิเศษ หรือตองการการลดราคา แตธุรกิจไมควรลดราคาแตควรขายบัตรใชบริการ คือ ใหลูกคาซ้ือบรกิาร
ไดลวงหนา (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ.  2546: 71-73)  
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2550: 273) ไดกลาวถึง การสงเสริมการจําหนาย (sales promotion) 
หมายถึง กลยุทธในการเพ่ิมยอดขายใหสูงขึ้นในชวงเวลาหนึ่ง ๆ กิจกรรมของการสงเสริมการจําหนาย
ชวยใหพนักงานขายสินคาไดงายขึ้น โดยเปนกิจกรรมท่ีมุงดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหหันมา
สนใจในผลิตภัณฑ เนื่องจากจุดเดนท่ีกิจกรรมสงเสริมการจําหนายสรางใหแกผลิตภัณฑ แตจุดเดน
ดังกลาวอาจเปนชวงส้ัน ๆ เชน การใหของแถม การใหสิทธิพิเศษตาง ๆ โดยลักษณะดังกลาวเปนการ
กระทําท่ีมีชวงเวลา ดังนั้น การสงเสริมการขายจึงใชส่ิงจูงใจ (incentive) เพ่ือโนมนาวจิตใจผูบรโิภค เชน 
การลด แลก แจก แถม ในชวงเทศกาลสําคัญ  
 บุคลากร (people) หมายถึง พนักงานผูใหบริการซ่ึงไดจากการคัดเลือกการฝกอบรมและการ
จูงใจพนักงานทําใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจในการบริการมากขึ้นแตกตางเหนือคูแขง พนักงาน
ควรมีความรู  ความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความนาเช่ือถือ  มีความ
รับผิดชอบ ส่ือสารกับลูกคาไดดี มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกไขปญหาตาง ๆ เพ่ือให
สามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง พนักงานจะประกอบดวย บุคคลท้ังหมดใน
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องคกรท่ีใหบริการนั้น ซ่ึงจะรวมตั้งแตเจาของผูบริหาร พนักงานในทุกระดับ ซ่ึงบุคคลดังกลาวท้ังหมด
มีผลตอคุณภาพของการใหบริการ ดังนี้  
 1. เจาของและผูบริหาร เจาของและผูบริหารมีสวนสําคัญอยางมากในการกําหนดนโยบายใน
การใหบริการ การกําหนดอํานาจหนาท่ี และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับกระบวนการใน
การใหบริการรวมถึงการแกไขปรับปรุงการใหบริการ  
 2. พนักงานผูใหบริการ และพนักงานใหสวนสนับสนุนพนักงานผูใหบริการเปนบุคคลท่ีตอง
พบปะ และใหบริการกับลูกคาโดยตรง และพนักงานในสวนสนับสนุนก็จะทําหนาท่ีใหการสนับสนุน
ดานตาง ๆ ท่ีจะทําใหการบริการนั้นตองครบถวนสมบูรณ 
 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป (2547: 320) ไดกลาวถึงพนักงาน (people) คือ ผูท่ีจะตองพบเผชิญหนา 
หรือมาติดตอกับพนักงาน ลูกคาจะเกิดความคาดหวังวาจะไดรับการตอบสนองท่ีพึงพอใจ และสะดวก
รวดเร็ว จึงทําใหพนักงานเปรียบเสมือนภาพลักษณของบริษัทฯ ในมุมมองของลูกคา โดยธุรกิจการ
บริการเปนธุรกิจท่ีลูกคาคาดหวังวา จะไดรับการบริการท่ีดี เปนมิตร สุภาพ เรียบรอย และตอบสนอง
ความตองการไดดี ดังนั้น บริษัทฯ ท่ีเปนธุรกิจใหบริการจะตองมีการวางกลยุทธดานพนักงานหรือ P ตัว
ท่ี 5นี้ อยางระมัดระวัง โดยเริ่มตั้งแตการสรรหาคัดเลือก การพัฒนาและฝกอบรม รวมถึงการจูงใจและ
ปลูกฝงลักษณะท่ีจําเปนตอการใหบริการ เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาใหมากท่ีสุดไดแก ดาน
ทักษะในการแกไขปญหาเฉพาะหนา การทักทายลูกคา การขอบคุณทุกครั้งท่ีลูกคามาใชบริการ ดวย
คําพูดเพียงไมกี่คําก็สามารถสรางความประทับใจได คําพูดท่ีสําคัญท่ีธุรกิจบริการควรปลูกฝงพนักงาน 
ไดแก สวัสดีครับ สวัสดีคะ ขอบคุณครับ ขอบคุณคะ กลับมาใชบริการอีกนะครับเปนตน แมวาคาํบางคาํ
จะดูเหมือนไมจําเปน แตสามารถสรางความประทับใจใหเกิดขึ้นกับผูมาใชบริการได และจะทําให
กลับมาใชบริการอีกครั้ง  
 กระบวนการบริการ (process) หมายถึง กระบวนการในการใหบริการแกลูกคาซ่ึงมี
หลากหลายรูปแบบเปนการสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคา เพ่ือใหเกิดความรวดเร็ว และ
ประทับใจลูกคา (customer satisfaction) การทักทาย และตอนรับลูกคาท่ีมาติดตอ การแนะนํา ลูกคา การ
คิดคาบริการท่ีเท่ียงตรง การแกไขปญหาตาง ๆ ท่ีเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว เชน การซอมแซมอุปกรณภายใน
หองพักท่ีเกิดปญหาทันทีท่ีลูกคาแจง เปนตน  
 กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคัญมาก ตองอาศัยพนักงาน
ท่ีมีประสิทธิภาพ หรือมีเครื่องมือทันสมัยในการทํางานทําใหเกิดกระบวนการท่ีสามารถสงมอบบริการ
ท่ีมีคุณภาพได เนื่องจากการใหบริการโดยท่ัวไปมักจะประกอบดวยหลายขั้นตอน ไดแก การตอนรบัการ
สอบถามขอมูลเบ้ืองตน การใหบริการตามความตองการ การชําระเงิน ซ่ึงในแตละขั้นตอนตองประสาน
เช่ือมโยงกันอยางดี (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ.  2546: 76-77)  
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 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป (2547: 321) ไดกลาวถึง กระบวนการในการใหบริการ (process) วา 
คือ ขั้นตอนในการสงมอบมูลคาใหกับลูกคาหรือกระบวนการในการใหบริการของแตละธุรกิจท่ีตองมี
การวางระบบและออกแบบกระบวนการใหบริการของบริษัทฯ ใหมีขั้นตอนท่ีอํานวยความสะดวกใหกบั
ลูกคามากท่ีสุด ลดขั้นตอนท่ีทําใหผูบริโภคตองรอนาน จัดระบบการไหลของ การใหบริการ (services 
flows) ใหมีอุปสรรคนอยท่ีสุด  
 การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical evidence and presentation) เปนการ
พัฒนารูปแบบการใหบริการ โดยการสรางคุณภาพรวม เพ่ือสรางคุณคาใหแก ลูกคา ไดแก 
สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ การออกแบบตกแตง และแบงสวนการใชพ้ืนท่ีในอาคาร การดูแล
เอาใจใสในความเปนอยู และทรัพยสินของลูกคาใหมีความปลอดภัยอยูเสมอ และลักษณะทางกายภาพ
อ่ืน ๆ ท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคาได และทําใหมองเปนภาพลักษณของการบริการไดอยางชัดเจนดวย 
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ เชน เครื่องคอมพิวเตอร 
เครื่องเอทีเอ็ม เคาน เตอรใหบริการ การตกแตงสถานท่ี ลอบบ้ี ลานจอดรถ การตกแตง ปาย
ประชาสัมพันธ แบบฟอรมตาง ๆ ส่ิงตางๆเหลานี้เปนส่ิงท่ีลูกคาใชเปนเครื่องหมายแทนคุณภาพของ 
การใหบริการ กลาวคือ ลูกคาจะอาศัยส่ิงแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยหนึ่งในการเลือกใชบริการ    
(ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2546: 79-80)  
 สุพรรณี อินทรแกว (2550: 139) ไดกลาวถึง ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ (physical evidence) วา 
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ เปนสวนประสมทางการตลาดท่ีสําคัญอีกประการหนึ่งท่ีลูกคาใชเปนปจจัยใน
การเลือกใชบริการ ไดแก ตัวอาคาร เครื่องมืออุปกรณตาง ๆ ท่ีใชในการใหบริการ เชน การตกแตง
สถานท่ี บรรยากาศภายในสํานักงาน เฟอรนิเจอรท่ีใช การจัดสรรพ้ืนท่ีบริการ หองน้ํา เครื่องใช
สํานักงาน ปายประชาสัมพันธ ตลอดจนแบบฟอรมตาง ๆ ท่ีมีไวบริการลูกคา ส่ิงตาง ๆดังกลาวจะเปน
เครื่องหมายแทนคุณภาพบริการ จะเห็นวา  ปจจุบันธุรกิจบริการท่ัวไปตางก็พยายามปรับปรุง
เปล่ียนแปลงส่ิงแวดลอมทางกายภาพใหลูกคาสะดวก รวดเร็วและประทับใจ เชน ธนาคารมีการ
ปรับเปล่ียน ปายช่ือ ตูเอทีเอ็ม ใหดูทันสมัย หรือ ปมน้ํามันท่ีเนนสรางส่ิงแวดลอมทางกายภาพแขงขัน
กันอยางรุนแรง เพราะดวยเหตุท่ีวาส่ิงแวดลอมทางกายภาพเปนส่ิงแรกท่ีสรางความประทับใจในการใช
บริการครั้งแรก  
 
4. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
  ความหมายของความพึงพอใจ  
 พิทักษ ตรุษทิม (2538: 24) กลาววา ความพึงพอใจเปนความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งในเชิงการประเมินคา ซ่ึงจะเห็นวาเกี่ยวของสัมพันธกับทัศนคติอยางแยกกันไมออก 
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 ดิเรก  ฤกษหราย (2538: 36) กลาววา ความพึงพอใจหมายถึง ทัศนคติในทางบวกของบุคคลท่ี
มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงจะเปล่ียนไปเปนความพึงพอใจในการปฏิบัติตอส่ิงนั้น 
 อุทัยพรรณ สุดใจ(2545: 7) ความพึงพอใจหมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคลท่ีมีตอส่ิง
ใดส่ิงหนึ่งโดยอาจจะเปนไปในเชิงประเมินคาวาความรูสึกหรือทัศนคติตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดนั้นเปนไปใน
ทางบวกหรือทางลบ 
 ชริณี เดชจินดา(2535: 14) กลาววาความพึงพอใจหมายถึงความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคลท่ี
มีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งหรือปจจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของความรูสึกพอใจจะเกิดขึ้น เม่ือความตองการของบุคคล
ไดรับการตอบสนอง หรือบรรลุจุดมุงหมายในระดับหนึ่งความรูสึกดังกลาว จะลดลงหรือไมเกิดขึ้น 
หากความตองการหรือจุดมุงหมายนั้นไมไดรับการตอบสนอง 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542: 775) ไดใหความหมายของความพึงพอใจ 
หมายถึง พอใจ ชอบใจ 
 สนิท เหลือบุญนาค (2529: 7) กลาวถึงความพึงพอใจวา หมายถึง ทาทีความรูสึกความคิดเห็น
ท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ภายหลังท่ีไดรับประสบการณในส่ิงนั้นมาแลวในทางบวก พึงพอใจ นิยมชมชอบ 
สนับสนุนเจตคติท่ีดีของบุคคล เม่ือไดรับการตอบสนองความตองการในทางตรงกันขาม ถาไมไดรับ
การตอบสนองตามความตองการ ความไมพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น จะเห็นไดวาความพึงพอใจ และความไม
พึงพอใจมีความเกี่ยวโยงกันในลักษณะตรงกันขาม 
 วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531: 15) กลาววา ความพึงพอใจมีสวนเกี่ยวของกับความตองการของ
มนุษย ซ่ึงจะเกิดขึ้นไดก็ตอเม่ือความตองการของมนุษยไดรับการตอบสนอง ซ่ึงมนุษยไมวาจะอยูท่ีใด
ยอมมีความตองการในขั้นพ้ืนฐานไมแตกตางกัน 
 สุภาลักษณ ชัยอนันต (2540: 17) ไดใหความหมายของความพึงพอใจไววา ความพึงพอใจเปน
ความรูสึกสวนตัวท่ีรูสึกเปนสุขหรือยินดีท่ีไดรับการตอบสนองความตองการในส่ิงท่ีขาดหายไป หรือ 
ส่ิงท่ีทําใหเกิดความไมสมดุล ความพึงพอใจเปนส่ิงท่ีกําหนดพฤติกรรมท่ีจะแสดงออกของบุคคล ซ่ึงมี
ผลตอการเลือกท่ีจะปฏิบัติในกิจกรรมใด ๆ นั้น 
 โครแมน (Korman. 1977 อางถึงในสมศักดิ์ คงเท่ียง และอัญชลี โพธ์ิทอง ,2542:161) ได
จําแนกทฤษฎีความพึงพอใจในงานออกเปน 2 กลุม คือ 
 1.  ทฤษฎีการสนองความตองการกลุมนี้ถือวา ความพึงพอใจในงานเกิดจากความตองการ 
สวนบุคคลท่ีมีความสัมพันธตอผลท่ีไดรับจากงานกับการประสบความสําเร็จตามเปาหมายสวน บุคคล 
 2.  ทฤษฎีการอางอิงกลุมความพึงพอใจในงาน มีความสัมพันธในทางบวกกับคุณลักษณะ 
ของงานตามความปรารถนาของกลุม ซ่ึงสมาชิกในกลุมใชเปนแนวทางในการประเมินผลการทํางาน 
 มัมฟอรด (สมศักดิ์ คงเท่ียง.  2542:162; อางอิงจาก Manford.  1972) ไดจําแนกความคิด
เกี่ยวกับความพึงพอใจงานจากผลการวิจัยออกเปน 5 กลุม ดังนี้  



 23 

 1.  กลุมความตองการทางดานจิตวิทยา กลุมนี้ไดแก Maslow, A.H., Herzberg. F และ Likert 
R. โดยมองความพึงพอใจในงานเกิดจากความตองการของบุคคลท่ีตองการความสําเร็จของงาน และ 
ความตองการการยอมรับจากบุคคลอ่ืน 
 2.  กลุมภาวะผูนํามองความพึงพอใจในงานจากรูปแบบ และการปฏิบัติของผูนําทีมตอ
ผูใตบังคับบัญชา กลุมนี้ไดแก Blake R.R., Mouton J.S. และ Fiedler R.R. 
 3.  กลุมความพยายามตอรองรางวัล เปนกลุมท่ีมองความพึงพอใจจาก เงินรายได เงินเดือน 
และผลตอบแทนอ่ืน ๆ กลุมนี้ไดแก กลุมบริหารธุรกิจของมหาวิทยาลัยแมนเชสเตอร (Manchester 
Business School) 
 4.  กลุมอุดมการณทางการจัดการไดมองความพึงพอใจจากพฤติกรรมการบริหารงานของ 
องคกร ไดแก Crogier M. และ Coulder G.M. 
 5.  กลุมเนื้อหาของงาน และการออกแบบงานความพึงพอใจในงานเกิดจาก เนื้อหาของตัว 
งานกลุมแนวคิดนี้มาจากสถาบันทาวิสตอค (Tavistock Institute) มหาวิทยาลัยลอนดอน 
 จากท่ีกลาวขางตนพอสรุปไดวา ความพึงพอใจหมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคลท่ีมี
ตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งอันเกิดจากพ้ืนฐานของการรับรูคานิยม และประสบการณท่ีแตละบุคคลไดรับและจะ
เกิดขึ้นก็ตอเม่ือส่ิงนั้นสามารถตอบสนองความตองการใหแกบุคคลนั้นได ซ่ึงระดับความพึงพอใจ ของ
แตละบุคคลยอมมีความแตกตางกันไป 
   
5. ประวัติเกี่ยวกับรานสตูดิโอถายภาพในจังหวัดสมุทรปราการ 
 มองยอนกลับไป เม่ือประมาณ 10 กวาปกอน ธุรกิจ “เวดดิ้งสตูดิโอ” ยังไมแพรหลายเชนทุก
วันนี้ อยางมากท่ีมีก็แครานตัดเย็บ และใหเชาชุดวิวาห ซ่ึงปจจุบันเปล่ียนแปลงไปจากแตกอนมากมีการ
ตกแตงซุมดอกไมและฉากท่ีไวถายรูปอยางสวยงาม ทันสมัยแปลกตา ทําใหเกิดธุรกิจวิวาหขึ้นใน หลาย
พ้ืนท่ีอยางมากมาย ธุรกิจถายภาพในปจจุบันหรือท่ีเรารูจักและเรียกช่ือท่ัวไปวา “สตูดิโอ” นั้นไดรับ
ความนิยม และเม่ือหลายปกอนจะไดรับความนิยมเฉพาะในกรุงเทพ และปริมนฑลเทานั้น แต ใน
ปจจุบันความนิยมก็เริ่มขยายตัวออกมาตามตางจังหวัด ซ่ึงการทําธุรกิจถายภาพนั้นสามารถถายภาพได
หลากหลาย เชน การถายภาพครอบครัว แฟช่ัน ปริญญา และท่ีโดดเดนคือการถายภาพคูแตงงาน การ
บริการแบบ “สตูดิโอ” สามารถเปดบริการแบบครบวงจร สําหรับคูบาว-สาว ท่ีกําลังจะเดินเขาประตู
วิวาห ซ่ึงสตูดิโอถายภาพแตงงานในจังหวัดสมุทรปราการนั้น มีท้ังหมด 10 ราน โดยแตละรานจัด
ตกแตงรานแบบธรรมดา ไมหรูหราเหมือนในกรุงเทพ ฯ มีพนักงานจํานวนประมาณ 3-4 คน แบงเปน  
  เขตบางพลี    จํานวน 1 ราน 
  เขตบางบอ    จํานวน 1 ราน 
  เขตบางเสาธง   จํานวน 2 ราน 
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  เขตพระสมุทรเจดีย  จํานวน 1 ราน 
  เขตเมืองสมุทรปราการ จํานวน 5 ราน 
   
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการวิจัย เรื่องกลยุทธสวนผสมการตลาดของธุรกิจ
สตูดิโอถายภาพแตงงานในจังหวัดสมุทรปราการ ไดพบงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ พอสรุปไดดังนี้  
 สิริพันธุ นุตระ (2544) ศึกษาความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอการใชบรกิารสตูดิโอถายภาพพบวา 
ในปจจุบันคนนิยมท่ีจะไปใชบริการสตูดิโอมากขึ้น เพราะตองการเก็บภาพ สวยงามดวยมืออาชีพ เนื่อง
ในโอกาสสําคัญตาง ๆ กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา ดานผลิตภัณฑควรเนนไปท่ีจํานวนชุด จาํนวนภาพ
ท่ีใหเลือกจึงควรมีการนําชุดใหม ๆ เขามาใหเลือกตลอดเวลาเพราะการมีชุดใหมๆมีสวนทําใหเกิดความ
พอใจมากขึ้นและควรมีการถายภาพจํานวนมากใหลูกคาสามารถเลือกภาพท่ีถูกใจเพ่ือไปจัดใสอัลบ้ัมได
อยางเหมาะสมตามแตละแพกเกจท่ีลูกคาเลือกไว และกลุมตัวอยางสวนใหญไดขอมูลผานทางเพ่ือน
แนะนํามากท่ีสุดจึงควรสรางความประทับใจใหแกลูกคาท่ีเขามาใชบริการเพราะ จะมีการไปบอกตอๆ
ใหเพ่ือนมาใชบริการอีก ตองมีการ ฝกอบรมพนักงานทุกคนใหบริการลูกคาอยางดี ควรมีการจัดหนา
รานใหดึงดูดความสนใจใหคนเขาไปใชบริการ มีการจัดหนารานตามวาระโอกาสพิเศษตาง ๆ เชน วนัวา
เลนไทน และมอบสวนลด พิเศษใหดวย  
 สมบัติ ตั้งบริบูรณรัตน (2545) ศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอ
การถายภาพแตงงานแบบชุดพบวา ดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญตอความสะดวกในการบริการ 
และ การใหคําปรึกษาดานการถายภาพ การจัดแสดงภาพผลงาน การจัดแสดงชุดวิวาห ช่ือเสียง และการ
บริการเสริมสวยในรานถายภาพ หรือสตูดิโอถายภาพอยูในระดับความชอบมาก ดานราคา ผูบริโภคให
ความสําคัญตอการมีราคาพิเศษในชวงเทศกาลตาง ๆ ในระดับความชอบมาก ดานการจัดจําหนาย 
ผูบริโภคมีระดับความชอบปานกลาง ท้ังนี้อาจเปนเพราะ รานถายภาพหรือสตูดิโอถายภาพยังมีการ
กระจายตัวออกไปตามจังหวัดตาง ๆ นอยอยู  แตในอนาคตควรจะมีระดับความชอบเพ่ิมมากขึ้น 
เนื่องจากการแขงขันท่ีเพ่ิมขึ้น ดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคมีระดับความชอบมากในเรื่องการออก
ราน หรือบูธแสดงสินคาเนื่องจากพนักงานสามารถใหคําปรึกษาดานการแตงงานได  
 สุพาณี ธีรวราภรณ (2546) ศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ สถานภาพสมรส อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายไดตอเดือน รวมท้ังปจจัยการตลาดท่ีสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
บริการสตูดิโอถายภาพกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือ กลุมผูบริโภคจํานวน 400 คนโดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลสถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ การทดสอบ
ความสัมพันธโดยไคสแควร (Chi-square) พบวาพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพของ
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ผูบริโภค ในสวนบุคคลท่ีมีความสําคัญในการตัดสินใจคือ คูแตงงานตองการใชบริการถายภาพแตงงาน
จากสตูดิโอถายภาพ เลือกใชบริการสตูดิโอถายภาพในโอกาสงานแตงงานมากท่ีสุด โดยมีวัตถุประสงค 
คือ ตองการภาพท่ีมีคุณภาพ มีคาใชจายในการใชบริการแตละครั้งประมาณ 10,001-20,000บาท นิยม
ถายภาพในสตูดิโอถายภาพ และในระยะเวลา 1 เดือน ท่ีผานมาใชบริการสตูดิโอถายภาพโดยเฉล่ีย 1 
ครั้ง  
 ปยะพร อัศวหฤทัย (2547) ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีผลตอการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ดานขอมูลท่ัวไปของ
ผูบริโภค ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 31-35 ป อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได 10,001-20,000บาท มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานของผูบริโภคพบวา ผูบริโภคสวนใหญไมเคยใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ผูท่ีเคยใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานวางแผนท่ีจะใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานในชวง เดือนตุลาคม - 
เดือนธันวาคม ชวงเวลาท่ีสะดวกไปใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานคือ วันหยุดราชการ (วันเสาร-วัน
อาทิตย) ความตองการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานคือ ถายภาพชุดแตงงานท้ังใน และนอกสถานท่ี 
และคาใชจายในการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานประมาณ 15,001 - 30,000 บาท ดานความคิดเห็น
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดคือ การโฆษณาการสงเสริมการ
ขาย การตลาด ณ จุดขาย การส่ือสารทางอินเตอรเน็ต การจัดกิจกรรมพิเศษ และพนักงานขายมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมพิเศษท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
มากท่ีสุดอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.91 รองลงมาคือ ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมการขายท่ี
มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานอยูในระดับ ปานกลาง มีคาเฉล่ีย เทากับ 3.48 
สวนความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารทางอินเตอรเน็ตท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานอยูในระดับ ปานกลาง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.18 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร
ประกอบดวยเพศ อายุ รายไดและระดับการศึกษา/การศึกษาสูงสุดกับการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวาผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี อายุ รายได 
และระดับการศึกษา/การศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สวนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตางกันมีการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลการศึกษาปจจัยการส่ือสาร
ทางการตลาดแบบผสมผสาน ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาด ณ จุดขาย การ
ส่ือสารทางอินเตอรเน็ต การจัดกิจกรรมพิเศษ และพนักงานขายกับการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงาน พบวา การโฆษณา การสงเสริมการขาย การส่ือสารทางอินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกับการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
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.05 สวนการตลาด ณ จุดขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ และพนักงานขายไมมี ความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน  
 จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของตาง ๆ ท่ีกลาวมา นํามาใช
เพ่ือกําหนด กรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ดังนี ้
 1.  ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในดานประชากรศาสตร ของ อดุลย จาตุรงคกุล (2542: 38-39) เพ่ือ
ทราบขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อาย ุอาชีพ การศึกษา และรายได 
ตอเดือน ซ่ึงลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะท่ีสําคัญท่ีชวยกําหนดตลาดเปาหมาย  
 2.  ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในดานพฤติกรรมการใชบริการ ของ Philip Kotler (1994) กลาวถึง 
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค )Consumer Behavior Model   ( ซ่ึงเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิด
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุด เริ่มตนจากการมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได จากนั้นจึงเกิดการตอบสนอง (Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ
โมเดลนี้อาจเรียกไดอีกอยางวา “S-R Theory”  
 3.  ทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในดานทฤษฎีเกี่ยวกับสวนผสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ และ 
ผลิตภัณฑ ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ (2541:335-336) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด 
บริการประกอบดวย ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) ชองทางในการจัดจําหนาย (place) การสง 
การตลาด (promotion) บุคลากร (people) กระบวนการบริการ (process) การสรางและนําเสนอ ลักษณะ
ทางกายภาพ (physical evidence and presentation) ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัด สินใจใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีนํามาอางอิงในดานความพึงพอใจ ของ สนิท เหลือบุญนาค (2529: 7) 
กลาวถึง ความพึงพอใจวาหมายถึง ทาทีความรูสึก ความคิดเห็น ท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งภายหลังท่ีไดรับ
ประสบการณในส่ิงนั้นมาแลวในทางบวก พึงพอใจ นิยมชมชอบ สนับสนุนเจตคติท่ีดีของบุคคล เม่ือ
ไดรับการตอบสนองความตองการในทางตรงกันขาม ถาไมไดรับการตอบสนองตามความตองการ 
ความไมพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น จะเห็นไดวาความพึงพอใจและความไมพึงพอใจมีความเกี่ยวโยงกันใน
ลักษณะตรงกันขาม 
 5.  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ของ สิริพันธุ นุตระ(2544) ศึกษาความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอการใช 
สตูดิโอถายภาพพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดขอมูลผานทางเพ่ือนแนะนํามากท่ีสุด ควรจัดหนาราน
เพ่ือดึงดูดความสนใจ จัดหนารานตามวาระโอกาศตาง ๆ  
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 สมบัติ ตั้งสมบูรณรัตน (2545) ศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอ
การถายภาพแตงงานพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญตอการจัดแสดงภาพถายชุดแตงงาน การใหคาํปรกึษา 
และสวนลดสําหรับเทศกาลตาง ๆ 
 สุพาณี ธีรวราภรณ (2546) ศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ผูมาใชบริการเปน เพศหญิง ใชบริการในชวง
วันหยุดราชการ คาใชจายตอครั้งประมาณ 15,001-30,000 บาทและการจัดกิจกรรมพิเศษมีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพมากท่ีสุด 
 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําแนวความคิดและทฤษฎีดังกลาวมาทําการวิเคราะห  เพ่ือนํามาสราง 
แบบสอบถาม เพ่ือใชในการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เนื่องจากทฤษฎีดังกลาวมีขอมูลดานบริการ 
พฤติกรรมผูบริโภค การตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสําคัญสําหรับใชเปนเครื่องมือในการท่ีจะพัฒนาและ
กําหนดกลยุทธทางการตลาด การปรับปรุงบริการใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค ในการวิจัยและ
ศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
สตูดิโอถายภาพแตงงานในจังหวัดสมุทรปราการ”  
 
 



บทท่ี  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง  
 2.  การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล  
 4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
  ประชากร 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีมีความสนใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
ในจังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงไมทราบจํานวนท่ีแนนอน 
 
 การสุมกลุมตัวอยาง 
 เนื่องจากไมทราบจํานวนท่ีแนนอน การกําหนดขนาดตัวอยางจึงใชวิธี การคํานวณหาขนาด
ประชากรท่ีไมสามารถระบุจํานวนประชากรท่ีแนนอนได (กัลยา วานิชยบัญชา , 2545: 26) ท่ีระดบัความ
เช่ือม่ัน 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% จึงไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 คน และเพ่ิมตัวอยางจํานวน 15 
ชุด รวมจํานวน 400 คน 
 

    2

2

E
pqZn   

 

 เม่ือ  n  แทน  ขนาดตัวอยางท่ีใชในการศึกษา  
   P  แทน สัดสวนของประชากรหรือความนาจะเปนของประชากร 
   Z  แทน  คาปกติมาตรฐานท่ีไดจากตารางแจกแจงมาตรฐาน 
       (กรณีการวิจัยครั้งนี้ กําหนดให Z มีคาเทากับ 1.96 ท่ีระดับความเช่ือม่ัน  
      95%) 
   E  แทน  คาความคาดเคล่ือนของกลุมตัวอยางหรือความผิดพลาดท่ียอมรับไดของ 
      การสุมตัวอยาง(กรณีการวิจัยครั้งนี้ กําหนดให E มีคาเทากับรอยละ 5 หรือ 
      0.05 ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95%) 
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 ดังนั้น จากสูตร ผูวิจัยจะไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 และเพ่ิมจํานวนตัวอยาง 15 ตัวอยาง ดังนั้น 
ขนาดของตัวอยางสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้เทากับ 400 ตัวอยาง 
 
 วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
  วิธีการสุมตัวอยางใชการสุมแบบตัวอยาง ดังตอไปนี ้
 ขั้นที่ 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) ท้ัง 5 เขต คือ 
   เขตบางพลี  จํานวน 80 คน 
   เขตบางบอ  จํานวน 80 คน 
   เขตบางเสาธง  จํานวน 80 คน 
   เขตพระสมุทรเจดีย จํานวน 80 คน 
   เขตเมืองสมุทรปราการ จํานวน 80 คน 
 ขั้นที่ 2  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยระบุกลุมเปาหมายท่ีใช
ในการเก็บขอมูลคือ ผูบริโภคท่ีสนใจใชบริการ และมีแนวโนมท่ีจะใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ในจังหวัดสมุทรปราการ โดยเลือกสอบถามผูบริโภคตามสถานท่ี ดังนี้ 
   เขตบางพลี  รานเรือนแกว เวดดิ้ง สตูดิโอ 
   เขตบางบอ  Smile Love Studio 
   เขตบางเสาธง  เพ่ือนสาว เวดดิ้ง สตูดิโอ , สรางรัก สตูดิโอ 
   เขตพระสมุทรเจดีย PJ Studio 
   เขตเมืองสมุทรปราการ Bubpha Wedding Studio , Smile Love Studio 
       Modern Love Bridal&Studio , OK Wedding 
       Studio , Wedding of love Studio 
 ขั้นที่ 3  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก(Convenience Sampling) ผูบริโภคท่ีมีแนวโนมท่ีจะ
ใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานในจังหวัดสมุทรปราการโดยเลือกสุมสอบถามผูบริโภคตามสถานท่ีท่ี
ระบุไวในขั้นท่ี 2 
 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามท่ีใชในการเก็บขอมูลจากเอกสาร และตําราท่ีเกี่ยวของเพ่ือ
เปนแนวทางในการกําหนดกรอบความคิดในแบบสอบถาม 
 2.  ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและเอกสารการวิจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ โดยพิจารณาถึงรายละเอียด
ตางๆ เพ่ือใหครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัยท่ีกําหนดไวโดยสําหรับชุดขอคําถามไดมาจากการ
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สังเคราะหแนวคิดตาง ๆ เกี่ยวกับความพึงพอใจตอปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ (7P) ท่ีมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพในจังหวัดสมุทรปราการ 
 แบบสอบถามท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งนี ้ประกอบดวยคําถามประเภทตาง ๆ 
ท้ังหมด 3 สวน 
 สวนที่ 1  ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 เปนแบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ 
(Check List) ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน 5 ขอ แจกแจง
คาความถ่ีและคารอยละ โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี ้
 ขอท่ี 1  เพศ แบบสอบถามเปนลักษณะคําถามแบบ (Multiple Choice Questions) ใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Norminal Scale) มีคําตอบใหเลือกดังนี ้
   1.1 ชาย 
   1.2 หญิง 
 ขอท่ี 2  อายุ แบบสอบถามเปนลักษณะคําถามแบบ (Multiple Choice Questions) ใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) มีคําตอบใหเลือกดังนี้ (เกียรติศักดิ์ รสจันทร.  2551) 
   2.1 นอยกวาหรือเทากับ20 ป  
   2.2 21-30ป    
   2.3 31-40ป   
   2.4 41-50ป 
   2.5 51 ปขึ้นไป 
 ขอท่ี 3  อาชีพ แบบสอบถามเปนลักษณะคําถามแบบ(Multiple Choice Questions) ใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกดงันี้ 
   3.1 ขาราชการ   
   3.2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   3.3 พนักงานบริษัทเอกชน   
   3.4 เจาของธุรกิจหรือธุรกิจสวนตัว 
   3.5 อ่ืนๆโปรดระบุ……….. 
 ขอท่ี 4  ระดับการศึกษา แบบสอบถามเปนลักษณะคําถามแบบ (Multiple Choice Questions) 
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) มีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
   4.1 ต่ํากวามัธยมศึกษา 
   4.2 มัธยมศึกษา หรือ ปวช.  
   4.3 อนุปริญญา หรือ ปวส. 
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   4.4 ปริญญาตรี 
   4.5 สูงกวาปริญญาตรี 
 ขอท่ี 5  รายไดตอเดือน แบบสอบถามเปนลักษณะคําถามแบบ (Multiple Choice Questions) 
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) มีคําตอบใหเลือก ดังนี้(โกสีย รุงกําจัด. 2550) 
   5.1 นอยกวาหรือเทากับ15,000 บาท  
   5.2 15,001 – 25,000 บาท  
   5.3 25,001 – 35,000 บาท  
   5.4 35,001 – 45,000 บาท  
   5.4 มากกวา 45,000 บาท 
  
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ(7P) แบงเปนคําถาม 7 
ดาน จํานวน 23 ขอ ไดแก 
  ดานผลิตภัณฑ     จํานวน 4 ขอ 
  ดานราคา     จํานวน 3 ขอ 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย  จํานวน 2 ขอ 
  ดานการสงเสริมการตลาด  จํานวน 3 ขอ 
  ดานบุคคลหรือพนักงาน  จํานวน 4 ขอ 
  ดานกระบวนการ   จํานวน 3 ขอ 
  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ จํานวน 4 ขอ 
 
 ซ่ึงลักษณะคําถามเปนแบบอัตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ซ่ึงบงบอกระดับความสําคัญ 
ของผูบริโภค 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการให
คะแนนคือ การคํานวณหาอันตรภาคช้ัน เพ่ือการแปรผลคะแนนในแตละชวงประกอบดวย 
  สําคัญมากท่ีสุด เกณฑการใหคะแนน 5 คะแนน 
  สําคัญมาก   เกณฑการใหคะแนน 4 คะแนน 
  สําคัญปานกลาง เกณฑการใหคะแนน 3 คะแนน 
  สําคัญนอย   เกณฑการใหคะแนน 2 คะแนน 
  สําคัญนอยท่ีสุด เกณฑการใหคะแนน 1 คะแนน 
 
 ผูวิจัยแบงเกณฑในการวัดครั้งนี้ออกเปน 5 ระดับ โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของช้ัน 
(Class Interval) (กัลยาวาณชิยบัญชา. 2544: 29) ดังตอไปนี ้
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 คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของช้ัน = 
จํานวนช้ัน  

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

 
 จากเกณฑดังกลาวสามารถแปรความหมายระดับคะแนนไดดังนี้ 
 คาเฉล่ียท่ี 4.21-5.00 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด 
 คาเฉล่ียท่ี 3.41-4.20 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก 
 คาเฉล่ียท่ี 2.61-3.40 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง 
 คาเฉล่ียท่ี 1.81-2.60 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับนอย 
 คาเฉล่ียท่ี 1.00-1.80 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับนอยท่ีสุด 
 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค ท้ังหมด 7 ขอ 
แบงเปน 2 ขอ ลักษณะคําถามเปนแบบอัตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ซ่ึงบงบอกระดับความ
คิดเห็นของผูบริโภค 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน(Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการ
ใหคะแนนคือ การคํานวณหาอันตรภาคช้ัน เพ่ือการแปรผลคะแนนในแตละชวงประกอบดวย 
 
  สําคัญมากท่ีสุด เกณฑการใหคะแนน 5 คะแนน 
  สําคัญมาก   เกณฑการใหคะแนน 4 คะแนน 
  สําคัญปานกลาง เกณฑการใหคะแนน 3 คะแนน 
  สําคัญนอย   เกณฑการใหคะแนน 2 คะแนน 
  สําคัญนอยท่ีสุด เกณฑการใหคะแนน 1 คะแนน 
 
 ผูวิจัยแบงเกณฑในการวัดครั้งนี้ออกเปน 5 ระดับ โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของช้ัน 
(Class Interval) (กัลยา วาณิชยบัญชา.  2544: 29) ดังตอไปนี ้
 
 คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด  
 

ความกวางของช้ัน = 
จํานวนช้ัน  

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 
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 จากเกณฑดังกลาวสามารถแปรความหมายระดบัคะแนนไดดังนี้ 
 คาเฉล่ียท่ี 4.21-5.00 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด 
 คาเฉล่ียท่ี 3.41-4.20 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมาก 
 คาเฉล่ียท่ี 2.61-3.40 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลาง 
 คาเฉล่ียท่ี 1.81-2.60 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับนอย 
 คาเฉล่ียท่ี 1.00-1.80 หมายถึง ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับนอยท่ีสุด 
 
 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ ดังนี ้  
 1.  ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของตาง ๆ ในเรื่องการสรางแบบสอบถาม 
 2.  ศึกษาขอมูลจากเอกสารตําราและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับสตูดิโอถายภาพแตงงานรวมท้ัง
แนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ี เกี่ยวของกับตัวแปรท่ีจะศึกษา เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
 3.  สรางแบบสอบถามตามนิยามการปฏิบัติการ  
 4.  นําแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางขึ้นไปใหอาจารยท่ีปรึกษา และคณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธตรวจสอบความถูกตองและเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 5.  นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวไปใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา 
 6.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูเช่ียวชาญ นําเสนอคณะกรรมการควบคุมสาร 
นิพนธพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง แลวนํามาแกไขปรับปรุงกอนนําไปทดลองใช  
 7.  นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวไปหาคุณภาพของแบบสอบถาม โดยการนําไปทดลองใช 
(Try Out) กับกลุมทีไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเขาใจขอคําถามของ กลุม
ตัวอยาง รวมถึงวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลและนําขอมูล ท่ีไดไปหาคาความเช่ือถือไดของแบบสอบถาม
(Reliability ofthetest) โดยใชวิธีคาสัมประสิทธ์ิ (Coefficient) ของครอนบัคซ่ึงคาแอลฟาท่ีไดจะแสดง
ระดับของความคงท่ีของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง 0α1 คาท่ีใกลเคียง1มากแสดงวามีความ
เช่ือม่ันสูงโดยท้ังนี้ คาความเช่ือม่ันตองเกิน 0.7 (กัลยา วานิชยบัญชา . 2546) จากการทดสอบหาคาความ
เช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด ไดคาระดับความเช่ือม่ันแยกเปนรายดาน ดังนี้ 
  ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 
  - ดานผลิตภัณฑ   คาระดับความเช่ือม่ัน .869 
  - ดานราคา    คาระดับความเช่ือม่ัน .875 
  - ดานชองทางการจัดจําหนาย คาระดับความเช่ือม่ัน .879 
  - ดานการสงเสริมการตลาด คาระดับความเช่ือม่ัน .867 
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  - ดานบุคคลหรือพนักงาน คาระดับความเช่ือม่ัน .862 
  - ดานกระบวนการ  คาระดับความเช่ือม่ัน .846 
  - ดานลักษณะทางกายภาพ คาระดับความเช่ือม่ัน .853 
  ดานพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
  - ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือคาระดับความเช่ือม่ัน .869 
  - ดานการตอบสนองของผูซ้ือ คาระดับความเช่ือม่ัน .856 
 8.  นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลไดแบงลักษณะของการเก็บขอมูลในการศึกษาออกเปน 2 แบบ คือ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคท่ีอยู
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการเปนจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน นําแบบสอบถามใหผูบริโภคตอบ 
พรอมท้ังอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบ 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ(Secondary Data) เปนขอมูลท่ีนํามาใชประกอบการทําการศึกษาซ่ึงผูวิจัยได
ทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการศึกษาคนควาจากตําราบทความอินเทอรเน็ต และรายงานวิจัยท่ี
เกี่ยวของเพ่ือใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาในครั้งนี ้
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
  การจัดทําขอมูล 
 1. ทดสอบแบบสอบถามท่ีออกแบบไว(Pre - test) และดําเนินการแกไขขอบกพรองของแบบ 
สอบถาม พรอมตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Validity) ของแบบสอบถาม ดวยวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 2.  นําแบบสอบถามท่ีแกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
 3.  นําแบบสอบถามท่ีเก็บขอมูลมาทําการตรวจสอบความสมบูรณแลวนําแบบสอบถามท่ีผาน 
การตรวสอบแลวมาลงรหัส 
 4.  นําขอมูลท่ีลงรหัสมาทําการประมวล และวิเคราะห โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) ทางสถิติ วิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาในครั้งนี้วิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังนี้ 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา
จะใชคารอยละ(Percentage) ในการอธิบายลักษณะสวนบุคคลเสนอเปนรอยละ(Percentage)คาเฉล่ีย
(Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 
 2. การวิเคราะหสถิตเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนํา
ขอมูลท่ีไดมาแจกแจงความถ่ี(Frequency)และวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิต ิเพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอโดยใชคาสถิติตาง ๆ ในการวิเคราะห คือ คา t-test , f-
test , และคา Pearson Productmoment Correlation Coeffcient 
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดวย   
  1.1  อัตราสวนรอยละ (Percentage) โดยใช (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 44) 
 
    

n
fP 100

  
  
   เม่ือแทนคารอยละ ƒ แทน ความถ่ีท่ีตองการเปล่ียนแปลงใหเปนรอยละ n แทนจาก
จํานวนความถ่ีท้ังหมด 
 
  1.2  คาเฉล่ีย (Arithmetic mean) โดยใชสูตร (ชูศร ี วงศรัตนะ.  2534) 
 
    

n
xX 

  
 
   เม่ือ  x  แทน คาคะแนนเฉล่ีย 
      X  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
      n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.3  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.2547: 
48) 
 
   คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน S.D. =  
 
 
   เม่ือ  S.D.  แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
     Xi   แทน  คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง  
     X   แทน  คาคะแนนเฉล่ียของกลุมตัวอยาง  
     n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติท่ีใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม หาคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม โดยวิธี
สัมประสิทธิ แอลฟา ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) โดยใชสูตร 
 

    
ianceianceconk

iancearianceK
var/var)1(1

var/cov


  

 
   เม่ือ  แทน  คาความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 
     k   แทน  จํานวนคําถาม 
   ariancecov   แทน  คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
   iancevar   แทน  คาเฉล่ียของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  การวิเคราะหสถิตเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช 
  3.1  คา t-test ใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ท่ีเปน
อิสระตอกัน (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 173) 
   กรณีท่ีความแปรปรวนของท้ัง 2 กลุม เทากัน  

     
    โดยท่ี df = n1 + n2 – 2 

1

2_




n

XX
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กรณีท่ีความแปรปรวนของท้ัง2 กลุมไมเทากัน 

     
 
   โดยท่ี df   = 
   
 
 
 
   เม่ือ t  แทน คาสถิตท่ีใชพิจารณาใน t-distribution 
     1  แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 1 
     2 แทน คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี 2 
     S1

2  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางท่ี 1 
     S2

2  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางท่ี 2 
     n1   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 1 
     n2   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางท่ี 2 
    df   แทน องศาอิสระ (Degree of freedom) 
 
  3.2  One-way-ANOVA ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉล่ียของกลุม 2 กลุม 
โดยใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way-ANOVA ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) เม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 โดยจะทําการทดสอบความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถาพบความแปรปรวนเทากันทุกกลุมจะทดสอบความ
แตกตางดวย f-test และถาความแปรปรวนไมเทากันทุกกลุมจะทดสอบความแตกตางดวย Brown 
Forsythe 
   ถาพบความแปรปรวนเทากันทุกกลุมจะทดสอบความแตกตางดวย f-test สามารถ
เขียนไดดังนี้ 
    

w

b

MS
MSF   
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   เม่ือ  F   แทน  คาแจกแจงท่ีใชพิจารณาใน F- distribution 
     MSb  แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
     MSw  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
 
   ถาพบความแปรปรวนไมเทากันจะทําการทดสอบดวย (Brown Forsythe) () 
(Hartung.  2001: 300)  สามารถเขียนไดดังนี ้
  
 
 
   เม่ือ    แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Brown Forsythe 
    MSB  แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Dquare Between  
       Grouos) 
    MSW  แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-Forsthe 
     K   แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
     n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
     N   แทน  ขนาดประชากร 
     S2

i   แทน  ความความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 
   ถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลวตองทําการทดสอบ
เปนรายคูตอไปเพ่ือดูวามีคูใดบางท่ีแตกตางกันโดยใชวิธี การวิเคราะหผลตางเฉล่ียรายคู (LSD) Fisher’s 
Least Significant Difference หรือ Dunnett’s T3 การวิเคราะหผลตางเฉล่ียรายคู (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545. 332 - 333) โดยใชสูตรดังนี้ 

      LSD = 
ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1



  

  เม่ือ  ni  nj 
    r = n-k 
   LSD  แทน  คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณไดสําหรับประชากรกลุมท่ี i และ j 
   MSE  แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
   K  แทน  จํานวนของกลุมตัวอยาง 
   n  แทน  จํานวนของตัวอยางท้ังหมด 
     แทน  ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  
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   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบ
เปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 โดยใชสูตร 
 
 
  
   
   เม่ือ t   แทน  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน t-Distribution  
    MS(W) แทน คาประมาณความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
       within Group) สําหรับ Brown-Forsythe 
    x̄ i  แทน  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี i  
     x̄ j   แทน  คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ี j  
     ni  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมท่ี i  
    nj  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุมท่ี j 
    SSw แทน  ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม (Within groups sum of  
       squares) 
    k  แทน  จํานวนกลุม 
    n  แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง  
    dfb  แทน  ช้ันแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) ระหวางกลุม  
       (k-1) 
    dfw  แทน  ช้ันแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) ภายในกลุม  
       (n-k) 
   
  3.3  การทดสอบโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation  
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัว ท่ีอิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอ 
มูล 2 ชุด  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 311-312) 
 

    rxy =   
    ]][[ 2222   
 





yynxxn

yxxyn  
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   เม่ือ rxy  แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
    x2 แทน ผลรวมของคะแนน x 
    y2 แทน ผลรวมของคะแนน y 
    xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y ทุกคู 
    n  แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยท่ีสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 คาความหมายของ r 
 คา r เปน – แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามคือ ถา X เพ่ิม Y จะลด แต
ถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 คา r เปน + แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือ ถา X เพ่ิม Y จะเพ่ิม แตถา 
X ลด Y จะลด 
 คา r เขาใกล1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธกันมาก 
 คา r เขาใกล -1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมีความสัมพันธกัน 
มาก 
 ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
 
 ในการประเมินผลใชวิ ธีการแบงชวงแปลผลตามหลักของการแบงช้ันอันตรภาคช้ัน 
(Classinterval) โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 
   0.01 - 0.20 มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
   0.21 - 0.40 มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 
   0.41 - 0.60 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
   0.61 - 0.80 มีความสัมพันธในระดับคอนขางสูง 
   0.81 ขึ้นไป มีความสัมพันธในระดับสูง 
 
 
 
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้ มุงเนนศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานในจังหวัดสมุทรปราการ การวิเคราะหขอมูลและการ
แปรผล ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ท่ีใชในการวิเคราะห
ขอมูลดังนี ้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n   แทน ผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนกลุมตัวอยาง  
 X   แทน คาเฉล่ีย X  
 S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 Min  แทน คาต่ําสุด  
 Max  แทน คาสูงสุด  
 t   แทน คาท่ีใชพิจารณา t – Distribution  
 F  แทน คาท่ีใชพิจารณา F – Distribution 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)  
 MS  แทน คาคะแนนเฉล่ียของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 df   แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
 LSD แทน Least Significant Difference  
 Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติในการทดสอบสมมติฐานดวยโปรแกรม SPSS  
 r   แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ  

 0H  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)  
 1H  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)  
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูลแบงเปน 4 สวนดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 
 สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และ
ดานลักษณะทางกายภาพ  
 สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐานจํานวน 2 ขอดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได
เฉล่ียตอเดือน ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน แตกตางกัน 
  สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดาน
ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบรโิภคใน
จังหวัดสมุทรปราการ 
 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 
 จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยแสดงผลจากการ
วิเคราะหการแจกแจงเปนจํานวน และคารอยละ ดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 1  แสดงจํานวน และรอยละ ของลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ    
 ชาย 117 29.20 
  หญิง 283 70.80 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
2. อาย ุ     
 21-30 ป 279 70.50 
 31-40 ป 96 24.20 
  41-50 ป 25 5.30 

รวม 400 100.00 
3. อาชีพ     
 ขาราชการ 10 2.50 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 32 8.00 
  พนักงานบริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว 
270 
88 

67.50 
22.00 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา  
 มัธยมศึกษา/ปวช. 17 3.10 
 อนุปริญญา/ปวส. 290 74.40 
 ปริญญาตรี 93 22.50 

รวม 400 100.00 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือน   
 15,001-25,000 บาท 150 38.50 
 25,001-35,000 บาท 159 40.80 
 35,001-45,000 บาท 50 11.50 
 45,001 บาทขึ้นไป 41 9.20 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 1 แสดงขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้
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  เพศ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.8 
และเพศชาย 117 คน คิดเปนรอยละ 29.2 
 อายุ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 21-30 ป จํานวน 279 
คน คิดเปนรอยละ 70.5 รองลงมามีอายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.2 และอาย ุ41-
50 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 5.3 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานเอกชน จํานวน 270 คน คิดเปน
รอยละ 67.5 รองลงมาเปนรับเจาของธุรกิจสวนตัวจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจจํานวน 32 คนคิดเปนรอยละ 8.0 และอาชีพขาราชการ จํานวน 10 คน คิดเปน 2.5 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. 
จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 74.4 รองลงมามีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 93 คน คิดเปน 
รอยละ 22.5 และระดับการศึกษามัธยมศึกษา/ปวช.จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 3.1 ตามลําดับ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตั้งแต 25,001-35,000 
บาท จํานวน 156 คนคิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมามีรายไดตั้งแต 15,000–25,000 บาท จํานวน 147 คน
คิดเปนรอยละ 38.5 มีรายไดตั้งแต 35,001–45,000 บาท จํานวน 44 คนคิดเปนรอยละ 11.5 และ 40,001– 
50,000 บาท จํานวน 35 คนคิดเปนรอยละ 9.2  
  เนื่องจากพบขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน มีความแตกตางทางดานจํานวนของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลดังกลาวมาแบง
ช้ันจํานวนใหม เพ่ือใชสําหรับทดสอบสมมติฐานดังตารางตอไปนี ้
 
ตาราง 2  แสดงจํานวน และรอยละ ของลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามกลุมใหม 
 
 ลักษณะสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
1. อาย ุ   
 21-30 ป 279 70.50 
 31 ปขึ้นไป 121 29.00 

รวม 400 100 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 
 ลักษณะสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
2. อาชีพ   
  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 42 10.50 
 พนักงานบริษัทเอกชน 270 67.50 
 ธุรกิจสวนตัว 88 22.00 
  รวม 400 100 
3. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 307 77.50 
 ปริญญาตรี 93 22.50 
  รวม 400 100 

 
 จากตาราง 2 แสดงขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามท่ีใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้
 อายุ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 21-30 ป จํานวน 279 
คน คิดเปนรอยละ 70.5 และอาย ุ31 ปขึ้นไป จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 29 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานเอกชน จํานวน 270 คนคิดเปน
รอยละ 67.5 รองลงมาเปนรับเจาของธุรกิจสวนตัวจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0 และอาชีพ
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 42 คน คิดเปน 10.5 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 77.5 และระดับปริญญาตรี จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการ โดยการแสดงผลจากการวิเคราะหการแจกแจงระดับความสําคัญเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด  
      บริการ 7 ดาน 
 

ระดับความสําคญั ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
X  S.D. แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ     
1. รูปภาพคมชัด สวยงาม 3.84 0.73 มาก 
2. คุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมีคุณภาพ 3.97 0.74 มาก 
3. แนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย 3.56 0.90 มาก 

รวมดานผลิตภัณฑ 3.81 0.59 มาก 
ดานราคา     
1. ราคาไมแพง 3.58 0.75 มาก 
2. สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก 3.63 0.77 มาก 

รวมดานราคา 3.57 0.65 มาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    
1. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ 3.41 1.027 มาก 
2. เวลาท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสม 3.72 0.96 มาก 

รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 3.56 0.79 มาก 
ดานการสงเสริมทางการตลาด    
1. จัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้ง เชน ตามเทศกาลตาง ๆ 3.44 0.88 มาก 
2. มีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ 3.43 1.02 มาก 
3. มีโฆษณาท่ีดึงดูดใจนาเช่ือถือ 3.05 0.99 ปานกลาง 

รวมดานการสงเสริมทางการตลาด 3.27 0.79 ปานกลาง 
 
 



 47 

ตาราง 3  (ตอ) 
 

ระดับความสําคญั ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
X  S.D. แปลผล 

ดานบุคคลากร    
1. สุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ 3.59 0.86 มาก 
2. มีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด 3.25 0.89 ปานกลาง 
3. เสนอบริการไดถูกตอง 3.61 0.92 มาก 
4. แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว 3.36 0.86 ปานกลาง 

รวมดานบุคคลากร 3.53 0.63 มาก 
ดานลักษณะทางกายภาพ    
1. ความสะอาดและเปนระเบียบของราน 3.92 0.76 มาก 
2. ตกแตงรานสวยงาม ดูดี ทันสมัย 3.68 0.97 มาก 
3. จอดรถสะดวก และพอเพียง 3.96 0.82 มาก 
4. มีท่ีใหนั่งรอเพียงพอ และสะดวกสบาย 3.71 0.88 มาก 

รวมดานลกัษณะทางกายภาพ 3.80 0.67 มาก 
ดานกระบวนการ     
1. คิดเงินรวดเร็ว 3.69 0.97 มาก 
2. ใหบริการถูกตองรวดเร็ว 3.69 0.82 มาก 
3. กระบวนการใหบริการไมยุงยาก 3.69 0.82 มาก 

รวมดานกระบวนการ 3.69 0.74 มาก 
ภาพรวมสวนประสมทางการตลาดบริการ    
1. ดานผลิตภัณฑ 3.81 0.59 มาก 
2. ดานราคา 3.57 0.65 มาก 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.56 0.79 มาก 
4. ดานการสงเสริมทางการตลาด 3.27 0.79 ปานกลาง 
5. ดานบุคคลากร 3.53 0.63 มาก 
6. ดานลักษณะทางกายภาพ 3.80 0.67 มาก 
7. ดานกระบวนการ 3.69 0.74 มาก 

รวมสวนประสมทางการตลาดบริการ 3.60 0.69 มาก 



 48 

 จากตาราง 3 พบวาระดับความสําคัญปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดภาพรวมทุกดานอยู
ในระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.60 เม่ือพิจารณารายดานพบวา ดานผลิตภัณฑโดยมี 
คาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.81 รองลงมาไดแกดานลักษณะทางกายภาพโดยมี คาเฉล่ียเทากับ 3.80 ดาน
กระบวนการโดยมีคาเฉล่ีย เทากับ 3.69 ดานราคาโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 ดานชองทางการจัด จําหนาย
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.56 และดานบุคลากรโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 สวนดานการสงเสริมทาง
การตลาด ซ่ึงมีระดับความสําคัญระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.27 ตามลําดับ สามารถจําแนก
ไดแตละดานดังนี ้ 
 ดานผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของสวนประสมทาง 
การตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 เม่ือพิจารณารายขอ
พบวาผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด ไดแก คุณภาพสินคาใหความสําคัญอยูในระดับมาก
มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 รองลงมา ไดแก รูปภาพคมชัดสวยงามใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาคาเฉล่ีย
เทากับ 3.90 และแนวการถายรูปแบบแฟช่ันมีความทันสมัยใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.56 ตามลําดับ 
 ดานราคา พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 เม่ือพิจารณารายขอพบวาผู 
บริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด ไดแก สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก ใหความสําคัญอยู
ในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ3.63 รองลงมาไดแก ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับสินคาราคาไมแพงให
ความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 ตามลําดับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของ
สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.56 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด ไดแก ชวงเวลาท่ี
เปดใหบริการมีความเหมาะสมใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 รองลงมาคือ ความ
สะดวกในการเดินทางมาใชบริการใหความสําคัญอยูในระดับมาก และมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของ
สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.27 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด ไดแก จัด
รายการโปรโมช่ันบอยครั้งใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 รองลงมาไดแก มี
ประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ ใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.43 มีการโฆษณาท่ี
ดึงดูดใจนาเช่ือถือใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางมีคาเฉล่ียเทากับ 3.05 ตามลําดับ 
 ดานบุคลากร พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 เม่ือพิจารณารายขอพบ 
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วา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุดไดแก เสนอบริการไดถูกตองใหความสําคัญอยูใน 
ระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 รองลงมาไดแกสุภาพออนนอม มีมนุษยสัมพันธใหความสําคัญอยูใน
ระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็วใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.36 และมีบุคลิกภาพดีแตงกายสะอาดใหความสําคัญอยูในระดับปานกลางมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.25 ตามลําดับ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของสวน
ประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.80 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด ไดแก จอดรถสะดวก และ
พอเพียงใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 รองลงมา ไดแก ความสะอาด และ เปน
ระเบียบของรานใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.71 และตกแตงรานสวยงามดูดี
ทันสมัยใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.68 ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาดบริการดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับมากโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 เม่ือพิจารณา
รายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับการคิดเงินรวดเร็ว ใหบริการถูกตองรวดเร็ว และกระบวน 
การใหบริการไมยุงยากใหความสําคัญอยูในระดับมาก และมีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 ในระดับท่ีเทากัน 
 
 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน แบงเปนคําถาม 7 
ขอ โดยแสดงผลจากการวิเคราะห ดังนี้ 
 1. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน สามรถแสดง 
ผลการวิเคราะหเปน คาเฉล่ีย และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี ้
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ตาราง 4 แสดงคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญของพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ  
      ถายภาพแตงงาน 
 

ระดับความสําคญั พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอถายภาพแตงงาน 
X  S.D. แปลผล 

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ    
1. เพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา 3.69 0.82 มาก 
2. คนหาขอมูลเอง เชน อินเตอรเน็ต 3.69 0.82 มาก 
3. มีปายโปรโมช่ันดึงดูดเขาราน เชน ปายลดราคา 3.69 0.82 มาก 

รวมดานความรูสึกนกึคดิของผูซ้ือ 3.69 0.82 มาก 
การตอบสนองของผูซ้ือ 
1. มีการเปรียบเทียบสินคากอนใชบริการ 

 
3.96 

 
0.82 

 
มาก 

2. เลือกใชบริการจากช่ือเสียงของราน 3.71 0.89 มาก 
3. พิจารณากอนใชบริการไมต่ํากวา 1 เดือน 3.69 0.82 มาก 
4. คาใชจายการใชบริการไมต่ํากวา 12,000 บาท 3.69 0.82 มาก 

รวมดานการตอบสนองของผูซ้ือ 3.76 0.84 มาก 
 
 จากตาราง 4 พบวา ระดับความสําคัญพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ภาพรวมท้ัง 2 ดานอยูในระดับความสําคัญมาก ไดแก ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.69 และดานการตอบสนองของผูซ้ือมีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 สามารถจําแนกไดแตละดานดังนี ้ 
 ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของ
พฤติกรรมการใชบริการดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.69 เม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากเทากันทุกขอ ไดแก เพ่ือนหรือ
คนรูจักแนะนํา คนหาขอมูลเอง เชน อินเตอรเน็ต และมีปายโปรโมช่ันดึงดูดเขาราน เชน ปายลดราคามี 
คาเฉล่ียเทากับ 3.69  
 ดานการตอบสนองของผูซ้ือ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของ
พฤติกรรมการใชบริการดานการตอบสนองของผูซ้ือโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด ไดแก มีการเปรียบเทียบ
เปรียบเทียบสินคากอนใชบริการใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 รองลงมา ไดแก 
เลือกใชบริการจากช่ือเสียงของรานใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.71 พิจารณากอนใช
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บริการไมต่ํากวา 1 เดือน และคาใชจายการใชบริการไมต่ํากวา 12,000 บาท ใหความสําคัญอยูในระดับ
มากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 ท่ีเทากัน ตามลําดับ 
  
 สวนที่ 4  การทดสอบสมมติฐานจํานวน 2 ขอดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา
รายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน แตกตางกัน 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคา Independent samples t-test เพ่ือทดสอบ ความ
แตกตางของคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุมท่ีเปนอิสระกันใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 โดยใชในการ
ทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of 
variance) เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย และทดสอบท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยดูคาสถิติ
วิเคราะหจากสถิต ิANOVA ซ่ึงจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ ตอเม่ือ
คา Sig. มีคานอยกวา 0.05 จากนั้นถายอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ซ่ึงหมายความวามีคาเฉล่ียอยางนอย
หนึ่งคูท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยวิธีทดสอบ 
 แบบ LSD เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ใชใน
การ ทดสอบความสัมพันธระหวางอายุ อาชีพ การศึกษาและรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมี
พฤติกรรม การใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานท่ีแตกตางกัน 
 โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยโดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังนี ้
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงาน แตกตางกัน 

 0H : ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน  
ไมแตกตางกัน 
 1H : ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
แตกตางกัน 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี ้

 0H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 1H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 5 แสดงทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน จําแนกตาม 
      เพศ 
 

Levene’s test for Equality of Variances พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอ 
ถายภาพแตงงาน F Sig. 

ดานความรูสึกนกึคดิของผูซ้ือ 
ดานการตอบสนองของผูซ้ือ 

6.369* 
12.533** 

0.012 
0.000 

 
*ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
**ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 5 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนของเพศกับพฤติกรรมการใชบริการสตูด ิโอ
ถายภาพแตงงานพบวา ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.012 และดานการตอบ สนอง
ของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงคานอยกวา 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

0H  และยอมรับสมมติฐานรอง 1H  คือ มีคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน ดังนั้นในการ
ทดสอบกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมเปนอิสระกัน (Independent Sample t-test) กรณี equal variance not 
assumed ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% จะพิจารณาจากคาความแปรปรวนของแต ละกลุมแตกตางกัน 
ดังนั้นจึงทดสอบกลุมตัวอยางโดยใช t-test กรณี equel variance not assumed  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 6 
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ตาราง 6 แสดงทดสอบแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานจําแนกตามเพศ 
 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคท่ีมีตอพฤติกรรมการใชบริการ 
สตูดิโอถายภาพแตงงาน โดยใชสถิติ Independent Sample t-test กรณี equel variance not assumed ใน
การทดสอบพบวา  
 ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือมีคาSig.เทากับ 0.099 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ 
ฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมี 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไมแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ดานการตอบสนองของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.131 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ 
ฐานรอง ( 1H ) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) หมายความวา ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ 
สตูดิโอถายภาพดานการตอบสนองของผูซ้ือไมแตกตางกัน ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถาย ภาพ
แตงงาน แตกตางกัน 

 0H : ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชสตูดิโอถายภาพแตงงาน ไมแตกตางกัน 
 1H : ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
แตกตางกัน 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี ้

 0H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 1H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอ
ถายภาพแตงงาน เพศ n X  S.D. t df Sig. 

ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ชาย 117 3.8308 0.59458 1.654 261.874 0.099 
 หญิง 283 3.7152 0.72534    
ดานการตอบสนองของผูซ้ือ ชาย 117 3.7778 0.64475 1.515 294.331 0.131 
  หญิง 283 3.6572 0.88677    



 54 

ตาราง 7 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของอายุกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ แตงงาน 
 

Levene’s test for Equality of Variances พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอ 
ถายภาพแตงงาน F Sig. 

ดานความรูสึกนกึคดิของผูซ้ือ 
ดานการตอบสนองของผูซ้ือ 

9.781** 
18.560** 

0.002 
0.000 

 
**ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 7 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของอายุกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ 
ถายภาพแตงงานพบวา ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.002 และดานการตอบสนอง 
ของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงคานอยกวา 0.001 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง (H1) คือ มีคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน ดังนั้นในการทดสอบกลุม 
ตัวอยางท้ังสองกลุมเปนอิสระกัน (Independent Sample t-test) กรณี equal variance not assumed ใช
ระดับความเช่ือม่ัน 95% จะพิจารณาจาก คาความแปรปรวนของแตกลุมแตกตางกัน ดังนั้นจึง ทดสอบ
กลุมตัวอยางโดยใช t-test กรณี equel variance not assumed  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 8 
 
ตาราง 8 แสดงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานจําแนกตาม  
      อาย ุ
 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอ
ถายภาพแตงงาน อาย ุ n X  S.D. t df Sig. 

ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 21-30 279 3.7778 0.64636 1.029 183.412 0.305 
  31-50 117 3.6923 0.79461       
ดานการตอบสนองของผูซ้ือ 21-30 279 3.7419 0.72325 1.078 166.364 0.170 
  31-50 117 3.5983 1.02604       
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 จากตาราง 8 พบวาการทดสอบคาความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ 
แตงงานจําแนกตามอายุ ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ และดานการตอบสนองของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 
0.305 และ 0.170 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดาน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ และดานการตอบสนองของผูซ้ือไมแตกตางกันท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถาย ภาพ
แตงงาน แตกตางกัน 

 0H : ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน  
ไมแตกตางกัน 
 1H : ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความแปร 
ปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช 
ระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) ก็ตอเม่ือ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถา 
สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย 
หนึ่งคูท่ีแตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี 
0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาวหากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันให 
ทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากันใหทดสอบความ 
แตกตางดวย Brown-Forsythe โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช 
Levene test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 0H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  1H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของอาชีพกับพฤติกรรม 
 

Test of Homogeneity of Variances พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอถายภาพ
แตงงาน Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 2.015 2 397 0.135 
ดานการตอบสนองของผูซ้ือ 3.121* 2 397 0.045 

 
*ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 

 
 จากตาราง 9 พบวาการทดสอบคาความแปรปรวนของอาชีพท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการ ใช
บริการ สตูดิโอถายภาพแตงงานพบวา ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ มีคา Sig. เทากับ 0.135 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ แสดงวาคาแปรปรวนกลุมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงใชสถิติ 
F- test ในการทดสอบสมมติฐาน และดานการตอบสนองของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.045 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 นั่นคือแสดงวาคาแปรปรวนกลุมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 10 แสดงพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานจําแนกตามอาชีพของผูบริโภค โดย  
      การทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว ดานความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ดวยสถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอถายภาพแตงงาน Sum of 
Squares df Mean 

Square F Sig. 

Between Groups 4.947 2 2.473 5.293** 0.005 
Within Groups 185.533 397 0.467     ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
Total 190.480 399      

 
**ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบคาความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการสตู   
ดิโอถายภาพ ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.005 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ 
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สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพ แตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงได นําผล
การ วิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพ่ือหาวาคา 
เฉล่ียคูใดบางแตกตางกันมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังตาราง 11 
 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถาย 
       ภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือโดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน ธุรกิจสวนตัว อาชีพ X  

3.7931 3.6711 3.7490 
-.12196 -.0441 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 3.7931 - 
(0.221) (.199) 

 -.0779** พนักงานบริษัทเอกชน 3.6711 
 

- 
(.001) 

  ธุรกิจสวนตัว 3.7490 
    

- 

 
**ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 

 
 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือพบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับธุรกิจสวนตัว 
มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 หมายความวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับ 
ธุรกิจสวนตัวมีความแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนกึ คดิ
ของผูซ้ือแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัวมีคาเฉล่ีย
มากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท เอกชน โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .0779 
  สวนรายคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถาย 
      ภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือโดยใชวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอ
ถายภาพแตงงาน 

แหลงของความ
แปรปรวน 

Levene 
Statistic df1 df2 Sig. 

ดานการตอบสนองของผูซ้ือ Brown-Forsythe 4.221* 2 218.247 0.016 
 

*ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
 
 จากตาราง 12 ผลการทดสอบคาความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ
สตูดิโอ ถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.016 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคอืปฎิ
เสธ สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตาง
กันมีพฤติกรรม การใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิง ซอน (Multiple Comparison)โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคู
ใดบางแตกตาง กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถาย 
      ภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือโดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
สวนตัว อาชีพ X  

3.7241 3.6166 3.8876 
.10754 -.16350 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 3.7241 - 
(0.708) (.471) 

 -.27104* พนักงานบริษัทเอกชน 3.6166  - (.014) 
ธุรกิจสวนตัว 3.8876   - 

 
*ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
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 ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ 
แตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือพบวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับธุรกิจสวนตัว มี
คา Sig.เทากับ 0.014 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับ 
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตวัมีความแตกตางกันในพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพธุรกิจสวนตัวมีคา 
เฉล่ียมากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน .27104   
 สวนรายคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ 
ถายภาพแตงงาน แตกตางกัน 
 0H : ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชสตูดิโอถายภาพแตงงาน ไม
แตกตางกัน 
 1H : ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
แตกตางกัน 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene test ซ่ึง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี ้

 0H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 1H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ 
      แตงงาน 
 

Levene test for Equality of Variances พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอ 
ถายภาพแตงงาน F Sig. 

ดานความรูสึกนกึคดิของผูซ้ือ 
ดานการตอบสนองของผูซ้ือ 

0.974* 
5.398* 

0.032 
0.021 

 
*ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
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 จากตาราง 14 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของการศึกษากับพฤติกรรมการใชบริการ 
สตูดิโอถายภาพแตงงานพบวา ดานการตอบสนองของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.032 และดานการ
ตอบสนองของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.021 ซ่ึงคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) คือ มีคาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน ดังนั้นในการทดสอบ
กลุม ตัวอยางท้ังสองกลุมเปนอิสระกัน (Independent Sample t-test) กรณี equal variance not assumed 
ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% จะพิจารณาจากคา ความแปรปรวนของแตกลุมแตกตางกัน ดังนัน้จงึ ทดสอบ
กลุมตัวอยางโดยใช t-test กรณี equel variance not assumed  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมเปน
อิสระกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 15 
 
ตาราง 15 แสดงพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน จําแนกตามการศึกษาของผูบริโภคโดย  
      การทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว ดวยสถิติ t-test 
 

 
**ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.01 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคท่ีมีตอพฤติกรรม 
การใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน โดยใชสถิติ Independent Sample t-test กรณี equal variance not 
assumed ในการทดสอบพบวา  
 ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ 
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานแตกตางกันท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

t-test for inequality of Means พฤติกรรมการใชบริการ
สตูดิโอถายภาพแตงงาน ระดับการศึกษา n X  S.D. t df Sig. 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 35 4.0629 .60541 3.489** 49.041 .001 ดานความรูสึกนกึคดิของ
ผูซ้ือ ปริญญาตร ี 270 3.6881 .68185      

ต่ํากวาปริญญาตร ี 35 4.0571 .68354 2.931** 303 .004 ดานการตอบสนองของ 
ผูซ้ือ ปริญญาตร ี 270 3.6148 .85781       
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แสดงใหเห็นวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับต่ําปริญญาตรีมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานความรูสึกนึกคิดมากกวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
 ดานการตอบสนองของผูซ้ือ มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติ 
ฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับต่ํากวาปรญิาตร ี
มีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานแตกตางกนัท่ีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 แสดงให
เห็นวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ดานการตอบสนองของผูซ้ือมากกวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตร ี
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถาย ภาพ
แตงงาน แตกตางกัน 

 0H : ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน  
ไมแตกตางกัน 
 1H : ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยคา F แบบการวิเคราะหคาความแปร 
ปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใช 
ระดับความเช่ือม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. นอยกวา 0.05 และถา 
สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย หนึ่ง
คูท่ีแตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิท่ี 0.05 
 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาวหากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบ 
หากคาความแปรปรวนของขอมูลทุกกลุมเทากันใหทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความ 
แปรปรวนของขอมูลทุกกลุมไมเทากัน ใหทดสอบความ แตกตางดวย Brown-Forsythe โดยจะทําการ 
ตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

 0H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
  1H : คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของรายไดกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ 
      แตงงาน 
 

Test of Homogeneity of Variances 
พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอถายภาพแตงงาน Levene 

Statistic df1 df2 Sig. 

ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 2.648* 3 378 0.049 
ดานการตอบสนองของผูซ้ือ 0.379 3 378 0.768 

 
*ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบคาความแปรปรวนของรายไดกับพฤติกรรมการใชบริการ
สตูดิโอ ถายภาพแตงงานพบวา ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ มีคา Sig. เทากับ 0.049 ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) คือ มีคาความแปรปรวน
แตกตางกนั ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปทดสอบคาความแปรปรวนกลุมแตกตางกัน จึงใช
สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน สวนผลการทดสอบคาความแปรปรวนของรายไดกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน พบวาดานการตอบสนองของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 
0.768 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือแสดงวาคาแปรปรวนกลุมไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 17 แสดงพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน จําแนกตามรายไดของผูบริโภค โดย 
       การทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว ดวยสถิติ Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอ
ถายภาพแตงงาน 

แหลงของ 
ความแปรปรวน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ดานความรูสึกนกึคดิของผูซ้ือ Brown-Forsythe 0.265 3 150.551 0.851 
 
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบคาความแตกตางระหวางรายไดกับพฤติกรรมการใชับริการ 
สตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.0851 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นัน่
คือยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีราย ได
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แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไมแตก 
ตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 จากตารางพบวาการทดสอบคาความแปรปรวนของรายไดท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานพบวา ดานการตอบสนองของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.768 นั่นคือ แสดง
วาคาแปรปรวนกลุมไมแตกตางกันจึงใชสถิต ิF- test ในการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 18 แสดงพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานจําแนกตามรายไดของผูบริโภคโดย  
       การทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว ดวยสถิติ F-test 
 

พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอถายภาพแตงงาน Sum of 
Squares df Mean  

Square F Sig. 

Between Groups .610 3 .203 .323 .809 
Within Groups 238.418 378 .631   

ดานการตอบสนองของผูซ้ือ 

Total 239.029 381    
 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบคาความแตกตาง ระหวางรายไดกับพฤติกรรมการใชบริการ 
สตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือมีคา Sig. เทากับ 0.809 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคอื
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวาผูบริโภคท่ีมีราย ได
แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือไมแตก 
ตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 สมมติฐานที่ 2.1 ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม  
 การใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 0H : ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใช บริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ไมแตกตางกัน 
 1H : ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ แตกตางกัน  
 
 โดยใชการทดสอบสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
coefficient) ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95 % พิจารณาจากคาโดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
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ตาราง 19  แสดงปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบรกิารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบรกิาร 
       สตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ 
 

ดานความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

r Sig. 
(2.tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ     
1. รูปภาพคมชัด สวยงาม 0.274** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
2. คุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมี

คุณภาพ 
0.316** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 

3. แนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย 0.453** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
รวมดานผลิตภัณฑ 0.377** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 

ดานราคา     
1. ราคาไมแพง 0.278** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
2. สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก 0.286** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 

รวมดานราคา 0.315** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
ดานชองทางการจัดจําหนาย     
1. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ 0.286** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
2. เวลาท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสม 0.286 0.219 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 0.232** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
ดานการสงเสริมทางการตลาด     
1. จัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้ง เชน ตาม

เทศกาลตางๆ 
0.429** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

2. มีประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ 0.364** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
3. มีการโฆษณาท่ีดึงดดูใจนาเช่ือถือ 0.248** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 

รวมดานการสงเสริมทางการตลาด 0.276** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
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ตาราง 19  (ตอ) 
 

ดานความรูสึกนึกคดิของผูซ้ือ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

r Sig. 
(2.tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานบุคลากร     
1. สุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ 0.408** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
2. มีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด 0.335** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
3. เสนอบริการไดถูกตอง 0.362 0.584 ไมมีความสัมพันธ 
4. แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว 0.425** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

รวมดานบุคลากร 0.372** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
ดานลกัษณะทางกายภาพ     
1. ความสะอาดและเปนระเบียบของราน 0.469** 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 
2. ตกแตงรานสวยงาม ดดู ีทันสมัย 0.201** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
3. จอดรถสะดวก และพอเพียง 0.226** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
4. มีท่ีใหนั่งรอเพียงพอ และสะดวกสบาย 0.339** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 

รวมดานลกัษณะทางกายภาพ 0.308** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
ดานกระบวนการ     
1. คิดเงินรวดเร็ว 0.226** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
2. ใหบริการถูกตอง รวดเร็ว 0.201** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
3. กระบวนการใหบรกิารไมยุงยาก 0.201** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

รวมดานกระบวนการ 0.211** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ โดยแยกความหมาย 
เปนสวนประสมทางการตลาดแตละดาน ไดดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ พบวา ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ 
โดยรวม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) 
และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการดาน 
ผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึก 
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คิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.377 นั่นคือ ตัว 
แปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอ 
ใจของสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวมเพ่ิมขึ้นจะทําใหมีพฤติกรรมการใชบร ิ
การสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือ เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปน 
รายขอไดดังนี ้
 รูปภาพคมชัด สวยงาม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวนประสม ทาง
การตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ เรื่องรูปภาพคมชัด สวยงาม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ ใชบรกิาร
สตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.274 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับ
คอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาด
บริการ ดาน  
 ผลิตภัณฑ เรื่องรูปภาพคมชัด สวยงาม เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพ แตงงาน เพ่ิมขึน้ในระดับคอนขางต่ํา 
 คุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมีคุณภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึง
พอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ (Product) เรื่องคุณภาพของสินคา เชน รปูกนั
น้ํา กรอบรูปมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดาน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 
0.316 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ เรื่องคุณภาพของ สินคา 
เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมีคุณภาพเพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตง งาน 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 แนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอย กวา 
0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจ ของ
สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ เรื่องแนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ี 
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.453 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสอง มี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวน 
ประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ เรื่องแนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย เพ่ิมขึ้น จะ
ทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นใน ระดับปานกลาง 
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 ดานราคา พบวา ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา คา Sig.  (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติ 
ฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวม มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัย 
สําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.315 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมี
ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนผสม
ทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวมเพ่ิมขึ้นจะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ราคาไมแพง คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติ ฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาด 
บริการ ดานราคา เรื่องราคาไมแพงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 
0.278 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผู 
บริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา เรื่องราคาไมแพง เพ่ิมขึ้น จะ ทํา
ใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือปฎิเสธสมมติ ฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวน 
ประสมทางการตลาด บริการ ดานราคา เรื่องสินคามีหลายระดับราคาใหเลือกมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทาง 
สถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.286 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธใน 
ระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการ 
ตลาดบริการดานราคา เรื่องสินคามีหลายระดับราคาใหเลือกเพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการ 
สตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ สมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวนประสมทางการ ตลาด
บริการ ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ 
ถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ เทากับ 0.232 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
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โดยรวมเพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเพ่ิม 
ขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี ้
 ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของ 
สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย เรื่องความสะดวกในการเดินทางมาใช 
บริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.286 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความ 
สัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทาง 
การตลาด บริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย เรื่องความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ เพ่ิมขึ้น จะ
ทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 เวลาท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสม Sig. (2-tailed) เทากับ 0.219 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นัน่คอื
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวน ประสม
ทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด เรื่องเวลาท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ี 
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานการสงเสริมทางการตลาด คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวนประสมทางการ 
ตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ 
ถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ เทากับ 0.276 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการ 
ตลาดโดยรวมเพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิด 
ของผูซ้ือ เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี ้
 จัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้ง เชน ตามเทศกาลตาง ๆ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมี
คานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึง
พอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด เรื่องจัดรายการ โปรโมช่ัน
บอยครั้ง เชน ตามเทศกาลตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ แตงงาน 
ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ สหสัมพันธ เทากับ 
0.429 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภค
มีความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการ ตลาด เรื่องจัดรายการ
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โปรโมช่ันบอยครั้ง เชน ตามเทศกาลตาง ๆ เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใช บริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 มีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคอื
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวน ประสม
ทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาดเรื่องมีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ มี 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ี 
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.364 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมี 
ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวน 
ประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาดเรื่องมีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ เพ่ิม 
ขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 มีการโฆษณาท่ีดึงดูดใจนาเช่ือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวน 
ประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาดเรื่องมีการโฆษณาท่ีดึงดูดใจนาเช่ือถือมี 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชับริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดท่ีระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.248 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมี 
ความสัมพันธในระดับคอน ขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวน 
ประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด เรื่องมีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ เพ่ิม 
ขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใช บริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 ดานบุคลากร พบวา ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร คา Sig. 
(2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับ สมมติ
ฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากรมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.372 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความ 
สัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสม 
ทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี ้
 สุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวน 
ประสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร เรื่องสุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทาง 
สถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.408 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธใน 
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ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการ ตลาด
บริการ ดานบุคลากร เรื่องสุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใช บริการ
สตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 มีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวน ประสม
ทางการตลาดบริการ ดานบุคลากรเรื่องมีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด มีความสัมพันธกับพฤติ กรรมการ
ใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.335 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอน ขางต่ํา ใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการ ตลาดบริการ ดาน
บุคลากร เรื่องมีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ ถายภาพ
แตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 เสนอบริการไดถูกตอง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.584 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอม รับ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือความพึงพอใจของสวนประสมทาง 
การตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด เรื่องเสนอบริการไดถูกตองไมมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทาง 
สถิติท่ี 0.05 
 แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของ สวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร เรื่องแกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็วมีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทาง 
สถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.425 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธใน 
ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการ ตลาด
บริการ ดานบุคลากร เรื่องแกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใช บริการ
สตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง 
 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดาน
ลักษณะทางกายภาพ คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ สมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือความพึงพอใจของสวนประสมทางการ ตลาด
บริการ ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถาย ภาพ
แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ เทากับ 0.308 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 
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โดยรวมมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ความสะอาดและเปนระเบียบของราน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของ สวน
ประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพเรื่องความสะอาดและเปนระเบียบของรานมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ี 
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.469 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสอง มี
ความสัมพันธในระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวน 
ประสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องความสะอาดและเปนระเบียบของราน 
เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับปานกลาง  
 ตกแตงรานสวยงาม ดูดี ทันสมัย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวน 
ประสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องตกแตงรานสวยงาม ดูดี ทันสมัย มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.201 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความ 
สัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการ 
ตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องตกแตงรานสวยงาม ดูดี ทันสมัย เพ่ิมขึ้น จะทําใหมี 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 จอดรถสะดวก และพอเพียง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวน ประสม
ทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องจอดรถสะดวก และเพียงพอมีความ สัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับ นัยสําคัญทาง
สถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.226 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความ สัมพันธใน
ระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสม ทาง
การตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องจอดรถสะดวก และพอเพียง เพ่ิมขึ้น จะทําใหมี 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 มีท่ีใหนั่งรอเพียงพอ และสะดวกสบาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของ สวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพเรื่องมีท่ีใหนั่งรอเพียงพอและสะดวกสบาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ี 
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.339 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสอง มี
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ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องมีท่ีใหนั่งรอเพียงพอ และสะดวกสบาย 
เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 ดานกระบวนการ พบวา ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวน 
การ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการดาน 
กระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิด 
ของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.211 นั่นคือ ตัวแปร 
ท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจ 
ของสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการโดยรวมเพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบรกิาร 
สตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปน ราย
ขอไดดังนี ้
 คิดเงินรวดเร็ว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวนประสมทางการ 
ตลาดบริการ ดานกระบวนการ เรื่องคิดเงินรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ 
ถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ เทากับ 0.226 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียว กัน 
กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการ เรื่อง 
คิดเงินรวดเร็ว เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอน 
ขางต่ํา 
 ใหบริการถูกตอง รวดเร็ว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิ
เสธ สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของสวนประสม 
ทางการ ตลาดบริการ ดานกระบวนการ เรื่องใหบริการถูกตอง รวดเร็วมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
ใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมี
คา สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.201 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศ ทาง
เดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวน การ 
เรื่องใหบริการถูกตอง รวดเร็ว เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ แตงงาน 
เพ่ิมขึ้นใน ระดับต่ํา 
 กระบวนการการใหบริการไมยุงยาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ความพึงพอใจของ สวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการ เรื่องกระบวนการใหบริการไมยุงยากมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.201 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความ สัมพันธใน
ระดับต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคมีความพึงพอใจของสวนประสมทางการ ตลาดบริการ
ดาน กระบวนการ เรื่องกระบวนการใหบริการไมยุงยาก เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการ ใชบริการ
สตูดิโอถายภาพ แตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม  
 การใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือ โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 0H : ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใช บริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือ ไมแตกตางกัน 
 1H : ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใช บริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือ แตกตางกัน  
 
 โดยใชการทดสอบสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
coefficient) ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95 % พิจารณาจากคาโดยท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ 
 
ตาราง 20  แสดงปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบรกิารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบรกิาร 
      สตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือ 
 

ดานการตอบสนองของผูซ้ือ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

r Sig. 
(2.tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ     
1. รูปภาพคมชัด สวยงาม 0.201** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
2. คุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมี

คุณภาพ 
0.216** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 

3. แนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย 0.403** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
รวมดานผลิตภัณฑ 0.267** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
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ตาราง 20  (ตอ) 
 

ดานการตอบสนองของผูซ้ือ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

r Sig. 
(2.tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานราคา     
1. ราคาไมแพง 0.258** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
2. สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก 0.246** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 

รวมดานราคา 0.252** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
ดานชองทางการจัดจําหนาย     
1. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ 0.246** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
2. เวลาท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสม 0.246 0.219 ไมมีความสัมพันธ 

รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 0.246** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
ดานการสงเสริมทางการตลาด     
1. จัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้ง เชน ตาม

เทศกาลตางๆ 
0.328** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 

2. มีประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ 0.310** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
3. มีการโฆษณาท่ีดึงดดูใจนาเช่ือถือ 0.148** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

รวมดานการสงเสริมทางการตลาด 0.262** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
ดานบุคลากร     
1. สุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ 0.333** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
2. มีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด 0.264** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
3. เสนอบริการไดถูกตอง 0.263 0.584 ไมมีความสัมพันธ 
4. แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว 0.358** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 

รวมดานบุคลากร 0.237** 0.000 คอนขางต่ํา เดยีวกนั 
ดานลกัษณะทางกายภาพ     
1. ความสะอาดและเปนระเบียบของราน 0.365** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
2. ตกแตงรานสวยงาม ดดูี ทันสมัย 0.201** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
3. จอดรถสะดวก และพอเพียง 0.226** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
4. มีท่ีใหนั่งรอเพียงพอ และสะดวกสบาย 0.339** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 

รวมดานลกัษณะทางกายภาพ 0.282** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
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ตาราง 20  (ตอ) 
 

ดานการตอบสนองของผูซ้ือ 
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

r Sig. 
(2.tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานกระบวนการ     
1. คิดเงินรวดเร็ว 0.226** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
2. ใหบริการถูกตอง รวดเร็ว 0.201** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 
3. กระบวนการใหบรกิารไมยุงยาก 0.201** 0.000 ต่ํา เดียวกนั 

รวมดานกระบวนการ 0.209** 0.000 คอนขางต่ํา เดียวกนั 
 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือ โดยแยกความหมายเปน 
สวนประสมทางการตลาดแตละดาน ไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ โดยรวม มี
คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับ
สมมติฐานรอง( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดย รวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.267 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมี 
ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวน 
ประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑโดยรวมเพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ 
ถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือ เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอดังนี ้ 
 รูปภาพคมชัด สวยงาม มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสมทางการ ตลาด
บริการ ดานผลิตภัณฑ เรื่องรูปภาพคมชัด สวยงาม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ สตูดิโอ
ถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคา สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ เทากับ 0.201 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทางเดียว กัน กลาวคอื
เม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ เรื่องรูป ภาพคมชัด 
สวยงาม เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นใน ระดับต่ํา 
 คุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมีคุณภาพ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของ
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สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ (Product) เรื่องคุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบ
รูปมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดาน การตอบสนอง
ของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ 0.216 นั่นคือ ตัวแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคให ความสําคัญ
ของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ เรื่องคุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมี
คุณภาพ เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานเพ่ิม ขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
แนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอย กวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวน ประสม
ทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ เรื่องแนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัยมีความ สัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับ สําคัญทางสถิติท่ี 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.403 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความ สัมพันธในระดับ
คอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสม ทางการตลาด
บริการ ดานผลิตภัณฑ เรื่องแนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย เพ่ิมขึ้น จะทําให มีพฤติกรรม
การใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 ดานราคา พบวา ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา คา Sig. (2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั่นคือ ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม ใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมี คา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.252 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําใน 
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม 
เพ่ิมขึ้นจะทําใหมีพฤติกรรมการใชสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือเพ่ิมขึ้นในระดับ 
คอนขางต่ําโดย จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ราคาไมแพง คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติ ฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดาน
ราคา เรื่องราคาไมแพงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดาน การ
ตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทา กับ 0.258 นั่น
คือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผู บริโภคให
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา เรื่องราคาไมแพง เพ่ิมขึ้นจะทํา ใหมี
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือปฎิเสธสมมต ิฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสม ทาง
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การตลาดบริการดานราคา เรื่องสินคามีหลายระดับราคาใหเลือกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ ใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมี คา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.246 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทาง 
เดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา เรื่อง 
สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง 
ทางการจัดจําหนาย คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐาน หลัก 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสมทางการ ตลาดบริการดาน ชอง
ทางการจัดจําหนายโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดาน
การตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.246 
นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกันกลาวคือ เม่ือผูบริ โภคให
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมเพ่ิมขึ้น จะทําให
มี พฤติกรรมการใชสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือเพ่ิมขึ้นในระดับคอน ขางต่ํา 
โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี ้
 ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวน 
ประสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย เรื่องความสะดวกในการเดินทางมาใช บริการ
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดโิอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.246 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสอง มี
ความสัมพันธใน ระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือผูบริโภคใหความสําคัญของสวน 
ประสมทางการตลาดบริการ ดานชองทางการจัดจําหนาย เรื่องความสะดวกในการเดินทางมาใช บริการ
เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 เวลาท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสม Sig. (2-tailed) เทากับ 0.219 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นัน่คอื
ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสม ทาง
การตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด เรื่องเวลาท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสมไมมี 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ 
สงเสริมทางการตลาดคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐาน 
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดาน 
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การสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการ 
ตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.262 นั่น
คือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคให 
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด เพ่ิมขึ้น จะทําใหมี 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขาง 
ต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี ้
 จัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้ง เชน ตามเทศกาลตาง ๆ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมี
คานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัย
ของสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมทางการตลาด เรื่องจัดรายการโปรโมช่ัน บอยครั้ง 
เชน ตามเทศกาลตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ แตงงาน ดานการ
ตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.328 นั่น
คือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ ผูบริโภคให
ความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด เรื่องจัด  รายการ
โปรโมช่ันบอยครั้ง เชน ตามเทศกาลตาง ๆ เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ ถายภาพ
แตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 มีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคอื
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสม ทาง
การตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาดเรื่องมีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ มีความ สัมพันธกบั
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับ นัยสําคัญ ทาง
สถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.310 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมี ความสัมพันธใน
ระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวน ประสมทางการ
ตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาดเรื่องมีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ เพ่ิมขึ้น จะทําใหมี
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 มีการโฆษณาท่ีดึงดูดใจนาเช่ือถือ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสม ทาง
การตลาดบริการ ดานการสงเสริมทางการตลาดเรื่องมีการโฆษณาท่ีดึงดูดใจนาเช่ือถือมีความ สัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชับริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.148 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความ สัมพันธใน
ระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสม ทางการตลาด
บริการ ดานการสงเสริมทางการตลาด เรื่องมีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ เพ่ิมขึ้นจะทํา ใหมี
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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 ดานบุคลากร พบวา ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร คา Sig. (2-
tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติ 
ฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลากรโดยรวม มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ ท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.237 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความ 
สัมพันธในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสม 
ทางการตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวมเพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ 
แตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 สุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสม ทาง
การตลาดบริการดานบุคลากร เรื่องสุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรม การ
ใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.333 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขาง ต่ํา ใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคญัของสวนประสมทางการตลาดบริการดาน บุคลากร 
เรื่องสุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถาย ภาพ
แตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 มีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสม ทาง
การตลาดบริการ ดานบุคลากรเรื่องมีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม การใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.264 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขาง ต่ํา ใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการดาน บุคลากร 
เรื่องมีบุคลิกภาพดีแตงกายสะอาด เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถาย ภาพแตงงาน 
เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 เสนอบริการไดถูกตอง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.584 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอม รับ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือปจจัยของสวนประสมทางการตลาด 
บริการ ดานการสงเสรมิทางการตลาด เรื่องเสนอบริการไดถูกตองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
ใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประ สมทางการตลาด
บริการ ดานบุคลากร เรื่องแกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็วมีความสัมพันธกับพฤต ิกรรมการใชบริการ
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สตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.358 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอน ขางต่ํา ใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร 
เรื่องแกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ ทาง
กายภาพ คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก ( 0H ) 
และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ ทาง
กายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนอง ของผู
ซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.282 นั่นคือ ตัวแปรท้ัง
สองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคใหความ สําคัญของ
สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการใชบริการ 
สตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือ เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนก เปนราย
ขอไดดังนี ้
 ความสะอาดและเปนระเบียบของราน มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพเรื่องความสะอาดและเปนระเบียบของรานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.365 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความ สัมพันธในระดับ
คอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสม ทางการตลาด
บริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องความสะอาดและเปนระเบียบของรานเพ่ิมขึ้นจะ ทําใหมี
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา  
 ตกแตงรานสวยงาม ดูดี ทันสมัย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสม ทาง
การตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องตกแตงรานสวยงาม ดูดี ทันสมัย มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทาง สถิติ
ท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.201 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธใน ระดับ
ต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดาน
ลักษณะทางกายภาพ เรื่องตกแตงรานสวยงาม ดูด ีทันสมัย เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใช บริการ
สตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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 จอดรถสะดวก และพอเพียง มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสม ทาง
การตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องจอดรถสะดวก และเพียงพอมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.226 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับ
คอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสมทางการ ตลาด
บริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องจอดรถสะดวก และพอเพียง เพ่ิมขึ้นจะทําใหมีพฤติกรรม การใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 มีท่ีใหนั่งรอเพียงพอ และสะดวกสบาย มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประ สม
ทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพเรื่องมีท่ีใหนั่งรอเพียงพอและสะดวกสบายมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.339 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความ 
สัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ เรื่องมีท่ีใหนั่งรอเพียงพอ และสะดวกสบาย เพ่ิมขึ้น จะ
ทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 
 ดานกระบวนการ พบวา ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวน การมีคา 
Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับ 
สมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการโดยรวม มี 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.209 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมี 
ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวน 
ประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการโดยรวมเพ่ิมขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ 
ถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือเพ่ิมขึ้นในระดับคอนขางต่ํา โดยจําแนกเปนรายขอดังนี้  
 คิดเงินรวดเร็ว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสมทางการตลาด 
บริการ ดานกระบวนการ เรื่องคิดเงินรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถาย 
ภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ เทากับ 0.226 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการ เรื่องคิด 
เงินรวดเร็ว เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับคอน ต่ํา 
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ใหบริการถูกตอง รวดเร็ว มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธ 
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวนประสมทางการ ตลาด
บริการ ดานกระบวนการ เรื่องใหบริการถูกตอง รวดเร็วมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.01 โดยมีคา 
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.201 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา ในทิศทาง 
เดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 
เรื่องใหบริการถูกตอง รวดเร็ว เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน เพ่ิม 
ขึ้นในระดับต่ํา 
 กระบวนการการใหบริการไมยุงยาก มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) นั่นคือ ปจจัยของสวน ประสม
ทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการ เรื่องกระบวนการใหบริการไมยุงยากมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ี 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ เทากับ 0.201 นั่นคือ ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในระดับ 
ต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเม่ือผูบริโภคใหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ ดาน 
กระบวนการ เรื่องกระบวนการใหบริการไมยุงยาก เพ่ิมขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ 
ถายภาพแตงงาน เพ่ิมขึ้นในระดับต่ํา 
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ตาราง 21 แสดงสถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการวิจัย 

สถิติที่ใช สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.1   
ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ 

    

ถายภาพแตงงาน แตกตางกัน 
 

  
- ดานความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ t - test  / 
- ดานการตอบสนองของผูซื้อ t - test  / 
สมมติฐานขอที่ 1.2   
ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
สตูดิโอ 

  

ถายภาพแตงงาน แตกตางกัน 
 

  
- ดานความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ t - test  / 
- ดานการตอบสนองของผูซื้อ t - test  / 
สมมติฐานขอที่ 1.3   
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
สตูดิโอ 

  

ถายภาพแตงงาน แตกตางกัน 
 

  
- ดานความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ F - test /  
- ดานการตอบสนองของผูซื้อ Brown-Forsythe /  
สมมติฐานขอที่ 1.4   
ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
สตูดิโอถายภาพแตงงาน แตกตางกัน  

  

- ดานความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ t - test  / 
- ดานการตอบสนองของผูซื้อ t - test /  
สมมติฐานขอที่ 1.5   
ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
สตูดิโอ 

  

ถายภาพแตงงาน แตกตางกัน 
 

  
- ดานความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ Brown-Forsythe  / 
- ดานการตอบสนองของผูซื้อ F - test  / 
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการวิจัย 

สถิติที่ใช สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.1 
ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน    
ดานความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
- ดานผลิตภัณฑ    
1. รูปภาพคมชัด สวยงาม Pearson Correlation /  
2. คุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมีคุณภาพ Pearson Correlation /  
3. แนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย Pearson Correlation /  
- ดานราคา    
1. ราคาไมแพง  Pearson Correlation /  
2. สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก  Pearson Correlation /  
- ดานชองทางการจัดจําหนาย    
1. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ Pearson Correlation /  
2. เวลาท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสม Pearson Correlation  / 
- ดานการสงเสริมทางการตลาด    
1. จัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้ง เชน ตามเทศกาลตาง ๆ Pearson Correlation /  
2. มีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ Pearson Correlation /  
3. มีการโฆษณาท่ีดึงดูดใจ นาเช่ือถือ Pearson Correlation /  
- ดานบุคลากร    
1. สุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ Pearson Correlation /  
2. มีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด  Pearson Correlation /  
3. เสนอบริการไดถูกตอง Pearson Correlation  / 
4. แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว Pearson Correlation /  
- ดานลักษณะทางกายภาพ  
1. ความสะอาด และเปนระเบียบของราน Pearson Correlation /  
2. ตกแตงรานสวยงาม ดูดี ทันสมัย Pearson Correlation /  
3. จอดรถสะดวก และพอเพียง Pearson Correlation /  
4. มีท่ีใหนั่งรอเพียงพอ และสะดวกสบาย Pearson Correlation /   
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ตาราง 21 (ตอ) 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการวิจัย 

สถิติที่ใช สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

- ดานกระบวนการ 
1. คิดเงินรวดเร็ว Pearson Correlation / 
2. ใหบริการถูกตองรวดเร็ว Pearson Correlation / 
3. กระบวนการใหบริการไมยุงยาก Pearson Correlation / 
สมมติฐานที่ 2.2 
ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน    
ดานการตอบสนองของผูซื้อ 
- ดานผลิตภัณฑ    
1. รูปภาพคมชัด สวยงาม Pearson Correlation /  
2. คุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมีคุณภาพ Pearson Correlation /  
3. แนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย Pearson Correlation /  
- ดานราคา    
1. ราคาไมแพง  /  
2. สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก  /  
- ดานชองทางการจัดจําหนาย    
1. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ Pearson Correlation /  
2. เวลาท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสม Pearson Correlation  / 
- ดานการสงเสริมทางการตลาด    
1. จัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้ง เชน ตามเทศกาลตาง ๆ Pearson Correlation /  
2. มีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ Pearson Correlation /  
3. มีการโฆษณาท่ีดึงดูดใจ นาเช่ือถือ Pearson Correlation /  
- ดานบุคลากร    
1. สุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ Pearson Correlation /  
2. มีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด  Pearson Correlation /  
3. เสนอบริการไดถูกตอง Pearson Correlation  / 
4. แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว Pearson Correlation /  

 
 



 86 

ตาราง 21 (ตอ) 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการวิจัย 

สถิติที่ใช สอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับ 
สมมติฐาน 

- ดานลักษณะทางกายภาพ  
1. ความสะอาด และเปนระเบียบของราน Pearson Correlation /  
2. ตกแตงรานสวยงาม ดูดี ทันสมัย Pearson Correlation /  
3. จอดรถสะดวก และพอเพียง Pearson Correlation /  
4. มีท่ีใหนั่งรอเพียงพอ และสะดวกสบาย Pearson Correlation /   
- ดานกระบวนการ  
1. คิดเงินรวดเร็ว Pearson Correlation /  
2. ใหบริการถูกตองรวดเร็ว Pearson Correlation /  
3. กระบวนการใหบริการไมยุงยาก Pearson Correlation /   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
  การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่อง ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ผูวิจัยได
สรุปผลของการวิจัย ดังนี ้
 
สังเขปการวิจัย 
 วัตถุประสงคในการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ การศึกษา 
และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
  2.  เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
สตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ  
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1.  เปนขอมูลในการประกอบการตัดสินใจลงทุน เพ่ือใหสามารถแขงขันในตลาดได  
 2.  แนวทางใหกับผูวิจัยท่ีจะศึกษาคนควา ท่ีจะนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาอางอิงตอไป 
 3.  แนวทางในการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดของสตูดิโอถายภาพแตงงานในจังหวัด 
สมุทรปราการใหตรงตามความตองการของผูบริโภคมากขึ้น 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
  1.  ผูบริโภคท่ีมีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
การศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของ
ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการแตกตางกัน 
 2.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7P) ไดแก ดานผลิตภัณฑหรือบริการ ดาน
ราคา ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ดานสงเสรมิการตลาด ดานบุคลากร ดานขั้นตอนการใหบริการ และดาน
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภค
ในจังหวัดสมุทรปราการ 
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 ขอบเขตของการวิจัย  
  ประชากรที่ใชในการวิจัย ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีมีความสนใจใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ในจังหวัดสมุทรปราการ ซ่ึงไมทราบจํานวนท่ีแนนอน    
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  เนื่องจากไมทราบจํานวนท่ีแนนอน การกําหนดขนาดตัวอยาง 
จึงใชวิธี การคํานวณหาขนาดประชากรท่ีไมสามารถระบุจํานวนประชากรท่ีแนนอนได (กัลยา             
วานิชยบัญชา .  2545: 26) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% จึงไดขนาดตัวอยาง
จํานวน 385 คน และเพ่ิมตัวอยางจํานวน 15 ชุด รวมจํานวน 400 คน  
  การสุมตัวอยาง ผูวิจัยสุมตัวอยางตามขั้นตอนดังนี้  
  ขั้นที่ 1  วิธีการสุมตัวอยางแบบแบงจํานวนตัวอยางตามโควตา (Quota Sampling) ท้ัง 5 เขต 
คือ 
   เขตบางพลี  จํานวน 80 คน 
   เขตบางบอ  จํานวน 80 คน 
   เขตบางเสาธง  จํานวน 80 คน 
   เขตพระสมุทรเจดีย จํานวน 80 คน 
   เขตเมืองสมุทรปราการ จํานวน 80 คน 
 ขั้นที่ 2  การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยระบุกลุมเปาหมายท่ีใชในการ
เก็บขอมูลคือ ผูบริโภคท่ีสนใจใชบริการ และมีแนวโนมท่ีจะใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานใน
จังหวัดสมุทรปราการ โดยเลือกสอบถามผูบริโภคตามสถานท่ี ดังนี ้
เขตบางพลี รานเรือนแกว เวดดิ้ง สตูดิโอ 
   เขตบางบอ  Smile Love Studio 
   เขตบางเสาธง  เพ่ือนสาว เวดดิ้ง สตูดิโอ , สรางรัก สตูดิโอ 
   เขตพระสมุทรเจดีย PJ Studio 
   เขตเมืองสมุทรปราการ Bubpha Wedding Studio , Smile Love Studio 
       Modern Love Bridal&Studio , OK Wedding 
       Studio , Wedding of love Studio 
 ขั้นที่ 3  การสุมตัวอยางท่ีใชความสะดวก (Convenience Sampling) ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะ
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานในจังหวัดสมุทรปราการ โดยเลือกสุมสอบถามผูบริโภคตามสถานท่ีท่ี
ระบุไวในขั้นท่ี 2 
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 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
  แบบสอบถาม คือ เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลในงานวิจัยครั้งนี้ โดยแบงออกเปน 3 
สวน ดังตอไปนี ้
 สวนที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบสอบถามดานประชากรศาสตร
ของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ (Check List) ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน 5 ขอ แจกแจงคาความถ่ีและคารอยละ 
  สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ(7P) แบงเปนคําถาม 7 
ดานจํานวน 23 ขอ ซ่ึงลักษณะคําถามเปนแบบอัตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ซ่ึงบงบอกระดับ
ความสําคัญของผูบริโภค 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑ
การใหคะแนนคือ การคํานวณหาอันตรภาคช้ัน  
   สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภค ท้ังหมด 7 ขอ 
แบงเปน 2 ขอ ลักษณะคําถามเปนแบบอัตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ซ่ึงบงบอกระดับความ
คิดเห็นของผูบริโภค 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน(Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการ
ให คะแนนคือ การคํานวณหาอันตรภาคช้ัน 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล  
 การเก็บรวบรวมขอมูลไดแบงลักษณะของการเก็บขอมูลในการศึกษาออกเปน 2 แบบ คือ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคท่ีอยู
ในเขตจังหวัดสมุทรปราการเปนจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน นําแบบสอบถามใหผูบริโภคตอบ 
พรอมท้ังอธิบายและใหคําแนะนําในการตอบ 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ(Secondary Data) เปนขอมูลท่ีนํามาใชประกอบการทําการศึกษา ซ่ึงผูวจิยัได 
ทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการศึกษาคนควาจากตํารา บทความ อินเทอรเน็ต และรายงานวิจัยท่ี
เกี่ยวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาในครั้งนี ้
 
 การจัดทําขอมูล 
 1. ทดสอบแบบสอบถามท่ีออกแบบไว (Pre - test) และดําเนินการแกไขขอบกพรองของแบบ 
สอบถาม พรอมตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Validity) ของแบบสอบถาม ดวยวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 
ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 2.  นําแบบสอบถามท่ีแกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
 3.  นําแบบสอบถามท่ีเก็บขอมูลมาทําการตรวจสอบความสมบูรณแลวนําแบบสอบถามท่ีผาน 
การตรวจสอบแลวมาลงรหัส 
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 4.  นําขอมูลท่ีลงรหัสมาทําการประมวล และวิเคราะห โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) ทางสถิติ วิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
  การวิเคราะหขอมูล 
  การศึกษาคนควาในครั้งนี้วิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังนี ้
 1.  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา
จะใชคารอยละ(Percentage)ในการอธิบายลักษณะสวนบุคคลเสนอเปนรอยละ(Percentage)คาเฉล่ีย
(Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 
 2. การวิเคราะหสถิตเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ จะนํา
ขอมูลท่ีไดมาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ิเพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอโดยใชคาสถิติตาง ๆ ในการวิเคราะห คือ 
คา t – test , F – test , และคา Pearson Productmoment Correlation Coeffcient 
 
สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
  จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ สามารถสรุป
ผลได 
ดังนี้ 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม 
เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา   
 ดานเพศ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 283 คน คิดเปน
รอยละ 70.80 และเพศชาย 117 คน คิดเปนรอยละ 29.20 
 ดานอายุ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุนอยกวาหรือเทากับ 21-30 ป 
จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 70.50 และอาย ุ31 ปขึ้นไป จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 29 ตามลําดับ 
  ดานระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับต่ํากวา
ปริญญาตรี จํานวน 307 คน คิดเปนรอยละ 77.50 และระดับปริญญาตรี จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 
22.50 ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานเอกชน จํานวน 270  คน 
คิดเปนรอยละ 67.50 และเจาของธุรกิจสวนตัวจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00  
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 ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตั้งแต 25,001-
35,000 บาท จํานวน 159 คนคิดเปนรอยละ 40.80 และมีรายไดตั้งแต 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 150 
คน คิดเปนรอยละ 38.50 ตามลําดับ 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลปจจัยตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
หรือบริการ ดานราคา ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานขั้นตอนการ
ใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ เม่ือจําแนกเปนรายดาน อธิบายไดดังนี ้
  ดานผลิตภัณฑ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.81 เม่ือพิจารณารายขอ 
พบวาผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากเปนอันดับหนึ่ง คือ คุณภาพสินคาใหความสําคัญอยูใน
ระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.97 รองลงมา คือ รูปภาพคมชัด สวยงาม ใหความสําคัญอยูในระดับมากมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.84  
  ดานราคา พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานราคาโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57 เม่ือพิจารณารายขอพบวา
ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากเปนอันดับหนึ่ง คือ สินคามีหลายระดับราคาใหเลือกมีคาเฉล่ีย 
เทากับ 3.63 รองลงมา คือ สินคาราคาไมแพงใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.58 
  ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของ
สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.56 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากเปนอันดับหนึ่ง คือ เวลา
ท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสม ใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.72 รองลงมาคือ 
ความ สะดวกในการเดินทางมาใชบริการใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.41  
  ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของ
สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.27 เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากเปนอันดับหนึ่ง 
คือ จัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้งใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 รองลงมา คือ มี
ประชา สัมพันธกิจกรรมตาง ๆ ใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.43  
  ดานบุคลากร พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหความสําคัญของสวนประสมทาง
การตลาดบริการดานบุคลากรโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.53 เม่ือพิจารณารายขอ
พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากเปนอันดับหนึ่ง คือ เสนอบริการไดถูกตองใหความสําคญั
อยูใน ระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.61 รองลงมา คือ สุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ ใหความสําคัญอยู
ในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.59  
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  ดานลักษณะทางกายภาพ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของสวน
ประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.80
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากเปนอันดับหนึ่ง คือ จอดรถสะดวก 
และ พอเพียงใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 รองลงมา คือ ความสะอาด และเปน 
ระเบียบของรานใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.71  
  ดานกระบวนการ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของสวนประสม
ทางการตลาดบริการดานกระบวนการโดยรวมอยูในระดับมากโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 เม่ือพิจารณา
รายขอ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับการคิดเงินรวดเร็ว ใหบริการถูกตอง รวดเร็ว และ
กระบวนการใหบริการไมยุงยากใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 ในระดับท่ีเทากัน 
 สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานแบงเปนคําถาม 2 
ดาน โดยแสดงผลจากการวิเคราะห ดังนี้ 
 ระดับความสําคัญพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานภาพรวมท้ัง 2 ดานอยูใน
ระดับความสําคัญมากไดแก ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือมีคาเฉล่ียเทากับ 3.69 และดานการตอบสนอง 
ของผูซ้ือมีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 สามารถจําแนกไดแตละดานดังนี ้ 
 ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของ
พฤติกรรมการใชบริการดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.69 เม่ือพิจารณารายขอ พบวาผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากเทากันทุกขอ ไดแก เพ่ือนหรือ
คนรูจักแนะนํา คนหาขอมูลเอง เชน อินเตอรเน็ต และมีปายโปรโมช่ันดึงดูดเขาราน เชน ปายลดราคามี
คาเฉล่ียเทากับ 3.69  
 ดานการตอบสนองของผูซ้ือ พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของ
พฤตกิรรมการใชบริการดานการตอบสนองของผูซ้ือโดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.76 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากเปนอันดับหนึ่ง คือ มีการเปรียบเทียบ
สินคากอนใชบริการใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 รองลงมา คือ เลือกใชบริการ 
จากช่ือเสียงของรานใหความสําคัญอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 3.71  
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา
รายไดเฉล่ียตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน แตกตางกัน
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานท่ีนํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้
 1. ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
 2. การตอบสนองของผูซ้ือ 
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 โดยสามารถแบงสมมติฐานออกเปน 5 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน พบวา  
 สมมติฐานขอท่ี 1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือและดานการตอบสนองของผูซ้ือไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติ ฐานท่ีตั้งไวท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูบรโิภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือแตกตางกัน และดานการตอบสนองของผูซ้ือแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับ 
สมมติฐานท่ี ตั้งไวท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 1.3 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไวท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 และดานการตอบสนองของผูซ้ือแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไวท่ีระดับ
นัยสําคัญทาง สถิติท่ี 0.01  
 สมมติฐานขอท่ี 1.4 ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพ แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไมแตกตางกันซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไวท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สวนดานการตอบสนองของผู ซ้ือแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไวท่ีระดับ นัยสําคัญทางสถิตท่ีิ 0.05 
 สมมติฐานขอท่ี 1.5 ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ 
มีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไมแตกตางกัน และ 
ดานการตอบสนองของผูซ้ือไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไวท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ ท่ี 0.05  
 สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ (7P) ไดแก ดานผลิตภัณฑหรือ บริการ 
ดานราคา ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานขั้นตอนการใหบริการและ 
ดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของ
ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 
 พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานท่ีนํามาใชในการทดสอบสมมติฐาน มีดังนี ้
 1. ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 
 2. การตอบสนองของผูซ้ือ 
 โดยสามารถแบงสมมติฐานออกเปน 7 สมมติฐานยอยตามตัวแปรตน พบวา 
 สมมติฐานขอท่ี 2.1 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ โดยแยกความหมาย 
เปนสวนประสมทางการตลาดแตละดาน ไดดังนี้ 
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 ดานผลิตภัณฑ พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ โดยรวม มี 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยจําแนกเปนราย ขอไดดังนี ้
 รูปภาพคมชัด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดาน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 คุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิตท่ีิ 0.01  
แนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ สตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 ดานราคา พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา โดยรวมมีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทาง 
สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ราคาไมแพง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดาน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับ นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ดาน ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทาง การจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิด ของผู
ซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช บริการสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 เวลาท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช บริการสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการ สงเสริมทาง
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานความรูสึก นึกคิดของ
ผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 จัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้ง เชน ตามเทศกาลตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญ ทางสถิติท่ี 0.01  
มีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมกรใชบริการสตูดิโอถายภาพ แตงงานดาน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
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มีการโฆษณาท่ีดึงดูดใจนาเช่ือถือ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ ถายภาพแตงงาน
ดานความรูสึกนึกคิดท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 ดานบุคลากร พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากรมีความสัมพันธ สัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอได ดังนี้ 
 สุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงาน ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
มีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดาน
ความ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 เสนอบริการไดถูกตอง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา สวนปการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ความสะอาดและเปนระเบียบของราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 ตกแตงรานสวยงาม ดูดี ทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ 
แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 จอดรถสะดวก และพอเพียง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ 
แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
มีท่ีใหนั่งรอเพียงพอ และสะดวกสบาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ ถายภาพ
แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 ดานกระบวนการ พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการมีความ สัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี ้
 คิดเงินรวดเร็ว มี ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดาน
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับ นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 ใหบริการถูกตอง รวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
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 กระบวนการการใหบริการไมยุงยาก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพ แตงงานดานความรูสึกนึกคิดของผูซ้ืออยางมีนัย สําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01    
 สมมติฐานขอท่ี 2.2 ผลการทดสอบสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือ โดยแยกความ หมายเปน
สวนประสมทางการตลาดแตละดาน ไดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ โดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 รูปภาพคมชัด สวยงาม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ดานการตอบสนองของ ผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 คุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 แนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
สตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 ดานราคา พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา โดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ี 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ราคาไมแพง มีความสัมพันธกับพฤติดรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการ
ตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญ ทางสถิติท่ี 0.01  
 สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดาน การตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานชอง ทางการจัด
จําหนาย โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการ 
ตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ สตูดิโอ
ถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 เวลาท่ีเปดใหบริการมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการ สงเสริมทาง
การตลาด โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดาน การ
ตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
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 จัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้ง เชน ตามเทศกาลตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 มีประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ 
แตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 มีการโฆษณาท่ีดึงดูดใจนาเช่ือถือ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 ดานบุคลากร พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานบุคลากร โดยรวมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ืออยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 สุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01  
 มีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานการ ตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 เสนอบริการไดถูกตอง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
  แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงาน ดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะ ทางกายภาพ 
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบ สนองของผู
ซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
 ความสะอาดและเปนระเบียบของราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 ตกแตงรานสวยงาม ดูดี ทันสมัย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ 
แตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 จอดรถสะดวก และพอเพียง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพ
แตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 มีท่ีใหนั่งรอเพียงพอ และสะดวกสบาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ 
ถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 ดานกระบวนการ พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการโดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี ้
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 คิดเงินรวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานการ
ตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับ นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 ใหบริการถูกตอง รวดเร็ว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน
ดานการตอบ สนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิตท่ีิ 0.01  
 กระบวนการการใหบริการไมยุงยาก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพ แตงงานดานการตอบสนองของผูซ้ือท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01  
 
การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิ โอถ ายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ” 
มีประเด็นท่ีสามารถนํามา อภิปรายไดดังนี้ 
 1. ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความ 
รูสึกนึกคิดของผูซ้ือ และการตอบสนองของผูซ้ือ ไมแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงไม
เปนไป ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว อาจเนื่องจากการเขามาใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานจะเขามาใช
บริการเปนชายหญิง การตัดสินใจเปนการตัดสินใจรวมกันจึงไมเกิดความแตกตางจะขึ้นอยูกับ
พฤติกรรม และความพึงพอใจของท้ังสองฝาย ซ่ึงสอดคลองกับ งานวิจัยของวรพร จิตราภัณฑ (2544: 
65) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมเปดรับการส่ือสารการตลาดกับการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพงาน
แตงงานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบวา ปจจัยทางประชากรศาสตรไมมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
 2.  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดาน
ความรูสึกนึกคิด และการตอบสนองของผู ซ้ือ ไมแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
ซ่ึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว อาจเนื่องจากผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการท่ีมีอายุระหวาง 21-30 และ 
31ปขึ้นไป มีความตองการในการใชบริการใกลเคียงกัน จึงทําใหการใชบริการไมแตกตางกัน 
ซ่ึงสอดคลองกับ งานวิจัยของ กฤตติกา คําสียา (2556) ไดศึกษาเรื่องความพึงพอใจตอสวนประสม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเอเชียทีค เดอะ ริเวอรฟรอนท โดยผลการศึกษา
พบวา การใหบริการ การจัดตกแตงสถานท่ีและการจัดกิจกรรมพิเศษของเอเชียทีค เดอะ ริเวอรฟรอนท 
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดทุกวัยจึงทําใหผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการเอเชียทีค เดอะ ริเวอร ฟรอนท ไมแตกตางกัน 
 3.  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดาน
ความรูสึกนึกคิด และการตอบสนองของผู ซ้ือ แตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 ซ่ึง 
เปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว อาชีพท่ีเขามาใชบริการมากท่ีสุดคอื พนักงานบริษัทเอกชน อาจเนื่องจาก 
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ตองการจัดงานใหเพ่ือนรวมงาน หรือสังคมไดรับรู  เม่ือผูบริโภคมีอาชีพแตกตางกันไป ฐานะ 
ทางสังคมหรือสังคมในท่ีทํางานจะ แตกตางกันไป ทําใหรูปแบบการใชบริการตางกัน ซ่ึงสอดคลอง 
กับงานวิจัยของ พรทิพย สัมปตตะวนิช (2529: 312-316) ไดศึกษาเรื่องลักษณะ ของผูรับสาร 
โดยการวิเคราะหตามลักษณะทางประชากรศาสตร กลาววา ฐานะทางสังคม และเศรษฐกิจ หมายความ 
รวมถึงอาชีพ รายได เ ช้ือชาติและชาติพันธุ  ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว โดยเช่ือวาฐานะ 
ทางสังคมและเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน 
 4.  ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดาน
ความรู สึกนึกคิด และการตอบสนองของผู ซ้ือ แตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี  0.01 
ซ่ึงเปนไปตามสมมติ ฐานท่ีตั้งไว โดยผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการ
เขามาใชบริการมากท่ีสุด อาจเนื่องจากผูท่ีอยูอาศัยในจังหวัดสมุทรปราการมีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญาตรีจํานวนมาก “ผูบริโภคจังหวัดสมุทรปราการเปนพ้ืนท่ีแหลงชุมชนและกลุมนิคมอุตสาหกรรม 
จึงตองการบริการท่ีพึงพอใจและราคาไมสูงมากนัก สอดคลองกับแนวคิด Kolter and Keller.2009: 254 
ไดศึกษาการแบงสวนตลาดใชเกณฑตามหลักประชากรศาสตร เปนการจําแนกผูบริโภคโดยใชเกณฑ
พฤติกรรมของกลุมกลาววา การศึกษา (Education) การศึกษาของผูบริโภคมีอิทธิพลตอรสนิยม 
ความชอบ และพฤติกรรมการซ้ือ โดยผูบริโภคท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ึมี
คุณภาพดีกวาผูบริโภคท่ีมีการศึกษาต่ํา  
 5.  ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความ 
รูสึกนึกคิด และการตอบสนองของผูซ้ือไมแตกตางกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 อาจเนื่องจาก
การใชบริการของผูบริโภคขึ้นอยูกับความพึงพอใจ เม่ือส่ิงนั้นถูกใจผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือส่ิงนั้น ๆ 
ซ่ึงสอดคลองกับฝาย ซ่ึงสอดคลองกับ งานวิจัยของวรพร จิตราภัณฑ. (2544: 65) ไดศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมเปดรับการส่ือสารการตลาดกับการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพงานแตงงานของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบวา ไมมีปจจัยทางประชากรศารตรดานใดเลยท่ีมี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
 6.  ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน แยกเปนรายดานคือ ดานความรูสึกนึกคิด  และดานการ 
ตอบสนองของผู ซ้ือในสวนของ รูปภาพคมชัด สวยงาม คุณภาพของสินคา  เชน  รูปกันน้ํ า 
กรอบรูปมีคุณภาพ แนวการถายรูปแบบแฟช่ัน มีความทันสมัย โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนัใน
ระดับคอนขางต่ํ า ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี  0.01 อาจเนื่องจากผูบริโภคใหความสําคัญ 
กับความสวยงาม ความทันสมัย และคุณภาพของสินคา เพราะการแตงงานจะจัดขึ้นเพียงครั้งเดียว 
รูปภาพจะเก็บไวเปนความทรงจํา ดังนั้นรูปภาพท่ีไดมาจะตองเก็บไวไดนาน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย 
ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ  (2541: 335-336) ไดศึกษาทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ 



 100 

ไววา สินคาท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความตองการ ของลูกคาและกอใหเกิดความพึงพอใจ 
ซ่ึงประกอบดวยรูปแบบของผลิตภัณฑ คุณสมบัติ คุณภาพของ ผลิตภัณฑ ความทนทาน ความนาเช่ือถือ 
การออกแบบบริการท้ังหมดจะตองมี คุณภาพ ทําใหผลิตภัณฑขายได ซ่ึงสอดคลองกับความรูสึกนึกคิด 
ดานการตอบสนองของผูบริโภค 
 7. ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช 
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน แยกเปนรายดานคือ ดานความรูสึกนึกคิดและดานการตอบสนอง 
ของผู ซ้ือในสวนของ ราคาไมแพง สินคามีหลายระดับราคาใหเลือก มีความสัมพันธกัน  โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 อาจเนื่องจาก
ผูบริโภคท่ีมาใชบริการจะเลือกระดับราคาท่ีเหมาะสมกับตนเองท่ี สามารถจายได ซ่ึงสอดคลองกับงาน 
วิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ไดศึกษาทฤษฏีอุปสงค กลาววา ปจจัยตาง ๆ มีอิทธิพลตอปริมาณการ
ซ้ือมากนอยไมเทากัน เชน ราคาสินคา ราคาสินคาอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ รายไดของผูบริโภค รสนิยม เปนตน 
 8.  ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบรกิารดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน แยกเปนรายดานคือ ดานความรูสึกนึกคิดและดานการ 
ตอบสนองของผูซ้ือในสวนของ ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ มีความสัมพันธกัน  โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ําท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 อาจเปนเพราะ
ผูบริโภคใหความสําคัญกับความสะดวกในการเดินทางเนื่องจากตองเดินทางมาใชบริการดวยตัวเอง ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคิด ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) ไดศึกษากลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ
จะใชสวนประสมการตลาด กลาววา สถานท่ีใชบริการตองสามารถครอบคลุมพ้ืนท่ีในการใหบริการ
กลุมเปาหมายไดมากท่ีสุดจะตองหาทําเลท่ีตั้งท่ีสะดวกตอการเดินทาง สวนชวงท่ีเปดใหบริการ
เหมาะสมไมมีความสัมพันธกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  อาจเนื่องจากเวลาท่ีในการมา 
ใชบริการ ของผูบริโภคไมสามารถเจาะจงเวลาท่ีแนนอน ไดอาศัยความ สะดวกของตนเปนหลัก 
จึงเนนรานท่ีสามารถเดินทางมาใชบริการไดสะดวกมากกวา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย กฤตติกา คําสียา 
(2556) ไดศึกษาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเอเชียทีค เดอะ ริเวอรฟรอนท โดยผลการศึกษาพบวา 
โครงการเอเชียทีค เดอะ ริเวอรฟรอนท เปดใหบริการทุกวัน ตั้งแต 10.00-24.00 น. ซ่ึงทําใหผูบริโภค
สามารถเขามาใชบริการไดทุกวัน และชวงเวลาท่ีสะดวกของแตละบุคคล จึงไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเอเชียทีค เดอะ ริเวอรฟรอนท  
 9.  ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน แยกเปนรายดานคือ ดานความรูสึกนึกคิด 
และดานการตอบสนองของผูซ้ือ ในสวนของการจัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้ง มีความสัมพันธกันปาน
กลางในทิศทางเดียวกันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 อาจเนื่องจากการจัดโปรโมช่ันตามเทศกาลตาง 
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ๆ และมีการโฆษณาเปนส่ิงท่ีชวยใหผูบริโภคไดทราบขาวทางราน และทําใหสนใจ ดึงดูดผูบริโภคใหมา
ใชบริการในรานมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุดาพร กุณฑลบุตร (2550: 273) ไดศึกษาเรื่อง
การสงเสริมการจําหนายไววา  เปนกลยุทธในการเพ่ิมยอดขายใหสูงขึ้นในชวงเวลาหนึ่งๆ 
โดยเปนกิจกรรมท่ีใหผูบริโภคหันมาสนใจ 
 10. ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ 
ใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน แยกเปนรายดานคือ ดานความรูสึกนึกคิดและดานการตอบสนอง 
ของผู ซ้ื อ  ในส วนของ  สุภาพ  ออนน อม มีม นุษยสัม พันธ  มี บุค ลิกภ าพดี  แ ต งกาย สะอา ด 
แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว มีความสัมพันธกันคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน ท่ีระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติท่ี 0.01 ซ่ึงสอดคลอง กับงานวิจัยของ ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป (2547: 320) ไดศึกษาสวน
ประสมการตลาดบริการ กลาววา ลูกคามีความคาดหวังท่ีจะไดรับการตอบสนองท่ีพึงพอใจหรือความ
ตองการไดดีจากพนักงาน 
  สวนการเสนอบริการไดถูกตองไมมีความสัมพันธท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 อาจ
เนื่องจากผูบริโภคไดทําการศึกษาหาขอมูลท่ีตรงกับรสนิยมและรายได ในการประเมินผลทางเลือก
ตัดสินใจใชบริการไวอยูแลว ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ วราพร จิตราภัณฑ (2544: 77) ไดกลาววา
พฤติกรรมของผูบริโภคมีลักษณะเปนกระบวนการ ซ่ึงประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ อยางเปนขั้นตอน 
เชน ในการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคนั้นกอนท่ีจะตัดสินใจจะเริม่จากการ
แสวงหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีจะซ้ือนั้นอยางกวาง ๆ จากหลาย ๆ ตราสินคา แลวนํามาเปรียบเทียบ
ประเมินขอดีขอเสียแตละตรา และมีกิจกรรมอ่ืน ๆ อีกมากกอนตัดสินใจซ้ือครั้งสุดทาย ดังนั้นผูบริโภค
จึงมีขอมูลในใจอยูแลว 
 11. ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม 
การใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน แยกเปนรายดานคือ ดานความรู สึกนึกคิด และดาน 
การตอบสนองของผูซ้ือในสวนของ คิดเงินรวดเร็ว ใหบริการถูกตอง รวดเร็ว กระบวนการใหบริการ 
ไมยุงยาก โดยมีความสัมพันธ กันในทิศทางเดียวกันคอนขางต่ําท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 อาจ
เนื่องจากพนักงานจะตองพบเผชิญหนาหรือผูมาติดตอเปนจํานวนมากและในชวงเวลาเดียวกัน จึงทําให
พนักงานอาจใหใหบริการลูกคาลูกคาไดไมทันตามท่ีตองการมากนัก ซ่ึงธุรกิจการบริการเปนธุรกิจท่ี
ลูกคาคาดหวังวาจะไดรับการบริการท่ีดี เปนมิตร สุภาพ เรียบรอย และตอบสนองความตองการ 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 76-77) ท่ีกลาวถึงสวนประสม 
การตลาดบริการวา พนักงานควรมีความรู ความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มี
ความนาเช่ือถือ มีความรับผิดชอบ ส่ือสารกับลูกคาไดดี มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกไข
ปญหาตาง ๆ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง  
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 12  ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน แยกเปนรายดานคือ ดานความรูสึกนึกคิด และดานการ 
ตอบสนองของผูซ้ือในสวนของ ความสะอาดและเปนระเบียบของราน ตกแตงรานสวยงาม ดูดี ทันสมัย 
จอดรถสะดวกและพอเพียง มีท่ีนั่งรอเพียงพอและสะดวกสบาย มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน
คอนขางต่ําท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 อาจเนื่องจากเม่ือผูบริโภคไดเห็นถึง การตกแตง 
รานท่ีสวยงาม ทันสมัยจากภายนอกรานจะชวยในการตัดสินใจใหผูบริโภคเลือก ใชบริการไดงายขึ้น 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 79-80) ไดศึกษาสวนประสม 
ทางการตลาดบริการ กลาววา ลูกคาจะอาศัยส่ิงแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัย หนึ่งในการเลือกใช 
บริการ และงานวิจัยของ สุพรรณี อินทรแกว (2550: 139) กลาววาส่ิงแวดลอมทาง กายภาพ เปน 
สวน ปร ะสมทา งก าร ตลา ด ท่ี สํา คัญ ท่ี ลูก ค า  ใ ช ใน กา รเ ลือก ใช บริ การ  เ พร าะเ ปน ส่ิง แร ก 
ท่ีสรางความประทับใจแรกในการใชบริการ 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย  
 จากผลการศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี ้
 1. ผูประกอบการธุรกิจสตูดิโอถายภาพงานแตงงาน สามารถกําหนดกลุมเปาหมายและวาง 
กลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย โดยเจาะกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี และธรกิจสวนตัว เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีความรูสึกนึกคิดและการตอบสนองในการ
ใชบริการสูงท่ีสุด 
 2. ปจจัยของสวนประสมทางการตลาดบริการ จากผลการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะแตละดาน
ดังนี้ 
  ดานผลิตภัณฑ  ผูประกอบธุรกิจสตูดิโอถายภาพแตงงานควรจัดใหสตูดิโอถายภาพ
แตงงาน มีแนวการถายรูปท่ีทันสมัย คุณภาพของภาพถายมีความคมชัด สวยงามและกันน้ํา เพ่ือดึงดูด
ความสนใจผูบริโภค เนื่องจากผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดและดานการ
ตอบสนองของผูซ้ือ 
  ดานราคา ผูประกอบการธุรกิจสตูดิโอถายภาพแตงงานควรจัดใหมีการกําหนดราคาท่ี
แตกตางกัน ตามความแตกตางกันของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนไมสูง ยอมคํานึงถึงราคา
เปนปจจัยสําคัญตอการตัดสินใจ เนื่องจากผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดและดานการ
ตอบสนองของผูซ้ือ 
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  ดานสงเสริมทางการตลาด ผูประกอบการธุรกิจสตูดิโอถายภาพแตงงาน ควรจัดใหมี
รายการสงเสริมการขายตามเทศกาล มีการจัดทําโฆษณาและประชาสัมพันธ ท่ีนาสนใจ เชน จัด
โปรโมช่ันลดราคาชวงวันวาเลนไทน ประชาสัมพันธรานผานส่ือโซเซียลมีเดียและงานแฟรตางๆ ลง
โฆษณาในเคเบ้ิลทีวีทองถ่ิน เปนตน เนื่องจากผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดาน
สงเสรมิทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึก
นึกคิดและดานการตอบสนองของผูซ้ือ 
  ดานบุคลากร ผูประกอบการธุรกิจสตูดิโอถายภาพแตงงานควรจัดอบรมบุคลากรใหมีความ
สุภาพออนนอม มีมนุษยสัมพันธ มีบุคลิกภาพท่ีดี และเสริมทักษะความรูสามารถแกปญหาใหลูกคาได
อยางรวดเร็ว เนื่องจากผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากรมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดและดานการตอบสนองของ    
ผูซ้ือ 
  ดานลักษณะทางกายภาพ ผูประกอบการธุรกจิสตูดิโอถายภาพแตงงาน ควรจัดใหสตดูโิอมี
ความสวยงาม ทันสมัย มีพ้ืนท่ีในการรับรองลูกคา สะอาด และมีพ้ืนท่ีการจอดรถของผูบริโภคอยาง
เพียงพอ เนื่องจากผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดและดานการ
ตอบสนองของผูซ้ือ 
  ดานกระบวนการ ผูประกอบการธุรกิจสตูดิโอถายภาพแตงงาน ควรจัดกระบวนการ การ
ใหบริการท่ีถูกตอง ไมยุงยาก และรวดเร็ว เชน สามารถจองคิวถายภาพการแตงงานผานทางเว็บไซต 
เนื่องจากผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานดานความรูสึกนึกคิดและดานการตอบสนองของผูซ้ือ 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ควรทําการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการ พัฒนาธุรกิจสตูดิโอถายภาพ 
แตงงานเพ่ือการปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจ 
 2. ควรทําการศึกษาในเชิงคุณภาพเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการดําเนินธุรกิจสตูดิโอถายภาพ 
แตงงานโดยทําการสัมภาษณเชิงลึก (in-depth interview) เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึก และทําใหผลการ 
วิจัยมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 3.  ควรทําการศึกษาประเด็นปญหา หรืออุปสรรคในการดําเนินธุรกิจสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
ท่ีตองประสบอยูในปจจุบัน โดยทําการขยายการศึกษาใหครอบคลุมท้ังเขตกรุงเทพฯ และตางจังหวัด 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง 

ปจจัยดานสวนผสมทางการตลาดบริการ (7P) ที่มีความสัมพันธกบัพฤตกิรรมการ 
ใชบริการสตดูิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 

 
สวนที่ 1  ขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน   หรือกรอกขอความลงในชองวางท่ีตรงกับความเปนจริง  
 ท่ีสุดเพียงขอเดียว  
 
 1.  เพศ  
   1.  ชาย    2.  หญิง  
 
 2.  อายุ  
   1.  นอยกวาหรือเทากับ 20 ป   2.  21 - 30 ป  
   3.  31 - 40 ป   4.  41 -50 ป  
   5.  51 ปขึ้นไป  
 
 3.  อาชีพ  
   1.  ขาราชการ   2.  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   3.  พนักงานบริษัทเอกชน   4.  เจาของธุรกิจหรือธุรกิจสวนตัว  
   5.  อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................................................................................... 
 
 4.  ระดับการศึกษา  
   1.  ต่ํากวามัธยมศึกษา   2.  มัธยมศึกษา หรือ ปวช.  
   3.  อนุปริญญา หรือ ปวส.   4.  ปริญญาตรี  
   5.  สูงกวาปริญญาตรี 
  
 5.  รายไดเฉล่ียตอเดือน  
   1.  นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท    2.  15,001 - 25,000 บาท  
   3.  25,001 - 35,000 บาท   4.  35,001 - 45,000 บาท  
   5.  45,001 บาท ขึ้นไป 
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สวนที่ 2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 7Ps ที่มีความสัมพันธตอการใชบริการสตูดิโอ 
 ถายภาพแตงงาน 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย ✓ ในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
 

ระดับความสําคญั 
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ดานผลิตภัณฑ      
1. รูปภาพคมชัด สวยงาม      
2. คุณภาพของสินคา เชน รูปกันน้ํา กรอบรูปมีคุณภาพ      
3. แนวการถายรูปแบบแฟช่ันมีความทันสมัย      
ดานราคา      
1. ราคาไมแพง      
2. สินคามีหลายระดับราคา ใหเลือก      
ดานชองทางการจัดจําหนาย      
1. สะดวกในการเดินทาง      
2. ชวงเวลาท่ีเปดใหบริการเหมาะสม      
ดานการสงเสริมการตลาด      
1. จัดรายการโปรโมช่ันบอยครั้ง เชน การจัดตามเทศกาลตางๆ      
2. มีประชาสัมพันธ กิจกรรมตางๆ      
3. มีการโฆษณาท่ีดึงดูดใจ นาเช่ือถือ      
ดานบุคคลหรือพนักงาน      
1. สุภาพ ออนนอม มีมนุษยสัมพันธ      
2. มีบุคลิกภาพดี แตงกายสะอาด      
3. เสนอบริการไดถูกตอง      
4. แกปญหาใหลูกคาไดอยางรวดเร็ว      
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ระดับความสําคญั 
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ดานกระบวนการ      
1. คิดเงินรวดเร็ว      
2. ใหบริการถูกตอง รวดเร็ว      
3. กระบวนการใหบริการไมยุงยาก      
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ      
1. ความสะอาดและเปนระเบียบของราน      
2. ตกแตงรานสวยงาม ดูด ีทันสมัย      
3. จอดรถสะดวกและพอเพียง      
4. มีท่ีนั่งรอเพียงพอและสะดวกสบาย      
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สวนที่ 3  ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองวางท่ีทานใหความสําคัญมากท่ีสุดกับการใชบริการสตูดิโอ 
 ถายภาพแตงงาน 
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พฤติกรรมการใชบริการสตดูิโอถายภาพแตงงาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ      
1. เพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา      
2. คนหาขอมูลเอง เชน อินเตอรเน็ต      
3. มีปายโปรโมช่ันดึงดูดเขาราน เชน ปายลดราคา      
การตอบสนองของผูซ้ือ      
1. มีการเปรียบเทียบสินคากอนใชบริการ      
2. เลือกใชบริการจากช่ือเสียงของราน      
3. พิจารณากอนใชบริการไมต่ํากวา 1 เดือน      
4. คาใชจายการใชบริการไมต่ํากวา 12,000 บาท      
 
 
สวนที่ 4  ขอเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงธุรกิจสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
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ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 รายชื่อ     ตําแหนง/สถานทีท่ํางาน 
 
1.  รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกตุา คณาจารย/หัวหนาภาควิชาบริหารธุรกิจ 
   คณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต 
   ภาควิชาบริหารธุรกิจคณะสังคมศาสตร  
   มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวโิรฒ 
 
2. อาจารย ดร.วรินทรา ศิริสุทธิกุล คณะกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
       คณาจารยภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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