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 การวิจัยคร้ังนี้มคีวามมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ของผูบริโภคกลุม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่อยูใน
กลุม Generation Y ที่ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ในกรุงเทพมหานครซึ่งไมสามารถทราบ
จํานวนที่แนนอน ในระดับความเชื่อมั่นที่ 95% จํานวน 385  ตัวอยาง   
 ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคณุลักษณะเฉพาะของกลุมGeneration Y
ในดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวนัสูง โดยใหความสําคัญกับคุณสมบัติเฉพาะของกลอง        
ในดานความสวยงามของภาพถายที่ได รวมถึงยี่หอและรุนของกลองถายภาพในดานพฤติกรรมพบวา  
รุนของกลอง Lomograph ที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือไดแก HOLGA STARTER KIT/HOLGA  
120N/HOLGA  120GN โดยมีระดับราคาของกลองตั้งแต 5,001 บาทขึ้นไป ทั้งนี้เพื่อนเปนบุคคลที่มี
อิทธิพลมากที่สุดตอการตัดสินใจซื้อกลอง และผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาในอนาคตจะซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph อีก  
 ในดานการทดสอบสมมติฐานดวยวิธีการทางสถิติพบวาเมื่อควบคุมดวยลักษณะเฉพาะ
ดานการใชอินเตอรเน็ตในชวีิตประจําวันสงู ปจจัยดาน อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานที่
เลือกซื้อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอและรุนทีซ้ื่อในระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่0.05 และเมื่อควบคุมดวยคณุลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล และ
ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม ปจจัยดานลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการ วิธีการชําระเงนิ และ
คุณลักษณะของพนักงานกลับมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยีห่อ
และรุนที่ซ้ือ 
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 The objective of this research is to study the purchasing behavior of generation Y 
consumers in Bangkok towards Lomograph picture cameras. The research is done by collecting 
the data of the subjects who are the generation Y consumers buying Lomograph picture cameras 
in Bangkok which the size of the sample group at the confidence level of 9%, the size of the 
sample group requires 385 samples. 
 The majority of respondents have shown the special characteristics of Generation Y 
population in the aspect of high internet usage rate in their daily lives. They tended to pay much 
attention to the special product features of the cameras in terms of the images’ beauty including 
the cameras’ model and brand. In the aspects of buying behaviors, the majority of respondents 
tended to buy the Lomograph cameras model HOLGA STARTER KIT/HOLGA  120N/HOLGA  120GN 
with the price range from above 5,001 Baht with friends as the most influential reference group 
for buying cameras. Eventually, the respondents showed the tendency to buy another camera in 
the future. 
 Under the control of specific qualification which is high internet using, the research has 
revealed that age, occupation, monthly income and shop have an affect on purchasing behavior of 
the consumers in the part brand and model choosing. But when the research is under the control of 
digital and new product admiring of the consumers, the researcher has found that the unique 
beauty of the picture, the payment and the qualification of the staff have an affect on purchasing 
behavior of the consumers in the part of brand and model choosing. 
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 ปริญญานิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจาก อาจารย ดร.ธนภูมิ อติเวทิน ที่ได
กรุณาใหคําแนะนํา คําปรึกษา และขอแนะนําตาง ๆ ตลอดจนถึงการแกไข ปรับปรุง ตั้งแตเร่ิมตน
ดําเนินการจนสําเร็จ และอาจารย ดร.พนิต กุลศิริ ที่ไดกรุณาใหคําชี้แนะจนไดหัวขอที่นาสนใจเปน
อยางยิ่งในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ซ่ึงทานทั้งสองยังเปนอาจารยที่ปรึกษาปริญญานิพนธ ที่คอยดูแล
เอาใจใส และมีกําลังใจใหเสมอตลอดการทําปริญญานิพนธฉบับนี้ทําใหปริญญานิพนธฉบับนี้มี
ความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพอยางสูงไว ณ ที่นี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณอาจารยรัฐ สาเรือง ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจ
คุณภาพของเครื่องมือ และใหคําแนะนําในการวิจัยคร้ังนี้ 
 นอกจากนี้ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ที่ไดใหความรูแกผูวิจัยใน
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ตลอดจนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย ทําใหผูวิจัยได
เขาใจในเนื้อหาวิชาตาง ๆ ที่ไดศึกษา และสามารถนําไปประยุกตใชในหนาที่การงานไดเปนอยางดี 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย พิฆาต เพ็ชรอินทร ที่เปนทั้งคุณพอที่นารัก และ
เปรียบเสมือนเปนอาจารยที่ปรึกษาสวนตัวในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ รวมถึงคอยเปนกําลังใจให
ตั้งแตตนจนสามารถฝาฟน และผานพนอุปสรรคตางๆมาไดตลอดรอดฝง 
 ขอกราบขอบพระคุณ อาจารยปราณี เพ็ชรอินทร ที่เปนทั้งคุณแมที่นารัก และเปนผูที่คอย
กระตุน คอยเตือนใหการศึกษาวิจัยในครั้งนี้สําเร็จลุลวงไปไดภายในกําหนดเวลาอันควร 
 ขอขอบพระคุณ คุณอัจฉริยา เพ็ชอินทร พี่สาวที่นารัก ที่คอยใหความชวยเหลือในการหา
ขอมูลสําคัญตางๆที่จําเปนในการศึกษาวิจัย และใหความชวยเหลือในการแปลเอกสาร หนังสือ และ
ตําราตางๆที่เปนภาษาอังกฤษ จนทําใหปริญญานิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น 
 ทายที่สุดผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยสมศักดิ์ ชอบตรง ผูอํานวยการสถาบันวิจัย
และพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฎสุราษฎรธานี  ที่กรุณาตรวจปริญญานิพนธฉบับนี้ และใหสามารถลง
ตีพิมพเพื่อเผยแพรลงในวารสารวิจัยสถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี เพื่อ
เปนประโยชนในวงกวางตอผูที่เกี่ยวของทุกฝายจนประสบความสําเร็จในครั้งนี้ 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
  “ภาพหนึ่งภาพสื่อแทนถอยคํานับลาน” คํากลาวสั้นๆแตมีความหมายอันลึกซึ้งนี้หลายคน
อาจเคยไดยินมาบาง ซ่ึงบงบอกความหมายอยางชัดเจนวาภาพใบหนึ่งไมไดมีความหมายเพียงแค
กระดาษหนึ่งแผน แตภาพถายนั้นสามารถบันทึกภาพเหตุการณประทับใจ และความทรงจําตางๆที่
ผานพนไปแลว ซ่ึงการถายภาพนั้นเปนการผสมผสานระหวางศาสตร และศิลปซ่ึงอยูในความนิยม
ของมนุษยตลอดมา จากประวัติศาสตรหลายรอยปนับตั้งแตกลองถายรูปไดถือกําเนิดขึ้นมา ภาพถาย
เปนภาษาสากล กลาวคือ  ไมวาผูดูภาพจะเปนคนชาติใด  ภาษาใด  อานหนังสือไมออกหรือไมมี
ประสบการณมากนอยเพียงใด  ก็สามารถเขาใจความหมายของภาพถายอยางเดียวกัน เนื่องจาก
ภาพถายใหความหมายในตัวเองโดยแจมแจงอยูแลว ผูดูภาพจึงสามารถเขาใจไดทันที  
 การถายภาพ คือ การบันทึกเหตุการณ ณ จุดเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยการเก็บสภาพแสง ณ 
เวลานั้นไวบนวัตถุไวแสง ผานอุปกรณรับแสงที่เรียกวากลองถายรูป หลังจากนั้น จะสามารถเปลี่ยน
สภาพแสงเหลานั้นกลับมาเปนภาพไดอีกครั้งหนึ่ง ผานกระบวนการลางอัดภาพ (วิกิพีเดีย 
สารานุกรมเสรี. 2551: online) ในปจจุบันการถายภาพไดเขามามีบทบาทตอชีวิตประจําวันของ
มนุษยเราเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ไมวาจะเพื่อตอบสนองความตองการ หรือกอใหเกิดประโยชนในดาน
ตางๆ มากมาย อาทิเชน 
 1.  การบันทึกเรื่องราวดวยภาพ  ทําใหไดขอมูลและรายละเอียดตางๆ  เปนหลักฐานใน
การใหการศึกษาหรือใชในการเรียนการสอนไดเปนอยางดี  เพราะคําอธิบายของครูพันคําก็ไม  
สามารถใหรายละเอียดดีเทากับดูภาพเพียงอยางเดียว 
 2. เพื่อใชในการใหการศึกษามวลชนหรือการศึกษานอกระบบที่จําเปนจะตองใชส่ือการ
สอนที่แพรไปไดรวดเร็วและกวางขวาง  ภาพถายถือวาเปนสวนประกอบของหนังสือพิมพ วารสาร 
ฯลฯ 
 3.  การถายภาพสามารถที่จะบันทึกสิ่งที่สายตามนุษยยังมองไมเห็นได ดังนั้นภาพถายที่
ไดจาก เทคนิคการถายชนิดตางๆเชน  ถายในระยะใกล  ถายสิ่งที่มีการเคลื่อนไหวเร็ว ถายของที่เล็ก
มาก ถายระยะไกล  ถายสิ่งที่ซับซอนจะชวยใหสามารถนําไปประกอบการศึกษาคนควาสํารวจได 
 4.  การถายภาพชวยใหการบันทึกขอมูล  การเก็บเอกสารที่สําคัญสะดวกขึ้นและสามารถ
ที่จะบันทึกในสิ่งที่เปนจริงเก็บไวไดนาน 
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 5.  การถายภาพชวยใหคนมีความคิดสรางสรรค และมีจินตนาการกวางไกลเปนการ
สงเสริมการแสดงออกซึ่งมีความนึกคิดและทัศนคติของแตละคน 
 6.  การถายภาพชวยเสริมใหบุคคล ใชเวลาวางใหเปนประโยชนทั้งตัวเองและเพื่อน
มนุษย 
 7.  การถายภาพทําใหเกิดความสนุกสนานและเพลิดเพลิน ถาผูถายเกิดความชํานาญ
สูงขึ้นแลว ยังสามารถยึดการถายภาพเปนอาชีพไดอีกดวย 
 8. การถายภาพใชเปนหลักฐานในเอกสารสําคัญหลายชนิด  เชน บัตรประจําตัว  บัตร
ประชาชน  ใบสุทธิ  ใบรับรอง  เปนตน 
 9.  ความรูในการถายภาพเปนพื้นฐาน ในการเรียนดานการถายทําภาพยนตรและการผลิต
รายการโทรทัศน 
 10. ในวงการวิทยาศาสตรไดนําวิชาการถายภาพไปใชอยางกวางขวางมาก เชน ในการ
สํารวจดวงจันทรของมนุษยอวกาศ ไดถายภาพผิวดวงจันทร ภาพพื้นผิวของโลก การสํารวจใตทอง
มหาสมุทร ทั้งนี้เพื่อการศึกษาวิจัย 
 จากที่กลาวมาขางตน บริษัทที่ผลิต และจําหนายกลองถายภาพจึงไดพยายามผลิตอุปกรณ
ที่มีความสามารถที่เพิ่มมากขึ้นโดยอาศัยเทคโนโลยีใหมๆ ที่ออกมาตอบสนองความตองการอัน
หลากหลาย และไมเคยหยุดยั้งของผูบริโภค เชน บริษัทโซนี่ ไดมีการนําเทคโนโลยีที่ชวยปองกัน
ภาพสั่นไหว 2 ตอ (Double Anti-Blur) ทั้งปองกันภาพสั่นไหวจากตัวกลอง (Super Steady shot) 
และปองกันการสั่นไหวของวัตถุ (High Sensitivity) ซ่ึงจะทําใหผูถายภาพไดภาพที่สวยเหมือนตา
เห็น โดยไมตองใชแฟลช เทคโนโลยีคนหาภาพใบหนา (Face Detection) ใหความสําคัญกับใบหนา
เด็กและผูใหญ เทคโนโลยีSmile Shutter ซ่ึงจะทําการตรวจจับใบหนาที่มีรอยยิ้ม และปลอยชัตเตอร
โดยอัตโนมัติ (บริษัทโซนี่ ไทย จํากัด. 2551: online) บริษัทพานาโซนิค นําเทคโนโลยีโหมดการ
ถายภาพอัจฉริยะ Intelligent Auto Mode (Ai) (บริษัทพานาโซนิค จํากัด. 2551: online)  มาใชใน
กลองหลายรุน ซ่ึงจะเลือกปรับลักษณะของภาพถายเองอัตโนมัติ ไมวาจะเปนภาพบุคคล ภาพวิว
ทิวทัศน แมกระทั่งภาพถายมาโคร ซ่ึงหมายถึงการถายภาพระยะใกลเพื่อใหเห็นรายละเอียดของวัตถุ  
(PC magazine Thailand. 2549: online) บริษัทแคนนอน ซ่ึงเปนบริษัทที่ผลิตเลนสหลากหลายชนิด 
กวา 60 แบบ ซ่ึงผูบริโภคสามารถเลือกซื้อมาใชไดตามลักษณะงาน และความตองการของแตละคน 
(บริษัทแคนนอน จํากัด,2551: online)  
 ในสวนของบริษัท Lomographische AG และ บริษัทHOLGA ก็ไดมีการผลิตกลอง
ถายภาพที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว กลาวคือ เปนกลองที่ใหภาพไมเหมือนใคร มีเอกลักษณของภาพ
เฉพาะตัวเนนการถายภาพจากระดับเอว การใหสีจัดเกินจริง ขอบสีดําขอบภาพอันเปนเอกลักษณ
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เฉพาะ ที่เรียววา vignette รวมถึง บริเวณขอบของภาพจะฟุง หรือเบลอกวาตรงกลาง บางรุนสามารถ
ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา (Thailand Lomographic Society.2551: online) ซ่ึงลักษณะเหลานี้
เปนตนกําเนิดในการเรียกกลองถายภาพประเภทนี้วา กลองถายภาพแบบ Lomograph หรือที่รูจักกัน
ทั่วไปวาการถายรูปดวยกลองโลโม เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานความแปลก
ใหม รวมถึงความมีเอกลักษณที่ไมเหมือนใครของภาพที่ไดรับจากกลองโลโม ทั้งนี้คําวาโลโมเปน
เพียงชื่อรุนของกลองรุนหนึ่งของบริษัทยักษใหญในวงการถายภาพแบบLomograph นั่นก็คือบริษัท  
Lomographische AG เจาของเครื่องหมายการคาLomography ซ่ึงไดรับความนิยมจากนักถายภาพ
แบบLomograph เปนอยางสูงทั่วโลกรวมถึงประเทศไทยดวย เนื่องจากเปนกลองที่มีประวัติศาสตร
ที่ยาวนานกวา 40 ป ตั้งแตยุคสงครามเย็น  
 นอกจากกลองที่ผลิตจากบริษัทLomographische AG แลวยังมีกลองที่สามารถถายภาพ
แบบLomograph ไดอีกหลายยี่หอ และก็ไดรับความนิยมเปนอยางสูง โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภค
วัยรุนในปจจุบัน หรืออาจกลาวไดวาเปนกลุมประชากรรุน Generation Y ตามแนวคิดที่เกี่ยวของกับ
วัฒนธรรมยอยของกลุมผูบริโภค ไดแกประชากรที่เปนกลุมคนรุนใหมที่เกิดตั้งแต พ.ศ.2520 จนถึง 
พ.ศ.2537 ซ่ึงอยูในชวงอายุ 14 – 31 ป (ปจจุบัน พ.ศ.2551) (Kotler.2547: 379) มีลักษณะเฉพาะ
ไดแก ใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล และชอบสินคาแปลกใหม (Kotler. 
2546: 123)   
 เปนที่นาสังเกตวาในขณะที่ตลาดกลองฟลมทั่วไปในประเทศไทยมีอัตราสวนการ
เจริญเติบโตลดลง (บริษัทแคนนอน จํากดั,2551: online) แตกลองฟลมที่ใชถายภาพแบบLomograph 
กลับมีอัตราสวนการเจริญเติบโตเพิ่มขึ้น รวมถึงความนิยมก็มีมากขึ้นเรื่อยๆในประเทศไทย โดย
สามารถ พิจารณาไดจากยอดขาย จํานวนผูจัดจําหนายอยางเปนทางการ และไมเปนทางการที่เพิ่ม
มากขึ้น (Thailand Lomographic Society.2551: online) ซ่ึงผูจัดจําหนายอยางเปนทางการในประเทศ
ไทย เชน บริษัท เมดัลไลท จํากัด เปนบริษัทผูจําหนายกลอง HOLGA ในประเทศไทยจากฮองกงใน
เครือของ Universal Electronics Industries Ltd (บริษัท เมดัลไลท จํากัด.2551:online) ราน ROOM 
INTERIOR PRODUCTS เปนรานที่เปนตัวแทนจําหนายกลองถายภาพยี่หอLomography อยางเปน
ทางการในประเทศไทย และสถานฑูต Lomography ประจําประเทศไทย ซ่ึงนอกจากเปนสถานที่ให
ขอมูลความรู และเปดโอกาสใหมีกิจกรรมดีๆเกิดขึ้นอยางตอเนื่องแลวยังเปนสถานที่จําหนายกลอง
ถายภาพยี่หอLomography ดวยเชนกัน (Thailand Lomographic Society.2551: online)รวมถึงการ
ไดรับความสนใจจากสื่อตางๆ ไดแก ส่ือโทรทัศน เชน รายการ168 ชั่วโมง นิตยสารตางๆ เชน 
นิตยสารCreative living, นิตยสารPixels, หนังสือพิมพโพสตทูเดย เว็บไซตตางๆทางอินเตอรเน็ต 
เชน www.lomothai.com หรือจากการที่บุคคลอันมีช่ือเสียงในแวดวงตางๆใหความสนใจ และใช
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กลองชนิดนี้ดวย เชน ปอด ธนชัย อุชชิน นักรองนําวงโมเดิรนด็อก, จิ๊ด แสงทอง เกตุอูทอง ดารา
นักแสดง ปงปอง นิติพัฒน สุขสาย ชางภาพจากนิตยสาร a day ฯลฯ ซ่ึงสามารถกลาวไดวาตลาด
กลองถายภาพแบบLomograph ในประเทศไทยนั้นกําลังเจริญเติบโต 
 สาเหตุสําคัญที่กลองถายภาพแบบ Lomographyไดรับความสนใจอาจเกิดจากภาพถายที่
ไดจากกลองดิจิตอลนั้นทุกภาพมีสีสันดูคมชัดสมจริงไมตางจากตาเห็น มีความถูกตองและสมบูรณ
แบบดังใจคิดทุกครั้งที่กดชัตเตอรจนกลายเปนเรื่องสามัญอยางไมตองคาดเดา แตสําหรับผูถายภาพ
บางกลุมจากทุกมุมโลก รวมถึงในประเทศไทย กลับมองวาภาพถายที่ไมไดมีความคมชัดสูง บางครั้ง
ดูส่ันไหวจนเบลอ อีกทั้งสีสันก็ยังจัดจานเกินจริงจนดูผิดเพี้ยน บางภาพก็มีมุมมองที่โคงกลมจนดู
ประหลาด บางก็เกิดมุมภาพสีมัวๆ ดําๆ บางก็มีภาพซอนทับดูนาสงสัย หลายคนอาจแปลกใจที่
ภาพถายที่ “ดูผิดพลาด” อันเปนผลผลิตจากกลองฟลมที่ใชถายภาพแบบLomograph เหลานี้มี
เอกลักษณ มีความนาสนใจมากกวา  
การถายภาพแบบLomograph นั้นสามารถสรางสรรคภาพอยางอิสระ และมีความเปนนามธรรม
มากกวา มีบรรยากาศของสีที่แตกตาง มีความบาคลั่ง และมีอารมณของศิลปะดิบๆ หลายคนจึงมอง
วานี่เปน new art form ในโลกศตวรรษที่ 20 ขณะที่ logographer หลายคนมองวา กลองโลโมเปน
เครื่องมือสรางงานศิลปะภาพถายที่ไมตองอาศัยเทคนิคชั้นสูงในการถายภาพ เพราะไมมีเทคโนโลยี
ทางการถายภาพขั้นสูงใดๆ ใหเลือกใช ไมตองสนใจ การจัดวางองคประกอบใดๆ เพราะบอยคร้ังผู
ถายภาพแทบไมไดมองผานเลนสมองภาพดวยซํ้า และไมตองมีกรอบในการถายภาพใดๆ มาเปน
เกณฑวัดความงาม การถายภาพโลโมจึงดูเหมือนงานศิลปะเชิงทดลอง เพราะไมสามารถควบคุม
กระบวนการทางภาพขณะถายภาพได และไมมีใครรูวาภาพที่ไดจะออกมาเปนอยางไร บางคนจึงยก
ยองใหภาพแบบ Lomograph เปนงาน handmade คุณสมบัติของกลองฟลมเทคโนโลยีต่ําสมัยแรกๆ 
เหลานี้ กลายมาเปนทางเลือกของนักถายภาพรุนใหมที่เบื่อหนายเทคโนโลยีทางดานภาพถายที่ลํ้า
หนาของกลองดิจิตอลทุกวันนี้ ซ่ึงทุกอยางถูกพัฒนาใหเปนระบบอัตโนมัติจนทําใหการกดชัตเตอร
แตละครั้งมีความแนนอนและสมบูรณ จนเริ่มหมดความตื่นเตนลงไปบางไมมากก็นอย (นิตยสาร
ผูจัดการ.  2550: online) 
 จากที่กลาวมาทั้งหมดในขางตนอาจสรุปไดวาการถายภาพแบบ Lomograph หมายถึง 
รูปแบบการถายภาพ ที่มีเอกลักษณของภาพเฉพาะตัวเพื่อใหไดภาพในรูปแบบที่มีเอกลักษณของ
ภาพเฉพาะตัวเนนการถายภาพจากระดับเอว การใหสีจัดเกินจริง ขอบสีดําขอบภาพอันเปน
เอกลักษณเฉพาะ ที่เรียกวา vignette รวมถึง บริเวณขอบของภาพจะฟุง หรือเบลอกวาตรงกลาง บาง
รุนสามารถใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา ดวยขนาดที่เล็กของตัวกลอง ทําใหกลองโลโมเปนที่
นิยมสําหรับการพกพา และใชบันทึกภาพในชีวิตประจําวัน  นอกจากนี้ ความสามารถในการถายใน
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ที่ ๆ  มีแสงนอยได ทําใหมันเปนที่นิยมสําหรับการภาพทีเผลอ (แคนดิด) การรายงานดวยภาพ และ
ภาพเหตุการณจริง 
 กลองถายภาพแบบ Lomograph หมายถึง กลองที่ใชถายภาพ เพื่อใหไดภาพในรูปแบบที่มี
เอกลักษณของภาพเฉพาะตัวเนนการถายภาพจากระดับเอว การใหสีจัดเกินจริง ขอบสีดําขอบภาพ
อันเปนเอกลักษณเฉพาะ ที่เรียววา vignette รวมถึง บริเวณขอบของภาพจะฟุง หรือเบลอกวาตรง
กลาง บางรุนสามารถใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลาซึ่งปจจุบันในประเทศไทยมีรุนที่นิยม ไดแก 
HOLGA STARTER KIT, HOLGA 120N, HOLGA 120GN, HOLGA 120CFN, HOLGA 
120GCFN, HOLGA 135BC, Smena 8M, Diana+, Diana F+ , LOMO LC-A+, LOMO LC-A , 
FISHEYE No.2 และอื่นๆ รวมถึง Vignette หมายถึง อาการที่ขอบๆ ของภาพจะมืดกวา บริเวณกลาง
ภาพ  
 ปรากฏการณความสนใจ และตลาดกลองฟลมที่ใชถายภาพแบบLomograph ที่เติบโตขึ้น
อยางสวนกระแสความนิยมในยุคดิจิตอล อีกทั้งในปจจุบันยังไมมีการศึกษา วิจัยเกี่ยวกับเรื่องนี้ใน
ประเทศไทยอยางจริงจัง ทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง ”พฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ของผูบริโภคกลุมGeneration Yในกรุงเทพมหานคร” เพื่อทราบถึง
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะ
ผูบริโภคในกลุมGeneration Y ที่มีคุณลักษณะเฉพาะตัวที่นาสนใจ และมีพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบLomograph มากกวาผูบริโภคกลุมอื่นๆ อันจะทําใหทราบวาผูบริโภคซึ่งมีคุณลักษณะ
เฉพาะกลุมนี้ ใชปจจัยอะไร อยางไร ในการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph และคุณลักษณะของ
ผูบริโภคกลุม Generation Y มีอิทธิพลอยางไรในการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงจะเปน
ประโยชนแกผูที่เกี่ยวของหลายฝาย เชน ฝายผลิต ฝายผูจัดจําหนาย ฝายการตลาด รวมถึงผูบริโภคที่
ใช หรือกําลังตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดวย 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลในการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน เมื่อจําแนกตามคุณลักษณะเฉพาะของประชากรในกลุมGeneration Y ไดแก การใช
อินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง ความชื่นชอบสินคาดิจิตอล และความชื่นชอบสินคาที่แปลกใหม 
 2.  เพื่อศึกษาปจจัยทางดานการตลาดที่มี อิทธิพลในการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด เมื่อจําแนกตามคุณลักษณะเฉพาะของประชากรในกลุม
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Generation Y ไดแก การใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง ความชื่นชอบสินคาดิจิตอล และความ
ช่ืนชอบสินคาที่แปลกใหม 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของการศึกษาในเรื่องปจจัยดานประชากรศาสตร และดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของผูบริโภคกลุม
Generation Yในกรุงเทพมหานคร 
 
 

ประชากรและกลุมตัวอยางทีใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่อยูในกลุม Generation Y ซ่ึงเกิดตั้งแต พ.ศ.
2520 จนถึง พ.ศ.2537 ซ่ึงอยูในชวงอายุ 14 – 31 ป (ปจจุบัน พ.ศ. 2551) (Kotler. 2547: 379) มี
ลักษณะหรือพฤติกรรมเปนเอกลักษณ ไดแก การใชอินเทอรเน็ตใน ชีวิตประจําวันสูง ความชื่นชอบ
สินคาดิจิตอล และความชอบสินคาที่แปลกใหม (Kotler. 2546: 123)  ที่ซ้ือกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ในกรุงเทพมหานคร 

    กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่อยูในกลุม Generation Y ซ่ึงเกิดตั้งแต 
พ.ศ.2520 จนถึง พ.ศ.2537 ซ่ึงอยูในชวงอายุ 14 – 31 ป (ปจจุบัน พ.ศ.2551) (Kotler.2547: 379)   มี
ลักษณะหรือพฤติกรรมเปนเอกลักษณ ไดแก การใชอินเทอรเน็ตใน ชีวิตประจําวันสูง ความชื่นชอบ
สินคาดิจิตอล และความชอบสินคาที่แปลกใหม (Kotler.2546: 123)  ที่ซ้ือกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอน จํานวน 385 คน ไดจาก
ตารางขนาดกลุมตัวอยางสําหรับศึกษาคาเฉลี่ยของประชากรที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (ศิริชัย กาญ
จนวาสี และคณะ. 2537: 106) และใชวิธีการเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยการจัดทําแบบสอบถามonline ไวบนเว็บไซตตางๆที่เกี่ยวของกับการถายภาพแบบ 
Lomograph ในประเทศไทย โดยที่ผูตอบแบบสอบถามสามารถเขาไปตอบแบบสอบถามไดตลอด 
24 ช.ม. และมีการจัดเก็บขอมูลที่ไดลงบนฐานขอมูลในเครื่องคอมพิวเตอร 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
  1.1  ตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) 
    1.1.1  เพศ 
     1) ชาย 
     2) หญิง 
    1.1.2  อายุ 
    1) 16 – 19 ป 
      2) 20 – 23 ป 
      3) 24 – 27 ป 
     4) 28 – 31 ป 
    1.1.3  อาชีพ 
      1) นักเรียน/นักศึกษา 
      2) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
      3) พนักงานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป 
    4) ธุรกิจสวนตัว 

      5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
    1.1.4  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่เกิดจากการประกอบอาชีพ 
      1) ไมมีรายได 
      2) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
      3) 10,001 – 20,000 บาท 
      4) 20,001 – 30,000 บาท 
      5) 30,001 บาทขึ้นไป 
    1.1.5  ระดับการศึกษา 
      1) ต่ํากวาปริญญาตรี 
     2) ปริญญาตรี 
      3) สูงกวาปริญญาตรี 
  1.2  ตัวแปรดานสวนประสมทางการตลาด 
     1.2.1   ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
     1.2.2   ปจจัยดานราคา 
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     1.2.3   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
     1.2.4   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 2.  ตัวแปรควบคุม (Control Variables) คือ ลักษณะเฉพาะของประชากรในกลุม 
Generation Y ไดแก ใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล และชอบสินคา
แปลกใหม  
 3.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของผูบริโภคกลุมGeneration Yในกรุงเทพมหานคร  
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ผูบริโภค  หมายถึง ผูบริโภคที่อยูในกลุม Generation Y ซ่ึงเกิดตั้งแต พ.ศ.2520 จนถึง 
พ.ศ.2537 ซ่ึงอยูในชวงอายุ 14 – 31 ป (ปจจุบัน พ.ศ.2551) (Kotler.2547: 379) มีลักษณะเฉพาะ 
ไดแก การใชอินเทอรเน็ตใน ชีวิตประจําวันสูง ความชื่นชอบสินคาดิจิตอล และความชอบสินคาที่
แปลกใหม (Kotler.2546: 123) ที่ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ในกรุงเทพมหานคร  
 2.  Generation Y   หมายถึง กลุมคนรุนที่เกิดตั้งแต พ.ศ.2520 จนถึง พ.ศ.2537 ซ่ึงอยู
ในชวงอายุ 14 – 31 ป (ปจจุบัน พ.ศ.2551) (Kotler.2547: 379)   
 3.  ลักษณะเฉพาะของ Generation Y  หมายถึง ใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง ช่ืน
ชอบสินคาดิจิตอล และชอบสินคาแปลกใหม (Kotler.2546: 123)   
 4.  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ลักษณะทางการตลาดของกลอง 
ประกอบดวยปจจัย 4 ดาน คือ 
  4.1  ผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะที่เกี่ยวของกับกลองถายภาพแบบ Lomograph  
ไดแก   
   4.1.1  คุณสมบัติของกลอง ซ่ึงประกอบดวย สามารถปรับรูรับแสงได สามารถ
ปรับระยะโฟกัสได มีแฟลชสีในตัว ความแข็งแรง ทนทาน ความสวยงามของตัวกลอง ความ
สวยงามของภาพที่ไดรับ ความสะดวกในการพกพา สามารถถายภาพซอนได และสามารถกดชัต
เตอรคางได (Shutter B)  
   4.1.2  ลักษณะเฉพาะของภาพที่ได ไดแก สีจัดเกินจริง ขอบสีดําขอบภาพอัน
เปนเอกลักษณเฉพาะ ที่เรียกวา vignette บริเวณขอบของภาพจะฟุง หรือเบลอกวาตรงกลาง ใหภาพ
รูปวงกลมนูนคลายตาปลา สามารถสามารถกดชัตเตอรคางได (Shutter B) ซ่ึงทําใหไดภาพที่แปลก
กวาปกติ เชน ภาพเสนแสงตอเนื่อง 
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  4.2  ราคา หมายถึง หมายถึง องคประกอบเกี่ยวกับการชําระคากลองถายภาพแบบ 
Lomograph  ไดแก  วิธีการชําระเงิน ไดแก การชําระเงินสด และเงินผอน (ผอนชําระ) 
  4.3  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางที่ผูบริโภคใชในการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph  ไดแก ประเภทของรานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph ไดแก รานคาที่
เปนตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ รานคาที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ  
4.3.2 สถานที่ตั้ง ไดแก ในหางสรรพสินคา นอกหางสรรพสินคา และรานคาบนอินเทอรเน็ต 
  4.4  การสงเสริมการตลาด หมายถึง การดําเนินการใหผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับ
กลองถายภาพแบบ Lomograph  ไดแก 
   4.4.1  การสื่อสาร หรือการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความนาสนใจของสื่อที่
ใช ไดแก โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร อินเทอรเน็ต อ่ืนๆ 
   4.4.2  ดานการสงเสริมการขาย หมายถึง การจัดนิทรรศการ การจัดกิจกรรม
ตางๆ และการจัดโปรโมชั่นตางๆ ไดแก การ ลด แลก แจก แถม หรืออ่ืนๆ ที่เกี่ยวกับกลองถายภาพ
แบบLomograph 
   4.4.3  การขายโดยพนักงานขาย  หมายถึง  ความสามารถในการนําเสนอ 
ความสามารถในการแกไขปญหาใหลูกคา ความเต็มใจในการใหบริการของพนักงานขาย และอื่นๆ 
 5.  พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph หมายถึง พฤติกรรมของผูบริโภค
ที่อยูในกลุม Generation Y ไดแก 
  5.1  พฤติกรรมในการซื้อกลองยี่หอ และรุนที่ตองการ ไดแก HOLGA STARTER 
KIT, HOLGA 120N, HOLGA 120GN, HOLGA 120CFN, HOLGA 120GCFN, HOLGA 135BC, 
Smena 8M, Diana+, Diana F+ , LOMO LC-A+, LOMO LC-A , FISHEYE No.2 และอื่นๆ 
  5.2  ระดับราคาของกลองที่ผูบริโภคซื้อ ไดแก ต่ํากวา 1,000 บาท 1,000 – 5,000 บาท 
5001 – 10,000 บาท และ10,001 บาท ขึ้นไป 
  5.3  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ ไดแก สมาชิกในครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลที่มี
ช่ือเสียง เชน ดารา นักแสดง และอื่นๆ 
  5.4  เจตนารมณในการซื้อกลองถายภาพแบบLomograph ในอนาคต วาจะซื้ออีก
หรือไม  
  5.5  ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบLomograph ที่จะซื้อในอนาคต  ไดแก 
HOLGA STARTER KIT, HOLGA 120N, HOLGA 120GN, HOLGA 120CFN, HOLGA 
120GCFN, HOLGA 135BC, Smena 8M, Diana+, Diana F+ , LOMO LC-A+, LOMO LC-A , 
FISHEYE No.2 และอื่นๆ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 ในการศึกษาวิจัยนี้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของผูบริโภค
กลุมGeneration Yในกรุงเทพมหานคร มีการกําหนดตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม และตัวแปร
ควบคุม ซ่ึงมีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 

ตัวแปรควบคุม 
 
 
 
 
 
 
 
      ตัวแปรอิสระ    
 
 
                                 ตัวแปรตาม 
 
 
 
  
   
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
    1.1 เพศ 
     1.2 อายุ 
     1.3 ระดับการศึกษา 
     1.4 อาชีพ 
     1.5 รายได / เดือน 

2. ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด 
     2.1 ดานผลิตภัณฑ 
     2.2 ดานราคา 
     2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
     2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

4.    พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ 
       แบบ Lomograph 
       ของผูบริโภคกลุมGeneration Y 
       ในกรุงเทพมหานคร 
 

3. ลักษณะเฉพาะของประชากรในกลุม Generation Y 
แบงเปน 3 กลุม 
-  กลุมใชอินเทอรเน็ตใน ชีวิตประจําวันสงู 
-  กลุมชื่นชอบสินคาดิจิตอล 
-  กลุมชื่น ชอบสินคาที่แปลกใหม 

( )2χsquareChi −  
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สมมติฐานของการวิจัย 
 เมื่อควบคุมดวยลักษณะเฉพาะของ Generation Y ซ่ึงจําแนกประชากรออกเปน 3 กลุม 
ไดแก การใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง ความชื่นชอบสินคาดิจิตอล และความชอบสินคา
แปลกใหม ซ่ึงการศึกษานี้มีสมมติฐาน ดังนี้ 
 1.  เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 2.  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 3.  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 4.  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 5.  รายไดตอเดือนที่เกิดจากการประกอบอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph 
 6.  ผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
  7.  ราคา มีผลตอกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
  8.  ชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
  9.  การสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 



บทที่  2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

  ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูลในการทําวิจัย โดยอาศัยพื้นฐานจาก
แนวความคิด  ทฤษฎี  และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชประกอบงานวิจัย  ไดแก ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  รวมถึง
คุณลักษณะของประชากรกลุมGeneration Y ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ
Lomograph ของผูบริโภคกลุมGeneration Yในกรุงเทพมหานคร โดยมีสวนที่ครอบคลุมเนื้อหาการ
วิจัย และไดมีการนําเสนอ ดังตอไปนี้ 
 1.  แนวคิด ทฤษฎี และบทบาทพฤติกรรมผูบริโภค 
 2.  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 3.  สวนประสมทางการตลาด 
 4.  แนวความคิดเกี่ยวกับ Generation Y 
 5. วิวัฒนาการของกลองถายภาพ และความเปนมาของกลองถายภาพแบบLomograph 
 6. ประวัติของบริษัท Lomographische AG และบริษัทHOLGA 
 7.  ผลงานวิจัย และเอกสารที่เกี่ยวของ 
 

1.  แนวคิด ทฤษฎี และบทบาทพฤติกรรมผูบริโภค   
 จุดมุงหมายของการตลาด คือตองการตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหผูบริโภค
ไดรับความพึงพอใจสูงสุด การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับ การซื้อ การใช
ผลิตภัณฑ ของผูบริโภคอันจะนําไปสูความพึงพอใจตามความตองการ ตามความคิด และตาม
ประสบการณของผูบริโภค ซ่ึงไมใชเร่ืองงายในการรูลึกถึงจิตใจมนุษย จะเห็นไดวาบอยครั้งที่มนษุย
พูดออกมาอยางหนึ่ง แตกลับมีพฤติกรรมอีกอยางหนึ่ง และสามารถเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจได
ตลอดเวลา (Kotler.  2547: 249)  
 นอกจากแนวคิดขางตนแลว แนวคิด และทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคนั้นไดเปนที่นิยม
ศึกษา และนํามาประยุกตใชกันอยางกวางขวาง โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานการตลาด ซ่ึงไดมีผูที่ให
ความหมายของคําวาพฤติกรรมผูบริโภคไวมากมาย  เชน 
 ปริญ  ลักษิตานนท (2544: 54)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
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 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และใชสินคาและบริการเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆของการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น 
 องอาจ  ปะทะวานิช (2525: 9) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ซ่ึงหมายถึงการ
ตัดสินใจซื้อสินคา และบริการที่สามารถสรางความพอใจในการซื้อใหแกผูซ้ือมากที่สุด ซ่ึงสาเหตุที่
ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการอาจเปนเพราะสินคาและบริการนั้นๆมีส่ิงจูงใจบางประการที่
สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ (2527: 103) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การการกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซ่ึงสินคาและบริการทั้งนี้หมาย
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดใหเกิด
พฤติกรรมดังกลาว 
 กิตติศักดิ์ เดียวฑเศรษฐ (2546: 8) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของ
ผูบริโภค หรือปฏิกิริยาของผูบริโภคในการสรรหา คัดเลือก และตัดสินใจซื้อ เพื่อใหไดมาซึ่งสินคา
และบริการ และตอบสนองความตองการ ซ่ึงเกิดจากทัศนคติ การรับรู และเหตุผลสวนบุคคล ซ่ึงเปน
ตัวกําหนดใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว 
 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตน พอจะสรุปไดวาพฤติกรรม
ผูบริโภคนั้น หมายถึง การกระทําของผูบริโภคในการจัดหา ไดมา และการใชซ่ึงสินคาและบริการ 
เพื่อตอบสนองความตองการ ซ่ึงนักการตลาดที่ดีจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ
สินคาแตละชนิด เพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาดใหสนองตอบความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได ซ่ึงคอทเลอรไดคิดตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมผูบริโภค (Kotler. 1994: 174) โดยอาศยั
ทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษยที่วาพฤติกรรมตาง ๆ เกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุ หรือส่ิง
เรา (Stiimuli) หรือส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว เปนตัวปอนเขา (Input) ผาน
เขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ที่อยูภายใต
อิทธิพลของวัฒนธรรม สังคม จิตวิทยา และปจจัยสวนบุคคล จากนั้นจึงแสดงพฤติกรรมตอบสนอง 
(Response)  ตอส่ิงเรา หรือส่ิงกระตุนในรูปของการตัดสินใจซื้อ หรือไมซ้ือ โดยที่ตัวแบบ
พฤติกรรมผูบริโภคนี้ประกอบดวยดังแสดงในภาพประกอบ  2 
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ภาพประกอบ 2  ส่ิงที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 
ส่ิงกระตุน 

ทางการตลาด 
 
-ผลิตภัณฑ 
-ราคา 
-การจัดจําหนาย 
-การสงเสริมการตลาด 

ส่ิงกระตุน 
อ่ืน ๆ 
 

-เศรษฐกจิ 
-เทคโนโลย ี
-การเมือง 

ความรูสึก 
นึกคิด 
ของผูซ้ือ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

-การเลือกผลิตภัณฑ 
-การเลือกตรา 
-การเลือกผูขาย 
-เวลาในการซือ้ 
-ปริมาณการซือ้ 

ลักษณะของผูซ้ือ 

-ปจจยัดานวัฒนธรรม 
-ปจจยัดานสังคม 
-ปจจยัสวนบุคคล 
-ปจจยัดานจิตวิทยา 
 

ขั้นตอนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

-การรับรูปญหา 
-การคนหาขอมูล 
-การประเมนิผลทางเลือก 
-การตัดสินใจซื้อ 
-พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลมากจากลักษณะของผูซ้ือ และ
ลักษณะการตัดสินใจซื้อ (Kotler. 2547: 250-266) 
 
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ ไดแก 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น และเปน
ที่ยอมรับจากคนรุนหนึ่งไปสูคนอีกรุนหนึ่ง โดยทําหนาที่เปนตัวกําหนด และควบคุมพฤติกรรม
มนุษยในสังคม  นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม  และนําการ
เปลี่ยนแปลงไปใชในการกําหนดโปรแกรมการตลาด 
 2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมซื้อ ปจจัยดานสังคม ประกอบดวยกลุมอางอิงและครอบครัว 
  2.1 กลุมอางอิง เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ 
ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุม กลุมอางอิงแบงเปน 2 ระดับ คือ กลุมปฐมภูมิ ไดแก 
ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพื่อนรวมอาชีพ 
บุคคลตาง ๆ ในสังคม 
  2.2 ครอบครัว ซ่ึงบุคคลในครอบครัวถือไดวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ และ
ความคิดเห็น คานิยมบุคคล ซ่ึงสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อส้ินคาของครอบครัวแตละ
ครอบครัว 

สิ่งกระตุนทาง 
การตลาด 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริม
การตลาด 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
 

คุณลักษณะ
ของผูซ้ือ 

วัฒนธรรม 
สังคม 
บุคคล 
จิตวิทยา 
 

กระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือ 

ตระหนกัถึงปญหา 
คนหาขอมูล 
ประเมินทางเลอืก 
ตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

ประเภท
ผลิตภัณฑ 
ตรายี่หอ 
ผูขาย 
เวลา 
ปริมาณ 

ภาพประกอบ 3 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
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 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ไดแก 
  3.1 อายุ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน เชน วัยรุนชอบสินคาแฟชั่น ชอบทดลองสิ่ง
แปลกใหม ในขณะที่ผูใหญมักจะซื้อสินคาคงทนถาวร เพื่อความมั่นคงของตนเอง และครอบครัว 
  3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวนั้น เปนขั้นตอนในการดํารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลเกี่ยวกับความตองการ 
ทัศนคติคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ และพฤติกรรมซื้อที่แตกตางกัน 
  3.3 อาชีพ อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความตองการสินคา 
และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑ ของบริษัทมีบุคคลในอาชีพ
ไหนสนใจ เพื่อที่จะไดจัดกิจกรรมทางการตลาดสนองความตองการใหเหมาะสม 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบตอสินคา และบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาส
เหลานี้ประกอบดวยรายได การเก็บออมอํานาจซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน นักการตลาดตอง
สนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม อัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดต่ํา
กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การตั้งราคา การจัดจําหนาย ลดการผลิต และสินคาคงคลัง และ
หาวิธีการตาง ๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 
  3.5 การศึกษา ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี
มากกวา ผูที่มีการศึกษาระดับต่ํา 
  3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคม และ
กลุมอาชีพของแตละบุคคล นักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับการดํารงชีวิต 
เชน คนที่ฟุมเฟอยจะชอบซื้อของสวยงามมากกวาคํานึงถึงความจําเปน รานจําหนายขนมจึงควร
ปรับปรุงผลิตภัณฑใหสวยงามแปลกตา สะดุดตาเพื่อผูบริโภคกลุมนี้ 
 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ และการใชสินคา ประกอบดวย 
  4.1 การจูงใจ เปนพลังกระตุนภายในตัวบุคคล ซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ แมการจูง
ใจจะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตาม แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกอื่น ๆ เชน กิจกรรมทาง
การตลาดที่มีนักการตลาดใชเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ ส่ิงเหลานี้จะสามารถผลักดันให
ผูบริโภคเกิดความตองการสินคา และบริการได 
  4.2 การรับรู เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายของขอมูลเพื่อที่จะสรางความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเขาใจ 
หรือการปรับตัวของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูขึ้นอยูกับ
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ปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ อารมณ และยังขึ้นกับลักษณะปจจัย
ภายนอก คือ ส่ิงกระตุน ไดกล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก 
  4.3 การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงโดยพฤติกรรมที่เปนการเปลี่ยนโดยถาวร
อันสืบเนื่องมาจากผลของการไดเคยทดลองกระทํา หรือการมีประสบการณ การเรียนรูจะเกิดโดย
แทจริงไดตอเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงเจตคติ ความเขาใจ อารมณ ความชอบคอ บุคลิกทาทาง หรือ
อุปนิสัยในสวนลึกของผูบริโภค ฉะนั้นการจัดสิ่งเรา หรือส่ิงกระตุนเพื่อใหมีอิทธิพลตอการเรียนรู 
คือ ไดรูรสชาติของสินคา ซ่ึงวิธีนี้อาจจะดีกวาการใหสวนลดปริมาณ เพราะลูกคาอาจไมกลา
ตัดสินใจซื้อ ถาไมแนใจในรสชาติ 
  4.4 ความเชื่อ เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต 
  4.5 ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจที่
เกี่ยวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะประกอบดวย 3 สวนคือ สวนของความเขาใจ (Cognitive) สวน
ของความรูสึก (Affective) สวนของพฤติกรรม (Behavior)   
 
 ลักษณะการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) (Kotler. 1994: 193-199) 
พบวากระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือมี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) หมายถึงการที่บุคคลรับรูถึงความ
ตองการของตนเอง ซ่ึงความตองการอาจจะเกิดจาก สัญชาติญาณภายในรางกายมนุษย หรือเกิดจาก
ส่ิงเราภายนอกก็ได และเมื่อเกิดความตองการถึงระดับหนึ่งจะกลายเปนพลังกระตุนที่จะหาสิ่งที่มา
บําบัดความตองการเหลานั้น 
 2. การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อมนุษยเกิดความตองการก็จะพยายามคนหา
ขอมูลเพื่อสนองตอบความตองการที่ถูกกระตุน ปริมาณขอมูลที่ตองการขึ้นอยูกับวาบุคคลนั้นเผชิญ
กับการแกปญหามากหรือนอย เชน การซื้อสินคาที่ใชเปนประจํา อาจจะไมตองคนหาขอมูลเพิ่มเติม 
ไมตองใชความคิดและเวลาในการซื้อมากนัก 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เปนการประเมินผลทางเลือก
ตางๆ จากขอมูลที่ไดมาจากขั้นที่สอง 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมากที่สุด
หลังจากที่ไดประเมินผลในทางเลือกตาง ๆ แลว 
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 5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Postpurchase Feeling) หลังจากซื้อ และทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจ หรือไมพอใจผลิตภัณฑ และจะ
เก็บไวเปนขอมูลในการตัดสินใจซื้อคร้ังตอไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4  แสดงขั้นตอนในกระบวนการซื้อปกต ิ
 
 ที่มา  Kotler.  (2547).  p. 275. 
 

 การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) จะเปนอยางไรขึ้นอยูกับลักษณะการ
ตัดสินใจของผูบริโภคที่อยูภายใตอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ ดังกลาวแลวขางตน และขั้นตอนการ
ตอบสนองผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
 1. การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เปนการเลือกชนิดของผลิตภัณฑที่จะซื้อ 
 2. การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เปนการเลือกตราผลิตภัณฑที่จะซื้อ 
 3. การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เปนการตัดสินใจวา จะเลือกซื้อจากผูขายรายใด 
 4. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) คือผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา กลางวัน 
หรือเย็นในการซื้อสินคา 

การตระหนกัถึงปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซือ้ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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 5. การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เปนการตัดสินใจวาจะซื้อสินคามาก
นอยแคไหน ถาตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาครั้งละมาก ๆ นักการตลาดจะตองใชการสงเสริมการ
ขายเขาชวย เชน ใหสวนลดปริมาณ หรือใหของแถม เปนตน 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดเนนศึกษาพฤติกรรม รวมถึงลักษณะการตัดสินใจของ     
ผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) (Kotler. 1994: 193-199)เฉพาะขั้นตอนที่ 4 เทานั้น ไดแก การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เนื่องจากขอจํากัดดานระยะเวลาในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง
ที่มีขนาดรวมถึงแหลงในการไปเก็บขอมูลที่ไมแนนอน ซ่ึงทําใหยาก และเสียเวลาในการเก็บขอมูล
มาก 
 
 บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค 
 บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ซ่ึงผูมีบทบาทหรือสวนรวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ สามารถจําแนกออกไดเปน 5 
บทบาท (Kotler.  2547: 271)  คือ 
 1.  ผูเร่ิม (Initiator) หมายถึง บุคคลแรกที่เสนอความคิดเกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑ และ
บริการ 
 2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลที่เปนเจาของความคิด หรือขอแนะนําที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อ 
 3.  ผูตัดสินใจ (Decider) หมายถึง บุคคลที่ทําการตัดสินใจในการซื้อ เชน ควรซื้อหรือไม 
ควรซื้ออะไร ซ้ืออยางไร และซื้อที่ไหน 
 4.   ผูซ้ือ (Buyer) หมายถึง บุคคลที่กระทําการซื้อ หรือลงมือซ้ือ  
 5.   ผูใช (User) หมายถึง บุคคลที่เปนผูใช หรือบริโภคผลิตภัณฑ 
 ทั้งนี้บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค นักการตลาดสามารถนํามาประยุกตใชในการกําหนดกล
ยุทธการตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของการโฆษณาโดยสรางขาวสารโฆษณา จัดผูแสดงการ
โฆษณา (Presenter) ใหทําบทบาทใดบทบาทหนึ่งที่กลาวมาขางตน เพื่อเปนการจูงใจใหผูบริโภค
เกิดความตองการที่จะซื้อสินคา หรือบริการของธุรกิจ 
 

2.  แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับประชากรมนุษยในดาน ขนาด ความ
หนาแนน ถ่ินที่อยู อายุ เพศ เชื้อชาติ อาชีพ และขอมูลสถิติอ่ืนๆ (Kotler.  2545: 17) 
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 ประชากรศาสตร หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับลักษณะสําคัญของประชากรโลก ไดแก การ
เปลี่ยนแปลงโครงสรางดานอายุ การเปลี่ยนแปลงโครงสรางดานการศึกษา การเปลี่ยนแปลง
โครงสรางทางครอบครัว การยายถ่ินฐานของประชากรในสังคม (Brand Age. 2551: online) 
 ประชากรศาสตร  หมายถึง  ศาสตรที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับ ขนาดหรือจํานวนของคนที่มี
อยูในแตละสังคม ภูมิภาค และระดับโลก นอกจากนี้ยังศึกษาเกี่ยวกับการกระจายตัว ของประชากร 
และองคประกอบตาง ๆ ของประชากร (วิไลพร  สุตันไชยนนท.  2551 : online) 
 คําวา demography มีรากศัพทมาจากภาษากรีกสองคํา คือ demo ซ่ึงหมายถึง หมูคน
ประชาชนหรือราษฎร ตรงกับคําวา “people” ในภาษาอังกฤษ สวนคําวา graphy ตรงกับคําใน
ภาษาอังกฤษคือ “writing up” หรือ “description” ซ่ึงหมายถึง การเขียน การบรรยาย หรือการ
พรรณนารูปรางลักษณะ และเทียบไดกับคําวา “ศาสตร” ในภาษาไทย ดังนั้นเมื่อรวมคําทั้งสองเขา
ดวยกัน demography (ประชากรศาสตร) จึงหมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรนั่นเองอยางไรก็
ตาม ในระยะเริ่มแรกนักวิชาการสวนใหญยังไมคอยนิยมใชคํานี้ จะเห็นไดจากนักวิชาการที่ใช
ภาษาอังกฤษเปนสื่อจะใชคําวา “population studies” ซ่ึงใชเรียกชื่อเปนภาษาไทยไดหลากหลาย เชน 
“ประชากรวิทยา” “ประชากรวรรณา” “การศึกษาประชากร” หรือ “สารศึกษาประชากร” เปนตน 
ปจจุบันนักวิชาการทั่วโลกยอมรับวา “demography” หรือ “ประชากรศาสตร” เปนสาขาวิชาที่ศึกษา
เกี่ยวกับประชากรตามขอบเขตและเนื้อหาที่กําหนด (เพ็ญพร ธีระสวัสดิ์.  2540: online)  และมีผูให
นิยามคําวา “ประชากรศาสตร” ไวในหลายทัศนะดังนี้ 
 อาชิล คิลลารด (Archille Quillard. 1975: 575-576) ไดใหความหมายของคํานิยามนี้ไววา
ประชากรศาสตรวา  “ประชากรศาสตร” เปนวิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรในเชิงคณิตศาสตร ใน
เร่ืองการเปลี่ยนแปลงโดยทั่วไปของประชากร ตลอดจนสภาพดานกายภาพ ดานสถานภาพพลเมือง 
ดานสติปญญาและดานจริยธรรมของประชากร 
 ฟลลิป เอ็ม. เฮาเซอร และโอทิส ดัดลีย ดันแคน (Philip M. Hauser; & Otis Dudley 
Duncan. 1966: 2)  นักประชากรศาสตรที่มีช่ือเสียงชาวอเมริกัน ไดใหความหมายของคําวา
ประชากรศาสตรไววา เปนการศึกษาถึงขนาด การกระจายตัว และองคประกอบของประชากร การ
เปลี่ยนแปลงทางประชากรและองคประกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากรซึ่งไดแก การเกิด 
การตาย และการยายถ่ิน การเปลี่ยนแปลงฐานะทางสังคม 
   จอหน; และคณะ (John; & et al. 1982: 147)  ไดใหคํานิยามคํานี้ไววาประชากรศาสตรคือ 
การศึกษาเชิงปริมาณของกลุมประชากรและการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นแกกลุมซึ่งเปนผลมาจากการ
เกิด การตาย และการยายถ่ิน 
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  สันทัด  เสริมศรี  (2539: 6)  ประชากรศาสตรหมายถึง การหาความรู ความเขาใจเกี่ยวกับ
มนุษยในดานพฤติกรรมทางประชากรและการเปลี่ยนแปลงในปรากฏการณทางประชากร 
 จากความหมายของประชากรศาสตรที่กลาวมาขางตน พอจะสรุปไดวา ประชากรศาสตร 
หมายถึง  การศึกษาเชิงปริมาณของกลุมประชากร อันไดแกขนาดหรือจํานวนของคนที่มีอยูในแตละ
สังคม ภูมิภาค และระดับโลก รวมทั้งศึกษาถึงโครงสราง การกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลง
โดยทั่วไปของประชากร 
 
 องคประกอบของประชากรศาสตร 
 พิจารณาถึงลักษณะพื้นฐานดานบุคคล สังคมและเศรษฐกิจของประชากร ซ่ึงลักษณะ
เหลานี้เปนกลุมยอยๆที่จําแนกตามปกตจิากประชากรทัง้หมดนัน่เอง (Henry S. Shryock, Jacob S. 
Siegel; & Associates. 2525: 17) ประกอบดวย 
 1.   องคประกอบดานเพศ  ลักษณะสวนบุคคลของเพศมีความสําคัญมากในการศึกษาดาน
ประชากรสาสตรขอมูลที่แยกเปนเพศชาย เพศหญิงในตัวของมันเอง มีความสําคัญในการวิเคราะห
ขอมูลชนิดอื่นๆ และประเมินผลความสมบูรณ และถูกตองแนนอนของกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษา  
 2.  องคประกอบดานอายุ  อายุเปนสวนประกอบพื้นฐานที่สําคัญของประชากร ในการ
วิเคราะหทางประชากรศาสตร อายุเปนตัวแปรที่สําคัญ ในการศึกษาการเกิด การสมรส การตาย และ
การยายถ่ิน นอกจากนี้ความรูเกี่ยวกับองคประกอบดานอายุของประชากรจะทําใหชวยการวางแผน
ดานกําลังคน การขยายการศึกษา ตลอดจนโครงการสวัสดิการทางสังคมของรัฐที่ใหแกประชากร 
เปนตน  
  3.  องคประกอบดานรายได  รายไดรวมถึงการสะสมเงินซึ่งจะมีผลตออํานาจในการซื้อ  
รายไดเปนลักษณะทางดานประชากรที่นักการตลาดใหความสําคัญมาก  เนื่องจากสามารถใชเปนตัว
แปรในการแบงสวนตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ  นอกจากนี้รายไดยังมีอิทธิพลตอการใชเงินและ
เวลาในการทํากิจกรรมตางๆ ในการดําเนินชีวิต  
 4.  องคประกอบดานการศึกษา  เปนสิ่งที่สงผลตอการทํางานและรายได  และยังมีผลตอ
ส่ิงที่แตละคนคิด  ตัดสินใจและมีความสัมพันธกับบุคคลอื่นๆ  ซ่ึงจะทําใหทัศนคติและความคิดเห็น
และความสนใจที่แตกตางกันไปในเรื่องของสังคมและวัฒนธรรม  ผูที่มีการศึกษานอยก็จะเสีย
ประโยชนไมเฉพาะในเรื่องการหารายไดแตยังรวมไปถึงการใชจายอยางฉลาดอีกดวย  และเมื่อ
การศึกษาต่ํา  ความเขาใจในสิ่งแวดลอมตางๆ ของตนเองก็มีขอบเขตจํากัด     
 จากแนวคิดและทฤษฏีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนําลักษณะประชากรศาสตรที่เกี่ยวของมาใช
ศึกษา โดยเฉพาะดานชวงอายุ ซ่ึงจะกําหนดใหอยูในชวงระหวาง 14 – 31 ป ตามแนวคิดGeneration 
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Y ของคอทเลอร เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคสวนใหญ โดยไดขอมูลเบื้องตนดานอายุของกลุม
ตัวอยางนี้จากการสํารวจกลุมผูบริโภคที่ซ้ือ หรือเคยใชกลองถายภาพแบบLomographจริง จากแหลง
ตางๆ ทั้งในชองทางInternet และซื้อจากรานคาโดยตรง รวมถึงไดขอมูลเบื้องตนจากการสัมภาษณผู
ที่จําหนาย หรือรานคาที่จําหนายกลองถายภาพแบบLomograph เพื่อเปนแนวทางในการคนหา
คําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน เฉพาะ  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ รายได จะมีผลตอที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร หรือไม อยางไร  
 

3. สวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได (Kotler. 2545: 35) หรือเปนสวนประกอบที่สําคัญของกลยุทธ การตลาด 4 ประการ 
ประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ที่ธุรกิจตองใชรวมกันเพื่อ
ตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (Bovee, Houston; & Thill. 1995: G-8) หรือเปนปจจัย
ทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทตองใชรวมกันเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย 
(McCarthy; &  Perreault. 1991: 522) 
 โดยทั่วไปสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price)  
การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือเรียกวา 4Ps โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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ตลาดเปาหมาย 
 (Target market) 
 ความตองการและ 
 พฤติกรรมของผูบริโภค 
 ที่เปนเปาหมาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดก็ตามที่สามารถเสนอใหตลาด เพื่อสรางความ
สนใจ การใดมา การใช หรือการบริโภค โดยอาจตอบสนองความตองการหรือความจําเปน 
ผลิตภัณฑ รวมถึง ตัวสินคา บริการ เหตุการณ ตัวบุคคล สถานที่ องคกร และแนวความคิด (Kotler. 
2545: 35) ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะเปนสินคาที่มีตัวตน หรือบริการซึ่งไมมีตัวตนก็ได คุณสมบัติ
ผลิตภัณฑประกอบดวย ประโยชน คุณภาพ รูปรางลักษณะ บรรจุภัณฑ ตราสินคา และเปนสินคา
ลักษณะตาง ๆ ที่สามารถสัมผัสไดดวยประสาทสัมผัสทั้งหา คือ รูป รส กล่ิน เสียง ตลอดจน

-  ชองทาง (Channels) 
-  ความครอบคลุม (Coverage) 
-  การเลือกคนกลาง   
 (Assortment) 
-  ทําเลที่ต้ัง (Location) 
-  การสนับสนุนการกระจายสินคา 
 สูตลาด (Market logistics) 
-  สินคาคงเหลือ (Inventory) 

- สินคาใหเลือก(Product  
  variety) 
- คุณภาพสินคา (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินคา (Brand name) 
- การบรรจุหีบหอ  
  (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Services) 
- การรับประกัน (Warranties) 

ผลิตภัณฑ (Product) 

การจัดจําหนาย (Place) -  การโฆษณา (Advertising) 
-  การขายโดยใชพนักงานขาย 
 (Personal selling) หรือการใช 
 หนวยงานขาย (Sales force) 
-  การสงเสริมการขาย 
 (Sales promotion) 
-  การใหขาว การประชาสัมพันธ 
 (Publicity and public relations) 
-  การตลาดทางตรง (Direct  marketing) 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

สวนประสมทาง
การตลาด 

- ราคาสินคาในรายการ  
  (List price) 
- สวนลด (Discounts) 
- สวนยอมให   
  (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน  
  (Payment period) 
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
  (Credit items) 
 marketing) 

ราคา (Price) 

ภาพประกอบ 5 แสดงสวนประสมทางการตลาด 
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คุณสมบัติที่สามารถสนองความตองการดานสังคม ผลิตภัณฑ ไดแก สินคา บริการ ความคิด สถานที่ 
องคการ หรือบุคคล ซ่ึงนักการตลาดสามารถนํามากกําหนดกลยุทธการตลาดไดคือ ขนาด รูปราง
ลักษณะ และคุณสมบัติอะไรบางที่ผลิตภัณฑควรมี ผลิตภัณฑควรจะบรรจุหีบหออยางไร ลักษณะ
การบริการที่สําคัญของผูบริโภคคืออะไร การรับประกัน และโปรแกรมการใหบริการอะไรบางที่
ควรจัดไวให ลักษณะของผลิตภัณฑ ประกอบที่เกี่ยวของคืออะไร 
 2.  ราคา (Price)  หมายถึง จํานวนเงินที่คิดเปนคาผลิตภัณฑหรือบริการหรือจํานวนมูลคา
รวมที่ผูบริโภคยอมจายเพื่อแลกกับผลประโยชนที่จะไดรับจากการมี หรือใชสินคา หรือบริการ
(Kotler. 2545: 43) หรืออาจหมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน หรือเปนสิ่งที่ตองจายสําหรับการ
ไดมาซึ่งบางสิ่ง (Etzel, Walker & Stanton. 1997: G-11) นักการตลาดตองตัดสินใจในราคา
ผลิตภัณฑ หรือบริการและปรับปรุงราคาเหลานี้ ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑ และ
ความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา มูล
คาที่สงมอบใหลูกคาตองมากกวาตนทุน (Cost) หรือราคา (Price) ของสินคานั้น ผูบริโภคจะทําการ
ตัดสินใจซื้อก็ตอเมื่อมูลคามากกวาเกินกวาราคาสินคา คําถามที่เกี่ยวกับราคา และเปนสวนที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคมีตังนี้ ผูบริโภคมีการรับรูราคา (Awareness) วาเหมาะสมกับสินคา
นั้นอยางไร (How?) ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสินคาตาง ๆไดอยางไร ปริมาณเทาใด 
ขนาดสวนลดใหกับผูซ้ือดวยเงินสดเปนเทาใด 
 3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง ขอกําหนดเพื่อใหผลิตภัณฑมี
พรอมสําหรับการซื้อหา และสามารถซื้อหาไดทุกที่ในตลาดเปาหมาย (Kotler. 2542: 61)  โครงสราง
ของชองทาง ซ่ึงประกอบดวยสถาบัน และกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการจาก
องคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาด สวน
กิจกรรมจะเปนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย ตัวสินคา ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และ
การเก็บรักษาสินคาคงคลัง การตัดสินใจในการจัดจําหนาย จะไดรับอิทธิพลจากพฤติกรรมผูบริโภค
ดังนี้ ลักษณะโครงสรางการจัดจําหนายเพื่อการคาปลีกอะไรบางที่ควรใชในการเสนอขายผลิตภัณฑ 
ควรจะขายที่ไหน (Where?) และเปนจํานวนมากนอยเพียงใด (How many?) การจัดจําหนายเพื่อ
กระจายผลิตภัณฑไปยังผูคาปลีกจะนําสินคาอะไรบางไปยังรานคาปลีก (What?) ความจําเปนของ
บริษัทที่จะควบคุมกิจกรรมตาง ๆ ของการควบคุมธุรกิจการจัดจําหนายเปนอยางไร (How?) และ
ภาพลักษณ และลักษณะของรานคาปลีกอะไรบางที่ควรจะสรางขึ้นมา (What?)  
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel) 
หมายถึง กลุมขององคกรอิสระหลายๆองคกรที่เขามาเกี่ยวของกันภายในกระบวนการของการนํา
สินคา หรือบริการไปบริโภคโดยผูบริโภคคนสุดทาย หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  (Kotler. 2545: 19)   
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   ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Product) ไปยัง
ผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect 
Chnnel) จากผูผลิต (Product) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Industrial User)  
  3.2   การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution หรือ Marketing Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวของกับการวางแผน การปฏิบัติการ และ
การควบคุมดานการเคลื่อนยายวัสดุ สิคาสําเร็จรูป และขอมูลที่เกี่ยวของจากจุดเริ่มตน จนถึงจุดที่
สามารถสนองความตองการของลูกคา (Kotler. 2545: 42)  การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ การ
ขนสง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา (Storage & Warehousing) การ
บริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
  4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกิจกรรมการสือ่สาร เชนการโฆษณา การ
สงเสริมการขาย ไดเร็คเมล และการประชาสัมพันธเพื่อใหความรู จูงใจ หรือเปนการย้ําเตือนตลาด
เปาหมายเกี่ยวกับความแพรหลาย และประโยชนของผลิตภัณฑ (Kotler. 2542: 61) หรือ เปนการ
ติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางความเชื่อถือ เพื่อสรางทัศนคติ เพื่อแจง
ขาวสาร เพื่อจงูใจใหเกดิความตองการเพื่อเตือนความทรงจําในผลิตภณัฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอ
ความรูสึก ความเชื่อถือ หรือพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker & Stanton. 1997: G-12) การ
ติดตอส่ือสารอาจเปนการขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling) และการขายโดยไมใช
พนักงานขาย (Nonpersonal Selling)  
 

4.  แนวความคิดเกี่ยวกับ Generation Y 
 แนวคิดเกี่ยวกับกลุมผูบริโภค Generation Y และลักษณะทางประชากรศาสตรGeneration 
Y หรือเรียกวา  Gen–y เปนหนึ่งในกลุมผูบริโภคที่กําลังไดรับความสนใจจากนักการตลาดและนัก
โฆษณาในปจจุบันนี้ไมนอย  มีผูสนใจทําการศึกษากลุมเจเนอเรชั่น  ไวหลายราย  โดยกําหนดชวง
อายุไวแตกตางกับไป  เชน  Generation  Y คือผูที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2520-2538  (ค.ศ. 1977-1995) 
ซ่ึงเทากับมีอายุอยูในชวง  13-31 หรือมีผูกําหนดวาเปนผูที่เกิดระหวางป พ.ศ.2522-2537 (ค.ศ.1979-
1994)  ซ่ึงเทากับมีอายุระหวาง14-29 ป (ปจจุบัน ปพ.ศ.2551 ) หรือผูที่เกิดในชวงป  พ.ศ.2514 จนถงึ 
พ.ศ.2523 ซ่ึงเทากับมีอายุระหวาง 26-35 ป (ปจจุบัน ปพ.ศ.2551 ) (สวนีย วัจฉละญาณ.2549:8) หรือ
ผูที่เกิดในชวงป  พ.ศ.2520 จนถึง พ.ศ.2537 ซ่ึงเทากับมีอายุระหวาง 14-31 ป (ปจจุบัน ปพ.ศ.2551 ) 
(Kotler.2547: 379) โดยมีลักษณะเฉพาะ ดังนี้ เปนกลุมที่ใชอินเทอรเน็ตใน ชีวิตประจําวันสูง ช่ืน
ชอบสินคาดิจิตอล รวมถึงชื่นชอบสินคาที่แปลกใหม (Kotler.2546: 123) ซ่ึงในงานวิจัยนี้ผูวิจัยเลือก
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กลุม Generation  Y ตามคํานิยามของคอตเลอรนี้เพราะสอดคลองกับสภาพความเปนจริงของกลุม
ผูบริโภคที่ใหความสนใจกลองถายภาพแบบLomograph ในกรุงเทพมหานคร  
 กลุมผูบริโภคกลุม Generation Y  มีช่ือเรียกดวยกันหลายชื่อ  อาทิเชน Digital 
Generation,  E- Generation, Echo Boomers, Net  Generation (Kotler.2542: 123) เปนตน  แตช่ือที่
เปนที่แพรหลายรูจักกันมากที่สุดคือ  Generation  Y ซ่ึงมีที่มาจากคําวา “WHY” เพราะมีอุปนิสัยชาง
สงสัยและชางคิดไมแนใจวาควรจะมีแบบแผนการดําเนินชีวิตแบบกลุม Gen-B  หรือ Gen-X ดีกลุม
วัยนี้เปนวัยที่เกิดมาพรอมกับโทรทัศน  คอมพิวเตอร  การสงขอความดวน (Instant Messaging) และ
เทคโนโลยีใหมๆ  เชนเดียวกันกับพวก Gen-B เติบโตมาพรอมกับโทรศัพท (สวนีย วัจฉละญาณ.
2549:21) 
 ทั้งนี้  Generation  Y  เปนกลุมผูบริโภคที่ถือวากําเนิดขึ้นมาในชวงที่อัตราการเกิดของ
ประชากรโดยรวมลดลง  ลักษณะการใชชีวิตครอบครัวเปลี่ยนมาเปนครอบครัวขนาดเล็ก  ซ่ึงพอแม
นิยมมีบุตรนอยและใหความสําคัญกับการเลี้ยงดูอยางมีคุณภาพมากขึ้น  แตกตางจาก Generation  B  
ที่มีคานิยมเลี้ยงดูบุตรเพื่อมาเปนแรงงานชวยเหลือครอบครัว  สภาพโดยรวมของสังคมเมื่อ 
Generation Y  เกิดขึ้นคือ ประเทศตางๆ ในโลกเริ่มแยกกลุมเปนประเทศร่ํารวยและยากจนอยางเห็น
ไดชัด  ผูคนเริ่มแบงชั้นวรรณะจากสถานภาพทางการเงิน  และมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ดีที่สุดตอง
เปนไปตามประเทศโลกตะวันตก  อยางยุโรป  หรืออเมริกา  ซ่ึงสงผลใหเกิดความขัดแยงกับ
มาตรฐานเดิมของประเทศ  เกิดความขัดแยงและชองวางทางสังคม  ตลอดจนการปฏิเสธวิถีชีวติแบบ
ดั้งเดิม 
 ทั้งนี้  สัดสวนประชากรกลุม  Generation  Y  ในประเทศไทย  สามารถจําแนกไดจาก
ขอมูลของกรมการปกครอง  ซ่ึงประเมินขึ้นในป พ.ศ. 2548 (ศรีกัญญา มงคลศิริ.2548:175) ไดวา  มี
จํานวนทั้งสิ้น 9.7  ลานคน  หรือคิดเปน  16.2%  ของประชากรทั้งประเทศ  ซ่ึงถือวาเปนกลุม
ผูบริโภคที่มีขนาดใหญเปนอันดับสองรองจาก Gen-B  แตยังมีขนาดเล็กกวามากนัก 
 ผูบริโภคกลุม Generation Y นี้เติบโตขึ้นมาในชวงที่สังคมเริ่มเขาสูยุคแหงการพัฒนา
เทคโนโลยีสารสนเทศ  ดังนั้น สภาพแวดลอมของการเติบโตของผูปริโภคกลุมนี้จะคุนชินกับการใช
เทคโนโลยีการสื่อสารอยางเต็มที่  และมีลักษณะการใช  การยอมรับเทคโนโลยีเหลานี้ใน
ชีวิตประจําวันที่แตกตางจากคนเจนเนอเรชันกอนหนา  เทคโนโลยีการสื่อสารสําคัญที่เขามา
เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน  ไดแก  อินเตอรเน็ต  การสื่อสารแบบทันที (Instant  Messaging) 
โทรศัพทมือถือ (ศรีกัญญา  มงคลศิริ.  2548: 176) 
 
 
 



 27 

 ลักษณะเฉพาะของ Generation Y ในสังคมไทย 
 Generation  Y เปนกลุมผูบริโภคที่มีลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว  เชนเดียวกับที่เจนเนอ
เรชั่นอื่น ๆ มีลักษณะเฉพาะตัวเปนของตัวเอง  ซ่ึงมีผูวิจัยพฤติกรรมของเจเนอเรชั่นนี้พบวา ในวัย
เด็ก Generation  Y มีลักษณะพฤติกรรมที่กํากึ่งระหวาง Generation  X และ Generation  B จนตอมา
เกิดการพัฒนาตัวตนในลักษณะเลียนแบบ  Generation  B มากกวา Generation  X โดย
ลักษณะเฉพาะของ Generation  Y  ที่พบเห็นกันมีลักษณะ (ศรีกัญญา มงคลศิริ.  2548:179)  ดังนี้ 
 1.  Generation  Y  เปนเจเนอเรชั่นที่พัฒนามาจาก Generation X (Improved Version of 
Gen – X) กลาวคือ  มีลักษณะพฤติกรรมแบบแผนการใชชีวิตที่คลายคลึงกับ Generation  X แต
สามารถเลือกดําเนินพฤติกรรมไดดีกวา  แตงกายมีรสนิยมดีกวา เปนตน 
 2.  เปนเด็กที่มีความสุข (Happy Kids) ในชวงวัยเด็กของ  Generation  Y  เปนชวงเวลาที่
ชีวิตมีความอบอุน  เพราะไดรับการดูแลเปนอยางดีจากทุกคนในครอบครัว  แมวาพอแมจะมีการ
หยารางกันในอัตราที่มากพอ ๆ กับ Generation  X  แตกลับมีทัศนคติในเรื่องการหยารางกันในอัตรา
ที่มากพอ ๆ กับ Generation  X แตกลับมีทัศนคติในเรื่องการหยารางที่ดี  เพราะกลับกลายมาเปน
เพื่อนกัน  ทําให Generation  Y มีสถานะเปนลูกที่มีโอกาสไดรับการดูแลจากพอแมถึงสองคูในเวลา
เดียวกัน Generation  Y  มีของใชและของเลนมากมาย  ซ่ึงมีความทันสมัย  ทํางานดวยเทคโนโลยี  
และหลายคนมีโอกาสเรียนพิเศษที่บาน  มีพี่เล้ียงคอยดูแล  จึงทําใหกลายเปนเจนเนอเรชั่น  ที่มี
ความสุข  ภาระหนาที่ในวัยเยาวคือการเรียนหนังสือสืบทอดกิจการที่พอแม  สรางใหไว  แรงกดดัน
ที่มีคือ  ทําทุกอยางใหสําเร็จ 
 3.  เปนเจนเนอเรชั่นที่คุนเคยกับเทคโนโลยีระดับสูง ( Hi Tech Generation ) กลาวคือ 
Generation  Y เติบโตมาโดยพึ่งพิงเทคโนโลยีการสื่อสารแบบเครือขายอยางอินเตอรเน็ตที่มีความ
สมบูรณกวาในสมัยของ Generation  X  โดยใชประโยชนทางดานการคนหาขอมูล  การหาความ
บันเทิงสวนตัว  การสื่อสารกับเพื่อนที่ไมรูจักกันมากอน  จึงมีความคุนเคยกับเทคโนโลยี  และ
สามารถยอมรับเทคโนโลยีการสื่อสารใหมไดงายกวาเจนเนอเรชันอื่นๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีที่
เกี่ยวกับสื่อมัลติมีเดีย  ที่เปดโอกาสใหสามารถสื่อสารภาพและเสียงไปยังปลายทางไดโดยไมตอง
เดินทาง 
 4.   เนนเชิงปฏิบัติและไมภักดีกับตราสินคา ( Pragmatic & Not Loyal to Brands) ลักษณะ
นี้แตกตางจาก Generation  X  ที่ยึดติดกับตราสินคา  เพื่อนํามาใชสรางภาพลักษณและแสดง
สถานภาพของตน  สวน Generation Y ไมยึดติดกับตราสินคา มีนิสัยในเชิงปฏิบัติมากวาโดยไม
สนใจตราสินคาที่หรูหราแตดอยคุณภาพกวาที่ควรจะเปน  กลาวไดวา  ตราสินคาที่สามารถเอาชนะ
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ใจของ Generation  Y ได  ตองเปนตราสินคาที่มีคุณคาทางดานการใชงาน (Functionl Value ) และ
คุณคาทางอารมณความรูสึก (Emotional Value) สูงไปพรอมๆกัน 
 5. มีความหลากหลาย  และเชื่อมั่นในทางเลือก  (Plurlistic & Believe in Choices) 
Generation  Y  เปนกลุมที่มีลักษณะหลากหลายในตนเอง  และเชื่อวาในโลกนี้มีทางเลือก  เพราะสิ่ง
ตาง ๆ รอบตัวของพวกเราลวนเต็มไปดวยทางเลือกที่หลากหลายเสมอ  เชน 
  5.1 การศึกษาและการทํางาน  Generation  Y ในวัยเรียนสามารถเลือกไดวาจะเรียน
ทางดานใดใหเหมาะสมกับอาชีพที่ตองการจะเปน  เมื่อเรียนจบแลวสามารถเลือกไดวาจะทํางาน
กิจการของทางบาน  หรือออกมาทํางานนอกบานหาประสบการณ 
  5.2 เพศของตนเอง  สังคมในยุคสมัยที่ Generation  Yเติบโตขึ้นมามีการเปดกวาง
และยอมรับในเรื่องเพศมากขึ้น  จึงมีอิสระที่จะเลือกเพศของตนไดตามที่ตองการมากวาเจนเนอ
เรชั่นกอนหนา 
  5.3 คูรัก  Generation  Y  สามารถเลือกที่จะมีคูรักของตนไดวามีลักษณะแบบใดอาจ
เลือกที่จะมีคูรักตางเพศระยะหนึ่ง  แลวเปลี่ยนไปมีคูรักเปนเพศเดียวกันอีกระยะหนึ่ง ซ่ึงสังคมถือวา
เปนเรื่องปกติ 
  5.4 การสื่อสาร  ดวยทางเลือกในการสื่อสารที่เปดกวางมากขึ้น  ทําให Generation  
Y  เลือกไดวาจะสื่อสารแบบเสียง (Voice) หรือไรเสียง (Non –Voice) จะเลือกใชโทรศัพทมือถือ  
โทรศัพทบาน  อีเมล  หรือChat  Online หรือเลือกที่จะคุยกับใคร  และไมคุยกับใครก็ไดเชนกัน 
  5.5 การแตงกาย  มีลักษณะที่เรียกวา  Mix & Match กลาวคือ  เลือกเอาเสื้อผาหลาย 
ๆสไตลมาสวมใสรวมกัน  หรือนําหลายตราสินคามาใสปะปนกัน  โดยยึดความสวยงามและมี
รสนิยมตามกาลเทศะ 
  5.6 ความบันเทิง  เนื่องจากมีทางเลือกมากมายเขามาในชีวิต Generation  Y  จึงมี
โอกาสเลือกเพลงที่โปรดปราณมารวมอยูดวยกันไดในเครื่องเลน MP 3 (MP3 Player) และเลือกชม
รายการโทรทัศนที่โปรดปราณไดจาก Cable TV และ Free  TV 
  5.7 ศาสนา  สังคมไทยเปดกวางและยอมรับมากขึ้นกับการนับถือศาสนา  หรือเลือก
ที่จะไมนับถือศาสนาใดก็ไดเชนกัน  แตก็ยังสามารถไปวัดทําบุญตักบาตรตามธรรมเนียมไทย  กิน
อาหารเจตามธรรมเนียนจีน  หรือฉลอง คริสมาสตามธรรมเนียมตะวันตก 
   ดวยลักษณะที่เปดใจยอมรับทางเลือกใหม ๆ ของ  Generation  Y  นี้เอง  ที่ทําให
ผูผลิตสินคาบริการที่เปนทางเลือกเกา ๆ ตองเรงพัฒนาตนเองใหสรางความประทับใจเจนเนอเรชัน
นี้ 
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 6.   มีชีวิตแบบตัวของตัวเอง และชีวิตแบบตกขอบ  (Hip & Edgy) กลาวคือ Generation  
Y  เปนคนสมัยใหมที่มีความเปนตัวของตัวเอง (HIP  Highly  Individual Person)  และแบบนิยม
ความตกขอบ (Edgy ) จึงมีพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ใหความรูสึกวา  “ ชอบตรงใจ”  (Cool!)  
มากกวาความหรูหรา  ลักษณะการซื้อสินคาของ Generation  Y  เปนแบบ  “ซ้ืออยางมีความสุข”  
(Purchased –Happy )  มากกวาเจนเนอเรชันอื่น  เพราะชีวิตแทบไมมีอะไรที่ตองกังวล 
  7.   มีความใกลชิดกับพอแม  ผูปกครอง  (Close to Parents ) เนื่องจากไดรับการอบรม
ดูแลอยางดีจากพอแม  ทําให Generation  Y  มีความรูสึกใกลชิดกับพอแมมากวาเจนเนอเรชันอื่น  
เกิดความรูสึกดีตอคนรุนพอแม  จึงมีแนวโนมที่จะเลียนแบบพฤติกรรมของรุนพอแม ซ่ึงเปน  
Generation  B  
 8.   ไมรูสึกถึงความแตกตาง  เปนนักอาสาสมัครตัวยง  ( Indifferent & Pro – Volunteer ) 
สังคมโลกในยุคที่  Generation  Y เติบโตเขาสู  ความเปนโลกไรพรมแดนแหงยุคโลกาภิวัตนอยาง
แทจริง ไมวาจะเปนการติดตอส่ือสารกับคนตางชาติ การศึกษาในตางประเทศ  การรับรูเหตุการณ  
ตางแดนจากสื่อขามประเทศ  ทําใหพวกเขาไมเกิดความรูสึกถึงความแตกตาง  ระกวางเชื่อชาติของ
ผูคนในโลก  และทําให Generation Y  ยินดีใหความรวมมือกับกิจกรรมตาง ๆ มากมายที่เปน
กิจกรรมที่กอใหเกิดประโยชนตอเพื่อนมนุษยในชาติเดียวกันและระหวางชาติ 
 9.   มีชีวิตอยูบนวัฒนธรรม  ( Over by Popular  Culture ) Generation  Y  เปนผูบริโภคที่
ซึมซับรับเอาวัฒนธรรมความบันเทิงใหมๆ  เขามาในชีวิตหลายรูปแบบ  เชนวัฒนธรรม  การแตง
กาย  ดนตรี  ภาพยนตร  ที่มาจากสื่อตางประเทศ  เปนตน (สวนีย วัจฉละญาณ.2549: 20-26)  
 จากการศึกษาวิจัยของ  ณัฐวุติ  ศรีกตัญู  พบวาสามารถแบงกลุมของรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของ Generation  Y  ไดเปน  6 กลุม  ดังนี้ 
 1.  กลุมรักสวยรักงาม  คือ  กลุมที่เอาใจใสเร่ืองความสวยความงาม  แตงตัวตามแฟชั่น  
ชอบลองสินคาที่ออกใหม  และแสวงหาของอรอยทานไมวาจะใกลหรือไกล  เปดรีบสื่อมากคลั่ง
ไคล  ดารา  และติดเพื่อน 
 2.   กลุมนักเที่ยว  คือ  กลุมที่ชอบเที่ยวหาง สรรพสินคา  เพื่อเดินเลนและเลือกซื้อสินคา  
ชอบดูภาพยนตร  ทานฟาสฟูด  เที่ยวกลาคืน  เลนสนุกเกอร  เลนไพ  และเที่ยวตางจังหวัดชอบดู
และเลนกีฬา 
 3.   กลุมเด็กเรียน  คือกลุมที่ทุมเทใหกับการเรียนเปนสําคัญ  เรียนพิเศษ  อานหนังสือ
เรียน  และติวหนังสือกับเพื่อนอยาสม่ําเสมอ  มีนิสัยรักการอาน  ชอบทํางานบาน  และปฏิบัติกิจทาง
ศาสนา เชนตักบาตร ทําบุญอยูเปนประจํา 
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 4.   กลุมเอาแตตนเอง  คือ กลุมที่ชอบอยูคนเดียวและสนใจแตเร่ืองของตนเอง  ไมสนใจ
คนรอบขาง และไมชอบเปดรับสื่อ (ส่ือสารมวลชน)  เพราะคิดวาเปนการเสียเวลา 
 5.   กลุมนักฝน  คือกลุมที่คิด ฝน  และหวังอยากจะมีอนาคตที่ดี  อยากประสบความสําเรจ็
ในชีวิต แตไมมีความพยายามอยางเต็มที่  เพราใหความสําคัญอยางยิ่ง กับการพักผอน  สุขภาพ  และ
การรับประทาน 
 6.  กลุมรักบาน  คือกลุมที่ชอบใชชีวิตอยูกับบาน  เพื่อดูโทรทัศน  และสังสรรค  พูดคุย  
กับคนในครอบครัว  
 มีการเปรียบเทียบลักษณะ ของรูปแบบการดําเนินชีวิตของ Generation  Y  ในกรุงเทพ
หมานครกับสังคมอเมริกันไดวา Generation  Y  ในกรุงเทพมหานครมีลักษณะการเปดรับสื่อใน
ระดับมาก  ชอบเลนกีฬา  รวมถึงมีความเปนตัวของตัวเองสูง (เสาวนีย พิสิฐานุสรณ.2550: online) มี
ความทะเยอทะยาน มีความคิดสรางสรรค ชอบการเปลี่ยนแปลง กลาคิดกลาทํา กลาแหวกแนว 
กระตือรือรน มีไอเดียรใหมตลอดเวลาใชคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตใน ชีวิตประจําวันสูง ช่ืน
ชอบสินคาดิจิตอล และชอบสินคาที่แปลกใหม (นิตยสาร Positionign.2550: online) และอยากมี
อนาคตที่ดีเชนเดียวกับ Generation  Y  ในสังคมอเมริกัน  ทราบถึงความสําคัญของสิ่งแวดลอมและ
พิษภัยของยาเสพติด  นิยมใชเสื้อผากีฬาและยีนส  สวนลักษณะที่แตกตางกันคือ Generation  Y  ใน
กรุงเทพมหานครนิยมสื่อสารดวยโทรศัพท  อานหนังสือเพื่อสอบและใหความสําคัญกับครอบครัว  
ในขณะที่ Generation  Y  ในสังคมอเมริกันนิยมสื่อสารผานทางอินเตอรเน็ต  สนใจเรื่องเทคโนโลยี
ช้ันสูง  อานหนังสือเพิ่มพูนความรูไมคอยใหความสําคัญกับครอบครัว  โดนสนใจในปญหาของ
สังคมและประเทศชาติมากกวากรุงเทพมหานครกับคํานิยามของนักการตลาด ณัฐวุติ  ศรีกตัญู  
พบวา  Generation  Y  ในกรุงเทพมหานครชอบฟงเพลง  ตามแฟชั่น  นิยมใชเสื้อผาที่มีแบรนดเนม
ตางประเทศ  ตองการสิทธิเสรีภาพ  และการยอมรับจากสังคม (สวณีย วัจฉละญาณ.  2549: 26)   
 ลักษณะเฉพาะที่กลุม Generation Y มีรวมกัน ทั้งเรื่องบุคลิกภาพ ทัศนคติ คานิยม และ
แนวโนมของพฤติกรรม มีอยู 13 ประการดวยกัน (เสาวคนธ  วิทวัสโอฬาร.  2550: 21-26) ไดแก 
 1. เปนตัวของตัวเองสูง 
 2. ความอดทนต่ํา 
 3. อยากรู อยากเห็น 
 4. ทาทายกฎระเบียบ 
 5. ทะเยอทะยานสูง 
 6. คุนเคยกับเทคโนโลยี 
 7. ชอบการเปลี่ยนแปลง 
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 8. กระตือรือรน 
 9. มองโลกในแงดี 
 10. มีความคิดริเร่ิมสรางสรรค 
 11. มั่นใจในตัวเองสูง 
 12. ไมเคารพผูอาวุโสกวา 
 13. มีความจงรักภัคดีตอองคกรต่ํา 
 
 ลักษณะเฉพาะของ Generation Y ในสังคมอเมริกัน 
  Generation  Y ในสังคมอเมริกันตามคํานิยามของ เมลินดา เบค (Melinda Beck) ได
บรรยายถึงลักษณะของ Generation  Y  ไววาเปนกลุมคนที่เกิดมาทามกลางการเปลี่ยนแปลงใน
สังคมอเมริกัน กวาครึ่งหนึ่งของคนกลุมนี้มีมารดาที่ออกทานนอกบาน  และมี Generation  Y  
จํานวนไมนอยที่เติบโตมาในครอบครัวที่พอแมแยกทางกัน  หรือเปนบุตรนอกสมรส  อิสระในการ
ใชชีวิตนอกบานของคนกลุมนี้จะมีนอย  พอแมสวนใหญอยากใหลูกทํากิจกรรมอยูภายในบาน
มากกวา ออกไปเที่ยวเลนขางนอก  เนื่องจากพอแมมองวาสังคมในปจจุบันเต็มไปดวยอันตราย  คน
รุนนี้มีความอดทนสูงกวารุนพอแมเพราะมีความปรารถนาที่จะประสบความสําเร็จในชีวิต  และ
อยากเปนผูที่ชวยแกปญหาสําคัญใหกับประเทศเปนกลุมที่นิยมและชื่นชมในการใชสินคาที่มี
เทคโนโลยีสูงกวารุนพอแมเพราะมีความ และมองคอมพิวเตอรวาเปนอุปกรณขั้นพื้นฐาน  ชอบใช
อินเตอรเน็ตเพื่อติดตอส่ือสารกับคนทั่วทุกมุมโลก  เปดรับสื่อมากโดยเฉพาะสื่อ โทรทัศน  และมี
นิสัยรักการอานเพื่อเพิ่มพูนความรู  มีความตระหนักถึงพิษภัยยาเสพติด  และมีจิตสํานึกหวงใยใน
ส่ิงแวดลอม  ไมชอบการเปนศัตรูและการทําลายลานอันจะกอใหเกิดการสูญเสีย  ใชเวลาวางในการ
เขารวมกิจกรรมของชมรม  เชน  การแขงขันฟุตบอล  การเรียนเทนนิส  และการเรียนเทควันโด  
ชอบแตงกาย  ชอบแตกายดวยเส้ือผาประเภทยีนส เสื้อผากีฬา  และสวมหมวกเบสบอล  นอกจากนี้  
ลักษณะพิเศษที่ตางจากคนรุนอื่น  คือ กลุม ที่ชอบ ความทันสมัย  หลงใหลในเทคโนโลยีสมัยใหม  
ตามแฟชั่นตลอดเวลา  ตองการความเปนผูนํา  และการยอมรับจากสังคม  สําหรับพฤติกรรมการ
บริโภคสินคา  Generation  Y  จะมีการตัดสินใจซื้อสินคาทันที่หากมีความตองการ  โดยไมตอง
อาศัยขอมูลประกอบการตัดสินใจมาก 
  ซ่ึงในการทําวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดเลือกใชคุณลักษณะของกลุม Generation Y  หลายตัว
ที่นาสนใจ  รวมถึงของคอตเลอร   ซ่ึงเมื่อศึกษา  และทําความเขาใจถึงคุณลักษณะรวมถึง
ความสัมพันธตางๆตามกรอบแนวคิดการวิจัยคร้ังนี้แลว ก็จะสามารถนําขอมูลที่ไดไปใชประโยชน
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ไดอยางกวางขวาง คุณลักษณะของกลุม Generation Y ที่เลือกศึกษาไดแก ใชอินเทอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล และชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
 

5.   วิวัฒนาการของกลองถายภาพ และความเปนมาของกลองถายภาพแบบLomograph 
ในประเทศไทย 

 เทคโนโลยีการถายภาพของมนุษยมีประวัติมายาวนานและยังคงไดรับการพัฒนาอยาง
ตอเนื่องเร่ือยมา ตั้งแตยุคกอนประวัติศาสตร ในยุคหินเกา 10,000 ปกอนคริสตศักราช โดยเริ่มจาก
การวาดภาพลงบนผนังถํ้า (Cave painting) ซ่ึงเปนที่อยูอาศัย เพื่อตองการแสดงออกในเรื่องของ
ความเชื่อ ความรูสึกนึกคิดและความเปนอยูในสมัยนั้นๆ เมื่อมนุษยมีวิวัฒนาการมากขึ้นทําให
รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานตางๆ เปลี่ยนแปลงไป การวาดภาพก็เชนกัน ไดมีการพัฒนาจนเกิด
เปนเทคโนโลยีการถายภาพในที่สุด ไมมีใครทราบไดวาใครเปนผูคิดคนเครื่องมือในการบันทึกภาพ
ดวยแสงเปนคนแรก และเกิดขึ้นเมื่อใด มีเร่ืองเลากันวา ในปศตวรรษที่ 10 ไดมีชาวอาหรับผูหนึ่ง 
ช่ือ อัลฮาเซ็น (Alhazen) แหงเมือง บัสซารา (Basra) ไดตื่นขึ้นมาในเชาวันหนึ่งในเตนทของเขาซึ่งมี
รูเล็กๆบนผนังเตน และปรากฏมีภาพกลุมของบุคคลบนผนังอีกดานหนึ่งของเตนทที่ลําแสงสองลอด
รูเล็กๆ นั้นไปตกอยู ตอมาเขาไดใชรูเล็กๆ ที่เตนของเขาไวสังเกตเหตุการสุริยุปราคาดวย (รูเล็กบน
ผนังเตนทจึงทําหนาที่เปรียบเสมือนเลนสอยางหยาบ) 
 อริสโตเติล (Aristotle) ไดกลาวไวถึงเหตุการณที่เกิดขึ้นไวดวย และไดเรียกภาพที่เกิดขึ้น
จากรูเล็กๆ นี้วา ภาพจากรูเข็ม (Pinhole Image) ตอมาไดมีผูสรางกลองถายภาพแบบงายที่เรียกวา
กลองรูเข็ม (Pinhole Camera) ขึ้น ซ่ึงลักษณะการเกิดภาพจากรูเข็มนั้น เปนเรื่องที่ทุกคนเขาใจไดไม
ยาก เนื่องจากวัสดุทุกอยางที่เรามองเห็นไดนั้น จะตองสะทอนแสงหรือเปลงแสงออกมาในทุก
ทิศทาง โดยลําแสงนั้นจะเดินทางเปนเสนตรง ถามีกลองสี่เหล่ียมที่มีรูเล็กๆ หันไปทางวัตถุที่มีแสง
สะทอนออกมา ลําแสงจากทุกจุดของวัตถุนั้น จะเดินทางเปนเสนตรงผานรูเล็กที่กลองนั้นไปฉายตก
ลงบนผนังดานในของกลองที่อยูตรงขามกับรูเล็กที่ใหแสงผาน ซ่ึงจุดเล็กๆของแสงที่เดินทางมาจะ
ประกอบกันเปนภาพขึ้น เราเรียกภาพนี้วาภาพจากรูเข็ม ภาพจากรูเข็มนี้จะไมชัดเนื่องจากไมอยูใน
ระยะชัด (Focus) และมีลักษณะหัวกลับ และกลับซายขวา ดวยเหตุนี้เองกลองรูเข็มจึงไดช่ือวาเปน
กลองถายภาพตัวแรกของโลก 
 ตอมาในป ค.ศ. 1568  ดาเนียโล บารบาโร (Danieio Barbaro) แหงเมืองปาดัว (Padua) 
ชาวอิตารี ไดแนะนําการใชเลนสใสในที่รูรับแสง เพื่อใหไดภาพที่ชัดเจนขึ้น หลังจากนั้นก็มี            
ผูประดิษฐกลองรูเข็ม ใหมีสภาพใชงานในการถายภาพไดดีขึ้น แตสวนใหญเพื่อการลอกภาพเทานั้น 
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 ในป ค.ศ. 1837 ชาฝรั่งเศสชื่อ หลุยส ดาแกร (Louise Jacques Mande Daguerre) ประสบ
ความสําเร็จในการถายภาพ ดวยแผนทองแดงเคลือบสารไวแสง สามารถรับแสงเร็วขึ้น และทําให
ภาพคงสภาพไดถาวร โดยเรียกกระบวนการคนพบวา Daguerre’ otype และในป ค.ศ. 1840 ชาว
อังกฤษชื่อ ฟอกซ ทอล บอท (William Henry Fox Talbot) ก็คนพบการสรางภาพไดเร็วขึ้นทั้งเนกา
ตีฟและโพสิตีฟ เรียกวากระบวนการ Colotype สามารถผลิตภาพเดียวกันไดหลายภาพจากเนกาตีฟ
ตนฉบับเดียว ซ่ึงเปนพื้นฐานการถายภาพในปจจุบัน 
 ในป ค.ศ. 1851 มีการเริ่มตนยุคใหมของการถายภาพขึ้นอีก โดยปฏิมากรชาวอังกฤษ ช่ือ 
เฟรเดอริค อารเชอร (Frederick Scott Archer) ไดคนพบกระบวนการถายภาพดวยเพลทเปยก 
เรียกวา Collocion Process ซ่ึงใชเวลารับแสงเร็วกวาวิธีการกอนๆมาก แตขั้นตอนถายภาพคอนขาง
ยุงยาก โดยตองเตรียมเพลททีละภาพทุกครั้ง และตองลางเพลททันทีที่ถายภาพแลว  
 ในป ค.ศ. 1871 ขั้นตอนยุงยากสําหรับชางภาพเริ่มหมดไป เมื่อมีการคิดทําเพลทแหงขึ้น 
โดยด็อกเตอรริชารด แมดด็อกซ (Dr. Richard Leach Maddox) แตยังไมเปนที่นิยมใชเพราะรับแสง
ชากวาเพลทเปยกมาก จนปรับปรุงใหรับแสงไดไวขึ้น 
 ในป ค.ศ. 1878 มีบริษัทในประเทศอังกฤษถึง 4 แหง ผลิตแพลทแหงเคลือบเยลาติน
ออกจําหนายเปนจํานวนมาก สามารถเก็บไดนานและรับแสงไดเร็วในเวลาไมถึงวินาที จากนั้นก็มี
โรงงานอีกหลายแหงในหลายประเทศ ผลิตและพัฒนาจนกลายมาเปนฟลมที่ใชกันอยูในปจจุบัน 
 ฟลมเปนอุปกรณสําคัญใชบันทึกบันทึกภาพเหตุการณประทับใจ และความทรงจําตางๆที่
ผานพนไปแลว ไดยฟลมมีโครงสรางพื้นฐานประกอบดวยแผนพื้นรองรับที่ทําดวยวัสดุโปรงใสเซล
ลิวโลส แอซิเทท และโพลีเอสเตอร ฉาบเคลือบสารไวแสงไวดวยช้ันเยลาตินผสมผลึกไสแสงเกล็ด
เล็กๆ (Online) 
 พัฒนาการดานเทคโนโลยีการถายภาพไดพัฒนาอยางตอเนื่องจวบจนปจจุบัน เทคโนโลยี
ที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมครั้งใหญที่ สุด  ก็คือ  คอมพิวเตอร  ซ่ึงนําสังคมโลก
เปลี่ยนแปลงจากสังคมยุคอุสาหกรรม มาเปนสังคมขอมูลขาวสาร ดวยความมหัศจรรยของ
คอมพิวเตอรนี้ เองที่ทําใหสังคมสามารถจัดการกับขอมูลขาวสารจํานวนมากไดเปนอยางดี 
คอมพิวเตอรสามารถใชเปนเครื่องทุนแรงของมนุษย เพราะเปนอุปกรณอิเล็กทรอนิกสมีการทํางาน
เปนระบบดิจิตอล จึงทํางานไดรวดเร็ว ระบบดิจิตอลทีใชตัวเลขเปนรหัสในการทํางาน เมื่อขอมูล
เขารหัสเปนดิจิตอลแลวงานทุกอยางจะสามารถทําไดเปนจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว 
 กลองดิจิตอล เปนการถายภาพระบบอิเล็กทรอนิกส มีสวนประกอบหลักๆ เชนเดียวกับ
กลองธรรมดา คือ มีตัวกลอง (Body) เลนส (Lens) รูรับแสง (Aperture) ชัตเตอร (Shutter) ชองมอง
ภาพ (Viewfinder) ที่ปรับระยะชัด (Focusing Ring) บันทึกภาพลงบนฟลมดิจิตอลแทนการ
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บันทึกภาพลงบนฟลมแบบเดิม โดยกระบวนการทํางานของกลองก็ยังคงเหมือนกลองธรรมดา คือ
ใชเลนสรับภาพที่เกิดจากการสะทอนแสงของวัตถุ เพื่อบันทึกลงบนหนวยบันทึกในฟลมดิจิตอล  
 ในโลกแหงกลองดิจิตอลที่ทุกภาพสีดูคมชัดสมจริงไมตางจากตาเห็น ความถูกตองและ
สมบูรณแบบดังใจคิดทุกครั้งที่กดชัตเตอรกลายเปนเรื่องสามัญอยางไมตองคาดเดา ทวา สําหรับ
ผูบริโภคบางกลุมซึ่งกระจายอยูทั่วโลก รวมถึงในประเทศไทย กลับมองวาความบกพรองที่ดู
ผิดเพี้ยนไปบาง บอยคร้ังก็ดูงดงามและนาหลงใหลมากกวา ภาพถายที่ไมไดมีความคมชัดสูง 
บางครั้งก็ดูส่ันไหวจนเบลอ อีกทั้งสีสันก็ยังจัดจานจนดูผิดเพี้ยน บางภาพก็มีมุมมองที่โคงกลมจนดู
ประหลาด บางก็เกิดมุมภาพสีมัวๆ ดําๆ บางก็มีภาพซอนทับดูนาสงสัย บางภาพมีถึง 4 หรือ 8 – 9 
shot ในเฟรมเดียว หลายคนอาจแปลกใจที่ภาพถายที่ “ดูผิดพลาด” แตเหมือน “เกือบดี” อันเปน
ผลผลิตจากกลองฟลมที่มีช่ือ “โลโม” เหลานี้ทําใหนักถายรูปจากทุกมุมโลก รวมถึงในประเทศไทย
มาตกหลุมรักไดอยางไร “มีคนเคยกลาววา ในยุคของกลองดิจิตอล การถายรูปอาจจะดีกวาการวาด
รูป เพราะรูปภาพสามารถเก็บองคประกอบทุกอยางไดในเฟรมเดียวอยางชัดเจนตามความเปนจริง 
(documenting the world) ขณะที่การวาดรูปศิลปนสามารถเลือกใหสีไดตามอารมณ สวนการถายรูป
แนวโลโมนั้นเปนอิสระจาก documenting the world และมีความเปนนามธรรมมากกวา มีบรรยากาศ
ของสีที่แตกตาง มีความบาคลั่ง และมีอารมณของศิลปะดิบๆ หลายคนจึงมองวานี่เปนศิลปะรูปแบบ
ใหม ในโลกศตวรรษที่ 20 ขณะที่ lomographer หลายคนมองวา กลองโลโมเปนเครื่องมือสรางงาน
ศิลปะภาพถายที่ไมตองอาศัยเทคนิคชั้นสูงในการถายภาพ เพราะไมมีเทคโนโลยีทางการถายภาพขั้น
สูงใดๆ ใหเลือกใช ไมตองสนใจองคประกอบใดๆ เพราะบอยครั้งนักถายภาพแทบไมไดมองผาน
เลนสมองภาพดวยซํ้า และไมตองมีกรอบในการถายภาพใดๆ มาเปนเกณฑวัดความงาม การ
ถายภาพโลโมจึงดูเหมือนงานศิลปะเชิงทดลอง เพราะไมสามารถควบคุมกระบวนการทางภาพขณะ
ถายภาพได และไมมีใครรูวาภาพที่ไดจะออกมาเปนอยางไร บางคนจึงยกยองใหภาพแบบ 
Lomograph เปนงานhandmade คุณสมบัติของกลองฟลมเทคโนโลยีต่ําสมัยแรกๆ เหลานี้ กลายมา
เปนทางเลือกของนักถายภาพรุนใหมที่เบื่อหนายเทคโนโลยีทางดานภาพถายที่ลํ้าหนาของกลอง
ดิจิตอลทุกวันนี้ ซ่ึงทุกอยางถูกพัฒนาใหเปนระบบอัตโนมัติจนทําใหการกดชัตเตอรแตละครั้งมี
ความแนนอนและสมบูรณ จนเริ่มหมดความตื่นเตนลงไปบางไมมากก็นอย (Lomographische AG. 
2551: Online)  
 

6.  ประวัติของบริษัท Lomographische AG และบริษัทHolga 
 เร่ืองราวทั้งหมดของบริษัท Lomographische AG (Lomographische AG. 2551: Online) 
เจาของยี่หอ lomography และจุดเริ่มตนของการถายภาพแบบLomograph เกิดขึ้นวันหนึ่ง ณ เมือง 
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St. Petersburg ในป 2525 (1982)นายพล อีกอร เปรโตรวิช คอรนิสกี้, มือขวาของรัฐมนตรีวาการ
กระทรวงกลาโหมและอุตสาหกรรมของ รัสเซีย ไดนําเอากลองญี่ปุนตัวหนึ่งชื่อวา Cosina CX-
1,CX-2 มาใหกับสหายในพรรคคอมมิวนิสต ช่ือวา นาย มิเชล พาฟโลวิช พาฟลอฟ นาย พาฟลอฟ 
ซ่ึงเปนหัวหนาใหญของโรงงาน lomo ที่ผลิต len และ อาวุธของรัสเซีย ทําการตรวจสอบกลอง 
cosina นี้อยางละเอียด แลวพบวา มันประกอบไปดวย len ที่ไวแสงและคมชัด กับบอดี้ที่ทนทาน
แข็งแรง เขาทั้งสองทานนี้ไดเห็นประโยชนและความสําคัญของกลองเล็กๆ ประเภทนี้ จึงไดส่ังให
กอปปและพัฒนาในเรื่องของ design และผลิตออกมาใหไดมากที่สุดเทาที่จะเปนไปได เพื่อความพึง
พอใจ ของความรุงโรจนทางคอมมิวนิสตในขณะนั้น มันถูกสรางขึ้นเพื่อใหชาวคอมมิวนิสตทุกคน
มีติดตัวไว เพื่อเปนเครื่องมือบันทึกเหตุการณชีวิตชาวรัสเซีย และบานเมืองที่เกิดขึ้นในระยะเวลานัน้ 
นั้นคือตนกําเนิดของ LOMO LC-A จากนั้นมันก็ไดถูกผลิตออกมามามาย และจําหนายใหแกสมาชิก
คอมมิวนิสตทุกคน ทั้งในรัสเซีย และที่อ่ืนๆ เชน เวียดนาม,คิวบา, เยอรมันตะวันตก ฯลฯ ชวงป 
1980 เรียกไดวาเปนยุคทองของ LOMO LC-A   
 กลอง LC-A เปนกลองออโตเมติกขนาดเล็ก ที่ใหความเชื่อใจได หลายๆคนที่ยังไมเคยมี
ประสบการณกับกลองนี้ อาจจะตองศึกษาลึกลงไปอีกสักนิด และจะไดพบกับคุณสมบัติเฉพาะตัวที่
เหลือเชื่อ ดวย len "Minitar 1" ที่ถูกออกแบบโดย ศาสตราจารย ราดิโอนอฟ ใหมีคุณสมบัติ สราง
สีสรรบน film ใหสดใส และเก็บภาพมุมกวาง, ระบบคํานวณแสงออโตเมติก ซ่ึงในขณะนั้น มีเพียง
ในเฉพาะกลองราคาแพงเทานั้น ทําให LC-A สามารถใชงานไดในสภาพแสงหรือสถานการณทุก
รูปแบบ และดวยขนาดกระทัดรัด ทําใหสามารถพกติดตัวไปดวยได ตลอดเวลา นอกเหนือจากนั้น 
ในสวนของการออกแบบรูปลักษณภายนอก และวัสดุที่ใชในการผลิตก็ทําให LC-A เปนกลองที่มี
ความแตกตาง และดูพิเศษมากกวากลองทั่วไปจนกระทั่งปจจุบัน.  
 เมืองปราก ป 1991 ปรากฏการครั้งสําคัญของ Lomography ไดเกิดขึ้นที่เมืองนี้  
ในขณะนั้น Lomo LC-A ไดกลายเปนของเกาเก็บในรานขายของเกาไปเรียบรอยแลว สายการผลิต
ไมมีอีกตอไป คงเหลือตามจํานวนที่คางอยูใน stock แตมีนักศึกษาชาว เวียนนา 2 คน คือ Fiegl และ 
Wolfgang Stranzinger อีกหนึ่งในผูบริหารบริษัท Lomographische AG ในปจจุบันไดไปพบกลอง 
LC-A ที่รานของเกา แลวซ้ือมาเพียงถายเพื่อความสนุก พวกเขาไดลองใชกลองนี้ถายในรูปแบบ
ตางๆ ทุกมุมมองที่พวกเขาถายแทบจะเรียกไดวา สถานที่แหงนั้น (สาธารณรัฐ เชก) ไดถูกเก็บไวใน
กลองเล็กๆตัวนี้หมดแลว  
 จุดเริ่มตนของบริษัท Lomographische AG เกิดจากเมื่อนักศึกษาทั้งสองคนเดินทาง
กลับมาเมืองเวียนนา แลวนํา film ที่ถายจากกลองนี้ไปลาง พวกเขาประหลาดใจกับสิ่งที่ไดพบ รูป
ทั้งหมด ไดแสดงอารมณ สถานการณ ลักษณะภาพในแบบตางๆ ออกมาไดเปนที่นาประทับใจ พวก
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เขาทั้งสองไมเคยเห็นหรือ สัมผัสภาพแบบนี้จากกลองตัวไหนมากอน ผลลัพธจากกลองตัวเล็กๆ นี้ 
มันยิ่งใหญมากๆสําหรับพวกเขา และทําใหพวกเขานึกไปถึงนํา Lomo LC-A และ การถายแบบ 
Lomograph ออกมาเผยแพร จนในที่สุดปจจุบันนี้ กลอง Lomo LC-A ถูกผลิตใหมอีกครั้ง และ 
ความสําคัญของ Lomographic Society ก็ยิ่งทวีคูณมากขึ้นทุกวัน  
 จุดประสงคหลักของ Lomographic Society คือการศึกษา เหตุการณตางๆที่เกิดขึ้นในโลก
ใบนี้ หลักการถายของ Lomographic Society ปฏิบัติตามิ กฎบัญญัติ 10 ประการ (10 golden rules of 
Lomography) อันไดแก 
 1.  พกกลองโลโมไปทุกที่ 
  2.  ใชมันตอนไหนก็ได – ทั้งกลางวันและกลางคืน 
 3.  โลโมกราฟไมใชส่ิงสอดแทรก, แตเปนสวนหนึ่งของชีวิต 
  4.  ถายจากเอว 
  5.  เขาใกลวัตถุที่คุณตองการความโลโม ใหใกลที่สุดเทาที่จะทําได 
 6.  ไมตองคิด 
  7.  ทําใหเร็ว 
 8.  ไมจําเปนตองรูลวงหนาวาคุณจะถายไดอะไรในฟลม 
 9.  และคุณก็ไมจําเปนตองรูหลังจากถาย เชนกัน 
 10. ไมตองหวงเรื่องกฎหรอก 
  แตหลักการการงายๆคือ ถายใหไดมากที่สุด ในทุกสถานการณ ทุกมุมมอง ทุกทาทาง 
และภาพเหลานี้ในที่สุดก็จะถูกนํามารวมกันเปน LOMOWALL แลวก็ถูกเผยแพรไปทั่วโลก 
 การรวบรวมภาพจาก Lomographer ทั่วโลก ถูกจัดการรวบรวมโดยผานระบบ  ซ่ึงเปน
ระบบรวบรวมภาพจากทั่วโลกใน website www.lomography.com  Lomographic Society ถูกสราง
ขึ้นดวยความสรางสรรค และพลังที่ไมมีที่ส้ินสุด สมาคมนี้เปดรับทุกคนทั่วโลกโดยไมจํากัด
ขอบเขตใดๆทั้งสิ้น ดวยคําวา Lomo การสรางสรรคสารมารถเกิดขึ้นไดในมือของทุกๆคน ดวยพลัง
และความตองการในการแสดงออกในแบบที่แตกตาง  
 ในป 1992 Lomographic Society (Lomographische Gesellschaft) ไดถือกําเนิดขึ้นที่เมือง
เวียนนา ประเทศออสเตรีย ดวยจุดประสงคที่ตองการจะเผยแพรความหมาย ของ Lomography ให
กระจายไปทั่วโลก งานแสดงศิลปะ,งานสังสรรค,งานกิจกรรมตางๆ และ การนําเที่ยว ไดถูกจัดทํา
ขึ้น และนําผูรวมแนวทางเขามามากมาย "Lomo Embassies" หรือ ทานทูต Lomo ประจําประเทศ
ตางๆ ไดถูกจัดตั้งขึ้น เพื่อเปนตัวแทนในการจัดกิจกรรม และสงขาวในประเทศนั้นๆ ผลตอบรับที่
ไดนั้น จนบัดนี้ มากเกินความคาดหมาย กลุม ชุมนุมตางๆ ที่เกี่ยวกับ Lomo เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว 
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มากมาย ไรขอบเขต พรอมๆกับผลงานภาพถายจากทั่วโลกท่ีหลากหลาย แหวกแนว งดงาม แต
ทั้งหมดชี้ใหเห็นถึงความรักในการแสดงออก และหลงใหลใน Lomography อยางแทจริง 
 Lomography Society ไมไดขายเพียงกลองโลโมที่พัฒนาลูกเลนตอยอดมาจากคุณสมบัติ
เดิมๆ ของกลองฟลม เชน เลนส fish-eye, เลนสถายภาพแบบซีร่ีส หรือแฟลชหลากสี ฯลฯ แตส่ิงที่
ถูกโปรโมตไปพรอมกับตัวกลองเสมอๆ นั่นก็คือ กฎ 10 ขอสําหรับการเปนชาวโลโมที่ดี (โปรดดู
รายละเอียดใน “10 Golden Rules of Lomographer”) โดยกฎเหลานี้ไมเพียงชวยใหภาพถายโลโม
ออกมาสวยงามแนวโลโม แตยังทําใหการถายภาพดวยกลองโลโมเปนเรื่องงาย เต็มไปดวยอารมณ
สนุกสนาน และดูมีเสนหมากขึ้นดวย ดวยความเปนกลองขนาดพกพาหอหุมดวยพลาสติกดูนารัก
ราวกับกลองเด็กเลน การถายภาพดวยกลองโลโมจึงไมเรียกรองความเปนมืออาชีพและความเปน
ทางการ แตเนนที่อารมณสนุกสนานและความเร็วในการบันทึกภาพชั่วขณะที่ดีๆ ในชีวิตประจําวัน 
ภาพโลโมสวนใหญจึงมักเปน snapshot จากภาพเหตุการณของชีวิตปกติในมุมมองที่แปลก
ประหลาดและสรางสรรคมากขึ้น 
 นอกจากบริษัท Lomographische AG แลวยังมีบริษัทที่ผลิตและจําหนายกลองถายภาพ
แบบLomograph อีกหนึ่งบริษัทที่ไดรับความนิยมมากในประเทศไทย ไดแกบริษัทHolga คํา
วา”Holga”มาจากภาษาจีนวา Ho Gwang แปลวาความสวางไสว กลองHolga เร่ิมผลิตขึ้นในประเทศ
จีนเมื่อป 1981 เพื่อสนองความตองการใชกลองภายในประเทศ ในระยะแรก กลอง Holga ผลิตเพื่อ
ใชกับฟลม 120 ตอมาเมื่อฟลม 135 (35 มม.) ไดรับความนิยมแพรหลายอยางรวดเร็ว ทําใหกลอง 
Holga ใชฟลม 120 ถูกแทนที่ดวยกลองชนิดอื่นๆที่ใชฟลม 135 รวมทั้งกลอง Holga ที่ใชฟลม 135 
ดวยเชนกัน เนื่องจากกลอง Holga เปนกลองที่มีราคาถูก ตัวกลองทําดวยพลาสติก ซ่ึงงายตอการ
ดัดแปลงแกไข ผูใชกลอง Holga สวนใหญจึงทําการดัดแปลงกลองใหเหมาะกับการใชงานของ
ตัวเอง ทําใหความนิยมในกลอง Holga เพิ่มสูงขึ้นอยางรวดเร็ว กลอง Holga ไดแพรหลายไปสู 20 
ประเทศทางตะวันตก โดยยังคงรูปแบบของตัวกลองไวเหมือนกับกลอง Holga ที่ไดผลิตขึ้นมาใน
คร้ังแรก และผูซ้ือนําไปทําการปรับแตงดวยตนเอง  
 ในป 2000 กลอง Holga ไดมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบโดยเพิ่มแฟลชเขาไปในตัวกลอง ซ่ึง
ตอมาในป 2001 กลอง Holga ไดฉลองครบรอบ 20 ป ดวยยอดขายรวมครึ่งลานกลองทั่วโลก มีกลุม
ผูใชกลอง Holga ทั่วโลกทํากิจกรรมติดตอส่ือสารแลกเปลี่ยนความรูเกี่ยวกับกลอง Holga เชนการ
เปดเว็บไซตเพื่อแสดงและเสวนาผลงานภาพที่ถายดวยกลอง Holga เพื่อแลกเปลี่ยนความรูเกี่ยวกับ
การปรับแตงและดัดแปลงกลอง รวมไปถึงการทําธุรกิจรับจางปรับแตงและดัดแปลงกลอง Holga 
อีกดวย  
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 กลอง Holga ไดมีการปรับปรุงขึ้นใหมอีกครั้งโดยที่ตัวกลองยังคงลักษณะเดิมไวคือ ทํา
จากพลาสติกแตผลิตเลนสออกมา 2 แบบ คือ เลนสแกว และ เลนสพลาสติก ซ่ึงทั้งสองแบบนี้จะมี
ทั้งหมด 3 รุนคือ รุนแรกเปนแบบดั้งเดิมไมมีแฟลช แตมี hot shoe สามารถติดตั้ง flash ภายนอกได 
รุนที่สองจะเปนกลองที่มีแฟลชติดมากับกลอง สวนรุนที่สามเปนกลองที่มีแฟลชติดมากับกลอง 
และที่แฟลชจะมีฟลเตอรสีซ่ึงเปลี่ยนสีไดมาใหดวย โดยสองรุนหลังนี้ตองใชแบตเตอรี่ AA จํานวน 
2 กอน นอกจากนี้กลอง Holga รุนใหมที่ออกมามี shutter B มาใหและมีเกลียวที่ฐานสําหรับยึดกับ
ขาตั้งกลองไดดวย ซ่ึงกลอง Holga รุนแรกจะไมมี  
 นอกจากการปรับปรุงตัวกลองแลว ทางโรงงานยังไดผลิตอุปกรณเสริมพิเศษออกมา
จําหนาย  เชน  
 1. ฟลมฟอรแมตเฟรม หรือชองหนาตางขนาดตางๆ เพื่อใหกลองใชกับฟลมไดหลาย
ชนิดและสามารถถาย Panorama ได  
 2. สวนติดตั้งฟลเตอร ที่สามารถติดที่หนาเลนสของกลองเพื่อใหผูใชนําฟลเตอรตางๆมา
ติดตั้งที่หนาเลนสได  
 3. ฟลเตอรสีและฟลเตอรที่ใหผลพิเศษตางๆ  
 4. ตัวแบงภาพ  
 5. ไฟแฟลช Halgon ซ่ึงเปนไฟแฟลชเพี่อใชกับกลอง Holga รุนที่ไมมีแฟลช  
 ในปจจุบันมีผูใชกลอง Holga ทําการปรับแตงกลองใหสามารถใชไดกับฟลมโพลารอยด 
หรือแมกระทั่งมีคนปรับแตงไปใชกับสวนฝาหลังกลองที่เปนดิจิตอลอีกดวย  (online) ปจจุบันทาง
โรงงานไดผลิตกลองรุนยอดนิยมออกมาจําหนายมากมายหลายรุน เชน HOLGA 120N, HOLGA 
120GN, HOLGA 120CFN, HOLGA 120GCFN, HOLGA 135BC ซ่ึงกลองเหลานี้เปนที่รูจัก และ
นิยมใชกันอยางแพรหลายในหมูนักถายภาพแบบLomograph ในประเทศไทย 
 

7.   เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 จุฑารัตน สถานสถิต (2548: บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ที่มีตอกลองที่ใชฟลม และกลองดิจิตอล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย สวนมากมีอายุชวง 26 – 35 ป สถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายไดตอเดือนเทากับ 10,001 – 20,000 
บาท ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีตอกลองที่ใชฟลมโดยรวมอยูในระดับดี ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับปานกลาง สวน
ทัศนคติทางดานการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
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การตลาดที่มีตอกลองดิจิตอลอยูในระดับดี ดานราคาอยูในระดับปานกลาง สวนผูที่มีอิทธิพลตอการ
ซ้ือกลองมากที่สุดคือ ตัวเอง และวัตถุประสงคในการซื้อกลอง มากที่สุดคือ เพื่อการเดินทาง
ทองเที่ยว ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
ตอเดือน  มีพฤติกรรมการซื้อกลองที่ใชฟลมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ และลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ในดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน มีพฤติกรรมการซื้อกลอง
ดิจิตอลแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
 กิตติศักดิ์ เตียวฑเศรษฐ (2546: บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อกลอง
ถายภาพระบบดิจิตอลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใชปจจัย
ทางดานการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยรวม และรายดาน อยูในระดับมาก ยกเวนดานชองทางการจัดจําหนายซึง่อยูใน
ระดับปานกลาง ผูบริโภคมีเพศ สถานภาพสมรส อาชีพที่ตางกันใชปจจัยทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบดิจิตอลแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ  สวนผูบริโภคมีอายุ ระดับ
การศึกษา รายไดสวนบุคคลที่ตางกันใชปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพระบบ
ดิจิตอลแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ   
 ตอสิต กลีบบัว (2547: บทคัดยอ) จากการศึกษาวิจัยทัศนคติ และความคาดหวังของผูใช
กลองดิจิตอลในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบวา ผูใชกลองถายภาพเปนเพศหญิงมากกวาชาย มี
อายุระหวาง 21 -30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได 
10,001 – 20,000 บาทตอเดือน กลุมตัวอยางเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการถายภาพจากสื่อบุคคล 
คือ คนในครอบครัว เพื่อนหรือคนรูจักมากที่สุด นิตนสารที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการ
ถายภาพ คือ นิตยสารดิจิตอลคาเมรา กลุมตัวอยางตองการใหมีการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับการ
ถายภาพผานทางสื่อโทรทัศนมากที่สุด กลุมตัวอยางมีทัศนคติเชิงบวกตอการใชกลองถายภาพ
ดิจิตอล และคาดหวังใหกลองดิจิตอลมีราคาถูกลง ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา เทานั้นที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชกลองถายภาพดิจิตอลลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน เทานั้นที่มีความสัมพันธกับทัศนคติตอการใชกลอง
ถายภาพดิจิตอล ลักษณะทางประชากรศาสตรในดาน รายได เทานั้นที่มีความสัมพันธกับความ
คาดหวังตอการใชกลองถายภาพดิจิตอล ทัศนคติของผูใชกลองถายภาพดิจิตอลมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการใชกลองถายภาพดิจิตอล ความคาดหวังของผูใชกลองถายภาพดิจิตอล มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชกลองถายภาพดิจิตอล และทัศนคติของผูใชกลองถายภาพ
ดิจิตอล ไมมีความสัมพันธกับความคาดหวังในการใชกลองถายภาพดิจิตอล 
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 อาณัติ มาชรงค (2543: บทคัดยอ) ศึกษาวิจัยแนวโนมการใชกลองถายภาพดิจิตอลในการ
ถายภาพในงานหนังสือพิมพ และนิตยสารในระยะเวลาอีก 5 ปขางหนา โดยใชเทคนิคเดลฟาย 
ผลการวิจัยพบวา ในระยะเวลาอีก 5 ปขางหนา จะมีความนิยมนํากลองถายภาพดิจิตอลซึ่งมี
คุณสมบัติพิเศษในเรื่องการจัดเก็บภาพ การตกแตงแกไขภาพ ความสวยงามและความสะดวก ไปใช
ในงานหนังสือพิมพและนิตยสารมากขึ้น แตปญหาสําคัญคือราคากลองถายภาพดิจิตอล และ
อุปกรณยังแพงเกินไป อยางไรก็ตามกลองถายภาพดิจิตอลจะเขามามีบทบาท และสงผลกระทบเชิง
บวกตองานหนังสือพิมพและนิตยสารอยางแนนอน สวนกลองถายภาพธรรมดายังมีการใชงานอยู
เปนหลัก ในลักษณะควบคูกันระหวางกลองถายภาพธรรมดา และกลองถายภาพดิจิตอล โดยท่ี
นิตยสารจะใชกลองถายภาพธรรมดามากกวาหนังสือพิมพ กลาวคือสัดสวนและแนวโนมการใช
กลองถายภาพในงานหนังสือพิมพและนิตยสารในระยะเวลาอีก 5 ปขางหนา จะมีมากขึ้น แตยังคงมี
การใชกลองถายภาพธรรมดาอยูดวย รวมทั้งจะมีการนํากลองถายภาพดิจิตอลมาใชงานทั่วๆไปมาก
ขึ้นดวย 
 สวนีย วัจฉละญาณ (2549: บทคัดยอ) การศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต และ
พฤติกรรมการซื้อเสื้อผาแฟชั่นของผูอานนิตยสารแฟชั่นหัวนอกสําหรับผูหญิง ฉบับภาษาไทย กลุม 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจับพบวา ผูอานเปนเพศหญิง อายุอยูในชวง 26 -35 ป 
ซ่ึงเปนกลุมGeneration Y ของสังคมไทย ทุกคนทํางานอยูในองคการเอกชน และอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร รูปแบบการดําเนินชีวิตทางดานกิจกรรมเปนไปเพื่อการผอนคลาย และบันเทิงใจ
เปนหลัก  กิจกรรมชวงวันหยุดสุดสัปดาหที่ได รับความนิยมตามลําดับ  คือ  การเดินเที่ยว
หางสรรพสินคา และแหลงช็อปปงทั่วไป การชมภาพยนตร การออกกําลังกาย สวนกิจกรรมภายใน
บานคือ การอานหนังสือ เลนอินเทอรเน็ต ทํางานบาน ทํางานที่คางของบริษัท หรือทํางานนอกบาน 
ทําอาหารเพื่อสุขภาพ ดูโทรทัศน ฟงวิทยุ ในชวงวันธรรมดาหลังเลิกงาน นิยมการไปทานขาวกับ
เพื่อนมากที่สุด รูปแบบการดําเนินชีวิตในดานความสนใจ พบวา มีการเปดรับขาวสารขอมูลใน
ชีวิตประจําวันจากสื่อมวลชนทุกแขนง รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น ที่ตองการให
ปรับปรุงเนื้อหาภายในนิตยสารไดแก ใหปรับปรุงการนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องเพศสัมพันธ 
รองลงมาคือเนื้อหาที่นําเสนอซ้ําหลายครั้งจนจําเจ และสถานที่ที่กลุมตัวอยางนิยมเลือกซื้อสินคา
แฟชั่นมากที่สุดคือ หางสรรพสินคาใกลบาน และหางสรรพสินคาใหญใจกลางเมือง  
 ปณฑรี ชวนปยะวงศ (2548: บทคัดยอ) ศึกษาทัศนคติและความพึงพอใจโดยรวมของผูใช
กลองดิจิตอลในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายดานพบวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑในดานประโยชนหลัก รูปแบบผลิตภัณฑ 
ความคาดหวังที่ไดรับจากผลิตภัณฑ ผลประโยชนเพิ่มเติมที่ไดรับจากผลิตภัณฑ และนวัตกรรม อยู
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ในระดับมาก ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมในการใชกลองดิจิตอลอยูในระดับมาก ลักษณะ
บุคลิกภาพของผูบริโภคพบวา ในขอเปนตัวของตัวเอง มีจินตนาการ มีความคิดสรางสรรค ทันสมัย 
และชอบเขาสังคม อยูในระดับมาก สวนลักษณะขอกลาแสดงออก อยูในระดับปานกลาง เหตุจูงใจ
ในการซื้อของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคชื่นชอบการทองเที่ยวและกิจกรรมพักผอน และตองการเก็บ
ภาพครอบครัวอยูในระดับมากที่สุด ผูบริโภคอายุแตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมในการ
ใชกลองดิจิตอลแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑในดาน
ของประโยชนหลัก รูปลักษณผลิตภัณฑ ความคาดหวังที่ไดรับจากผลิตภัณฑ ผลประโยชนเพิ่มเติม
ที่ไดรับจากผลิตภัณฑ และนวัตกรรม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการใชกลอง
ดิจิตอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 โดยมีความสัมพันธในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน ลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการใชกลอง
ดิจิตอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน เหตุจูงใจในการซื้อของผูบริโภคในขอที่ตองการเก็บภาพครอบครัว ช่ืนชอบการ
ทองเที่ยวและกิจกรรมพักผอน และตองการประสบความสําเร็จในชีวิต มีความสําพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมในการใชกลองดิจิตอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธกัน
ในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 จรัญญา วิภาตะพันธุ (2549: บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาลักษณะสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ การศึกษา แหลงที่มาของรายได และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอ    
การตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลของวัยรุนในเขกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสํ าคัญทางสถิติ 
0.05 ปจจัยสวนประสมการตลาดกลองดิจิตอล มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลในระดับ
มากที่สุด ซ่ึงดานราคามีอิทธิพลอการตัดสินใจมากที่สุด รองลงมาไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน         ส
งเสริมการตลาด และดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ วัยรุนใหความสําคัญการตัดสินใจซื้อ
กลอง ดิจิตอลในดานการมองเห็นปญหา รับรูขอมูล  และประเมิ นทางเลือกระดับมาก และมี ความ 
ตองการซื้อกลองดิจิตอลยี่หอโซนี่ มากที่สุ ด รองลงมาคือยี่หอฟูจิ และมี พฤติกรรมหลังซื้อกลอง 
ดิจิ ตอลวาควรบอกตอใหผูอ่ืนมากที่สุด 
 นฤภัทร เดชอมรธัญ (2545: บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อกลองถายภาพดิ
จิทัลในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ
ระหวาง 25 – 34 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 10,001 –  20,000 บาท ปจจัยดานผลิตภัณฑพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให
ความสําคัญในระดับที่มีคาเฉลี่ยสําคัญมากทุกปจจัย ไดแก ความแข็งแรงทนทาน การรับประกัน 
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ความละเอียดภาพและสวนประกอบ ศูนยซอมที่นาเชื่อถือ การใชงานงาย ความสามารถในการ
Zoom ปริมาณหนวยความจํา หาซื้ออุปกรณเสริมงาย ซอรฟแวรที่ใชงาย มีฟงกช่ันเยอะ รูปลักษณ
สวยงาม ทันสมัย น้ําหนักเบา ตราสินคามีช่ือเสียง ขนาดเล็ก และประเภทหนวยความจําตามลําดับ 
ปจจัยดานราคาพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับที่มีคาเฉลี่ยสําคัญมาก ไดแก ราคา
กลอง สวนลดเงินสด ราคาอุปกรณมีหลายระดับราคา และจายดวยบัตรเครดิตตามลําดับ ปจจัยดาน
สถานที่พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญใหความสําคัญในระดับที่มีคาเฉลี่ย
สําคัญมาก ไดแก การมีศูนยซอมมาก รานที่ขายไปมาสะดวก หารานซื้อไดงาย มีที่จอดรถและมีปาย
สถานที่ขายชัดเจนตามลําดับ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ใหความสําคัญในระดับที่มีคาเฉลี่ยสําคัญมากทุกปจจัย ไดแก พนักงานที่ขายสามารถแนะนําได การ
สงเสริมการขาย  เชน  ลด  แลก  แจก  แถม  และโฆษณา  ตามลําดับ  นอกจากนี้พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อกลองถายภาพดิจิตอลในระดับราคา 10,001 – 20,000 บาท มีความ
ละเอียดของภาพที่ 2,000,001 – 3,000,000 Pixels ระบบหนวยความจําแบบ Memory Stick ปริมาณ
หนวยความจําที่ 8.1 – 32 MB โดยมีระยะเวลาในการซื้อกลองถายภาพดิจิตอล ต่ํากวา 1 ป 
แหลงขอมูลที่เกี่ยวกับกลองถายภาพดิจิตอลที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกคือ หนังสือพิมพ
และพนักงานขาย  เหตุผลในการซื้อกลองถายภาพดิจิตอล เพราะมีความตองการใช ผูตอบ
แบบสอบถามจํานวนถึงรอยละ 77 เลือกรายการสงเสริมการขายรายการลดราคา และตราสินคาที่
ผูตอบแบบสอบถามเลือกมากที่สุด คือ SONY และรองลงมาคือ KODAK มากกวาตราสินคาอื่น 
โดยเหตุผลในการเลือกตราสินคาดังกลาวไดแก ราคาที่เหมาะสม มีความมั่นใจในตราสินคา และ
พนักงานแนะนํา ปญหาที่พบในการเลือกซื้อกลองดิจิตอลสวนใหญ ไดแก กลองถายภาพดิจิตอลมี
ราคาสูง  ยากตอการหาขอมูลเพื่อทําการตัดสินใจซื้อ พนักงานขายไมสามารถใหขอมูลสินคา มี
สถานที่ใหเลือกซื้อนอย มีหนวยความจําในการเก็บขอมูลนอย มีหลายระดับราคาทําใหยากตอการ
เลือกซื้อ การอัดภาพทําไดยาก และมีราคาสูง หาซื้ออุปกรณเสริมไดยาก การใชงานยากกวากลองที่
ใชฟลม แบตเตอรร่ีหาซื้อยาก ความละเอียดภาพนอย แบตเตอรร่ีหมดเร็ว ภาพที่อัดไดมีขนาดเล็ก ถา
อัดภาพขนาดใหญก็ไมสวย ระยะเวลารับประกันสั้น การถายโอนขอมูลทําไดยาก ซอรฟแวตใชงาน
ยาก และภาพสวยสูกลองใชฟลมไมได 
 



บทที่  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 ในการทําวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของผูบริโภคกลุม
Generation Y ในกรุงเทพมหานคร”  ผูวิจัยไดทําการศึกษาและคนควาตามขั้นตอนดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือเพื่อใชในการศึกษาวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 กลุมประชากรที่ใชในการศึกษาในงานวิจัยเร่ืองนี้คือ ผูบริโภคที่อยูในกลุม Generation Y 
ที่ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ในกรุงเทพมหานคร 
  

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาในงานวิจัยเร่ืองนี้คือ ผูบริโภคที่อยูในกลุม Generation Y ที่
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอน จึงได
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 27-28 ) ในระดับความเชื่อมั่นที่ 
95 % ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385  ตัวอยาง   
 
 ขนาดของกลุมตัวอยาง 

    n  = 2
2

e4
z  

 
 เมื่อ n แทน  จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
   Z แทน คามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น ที่ผูวิจัยกําหนดไว คือ  95 % 

ฉะนั้นจะมีคา Z1 - α /2 = Z.975 = 1.96 
   e  แทน   คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกดิขึ้นได  



 44 

 โดยกําหนดให คาความคลาดเคลื่อน 5 % = 0.05 
  

 โดยแทนคาจะได     หรือ 385 คน  
 
 และเพื่อใหการเก็บขอมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ จึงมีการเผื่อความ
ผิดพลาดของแบบสอบถามไว 4% เทากับ 15 คน ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยคร้ังนี้
เทากับ 400 คน 
 

2.  การสรางเครื่องมือเพื่อใชในการศึกษาวิจัย  
 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใช
ในการเก็บรวบรวมขอมูลตางๆ ดังนี้ 
 1.  ศึกษาทฤษฎี และหลักวิชาการที่เกี่ยวของกับหัวเร่ืองของงานวิจัยจากแหลงตางๆ ไม
วาจะเปนจากตํารา เอกสารตางๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 
 2.  จัดทําเครื่องมือหรือแบบสอบถาม โดยแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 
  สวนที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  
อายุ อาชีพ รายไดตอเดือนที่เกิดจากการประกอบอาชีพ และระดับการศึกษา โดยลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
  ขอ 1. เพศ ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    1)  ชาย 
   2)  หญิง 
  ขอ 2. อายุ ใชระดับในการวัดแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยในการกําหนดชวง
อายุไดถูกแบงออกเปนชวงๆดังนี้ 
   1)  16 – 19 ป 
   2)  20 – 23 ป 
   3)  24 - 27 ป 
   4)  28 – 31 ป 
 
 

( )
( )

16.384
05.04

96.1
2

2

==n
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  ขอ 3. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต 
   2)  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   3)  พนักงานบริษัทเอกชน 
   4)  ธุรกิจสวนตัว 
   5)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
  ขอ 4. รายไดตอเดือนที่เกิดจากการประกอบอาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  ไมมีรายได 
   2)   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
   3)  10,001 - 20,000 บาท  
   4)  20,001 - 30,000 บาท 
   5)  30,001 บาท ขึ้นไป   
  ขอ 5. ระดับการศึกษา ใชระดับในการวัดแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนด
เปน 
   1)  ต่ํากวาปริญญาตรี  
   2)  ปริญญาตรี 
   3)  สูงกวาปริญญาตรี 
 

  สวนที่ 2  ลักษณะเฉพาะของคนที่ใชกลองถายภาพแบบLomograph 
  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของคนที่ใชกลองถายภาพแบบLomograph 
กลาวคือกลุม Generation Y ไดแก ใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง , ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล และ
ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choice Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
  ขอ 6. คุณลักษณะเฉพาะใดตอไปนี้ตรงกับตัวทานมากที่สุด(เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) 
ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  ใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง  
   2)  ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล 
   3)  ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  
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  สวนที่ 3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ , ปจจัยดานราคา , ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
  ขอ 7. คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ทานตองการมากที่สุด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) 
ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  สามารถปรับรูรับแสงได     
   2)  สามารถปรับระยะโฟกัสได 
   3)   มีแฟลชสีในตัว 
   4)  ความสวยงามของตัวกลอง  
   5)  ความสวยงามของภาพถายที่ได  
   6)  ความแข็งแรงทนทาน    
   7)  ความสะดวกในการพกพา  
   8)  สามารถถายภาพซอนได     
   9)  สามารถกดชัตเตอรคางได (Shutter B) 
   10)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)   
  ขอ 8. ลักษณะเฉพาะของภาพถายที่ทานตองการมากที่สุด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก ) 
ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  สีจัดเกินจริง    
   2)  ขอบดําของภาพ (Vignette) 
   3)  บริเวณขอบภาพฟุง และเบลอกวากลางภาพ   
   4)  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 
    5)  สามารถใหภาพเปนเสนแสงตอเนื่อง (ใช Shutter B)    
   6)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
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  ปจจัยดานราคา 
  ขอ 9. วิธีการชําระเงินที่ทานตองการมากทีสุ่ด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการ
วัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    1)  เงินสด   
    2)  เงินผอน (ผอนชําระ)   
  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ขอ 10. ทานซื้อกลองถายภาพแบบLomograph จากผูจําหนายประเภทใด (เลือกได
เพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ     
   2)  รานคาที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ  
  ขอ 11. ทานซื้อกลองถายภาพแบบLomograph จากผูจําหนายที่ใด (เลือกไดเพียง 1 
ตัวเลือก)ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  รานคาในหางสรรพสินคา     
   2)  รานคานอกหางสรรพสินคา   
   3)  รานคาบนอินเทอรเน็ต   
  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
  ขอ 12. ทานไดรับการสื่อสาร หรือการสงเสริมการขายจากสื่อใดมากที่สุด (เลือกได
เพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  โทรทัศน    
   2)  วิทยุ 
   3)  นิตยสาร 
   4)  อินเทอรเน็ต 
   5)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
  ขอ 13. การสงเสริมการตลาดในรูปแบบใดมีผลตอการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของทานมากทีสุ่ด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  
   1)  การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรมตางๆที่เกี่ยวของกับกลองถายภาพแบบ

Lomograph  
 2)  การจัดใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ เชน การ ลด แลก แจก แถม   

     3)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
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  ขอ 14. คุณสมบัติของพนักงานขายในขอใดมีผลตอการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของทานมากที่สุด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
    1)  ความสามารถในการนําเสนอ และแนะนําสินคา   
   2)  ความสามารถในการแกไขปญหาใหลูกคา   
   3)  ความเต็มใจในการใหบริการ  
   4)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
  สวนที่ 4  พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
  เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph โดย
ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
  ขอ 15. ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ทานซื้อ (เลือกไดเพียง 1 
ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  HOLGA STARTER KIT    
   2)  HOLGA 120N 
   3)  HOLGA 120GN   
   4)  HOLGA 120CFN  
    5)  HOLGA 120GCFN    
   6)  HOLGA 135BC  
   7)  Diana +  
   8)  Diana F+ 
   9)  LOMO LC-A    
   10)  LOMO LC-A+  
   11)  FISHEYE NO.2 

 12)  Smena 8M 
   13)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
  ขอ 16. ระดับราคาของกลองที่ทานตัดสินใจจะเลือกซื้อ ใชระดับในการวัดแบบ
เรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
    1)  ต่ํากวา 1,000 บาท     
   2)  1,001 – 5,000 บาท   
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   3)  5,001 – 10,000 บาท   
   4)  10,000 บาทขึ้นไป 
  ขอ 17. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของทาน
มากที่สุดคือใคร (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  สมาชิกในครอบครัว   
   2)  เพื่อน 
   3)  ดารา นักแสดง และผูมีช่ือเสียง  
   4)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
  ขอ 18. ในอนาคตทานจะซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph อีกหรือไม ใชระดับการ
วัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  ซ้ือ (ตอบขอ 19)     
   2)  ไมซ้ือ (ไมตองตอบขอ 19)   
  ขอ 19. ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ทานจะซื้อในอนาคต 
(เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1)  HOLGA STARTER KIT    
   2)  HOLGA 120N 
   3)  HOLGA 120GN   
   4)  HOLGA 120CFN  
    5)  HOLGA 120GCFN    
   6)  HOLGA 135BC  
   7)  Diana +  
   8)  Diana F+ 
   9)  LOMO LC-A    
   10)  LOMO LC-A+  
   11)  FISHEYE NO.2 

 12)  Smena 8M 
   13)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
 3.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตอคณะกรรมการควบคุมปริญญานิพนธ 
จากนั้นแจงใหผูเชี่ยวชาญ 2 ทาน ตรวจสอบเครื่องมือ ตรวจแกสํานวนภาษา และความครอบคลุม
ของเนื้อหาสาระที่ตองการถาม 
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 4.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try-out) กับผูบริโภคที่กําลังตัดสินใจ
เลือกซื้อ และผูบริโภคที่ซ้ือ หรือใชกลองถายภาพแบบLomograph ที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 30 
คน แลวนําผลที่ไดมาปรับปรุงแบบสอบถามใหสมบูรณขึ้น 
 5.  นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 
 

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยการจัดทําแบบสอบถามonline ไว
บนเว็บไซตตางๆที่เกี่ยวของกับการถายภาพแบบ Lomograph ในประเทศไทย เชน 
www.lomothai.com , www.welovesnap.com, www.pantip.com, www.onlylomo.com, 
www.taklong.com และwww.thaidphoto.com เปนตน โดยที่ผูตอบแบบสอบถามสามารถเขาไป
ตอบแบบสอบถามไดตลอด 24 ช.ม. และมกีารจัดเก็บขอมูลที่ไดลงบนฐานขอมูลในเครื่อง
คอมพิวเตอร เพื่อนําไปใชในการวิเคราะหขอมูลตอไป 
 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) จากแบบสอบถาม ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของ
การตอบแบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social Sciences) 
เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 

 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถิติดังนี้ 
  แบบสอบถามที่ 1 เปนคําถามที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงเปน
ความถี่ และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
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   แบบสอบถามที่ 2 เปนคําถามที่ เกี่ยวกับคุณสมบัติเฉพาะของประชากรในกลุม 
Generation Y โดยแจกแจงเปนความถี่ และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
  แบบสอบถามที่ 3 เปนคําถามที่เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยแจกแจง
เปนความถี่ และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
 แบบสอบถามที่ 4 เปนคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ของผูบริโภคกลุมGeneration Yในกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงเปนความถี่และคาเปอรเซ็นตหรือ
รอยละ (Percentage) 
 2.  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติดังนี้ 

   การทดสอบสมมติฐาน โดยการนําคาสถิติแบบ Pearson Chi-Square (χ2  – test)  มา
เพื่อใชวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตน และตัวแปรตามของขอมูลที่อยูในรูปของความถี่ 
(Test for Frequency Data) หากพบวาตัวแปรมีความสัมพันธกัน ผูวิจัยจะใชสถิติ Cramer’s V มาเพื่อ
ใชทําการวัดขนาดความสัมพันธ  ทั้งนี้ในการวิเคราะหขอมูลทางดานระดับความสําคัญระหวางตัว
แปร 
 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

  การหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม    โดยวิธีหาคาสัมประสิทธแอลฟา (∝-
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach)  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2550: 35) 

 
    Cronbach’s alpha =       k covariance / variance 

             1+ (k-1) covariance / variance 
 
  โดยที่ k    แทน  จํานวนคําถาม 
   Covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

  Variance   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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 2.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติพื้นฐาน อัน
ประกอบดวย  
  2.1  คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไป (กัลยา วานิชยบัญชา.  2550: 
48) 
 
    P  =   
 
  เมื่อ  P  แทน  คารอยละ 

  f แทน  ความถีท่ี่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
   n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 

 
  2.2  สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 48) 

   
   
 

    เมื่อ  X   แทน  คาคะแนนเฉลี่ย 
   ∑X  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
         
  2.3  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 49) 
 

     
  เมื่อ S.D.     แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   ∑ 2X  แทน ผลรวมคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง  
     n     แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 
 
 
 

n

X
          X
∑=

F x 100 
n 
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 3.  สถิตที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
   3.1  การทดสอบสถิติ Pearson  SquareChi −  คาสถิติ ( )2χsquareChi −       
ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรชนิดกลุม 2 ตัวแปร โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา            
วานิชยบัญชา.  2550: 92) 

    χ2    =  
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡ −
∑∑
== ij

ijij
c

j

r

i E
EO 2

11

)(
 

 

 เมื่อ  χ2   แทนคา Pearson SquareChi −  
  ijO  แทนคา  ความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที่ i และคอลัมนที่ j 
  ijE  แทนคา  ความถี่ที่คาดหวังจากแถวที ่j และคอลัมนที่ j 
 
ซ่ึง ijE  =  

 
    r  แทนคา จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถว 

   c  แทนคา จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน 
 
  3.2 Cramer’s V ทดสอบระดับความสัมพันธของตัวแปร ในกรณีที่ตวัแปรตัวใดตวั
หนึ่งหรือทั้งสองตัวแปรเปนนามบัญญัติ (Nominal) และคา V ใชสําหรับตารางที่มีขนาดใหญ
มากกวา 2x2 มีคาตั้งแต 0 ถึง 1 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 95) 
 

    Cramer’s V = ( ) ( )[ ]1,1min.

2

−−
=

crn
V χ   

     
   เมื่อ 2χ   แทนคา Pearson  SquareChi −  
    n   แทนคา ขนาดตัวอยาง  
     r   แทนคา ลักษณะของตวัแปรที่หนึ่ง 
    c   แทนคา ลักษณะของตวัแปรที่สอง 
     ( ) ( )[ ]1,1min −− cr   แทนคา  ที่นอยที่สุดของตัวแปรทั้งสอง 
 

(ผลรวมของความถี่แถวที่ i) x (ผลรวมของความถี่คอลัมนที่ j) 
ผลรวมของความถี่ทั้งหมด 
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 โดยที่ 10 <<V  ถา V เขาใกล 1 แสดงวาตวัแปรเชิงกลุมทัง้สองมีความสัมพันธกัน
มาก และถาV  เขาใกล 0 แสดงวาตวัแปรเชิงกลุมทัง้สองมีความสัมพันธกันนอยมากหรือไมมี
ความสัมพันธกัน 
 โดยสามารถอธิบายคา V ที่ไดดังนี ้
 คา 0   หมายถึง สองตัวแปรไมมีความสัมพันธ 
 คา 0.01-0.25 หมายถึง สองตัวแปรมีความสัมพันธในระดับต่ํา 
 คา 0.26-0.55  หมายถึง สองตัวแปรมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 คา 0.56-0.75 หมายถึง สองตัวแปรมีความสัมพันธในระดบัสูง 
 คา 0.76-0.99 หมายถึง สองตัวแปรมีความสัมพันธในระดับสูงมาก 
 คา 1   หมายถึง สองตัวแปรมีความสัมพันธอยางสมบูรณ 
    
  3.3 Somers’ D ใชทําการวดัขนาดความสัมพันธ เมื่อมีตัวแปรใดตวัแปรหนึ่งหรือทั้ง
สองตัวแปรเปน 0rdinal scale โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 182) โดยใชสูตร 
 
    Somers’ D  = ND 
     NS + ND + Ty 
 
  เมื่อ Somers’ D  แทนคา สัมประสิทธิ์ Somers’ D 
   NS    แทนคา จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกนัทั้ง 2 ตัวแปร 
  ND    แทนคา จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทั้ง 2 ตัวแปร 
  Ty    แทนตา จํานวนคูที่มีอันดับเรียงซ้ํากันของตัวแปรตาม 
 
 โดยที่ใชเกณฑ การวิเคราะห คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (กัลยา วานชิยบัญชา. 2545: 182)  

ดังนี ้

 คา 0.71 – 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธระดับสูง 

 คา  0.31 – 0.70 หมายถึง  มีความสัมพันธระดับปานกลาง 

 คา  0.00 – 0.30  หมายถึง มีความสัมพันธระดับต่ํา 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัย เร่ือง พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของผูบริโภคกลุมGeneration Y ในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปลผล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูลความเปนไปไดทางการตลาด ประกอบดวย 
 n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   X     แทน  คาเฉลี่ย (Mean) 
  S.D.   แทน  คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

2χ      แทน คาสถิติการทดสอบไคสแควร (chi- square)  
  Cramer’V  แทน ระดับความสัมพันธ ในการวัดตัวแปรมาตรานามบัญญัติ 
 Somer’d  แทน ระดับความสัมพันธในการวัดตัวแปรมาตราเรียงลําดับ 
   Ho    แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1    แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *    แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดย
แบงเปนตอนตางๆ ดังตอไปนี้ 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลลักษณะเฉพาะของคนที่ใชกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  
 ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมลู  
 เปนการนําเสนอขอมูลของงานวิจัย ในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย โดยมีลําดับดังนี้ 
  
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
 เปนการวเิคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุ
อาชีพ รายไดตอเดือน และระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 ชุด 
โดยนําเสนอในรูปของความถี่ และรอยละ ดังปรากฏในตาราง 
 
ตาราง 1  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลประชากรศาสตร 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   
 ชาย 212 55.1 
 หญิง 173 44.9 

รวม 385 100.0 
2. อายุ   

 16-19 ป 107 27.8 
 20-23 ป 114 29.6 
 24-27 ป 100 26.0 
 28-31 ป 64 16.6 

รวม 385 100.0 
3. อาชีพ   

 นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต 197 51.2 
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 4.9 
 พนักงานบริษัทเอกชน 112 29.1 
 ธุรกิจสวนตัว 50 13.0 
 อ่ืน ๆ เชน กราฟกดีไซน คาขาย ชางภาพ  รับจาง และ

ลูกจาง 7 1.8 
รวม 385 100.0 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 
ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

6. รายไดตอเดือน   
 ไมมีรายได 62 16.1 
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 140 36.4 
 10,001 – 20,000 บาท 107 27.8 
 20,001 – 30,000 บาท 34 8.8 
 30,001 บาทขึ้นไป 42 10.9 

รวม 385 100.0 
7. ระดับการศึกษา   

 ต่ํากวาปริญญาตรี 101 26.2 
 ปริญญาตรี 240 62.3 
 สูงกวาปริญญาตรี 44 11.4 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 1 สามารถอธิบายขอมูลไดวา  จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 55.1 
และเพศหญิง จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 44.9 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20-23 ป จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 
29.6 รองลงมาคือ ชวงอายุ 16-19 ป จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 27.8 ชวงอายุ 24-27 ป จํานวน 
100 คน คิดเปนรอยละ 26.0 และชวงอายุ 28-31 ป จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต จํานวน 197 คน คิด
เปนรอยละ 51.2 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.1 ธุรกิจ
สวนตัว จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 19 คน คิดเปน
รอยละ 4.9 อ่ืน ๆ เชน กราฟกดีไซน คาขาย ชางภาพ รับจางและลูกจาง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 
1.8 ตามลําดับ 
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 รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวงต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 36.4 รองลงมาคือ ชวง 10,001 – 20,000 บาท 
จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 27.8 ไมมีรายได จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1  ชวง 30,000 
บาทขึ้นไป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9  และชวง 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 34 คน คิด
เปนรอยละ 8.8 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
240 คน คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.2 
และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.4 ตามลําดับ 
 
 เพื่อใชขอมูลสําหรับการวิเคราะหดวยสถิติการทดสอบไคสแควร ผูวิจัยจึงไดทําการจัด
กลุมใหม  เพื่อใหสามารถทดสอบสมมติฐานได   

 
ตาราง 2  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับขอมูลประชากรศาสตรที่จัดใหม 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

3. อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต 197 51.2 
 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว/   
 อ่ืน ๆ เชน กราฟกดีไซน คาขาย ชางภาพ  
 รับจาง และลูกจาง   76 19.7 
 พนักงานบริษัทเอกชน 112 29.1 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 2 สามารถอธิบายขอมูลไดวา  จํานวนและคารอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต จํานวน 197 คน คิด
เปนรอยละ 51.2 รองลงมาคือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจสวนตัว/อ่ืน ๆ เชน กราฟก
ดีไซน คาขาย ชางภาพ รับจาง และลูกจาง  จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.7 และพนักงาน
บริษัทเอกชน  จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.1 ตามลําดับ   
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 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลลักษณะเฉพาะของคนที่ใชกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับคุณลักษณะเฉพาะของคนที่ใชกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  

 

คุณลักษณะเฉพาะ จํานวน (คน) รอยละ 

ใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 244 63.4 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล 22 5.7 
ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 119 30.9 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 3 สามารถอธิบายขอมูลไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคณุลักษณะ
เฉพาะที่ใชกลองถายภาพแบบ Lomograph โดยใชอินเตอรเน็ตในชวีิตประจําวนัสูง จํานวน 244 คน 
คิดเปนรอยละ 63.4  ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30.9 และชื่นชอบ
สินคาดิจิตอล จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ตามลําดับ 
 เพื่อใชขอมูลสําหรับการวิเคราะหดวยสถิติการทดสอบไคสแควร ผูวิจัยจึงไดทําการจัด
กลุมใหม  เพื่อใหสามารถทดสอบสมมติฐานได   

 
ตาราง 4  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับคุณลักษณะเฉพาะของคนที่ใชกลองถายภาพแบบ 

Lomograph ที่จัดใหม 
 

คุณลักษณะเฉพาะ จํานวน (คน) รอยละ 

ใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 244 63.4 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 141 36.6 

รวม 385 100.0 
 

 จากตาราง 4 สามารถอธิบายขอมูลไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคุณลักษณะ
เฉพาะที่ใชกลองถายภาพแบบ Lomograph โดยใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง จํานวน 244 คน 
คิดเปนรอยละ 63.4  และชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม จํานวน 141 คน คิดเปน
รอยละ 36.6ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  
 
ตาราง  5  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
 

คุณสมบัติเฉพาะของกลอง จํานวน (คน) รอยละ 

สามารถปรับรูรับแสงได   32 8.3 
สามารถปรับระยะโฟกัสได 26 6.8 
มีแฟลชสีในตวั 14 3.6 
ความสวยงามของตัวกลอง  23 6.0 
ความสวยงามของภาพถายทีไ่ด  214 55.6 
ความแข็งแรงทนทาน 14 3.6 
ความสะดวกในการพกพา  32 8.3 
สามารถถายภาพซอนได   16 4.2 
สามารถกดชัตเตอรคางได (Shutter B) 10 2.6 
อ่ืน ๆ เชน fisheye คุมกับราคา โมกลองไดไมจํากัด และปรับ

manual 4 1.0 
รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 5 สามารถอธิบายขอมูลไดวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกคุณสมบัติเฉพาะของกลอง โดยความสวยงามของ
ภาพถายที่ได จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 55.6  สามารถปรับรูรับแสงไดและความสะดวกในการ
พกพา จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 สามารถปรับระยะโฟกัสได  จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
6.8 ความสวยงามของตัวกลอง จํานวน  23 คน คิดเปนรอยละ 6.0  สามารถถายภาพซอนได  จํานวน  
16 คน คิดเปนรอยละ 4.2  มีแฟลชสีในตัวและความแข็งแรงทนทาน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 
3.6 สามารถกดชัตเตอรคางได (Shutter B) จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.6  และอื่น ๆ เชน fisheye 
คุมกับราคา โมกลองไดไมจํากัด และปรับmanual จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 
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 เพื่อใชขอมูลสําหรับการวิเคราะหดวยสถิติการทดสอบไคสแควร ผูวิจัยจึงไดทําการจัด
กลุมใหม  เพื่อใหสามารถทดสอบสมมติฐานได   
 
ตาราง  6  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  
 

คุณสมบัติเฉพาะของกลอง จํานวน (คน) รอยละ 
สามารถปรับรูรับแสงได   32 8.3 
สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลชสีในตวั/ความสวยงามของตัว

กลอง  63 16.4 
ความสวยงามของภาพถายทีไ่ด  214 55.6 
ความแข็งแรงทนทาน/ สามารถถายภาพซอนได/  สามารถกดชัตเตอร

คางได (Shutter B)/อ่ืน ๆ เชน fisheye คุมกับราคา โมกลองไดไม
จํากัด และปรบัmanual 44 11.4 

ความสะดวกในการพกพา  32 8.3 
รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 6 สามารถอธิบายขอมูลไดวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกคุณสมบัติเฉพาะของกลอง โดยความสวยงามของ
ภาพถายที่ได จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 55.6 สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลชสีในตวั/ความ
สวยงามของตัวกลอง จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.4 สามารถปรับรูรับแสงไดและความสะดวก
ในการพกพา จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ตามลําดับ 
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ตาราง 7  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
 
 

ลักษณะเฉพาะของภาพถาย จํานวน (คน) รอยละ 

สีจัดเกินจริง 187 48.6 
ขอบดําของภาพ (Vignette) 76 19.7 
บริเวณขอบภาพฟุง และเบลอกวากลางภาพ   53 13.8 
ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 30 7.8 
สามารถใหภาพเปนเสนแสงตอเนื่อง (ใช Shutter B)  32 8.3 
อ่ืน ๆ เชน fisheye ความคมชัดของภาพ ดแูปลกตา ดู

เหมือนจิตนาการ ถายในภาวะแสงต่ําโดยไมใช
แฟลช ไมเหมอืนภาพทัว่ไป และแลวแต
สถานการณ 7 1.8 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 7 สามารถอธิบายขอมูลไดวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกลักษณะเฉพาะของภาพถาย โดยสีจัดเกนิจริง จํานวน 187 คน 
คิดเปนรอยละ 48.6 ขอบดําของภาพ (Vignette) จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.7 บริเวณขอบภาพ
ฟุง และเบลอกวากลางภาพ จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8  สามารถใหภาพเปนเสนแสงตอเนือ่ง 
(ใช Shutter B)  จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ใหภาพรูปวงกลมนนูคลายตาปลา จํานวน 30 คน 
คิดเปนรอยละ 7.8  และอื่น ๆ เชน fisheye ความคมชัดของภาพ ดแูปลกตา ดูเหมือนจิตนาการ ถาย
ในภาวะแสงต่าํโดยไมใชแฟลช ไมเหมือนภาพทั่วไป และแลวแตสถานการณ  จํานวน 7 คน คิดเปน
รอยละ 1.8 ตามลําดับ  
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 เพื่อใชขอมูลสําหรับการวิเคราะหดวยสถิติการทดสอบไคสแควร ผูวิจัยจึงไดทําการจัด
กลุมใหม  เพื่อใหสามารถทดสอบสมมติฐานได   

 
ตาราง 8  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑทีจ่ัดใหม 
 

ลักษณะเฉพาะของภาพถาย จํานวน (คน) รอยละ 

สีจัดเกินจริง 187 48.6 
ขอบดําของภาพ (Vignette) 76 19.7 
บริเวณขอบภาพฟุง และเบลอกวากลางภาพ   53 13.8 
ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 30 7.8 
สามารถใหภาพเปนเสนแสงตอเนื่อง (ใช Shutter B) 

/ อ่ืน ๆ เชน fisheye ความคมชัดของภาพ ดู
แปลกตา ดูเหมือนจิตนาการ ถายในภาวะแสงต่ํา
โดยไมใชแฟลช ไมเหมือนภาพทั่วไป และ
แลวแตสถานการณ 39 10.1 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 8 สามารถอธิบายขอมูลไดวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกลักษณะเฉพาะของภาพถาย โดยสีจัดเกนิจริง จํานวน 187 คน 
คิดเปนรอยละ 48.6 ขอบดําของภาพ (Vignette) จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.7 บริเวณขอบภาพ
ฟุง และเบลอกวากลางภาพ จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 และสามารถใหภาพเปนเสนแสงตอเนื่อง (ใช Shutter B) /อ่ืน ๆ 
เชน fisheye ความคมชัดของภาพ ดูแปลกตา ดูเหมือนจตินาการ ถายในภาวะแสงต่ําโดยไมใชแฟลช 
ไมเหมือนภาพทั่วไป และแลวแตสถานการณ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.1 ตามลําดับ 
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ตาราง  9   แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 
 

วิธีการชําระเงิน จํานวน (คน) รอยละ 

เงินสด 329 85.5 
เงินผอน(ผอนชําระ) 56 14.5 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 9 สามารถอธิบายขอมูลไดวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคาของ
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกวิธีการชําระเงิน โดยเงินสด จํานวน 329 คน  คิดเปนรอยละ 85.5 
และเงินผอน(ผอนชําระ) จํานวน 56 คน  คิดเปนรอยละ 14.5 
 
ตาราง 10   แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด

จําหนาย 
 

ประเภทผูจําหนาย จํานวน (คน) รอยละ 

รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ 187 48.6 
รานคาที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ 198 51.4 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 10 สามารถอธิบายขอมูลไดวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนายของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกประเภทผูจําหนาย โดยรานคาที่ไมไดเปน
ตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 51.4 และรานคาที่เปนตัวแทน
จําหนายอยางเปนทางการ จํานวน 187 คน  คิดเปนรอยละ 48.6 
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ตาราง 11  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด
จําหนาย 

 

สถานที่ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph จํานวน (คน) รอยละ 
รานคาในหางสรรพสินคา   154 40.0 
รานคานอกหางสรรพสินคา   75 19.5 
รานคาบนอินเทอรเน็ต 156 40.5 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 11 สามารถอธิบายขอมูลไดวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานชองทาง
การจัดจําหนายของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกสถานที่ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph โดย
รานคาบนอินเทอรเน็ต จํานวน 156 คน  คิดเปนรอยละ 40.5  รานคาในหางสรรพสินคา จํานวน 154 คน  
คิดเปนรอยละ 40.0 และรานคานอกหางสรรพสินคา  จํานวน  75 คน  คิดเปนรอยละ 19.5  ตามลําดับ  
 
ตาราง 12  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด 
 

การสงเสริมการขาย จํานวน (คน) รอยละ 
โทรทัศน 7 1.8 
วิทยุ 2 0.5 
นิตยสาร 28 7.3 
อินเทอรเน็ต 330 85.7 
อ่ืน ๆ เชน เพื่อน 18 4.7 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 12 สามารถอธิบายขอมูลไดวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกการสงเสริมการขาย โดยอินเทอรเน็ตจํานวน  
330 คน  คิดเปนรอยละ 85.7  นิตยสาร จํานวน  28 คน  คิดเปนรอยละ 7.3  อ่ืน ๆ เชน เพื่อน จํานวน  18 
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คน  คิดเปนรอยละ 4.7 โทรทัศน จํานวน  7 คน  คิดเปนรอยละ 1.8 และวิทยุ  จํานวน  2 คน  คิดเปนรอย
ละ 0.5 ตามลําดับ 
 
 เพื่อใชขอมูลสําหรับการวิเคราะหดวยสถิติการทดสอบไคสแควร ผูวิจัยจึงไดทําการจัด
กลุมใหม  เพื่อใหสามารถทดสอบสมมติฐานได   
 
ตาราง 13  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด 
 

การสงเสริมการขาย จํานวน (คน) รอยละ 
โทรทัศน/วิทยุ/นิตยสาร/อ่ืน ๆ เชน เพื่อน 55 14.3 
อินเทอรเน็ต 330 85.7 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 13 สามารถอธิบายขอมูลไดวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกการสงเสริมการขาย โดยอินเทอรเน็ตจํานวน  
330 คน  คิดเปนรอยละ 85.7 และโทรทัศน/วิทยุ/นิตยสาร/อ่ืน ๆ เชน เพือ่น จํานวน  55 คน  คิดเปน    
รอยละ 14.3 
 
ตาราง 14  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด 
 

การสงเสริมการตลาด จํานวน (คน) รอยละ 
การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรมตางๆที่เกี่ยวของกับ

กลองถายภาพแบบ Lomograph  180 46.8 
การจัดใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ เชน การ ลด แลก 

แจก แถม   205 53.2 
รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 14 สามารถอธิบายขอมูลไดวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกการสงเสริมการตลาด โดยการจัดใหมี
โปรโมชั่นที่นาสนใจ เชน การ ลด แลก แจก แถม จํานวน  205 คน  คิดเปนรอยละ 53.2  และการจัด
นิทรรศการหรือกิจกรรมตางๆที่เกี่ยวของกับกลองถายภาพแบบLomograph  จํานวน  180 คน  คิดเปน
รอยละ 46.8   
 
ตาราง 15  แสดงจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาด 
 

คุณสมบัตขิองพนักงานขาย จํานวน (คน) รอยละ 
ความสามารถในการนําเสนอ และแนะนําสินคา   132 34.3 
ความสามารถในการแกไขปญหาใหลูกคา 46 11.9 
ความเต็มใจในการใหบริการ 207 53.8 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 15 สามารถอธิบายขอมูลไดวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกคุณสมบัติของพนักงานขาย โดยความเต็มใจ
ในการใหบริการ จํานวน  207 คน  คิดเปนรอยละ 53.8 ความสามารถในการนําเสนอ และแนะนํา
สินคา จํานวน  132 คน  คิดเปนรอยละ 34.3 และความสามารถในการแกไขปญหาใหลูกคา  จํานวน  46 คน  
คิดเปนรอยละ 11.9  ตามลําดับ  
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 ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 
ตาราง 16  แสดงจํานวนและคารอยละเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph จํานวน (คน) รอยละ 
HOLGA STARTER KIT  11 2.9 
HOLGA 120N 37 9.6 
HOLGA 120GN   24 6.2 
HOLGA 120CFN  52 13.5 
HOLGA 120GCFN   66 17.1 
HOLGA 135BC  18 4.7 
Diana + 6 1.6 
Diana F+ 23 6.0 
LOMO LC-A  61 15.8 
LOMO LC-A+  39 10.1 
FISHEYE NO.2 48 12.5 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 15 สามารถอธิบายขอมูลไดวา พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph โดย 
HOLGA 120GCFN จํานวน  66 คน  คิดเปนรอยละ 17.1  LOMO LC-A จํานวน  61 คน  คิดเปนรอยละ  
15.8 HOLGA 120CFN  จํานวน  52 คน  คิดเปนรอยละ 13.5 FISHEYE NO.2  จํานวน  48 คน  คิดเปนรอย
ละ 12.5 LOMO LC-A+  จํานวน  39 คน  คิดเปนรอยละ 10.1  HOLGA 120N จํานวน  37 คน  คิดเปนรอย
ละ 9.6  HOLGA 120GN  จํานวน  24 คน  คิดเปนรอยละ 6.2 Diana F+ จํานวน  23 คน  คิดเปนรอยละ 6.0 
HOLGA 135BC  จํานวน  18 คน  คิดเปนรอยละ 4.7 HOLGA STARTER KIT จํานวน  11 คน  คิดเปน
รอยละ 2.9  และDiana +  จํานวน  6 คน  คิดเปนรอยละ 1.6 ตามลําดับ  
  
 
 
 



 69 

 เพื่อใชขอมูลสําหรับการวิเคราะหดวยสถิติการทดสอบไคสแควร ผูวิจัยจึงไดทําการจัด
กลุมใหม  เพื่อใหสามารถทดสอบสมมติฐานได   
 
ตาราง 17   แสดงจํานวนและคารอยละเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จัดใหม  
 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph จํานวน (คน) รอยละ 

HOLGA STARTER KIT/HOLGA 120N/HOLGA 120GN  72 18.7 
HOLGA 120CFN  52 13.5 
HOLGA 120GCFN   66 17.1 
HOLGA 135BC /Diana + /Diana F+ 47 12.2 
LOMO LC-A  61 15.8 
LOMO LC-A+  39 10.1 
FISHEYE NO.2 48 12.5 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 17 สามารถอธิบายขอมูลไดวา พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกยี่หอและรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph โดย HOLGA  
STARTER  KIT/HOLGA  120N/HOLGA  120GN  จํานวน  72 คน  คิดเปนรอยละ 18.7  HOLGA 
120GCFN จํานวน  66 คน  คิดเปนรอยละ 17.1 LOMO LC-A จํานวน  61 คน  คิดเปนรอยละ15.8 
HOLGA 120CFN  จํานวน  52 คน  คิดเปนรอยละ 13.5 FISHEYE NO.2  จํานวน  48 คน  คิดเปน
รอยละ 12.5 HOLGA 135BC /Diana + /Diana F+ จํานวน  47 คน  คิดเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ  
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ตาราง 18  แสดงจํานวนและคารอยละเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 

ระดับราคา จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวา 1,000 บาท   16 4.2 
1,001 – 5,000 บาท   281 73.0 
5,001 – 10,000 บาท 63 16.4 
10,000 บาทขึ้นไป 25 6.5 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 18 สามารถอธิบายขอมูลไดวา พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกระดับราคา 1,001 – 5,000 บาท  จํานวน  281 คน  คิดเปนรอย
ละ 73.0 ระดับราคา 5,001 – 10,000 บาท จํานวน  63 คน  คิดเปนรอยละ 16.4 ระดับราคา 10,000 
บาทขึ้นไป จํานวน  25 คน  คิดเปนรอยละ 6.5 และระดับราคาต่ํากวา 1,000 บาท จํานวน  16 คน  
คิดเปนรอยละ 4.2 ตามลําดับ 
 
 เพื่อใชขอมูลสําหรับการวิเคราะหดวยสถิติการทดสอบไคสแควร ผูวิจัยจึงไดทําการจัด
กลุมใหม  เพื่อใหสามารถทดสอบสมมติฐานได   
 
ตาราง 19  แสดงจํานวนและคารอยละเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จัดใหม 
 

ระดับราคา จํานวน (คน) รอยละ 
ต่ํากวา 5,000 บาท   297 77.1 
5,001 บาทขึ้นไป 88 22.9 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 19 สามารถอธิบายขอมูลไดวา พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกระดับราคา 5,001 บาทขึ้นไป จํานวน  297 คน  คิดเปนรอยละ 
77.1 และระดับราคา ต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน  88 คน  คิดเปนรอยละ 22.9 
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ตาราง 20  แสดงจํานวนและคารอยละเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อ จํานวน (คน) รอยละ 
สมาชิกในครอบครัว 78 20.3 
เพื่อน 246 63.9 
ดารา นักแสดง และผูมีช่ือเสียง  20 5.2 
อ่ืน ๆ เชน อินเทอรเน็ต แฟน ตัวเอง ไมมี และรูปถายในเว็บไซต 41 10.6 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 20 สามารถอธิบายขอมูลไดวา พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยเปนเพื่อน จํานวน 246 
คิดเปนรอยละ 63.9 สมาชิกในครอบครัว จํานวน 78 คิดเปนรอยละ 20.3 อ่ืน ๆ เชนเชน อินเทอรเน็ต 
แฟน ตัวเอง ไมมี และรูปถายในเว็บไซต จํานวน 41 คิดเปนรอยละ 10.6 และดารา นักแสดง และผูมี
ช่ือเสียง  จํานวน 20 คิดเปนรอยละ 5.2 ตามลําดับ  
 
ตาราง 21  แสดงความถีแ่ละคารอยละเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 

กลองถายภาพแบบ Lomograph ท่ีซ้ือในอนาคต จํานวน (คน) รอยละ 
ซ้ือ 334 86.8 
ไมซ้ือ 51 13.2 

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 21 สามารถอธิบายขอมูลไดวา พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาในอนาคตจะซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph โดยที่ซ้ือ 
จํานวน 334 คิดเปนรอยละ 86.8 และไมซ้ือ จํานวน 51 คิดเปนรอยละ 13.2 
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ตาราง 22  แสดงจํานวนและคารอยละเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ท่ีซ้ือในอนาคต จํานวน (คน) รอยละ 

HOLGA STARTER KIT  10 3.0 
HOLGA 120N 4 1.2 
HOLGA 120GN   13 3.9 
HOLGA 120CFN  24 7.2 
HOLGA 120GCFN   7 2.1 
HOLGA 135BC  23 6.9 
Diana + 7 2.1 
Diana F+ 28 8.4 
LOMO LC-A  46 13.8 
LOMO LC-A+  74 22.2 
FISHEYE NO.2 48 14.4 
Smena 8M 15 4.5 
อ่ืน ๆ เชน horizon lubitel  Super Sampler ฯลฯ   35 10.5 
คา Missing 51  

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 22  สามารถอธิบายขอมูลไดวา พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomographที่ซ้ือใน
อนาคต โดย LOMO LC-A+ จํานวน 74 คิดเปนรอยละ 22.2 FISHEYE NO.2 จํานวน 48 คิดเปนรอย
ละ 14.4 LOMO LC-A จํานวน 46 คิดเปนรอยละ 13.8  อ่ืน ๆ เชน horizon lubitel  Super Sampler 
ฯลฯ จํานวน 35 คิดเปนรอยละ 10.5 Diana F+ จํานวน 28 คิดเปนรอยละ 8.4 HOLGA 120CFN  
จํานวน 24 คิดเปนรอยละ 7.2  HOLGA 135BC จํานวน 23 คิดเปนรอยละ 6.9 Smena 8M จํานวน 15 
คิดเปนรอยละ 4.5 HOLGA 120GN จํานวน 13 คิดเปนรอยละ 3.9 HOLGA STARTER KIT จํานวน 
10 คิดเปนรอยละ 3.0 HOLGA 120GCFN  จํานวน 7 คิดเปนรอยละ 2.1 HOLGA 120N  จํานวน 4 
คิดเปนรอยละ 1.2  และคา Missing จํานวน 51 คน ตามลําดับ   
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 เพื่อใชขอมูลสําหรับการวิเคราะหดวยสถิติการทดสอบไคสแควร ผูวิจัยจึงไดทําการจัด
กลุมใหม  เพื่อใหสามารถทดสอบสมมติฐานได   
 
ตาราง 23  แสดงจํานวนและคารอยละเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จัดใหม 
 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ท่ีซ้ือในอนาคต จํานวน (คน) รอยละ 

HOLGA STARTER KIT / HOLGA  120N / HOLGA  
120GN / HOLGA 120CFN / HOLGA  120GCFN / HOLGA  
135BC 83 24.6 
Diana + / Diana F+ 34 10.1 
LOMO LC-A 54 16.0 
LOMO LC-A+ 72 21.3 
FISHEYE NO.2 57 16.9 
Smena 8M and Other 38 11.2 
คา Missing 51  

รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 21 สามารถอธิบายขอมูลไดวา พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomographที่ซ้ือใน
อนาคต โดย HOLGA STARTER KIT / HOLGA  120N / HOLGA  120GN / HOLGA 120CFN / HOLGA  
120GCFN / HOLGA  135BC จํานวน 83 คิดเปนรอยละ 24.6 LOMO LC-A+ จํานวน 72 คิดเปนรอยละ 
21.3 FISHEYE NO.2 จํานวน 57 คิดเปนรอยละ 16.9 LOMO LC-A จํานวน 54 คิดเปนรอยละ 16.0 
Smena 8M and Other จํานวน 38 คิดเปนรอยละ 11.2 Diana + / Diana F+  จํานวน 34 คิดเปนรอยละ 
10.1  และคา Missing จํานวน 51 คน ตามลําดับ  
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 ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 จากการที่ผูวิจัยไดนําเอาลักษณะเฉพาะของ Generation Y ซ่ึงจําแนกประชากรออกเปน 3 
กลุม ไดแก การใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง ความชื่นชอบสินคาดิจิตอล และความชอบ
สินคาแปลกใหม มาเปนตัวแปรควบคุมในการศึกษาครั้งนี้ ทําใหการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบ
สมมติฐานสามารถทําไดดังตอไปนี้ 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1 เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 สมมติฐานขอท่ี 1.1  การทดสอบสมมติฐาน: เพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  
 1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : เพศ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 24  การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยีห่อและรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

 
ยี่หอและรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
HOLGA 

STARTER KIT 
/HOLGA  

120N/HOLGA  
120GN/HOLGA  

120CFN 

HOLGA  
120GCFN/HOL

GA  
135BC/Diana 
+/Diana F+ 

LOMO LC-
A/LOMO LC-
A+/FISHEYE 

NO.2/Smena 8M 

รวม 

ชาย 45 32 56 133 ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 

เพศ 
หญิง 37 34 40 111 

  รวม 82 66 96 244 
ชาย 22 25 32 79 ช่ืนชอบสินคา

ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 

เพศ 
หญิง 20 22 20 62 

  รวม 42 47 52 141 

 
 ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง   2χ =  1.537 Asymp. Sig   = 0.464 
 ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม   2χ =  1.021 Asymp. Sig = 0.600
   
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph  ดานยี่หอและรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณ
ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.464 และ 0.600 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 2. เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : เพศ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคา
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ   
 H1 : เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคา
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ   
 
ตาราง 25  การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph   
       ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ   
 

ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ต่ํากวา5,000 Baht  5,000 Bahtขึ้นไป 

รวม 

ชาย 91 42 133 
เพศ 

หญิง 94 17 111 
ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 

รวม 185 59 244 
ชาย 56 23 79 

เพศ 
หญิง 56 6 62 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคาแปลกใหม 

รวม 112 29 141 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ =  8.729 Asymp. Sig = 0.003 Cramer’s  V = 0.189 Approx. Sig = 0.003 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
 2χ = 8.033 Asymp. Sig = 0.005 Cramer’s  V = 0.239 Approx. Sig = 0.005 
 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณ
ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.003 และ0.05 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
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กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ  ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา เพศ มี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.189 และ0.239 ตามลําดับ  
  
 1.1.3 เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 H0  : เพศ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 
 ตาราง 26  การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
        ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph 

คุณลักษณะเฉพาะ  (ตัวทาน) 
สมาชิกใน
ครอบครัว 

เพื่อน 
ดารา นักแสดงและผูมี
ช่ือเสียง และ อ่ืน ๆ 

รวม 

ชาย 23 93 17 133 ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 

เพศ 
หญิง 22 70 19 111 

  รวม 45 163 36 244 
ชาย 15 50 14 79 

เพศ 
หญิง 18 33 11 62 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/
ช่ืนชอบสินคาแปลก
ใหม รวม 33 83 25 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ =  1.407 Asymp. Sig = 0.495  
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ =  2.095 Asymp. Sig = 0.351  
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 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.495 และ0.351 ซ่ึงมากกวา 0.05  
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา เพศไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 4. เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : เพศ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 
ตาราง 27  การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 

ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 

การตัดสินใจซือ้กลองถายภาพ
แบบ Lomograph ในอนาคต คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ซ้ือ ไมซ้ือ 

รวม 

ชาย 112 21 133 ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวัน
สูง 

เพศ 
หญิง 96 15 111 

 รวม 208 36 244 

ชาย 68 11 79 ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 

เพศ 
หญิง 58 4 62 

 รวม 126 15 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  

2χ =  0.249 Asymp. Sig = 0.618  
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ =  2.040 Asymp. Sig = 0. 153  
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 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดย
คุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.618 และ0.153 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา เพศไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 5.  เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต 
 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุน
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต  
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ตาราง 28  การทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยีห่อ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต  

  
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph 

ที่จะซื้อในอนาคต  
 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

HOLGA STARTER 
KIT/HOLGA  

120N/HOLGA  
120GN/HOLGA  
120CFN/HOLGA  

120GCFN/HOLGA 
135BC 

Diana + / 
Diana F+ 

LOMO LC-
A/LOMO LC-
A+/FISHEYE 

NO.2/Smena 8M 
and Other 

รวม 

ชาย 27 14 71 112 
เพศ 

หญิง 30 5 60 95 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติ 
ประจําวนัสูง 

รวม 57 19 131 207 

ชาย 14 7 48 69 
เพศ 

หญิง 10 9 39 58 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/
ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

รวม 24 16 87 127 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  

2χ =  3.975  Asymp. Sig = 0.137 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ =  0.902  Asymp. Sig = 0. 637
  
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.137 และ 0. 637 ซ่ึงมากกวา 0.05  
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา เพศไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอท่ี 2  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 สมมติฐานขอท่ี 2.1  การทดสอบสมมติฐาน: อายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  
 1. อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุน
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ  
 
ตาราง 29  การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 

ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ  
 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน)จัดใหม 
HOLGA STARTER 

KIT/HOLGA 
120N/HOLGA  

120GN/HOLGA  
120CFN/HOLGA  

120GCFN/HOLGA  
135BC/ Diana + / Diana F+ 

LOMO LC-A/ 
LOMO LC-A+/ 

FISHEYE 
NO.22/ Smena 

8M 

รวม 

อายุ 16 - 19 ป 46 13 59 
 20 - 23  ป 48 29 77 
 24 - 27  ป 38 25 63 
 28 -31  ป 16 29 45 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติ 
ประจําวนัสูง 
  

รวม 148 96 244 
อายุ 16 - 19 ป 32 16 48 

 20 - 23  ป 22 15 37 
 24 - 27  ป 22 15 37 
 28 -31  ป 13 6 19 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/
ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
  

รวม 89 52 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ =  19.382  Asymp. Sig = 0.000 Cramer’s  V = 0.282 Approx. Sig = 0.000 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
   2χ =  0.915   Asymp. Sig = 0. 822  
 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณ
ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา 
อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s  V  พบวา อายุ 
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.282  
 สวนความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่น
ชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.822  ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา อายุ ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 2. อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคา
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ   
 H1 : อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคา
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ   
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ตาราง 30  การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ  

 

ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ต่ํากวา 5,000 บาท  5,000 บาทขึ้นไป 

รวม 

16 - 19 ป 56 3 59 
20 - 23  ป 60 17 77 
24 - 27  ป 44 19 63 

อายุ 

28 -31  ป 25 20 45 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติ 
ประจําวนัสูง 

รวม 185 59 244 
16 - 19 ป 41 7 48 
20 - 23  ป 31 6 37 
24 - 27  ป 29 8 37 

อายุ 

28 -31  ป 11 8 19 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/
ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
  

รวม 112 29 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ =  23.228  Asymp. Sig  = 0.000 Somer’d = 0.262  Approx Sig = 0.000 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
   2χ =  6.921    Asymp. Sig = 0. 075  
 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณ
ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา 
อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somer’d  พบวา อายุมีผล
ในทิศทางบวกตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในระดับปานกลาง โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.262 หมายความวา 
เมื่อผูตอบแบบสอบถามมีอายุมากขึ้น จะมีพฤติกรรมในการซื้อกลองที่มีราคาสูงขึ้นดวย 
 สวนความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  ดาน
ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบ
สินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.075  ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา อายุ ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 2.  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 85 

ตาราง 31  การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph   

 

ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
สมาชิกใน
ครอบครัว 

เพื่อน 
ดารา นักแสดง/ผูมี
ช่ือเสียง และ อ่ืน ๆ 

รวม 

16 - 19 ป 17 35 7 59 
20 - 23  ป 12 54 11 77 
24 - 27  ป 6 47 10 63 

อายุ 
 
 
 28 -31  ป 10 27 8 45 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  
  
  รวม 45 163 36 244 

16 - 19 ป 18 22 8 48 
20 - 23  ป 9 23 5 37 
24 - 27  ป 4 24 9 37 

อายุ 
 
 
 28 -31  ป 2 14 3 19 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
  รวม 33 83 25 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ =  9.033  Asymp. Sig = 0.172 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  

2χ =  11.680  Asymp. Sig = 0. 070
  
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณ
ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.172 และ 0.070 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 4. อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0  : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
  
ตาราง  32 การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  

ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต  
 

ดานการตัดสนิใจซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ในอนาคต คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ซ้ือ ไมซ้ือ 

รวม 

16 - 19 ป 51 8 59 
20 - 23  ป 70 7 77 
24 - 27  ป 52 11 63 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติ 
ประจําวนัสูง 

อายุ 

28 -31  ป 35 10 45 
  รวม 208 36 244 

16 - 19 ป 45 3 48 
20 - 23  ป 35 2 37 
24 - 27  ป 30 7 37 

อายุ 

28 -31  ป 16 3 19 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคาแปลกใหม 
  

รวม 126 15 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ =  4.393  Asymp. Sig = 0.134 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  

2χ =  5.237  Asymp. Sig  = 0. 193
  
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงควบคุม      
โดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/
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ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.134 และ 0.193 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา อายุไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 5. อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดงันี ้
 H0  : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต 
 H1 : อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุน
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต 
  
ตาราง 33  การทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  

ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต 
 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph  
ที่จะซื้อในอนาคต  

 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

HOLGA STARTER KIT/ 
HOLGA  120N/ 

HOLGA  120GN/ 
HOLGA  120CFN/ 

HOLGA  120GCFN/ 
HOLGA 

135BC/ Diana + / 
Diana F+ 

LOMO LC-A/ 
LOMO LC-

A+ 

FISHEYE 
NO.2 

/ Smena 8M 
and Other 

รวม 

16 - 19 ป 19 17 14 50 
20 - 23  ป 19 29 22 70 
24 - 27  ป 24 17 11 52 

อายุ 

28 -31  ป 14 9 12 35 

ใชอินเตอรเนต็
ในชีวิต 
ประจําวนัสูง 
  

รวม 76 72 59 207 
16 - 19 ป 14 16 15 45 
20 - 23  ป 11 16 8 35 
24 - 27  ป 11 10 10 31 

อายุ 

28 -31  ป 4 6 6 16 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  

รวม 40 48 39 127 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ =  21.650  Asymp. Sig = 0.117 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ =  22.488  Asymp. Sig = 0. 096
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 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.1117 และ 0.096 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา อายุไมมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 3 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph 
 สมมติฐานขอท่ี 3.1  การทดสอบสมมติฐาน: ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph  
 1. ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยีห่อ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี ้
 H0  : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 90 

ตาราง 34 การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ  

 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
HOLGA STARTER 

KIT /HOLGA  
120N/HOLGA  

120GN/HOLGA  
120CFN/ HOLGA  
120CFN/HOLGA  

135BC/Diana 
+/Diana F+ 

LOMO LC-
A/LOMO LC-
A+/FISHEYE 

NO.2/Smena 8M 

รวม 

 ระดับการศึกษา    
 ต่ํากวาปริญญาตรี 39 13 52 
  ปริญญาตรี 95 72 167 
  สูงกวาปริญญาตรี 14 11 25 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติ 
ประจําวนัสูง 
  

รวม 148 96 244 
 ระดับการศึกษา    

 ต่ํากวาปริญญาตรี 32 17 49 
  ปริญญาตรี 42 31 73 
  สูงกวาปริญญาตรี 15 4 19 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคาแปลกใหม 

รวม 89 52 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 5.705  Asymp. Sig  = 0.058 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 3.124  Asymp. Sig = 0.210
  
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง และดานชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.058 และ 0.210 ซ่ึงมากกวา 0.05  
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา ระดับการศึกษา
ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 2. ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับ
ราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 
ตาราง 35  การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 

Lomograph  ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 

ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ต่ํากวา 5,000 บาท  5,000 บาท ขึ้นไป 

รวม 

 ระดับการศึกษา    
 ต่ํากวาปริญญาตรี 49 3 52 
  ปริญญาตรี 119 48 167 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
    สูงกวาปริญญาตรี 17 8 25 
  รวม 185 59 244 
 ระดับการศึกษา    

 ต่ํากวาปริญญาตรี 40 9 49 

  ปริญญาตรี 57 16 73 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม   สูงกวาปริญญาตรี 15 4 19 
  รวม 112 29 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ =  12.344  Asymp. Sig = 0.002 Somers’d = 0.197 Approx. Sig = 0.000 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
   2χ =  0.229  Asymp. Sig = 0.892   
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 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับ
ราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’d พบวา ระดับ
การศึกษามีผลทิศทางบวกตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.197 หมายความวา 
เมื่อผูตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาสูงขึ้น จะมีพฤติกรรมในการซื้อกลองที่มีราคาสูงขึ้นดวย 
 สวนความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณ
ลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 
0.892 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 3. ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 H0  : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
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ตาราง 36  การทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 

 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ 

Lomograph คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
สมาชิกในครอบครัว / 
ดารา นักแสดงและผูมี
ช่ือเสียง และอื่น ๆ 

เพื่อน 

รวม 

 ระดับการศึกษา    
 ต่ํากวาปริญญาตรี 25 27 52 ใชอินเตอรเนต็ใน

ชีวิตประจําวันสูง   ปริญญาตรี 49 118 167 
    สูงกวาปริญญาตรี 7 18 25 
  รวม 81 163 244 
 ระดับการศึกษา    

 ต่ํากวาปริญญาตรี 27 22 49 
  ปริญญาตรี 27 46 73 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม   สูงกวาปริญญาตรี 4 15 19 
  รวม 58 83 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ =  6.616  Asymp. Sig = 0.037 Cramer’s  V = 0.165  Approx. Sig = 0.037 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
  2χ = 7.631  Asymp. Sig = 0.022   Cramer’s  V = 0.233  Approx. Sig = 0.022 
 
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดาน
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.037 และ 0.022 
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ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
หมายความวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา ระดับ
การศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.165 และ
0.233 ตามลําดับ 
 
 4. ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0  : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
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ตาราง 37  การทดสอบความสัมพันธของระดับการศกึษากับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 

 

อนาคตจะซื้อกลองLomographอีกหรือไม 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ซ้ือ ไมซ้ือ 
รวม 

 ระดับการศึกษา    
 ต่ํากวาปริญญาตรี 47 5 52 ใชอินเตอรเนต็ใน

ชีวิตประจําวันสูง   ปริญญาตรี 139 28 167 
    สูงกวาปริญญาตรี 22 3 25 

  รวม 208 36 244 
 ระดับการศึกษา    

 ต่ํากวาปริญญาตรี 46 3 49 
  ปริญญาตรี 63 10 73 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม   สูงกวาปริญญาตรี 17 2 19 
  รวม 126 15 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ =  1.780  Asymp. Sig   = 0.441 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 1.771  Asymp. Sig = 0.413
   
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง และดานชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.441 และ 0.413 ซ่ึงมากกวา 0.05  
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา ระดับการศึกษา
ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 5. ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0  : ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 H1 : ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 
ตาราง 38  การทดสอบความสัมพันธของระดับการศกึษากับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 

Lomograph  ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
HOLGA STARTER 

KIT/HOLGA  
120N/HOLGA  

120GN/HOLGA  
120CFN/HOLGA  

120GCFN/HOLGA  
135BC/Diana + / 

Diana F+ 

LOMO LC-
A/LOMO LC-
A+/FISHEYE 

NO.2/Smena 8M 
and Other 

รวม 

 ระดับการศึกษา    
 ต่ํากวาปริญญาตรี 17 30 47 ใชอินเตอรเนต็ใน

ชีวิตประจําวันสูง   ปริญญาตรี 48 91 139 
    สูงกวาปริญญาตรี 11 10 21 
  รวม 76 131 207 
 ระดับการศึกษา    

 ต่ํากวาปริญญาตรี 15 31 46 
  ปริญญาตรี 19 45 64 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม    สูงกวาปริญญาตรี 6 11 17 
  รวม 40 87 127 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 2.509  Asymp. Sig = 0.285 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  

2χ = 0.237  Asymp. Sig = 0.888 
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 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือใน
อนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง และดานชื่น
ชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.285 และ 0.888 ซ่ึง
มากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา 
ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอท่ี 4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 สมมติฐานขอท่ี 4.1  การทดสอบสมมติฐาน: อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph  
 1. อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยีห่อ และรุนของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0  : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 39  การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ  

 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
HOLGA STARTER 

KIT /HOLGA  
120N/HOLGA  

120GN/HOLGA  
120CFN/ HOLGA  
120CFN/HOLGA  

135BC/Diana +/Diana 
F+ 

LOMO LC-A/ 
LOMO LC-A+ 

/FISHEYE 
NO.2/Smena 8M 

รวม 

อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 83 35 118 
  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ /

ธุรกิจสวนตวั/อ่ืน ๆ 
22 23 45 

  พนักงานบรษิทัเอกชน 43 38 81 

ใช
อินเตอรเน็ต
ในชีวิต 
ประจําวนัสูง 
  
  รวม 148 96 244 

อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 48 31 79 
  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ /

ธุรกิจสวนตวั/อ่ืน ๆ 
19 12 31 

  พนักงานบรษิทัเอกชน 22 9 31 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคา
แปลกใหม 
  
  รวม 89 52 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ =  9.192  Asymp. Sig = 0.010 Cramer’s  V = 0.194 Approx. Sig = 0.010 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
  2χ =  1.045   Asymp. Sig = 0. 590  
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 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุม
โดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 
0.010 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s  V  พบวา 
อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ที่ซ้ือ ในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.194  
 สวนความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่น
ชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.590  ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา อาชีพ ไมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 2. อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับ
ราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ   
 H1 : อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคา
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ   
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ตาราง 40  การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ  

 
ระดับราคาของกลองถายภาพ

แบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ต่ํากวา 
5,000 บาท 

5,000 บาท 
ขึ้นไป 

รวม 

 อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 99 19 118 ใชอินเตอรเนต็ใน

ชีวิตประจําวันสูง   ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ/ธุรกิจ
สวนตัว/อ่ืน ๆ 

32 13 45 

    พนักงานบรษิทัเอกชน 54 27 81 
  รวม 185 59 244 
 อาชีพ    

 นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 64 15 79 ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/
ช่ืนชอบสินคาแปลก
ใหม 

  ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ/ธุรกิจ
สวนตัว/อ่ืน ๆ 

23 8 31 

    พนักงานบรษิทัเอกชน 25 6 31 
  รวม 112 29 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ =  8.446  Asymp. Sig = 0.015 Cramer’s  V = 0.186 Approx. Sig = 0.015 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
   2χ =  0.669   Asymp. Sig = 0.716  
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 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดย
คุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.015 
ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความ
วา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s  V  พบวา 
อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ที่ซ้ือในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.186 
 สวนความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบ
สินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.716 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา อาชีพ ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 3. อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomographสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0  : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
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ตาราง 41  การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 

   

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 

Lomograph คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
สมาชิกในครอบครัว /
ดารา นักแสดงและผูมี
ช่ือเสียงและอื่น ๆ 

เพื่อน 

รวม 

 อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 39 79 118 
  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/

ธุรกิจสวนตวั/อ่ืน ๆ 
16 29 45 

  พนักงานบรษิทัเอกชน 26 55 81 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  

รวม 81 163 244 
 อาชีพ    

 นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 36 43 79 
  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/

ธุรกิจสวนตวั/อ่ืน ๆ 
14 17 31 

  พนักงานบรษิทัเอกชน 8 23 31 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
  รวม 58 83 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ =  0.158 Asymp. Sig = 0.924 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ =  3.857 Asymp. Sig = 0. 145  
  
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบLomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง และดานชื่นชอบ
สินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.924 และ 0. 145 ตามลําดับ 
ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา 
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อาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 4. อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : อาชีพ  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
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ตาราง 42  การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 

 
อนาคตจะซื้อกลอง
Lomographหรือไม คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ซ้ือ ไมซ้ือ 

รวม 

 อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 108 10 118 ใชอินเตอรเนต็ในชีวติ 

ประจําวนัสูง   ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ/ธุรกิจสวนตวั/อ่ืน ๆ 35 10 45 

    พนักงานบรษิทัเอกชน 65 16 81 
  รวม 208 36 244 
 อาชีพ    

 นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 73 6 79 
  ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกจิ/ธุรกิจสวนตวั/อ่ืน ๆ 27 4 31 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/
ช่ืนชอบสินคาแปลก
ใหม 

  พนักงานบรษิทัเอกชน 26 5 31 
  รวม 126 15 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ =  7.304  Asymp. Sig = 0.026 Cramer’s  V = 0.173 Approx. Sig =0.026 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
  2χ =  1.920   Asymp. Sig = 0. 383  
 

 จากตาราง 42  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.026 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
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หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s  V  พบวา 
อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ในอนาคต ในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.173 
 สวนความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  ดาน
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดาน
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0. 383 ซ่ึงมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา อาชีพไมมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ในอนาคต  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 5. อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต 
 H1 : อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต 
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ตาราง 43  การทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
ดานยีห่อ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต  

 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต 

 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

HOLGA STARTER 
KIT/HOLGA120N/ 

HOLGA 
120GN/HOLGA  

120CFN/HOLGA  
120GCFN/HOLGA  

135BC/Diana + / Diana 
F+ 

LOMO LC-
A/LOMO LC-
A+/FISHEYE 

NO.2/Smena 8M 
and Other 

รวม 

 อาชีพ    
 นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 36 71 107 ใชอินเตอรเนต็ในชีวติ 

ประจําวนัสูง 
  

  ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ/ธุรกิจสวนตวั/อ่ืน ๆ 12 23 35 

    พนักงานบรษิทัเอกชน 28 37 65 
  รวม 76 131 207 
 อาชีพ    

 นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต 26 47 73 ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/
ช่ืนชอบสินคาแปลก
ใหม 

  ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ/ธุรกิจสวนตวั/อ่ืน ๆ 5 23 28 

    พนักงานบรษิทัเอกชน 9 17 26 
  รวม 40 87 127 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ =  1.655  Asymp. Sig = 0.437 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ =  3.160  Asymp. Sig = 0.212
  
 จากตาราง 43  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต 
ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.437 และ 0.212 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา อาชีพไมมีผล
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ตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอและรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานขอท่ี 5 รายไดตอเดือนที่เกิดจากการประกอบอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph 
 สมมติฐานขอท่ี 5.1  การทดสอบสมมติฐาน: รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph  
 1. รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 44  การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ  

 
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพ 

แบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) HOLGA STARTER KIT 

/HOLGA  120N/HOLGA  
120GN/HOLGA  120CFN 

/HOLGA  
120CFN/HOLGA  

135BC/Diana +/Diana F+ 

LOMO LC-A/ 
LOMO LC-A+/ 

FISHEYE 
NO.2/Smena 8M 

รวม 

 รายได    
 ไมมีรายได 24 11 35 
  ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 61 28 89 
  10,001 - 20,000 บาท 42 28 70 
  20,001 - 30,000 บาท 5 14 19 
  30,001บาท ขึ้นไป 16 15 31 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  
  
  
  รวม 148 96 244 
 รายได    

 ไมมีรายได 15 12 27 
  ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 31 20 51 
  10,001 - 20,000 บาท 26 11 37 
  20,001 - 30,000 บาท 10 5 15 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
    30,001บาท ขึ้นไป 7 4 11 
  รวม 89 52 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ = 13.700  Asymp. Sig = 0.008 Cramer’s  V = 0.237 Approx. Sig = 0.008 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
  2χ = 1.678  Asymp. Sig = 0.795  
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 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
หมายความวา รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุน
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา รายได
ตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ในระดับปานต่ําโดยมีคาสัมประสทิธิ์เทากับ 0.237 
 สวนความสัมพันธของผลิตภัณฑดานลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการกับพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.795 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( H1)  หมายความวา รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 2.  รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับ
ราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 45 การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดอืนกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

 

ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ท่ีซ้ือ 

 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ต่ํากวา5,000 บาท  5,000 บาท ขึ้นไป 

รวม 

 รายได    
 ไมมีรายได 31 4 35 ใชอินเตอรเนต็ใน

ชีวิตประจําวันสูง   ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 67 22 89 
    10,001 - 20,000 บาท 53 17 70 
    20,001 - 30,000 บาท 16 3 19 
    30,001 บาท ขึ้นไป 18 13 31 
  รวม 185 59 244 
 รายได    

 ไมมีรายได 18 9 27 
  ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 46 5 51 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม   10,001 - 20,000 บาท 27 10 37 
    20,001 - 30,000 บาท 13 2 15 
    30,001บาท ขึ้นไป 8 3 11 
  รวม 112 29 141 

 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  
2χ =  9.179  Asymp. Sig   = 0.057 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  
2χ =  8.038    Asymp. Sig = 0.090

  

 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ ซ้ือ ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.057 และ 0.090 ซ่ึงมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา รายไดตอเดือน
ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  



 111 

 3. รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 H0  : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 

ตาราง 46  การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดอืนกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 

 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

สมาชิกในครอบครัว / ดารา 
นักแสดงและผูมีช่ือเสียง และอื่นๆ 

เพื่อน 

รวม 

 รายได    
 ไมมีรายได 17 18 35 
  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 26 63 89 

ใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง 

  10,001 - 20,000 บาท 24 46 70 
    20,001 - 30,000 บาท 4 15 19 
    30,001บาท ข้ึนไป 10 21 31 

  รวม 81 163 244 

 รายได    
 ไมมีรายได 14 13 27 
  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 26 25 51 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม   10,001 - 20,000 บาท 13 24 37 
    20,001 - 30,000 บาท 1 14 15 
    30,001บาท ข้ึนไป 4 7 11 

  รวม 58 83 141 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
   2χ = 5.681   Asymp.  Sig = 0.224   
สินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
 2χ = 11.335  Asymp. Sig = 0.023 Cramer’s  V = 0.284 Approx. Sig = 0.023 
 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามคีา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.224 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( H1)  หมายความวา รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  ซ่ึงควบคุม
โดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.023 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
หมายความวา รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา รายได
ตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในระดับปานกลาง โดยมคีาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.284 
 
 4. รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0  : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
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ตาราง 47  การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดอืนกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 

 
อนาคตจะซื้อกลองLomograph
อีกหรือไม คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ซ้ือ ไมซ้ือ 

รวม 

 รายได    
 ไมมีรายได 33 2 35 ใชอินเตอรเนต็ใน

ชีวิตประจําวันสูง   ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 79 10 89 
    10,001 - 20,000 บาท 58 12 70 
    20,001 - 30,000 บาท 16 3 19 
    30,001บาท ขึ้นไป 22 9 31 
  รวม 208 36 244 
 รายได    

 ไมมีรายได 23 4 27 
  ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 48 3 51 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม   10,001 - 20,000 บาท 31 6 37 
    20,001 - 30,000 บาท 14 1 15 
    30,001บาท ขึ้นไป 10 1 11 
  รวม 126 15 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  

2χ = 8.508  Asymp. Sig = 0.075 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม   2χ = 3.196  Asymp. Sig = 0.526
   
 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.075 และ 0.526 ตามลําดับ ซ่ึง
มากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา 
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รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 5. รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคตสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0  : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
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ตาราง 48  การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดตอเดอืนกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 

 

ยี่หอ และรุนของกลอง Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต  
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

HOLGA STARTER KIT/ HOLGA 
120N/HOLGA  120GN/HOLGA 

120CFN/ HOLGA120GCFN/ 
HOLGA 135BC/Diana + / Diana F+ 

LOMO LC-A/LOMO 
LC-A+/FISHEYE 

NO.2/Smena 8M and 
Other 

รวม 

 รายได    
 ไมมีรายได 12 20 32 
  ต่ํากวาหรือเทากับ

10,000 บาท 
29 50 79 

ใชอินเตอรเนต็
ในชีวิต 
ประจําวนัสูง 

  10,001 - 20,000 บาท 14 44 58 
    20,001 - 30,000 บาท 11 5 16 
    30,001บาท ขึ้นไป 10 12 22 
  รวม 76 131 207 
 รายได    

 ไมมีรายได 8 15 23 
  ต่ํากวาหรือเทากับ

10,000 บาท 
16 32 48 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคา
แปลกใหม   10,001 - 20,000 บาท 6 26 32 
    20,001 - 30,000 บาท 5 9 14 
    30,001บาท ขึ้นไป 5 5 10 
  รวม 40 87 127 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ =  11.747  Asymp. Sig = 0.019 Cramer’s  V = 0.238 Approx. Sig = 0.019 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
   2χ =  4.302     Asymp. Sig = 0.367   
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 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือใน
อนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.0139 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา รายได
ตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.238 
 สวนความสัมพันธของรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดย
คุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.367 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) 
หมายความวา รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอท่ี 6 ผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 สมมติฐานขอท่ี 6.1  การทดสอบสมมติฐาน: คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการ กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 
 1. คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมตฐิาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 49 การทดสอบความสัมพันธของคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

 

ยี่หอ และรุนของกลอง Lomograph ที่ซ้ือ 

 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

HOLGA STARTER KIT 
/HOLGA 120N/HOLGA  

120GN/HOLGA  
120CFN/ HOLGA  
120CFN/ HOLGA  

135BC/Diana +/  Diana 
F+ 

LOMO LC-A/ 
LOMO LC-

A+/FISHEYE 
NO.2/Smena 8M 

รวม 

 คุณสมบัติเฉพาะของกลอง    
 สามารถปรับรูรับแสงได 16 9 25 
  สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลช

สีในตัว/ความสวยงามของตวักลอง 29 9 38 
  ความสวยงามของภาพถายทีไ่ด 70 56 126 
  ความแข็งแรงทนทาน/สามารถ

ถายภาพซอนได/สามารกดชตัเตอร
คางได(Shutter B)/อ่ืน ๆ 19 13 32 

  ความสะดวกในการพกพา 14 9 23 

ใช
อินเตอรเน็ต
ในชีวิต 
ประจําวนัสูง 
  
  
  
  

รวม 148 96 244 
 คุณสมบัติเฉพาะของกลอง    

 สามารถปรับรูรับแสงได 6 1 7 
  สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลช

สีในตัว/ความสวยงามของตวักลอง 18 7 25 
  ความสวยงามของภาพถายทีไ่ด 51 37 88 
  ความแข็งแรงทนทาน/สามารถ

ถายภาพซอนได/สามารกดชตัเตอร
คางได(Shutter B)/อ่ืน ๆ 9 3 12 

  ความสะดวกในการพกพา 5 4 9 

ช่ืนชอบ
สินคา
ดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคา
แปลกใหม  
  
  
  
  รวม 89 52 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 5.418  Asymp. Sig = 0.247 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 4.339  Asymp. Sig= 0.362 
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 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง และ
ดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.247 และ
0.362 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  
หมายความวา คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ  Lomograph ที่ ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 2.  คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 50 การทดสอบความสัมพันธของคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการกับพฤตกิรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

 

ระดับราคาของกลอง 
Lomograph ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
ต่ํากวา 5,000 

บาท 
5,000 บาท 
ขึ้นไป 

รวม 

คุณสมบัติเฉพาะของกลอง    
 สามารถปรับรูรบัแสงได 15 10 25 
  สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลช

สีในตัว/ความสวยงามของตัวกลอง 34 4 38 

ใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง 
 

  ความสวยงามของภาพถายท่ีได 94 32 126 
    ความแข็งแรงทนทาน/สามารถ

ถายภาพซอนได/สามารกดชัตเตอร
คางได(Shutter B)/อื่น ๆ 27 5 32 

    ความสะดวกในการพกพา 15 8 23 
  รวม 185 59 244 

คุณสมบัติเฉพาะของกลอง    
 สามารถปรับรูรบัแสงได 5 2 7 
  สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลชสี

ในตัว/ความสวยงามของตัวกลอง 16 9 25 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/
ช่ืนชอบสินคาแปลก
ใหม 
  
    ความสวยงามของภาพถายท่ีได 73 15 88 
    ความแข็งแรงทนทาน/สามารถ

ถายภาพซอนได/สามารกดชัตเตอร
คางได(Shutter B)/อื่น ๆ 11 1 12 

    ความสะดวกในการพกพา 7 2 9 
  รวม 112 29 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
 2χ =  10.066  Asymp. Sig = 0.039 Cramer’s  V = 0.203 Approx. Sig = 0.039 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
  2χ = 5.702   Asymp. Sig = 0.223   
 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.039 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา 
คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.203 
 สวนความสัมพันธของคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดย
คุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.223 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) 
หมายความวา คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 3. คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 



 122 

ตาราง 51  การทดสอบความสัมพันธของคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการกับพฤตกิรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph 

   

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) สมาชิกในครอบครัว / 
ดารา นักแสดงและผูมี
ช่ือเสียง และอื่นๆ 

เพื่อน 

รวม 

คุณสมบัติเฉพาะของกลอง    
 สามารถปรับรูรบัแสงได 7 18 25 
  สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลชสีใน

ตัว/ความสวยงามของตัวกลอง 11 27 38 
  ความสวยงามของภาพถายท่ีได 49 77 126 
  ความแข็งแรงทนทาน/สามารถถายภาพ

ซอนได/สามารกดชัตเตอรคางได
(Shutter B)/อื่น ๆ 9 23 32 

  ความสะดวกในการพกพา 5 18 23 

ใชอินเตอรเน็ต
ในชีวิต 
ประจําวันสูง 
  
  
  
  
  

รวม 81 163 244 
คุณสมบัติเฉพาะของกลอง    
 สามารถปรับรูรบัแสงได 3 4 7 
  สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลชสีใน

ตัว/ความสวยงามของตัวกลอง 14 11 25 
  ความสวยงามของภาพถายท่ีได 34 54 88 
  ความแข็งแรงทนทาน/สามารถถายภาพ

ซอนได/สามารกดชัตเตอรคางได(Shutter 
B)/อื่น ๆ 5 7 12 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  

  ความสะดวกในการพกพา 2 7 9 
  รวม 58 83 141 
 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 4.187  Asymp. Sig = 0.381 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 3.848  Asymp. Sig = 0.427 
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 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลอง
ถ ายภาพแบบ  Lomograph ซ่ึ งควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะด านการใช อินเตอร เน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง และดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.381 และ0.427 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( H1)  หมายความวา คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 4. คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
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ตาราง 52 การทดสอบความสัมพันธของคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการกับพฤตกิรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตดัสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 

   

อนาคตจะซื้อกลอง
Lomographอีก

หรือไม 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ซ้ือ ไมซ้ือ 

รวม 

คุณสมบัติเฉพาะของกลอง    
 สามารถปรับรูรับแสงได 22 3 25 
  สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลช

สีในตัว/ความสวยงามของตวักลอง 31 7 38 
  ความสวยงามของภาพถายทีไ่ด 108 18 126 
  ความแข็งแรงทนทาน/สามารถ

ถายภาพซอนได/สามารกดชตัเตอร
คางได(Shutter B)/อ่ืน ๆ 27 5 32 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  
  
  
  

  ความสะดวกในการพกพา 20 3 23 
  รวม 208 36 244 

คุณสมบัติเฉพาะของกลอง    
 สามารถปรับรูรับแสงได 6 1 7 
  สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลช

สีในตัว/ความสวยงามของตวักลอง 21 4 25 
  ความสวยงามของภาพถายทีไ่ด 80 8 88 
  ความแข็งแรงทนทาน/สามารถ

ถายภาพซอนได/สามารกดชตัเตอร
คางได(Shutter B)/อ่ืน ๆ 11 1 12 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/
ช่ืนชอบสินคาแปลก
ใหม 
  
  
  

  ความสะดวกในการพกพา 8 1 9 
  รวม 126 15 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  

2χ = 0.652  Asymp. Sig = 0.957 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  

2χ = 1.145  Asymp. Sig = 0.887 
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 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวัน
สูง และดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.957 
และ0.887 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  
หมายความวา คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 5.  คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 H1 : คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
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ตาราง 53  การทดสอบความสัมพันธของคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการกับพฤตกิรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยีห่อ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือใน
อนาคต 

 

ยี่หอ และรุนของกลอง Lomograph ที่ซื้อใน
อนาคต 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) HOLGA STARTER KIT/ 
HOLGA 120N/HOLGA  

120GN/ HOLGA 120CFN/ 
HOLGA 120GCFN/ 

HOLGA 135BC /Diana + / 
Diana F+ 

LOMO LC-A/ 
LOMO LC-A+/ 

FISHEYE 
NO.2/Smena 8M 

and Other 

รวม 

คุณสมบัติเฉพาะของกลอง    

 สามารถปรับรูรับแสงได 10 12 22 
  สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลชสี

ในตัว/ความสวยงามของตัวกลอง 9 21 30 
  ความสวยงามของภาพถายที่ได 37 71 108 
  ความแข็งแรงทนทาน/สามารถ

ถายภาพซอนได/สามารกดชัตเตอร
คางได(Shutter B)/อื่น ๆ 10 17 27 

ใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  
  
  
  

  ความสะดวกในการพกพา 10 10 20 
  รวม 76 131 207 

คุณสมบัติเฉพาะของกลอง    
 สามารถปรับรูรับแสงได 0 6 6 
  สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลชสี

ในตัว/ความสวยงามของตัวกลอง 9 12 21 
  ความสวยงามของภาพถายที่ได 24 57 81 
  ความแข็งแรงทนทาน/สามารถ

ถายภาพซอนได/สามารกดชัตเตอร
คางได(Shutter B)/อื่น ๆ 5 6 11 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
  
  
  

  ความสะดวกในการพกพา 2 6 8 
  รวม 40 87 127 
 
 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 3.106  Asymp. Sig = 0.540 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 5.295  Asymp. Sig = 0.258 
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 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ ซ้ือในอนาคต  ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใช อินเตอร เน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง และดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.540 และ0.258 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( H1)  หมายความวา คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือใน
อนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 6.2  การทดสอบสมมติฐาน: ลักษณะเฉพาะของภาพที่ทานตองการ กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
  
 1. ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมตฐิาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 54  การทดสอบความสัมพันธของผลิตภัณฑดานลกัษณะเฉพาะของภาพที่ทานตองการกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยีห่อ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ 

   

ยี่หอ และรุนของกลอง Lomograph ที่ซ้ือ 
 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
HOLGA STARTER KIT 
/HOLGA  120N/HOLGA  
120GN/HOLGA  120CFN 

/HOLGA  120CFN/ HOLGA 
135BC/Diana +/Diana F+ 

LOMO LC-A/ 
LOMO LC-A+ 

/FISHEYE 
NO.2/Smena 8M 

รวม 

ลักษณะเฉพาะของภาพ    

 สีจัดเกินจริง 80 42 122 
  ขอบดําของภาพ(Vignette) 24 29 53 
  บริเวณขอบภาพฟุงและเบลอกวากลางภาพ 18 9 27 
  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 7 6 13 

ใชอินเตอรเน็ต
ในชีวิต 
ประจําวันสูง 
  
  
  

  Shutter B and Other 19 10 29 

  รวม 148 96 244 

ลักษณะเฉพาะของภาพ    
 สีจัดเกินจริง 39 26 65 
  ขอบดําของภาพ(Vignette) 13 10 23 
  บริเวณขอบภาพฟุงและเบลอกวากลางภาพ 24 2 26 
  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 6 11 17 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
  

  Shutter B and Other 7 3 10 

  รวม 89 52 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
   2χ = 7.433   Asymp. Sig = 0.115   
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
 2χ = 16.075  Asymp. Sig = 0.003 Cramer’s  V = 0.338 Approx. Sig = 0.003 
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 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.115 ซึ่งมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือซ่ึงควบคุมโดย
คุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
หมายความวา ผลิตภัณฑดานลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา 
ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในระดับปานกลางโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.338 
 
 2.  ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 55  การทดสอบความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการ กับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

 
ระดับราคาของกลอง 

Lomograph ที่ซ้ือ 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ต่ํากวา 
5,000 บาท 

5,000 บาท 
ขึ้นไป 

รวม 

ลักษณะเฉพาะของภาพ    
 สีจัดเกินจริง 95 27 122 
  ขอบดําของภาพ(Vignette) 39 14 53 
  บริเวณขอบภาพฟุงและเบลอกวา
กลางภาพ 16 11 27 

  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 12 1 13 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  
  
  

  Shutter B and Other 23 6 29 
  รวม 185 59 244 

ลักษณะเฉพาะของภาพ    
 สีจัดเกินจริง 48 17 65 
  ขอบดําของภาพ(Vignette) 18 5 23 
  บริเวณขอบภาพฟุงและเบลอกวา
กลางภาพ 24 2 26 

  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 13 4 17 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
  
  

  Shutter B and Other 9 1 10 
  รวม 112 29 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 6.583  Asymp. Sig = 0.160 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 4.674  Asymp. Sig = 0.322 
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 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและ
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.160 และ 0.322 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) 
หมายความวา ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 3.  ลักษณะเฉพาะของภาพที่ทานตองการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : ลักษณะเฉพาะของภาพที่ทานตองการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : ลักษณะเฉพาะของภาพที่ทานตองการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
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ตาราง 56 การทดสอบความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ทานตองการ กับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph 

 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) สมาชิกในครอบครัว / 
ดารา นักแสดงและผูมี
ช่ือเสียงและอื่นๆ 

เพื่อน 
รวม 

ลักษณะเฉพาะของภาพ    

 สีจัดเกินจริง 39 83 122 
  ขอบดําของภาพ(Vignette) 11 42 53 
  บริเวณขอบภาพฟุงและเบลอกวากลางภาพ 14 13 27 
  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 5 8 13 

ใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิต ประจําวันสูง 
  
  

  Shutter B and Other 12 17 29 
  รวม 81 163 244 
 ลักษณะเฉพาะของภาพ    

 สีจัดเกินจริง 22 43 65 
  ขอบดําของภาพ(Vignette) 8 15 23 
  บริเวณขอบภาพฟุงและเบลอกวากลางภาพ 18 8 26 
  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 3 14 17 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
    Shutter B and Other 7 3 10 
  รวม 58 83 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ = 9.058  Asymp. Sig = 0.060   
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
 2χ = 17.600  Asymp. Sig = 0.001 Cramer’s  V = 0.353 Approx. Sig = 0.000 
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จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.060 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการไมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา 
ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในระดับปานกลาง โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.353 

 
 4. ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : นลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
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ตาราง 57 การทดสอบความสัมพันธของลษณะเฉพาะของภาพที่ตองการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 

  
การซื้อกลองLomograph 

ในอนาคต คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ซ้ือ ไมซ้ือ 

รวม 

ลักษณะเฉพาะของภาพ    
 สีจัดเกินจริง 106 16 122 
  ขอบดําของภาพ(Vignette) 49 4 53 
  บริเวณขอบภาพฟุงและเบลอกวากลางภาพ 16 11 27 
  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 13 0 13 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  
  
  

  Shutter B and Other 24 5 29 
  รวม 208 36 244 

ลักษณะเฉพาะของภาพ    
 สีจัดเกินจริง 58 7 65 
  ขอบดําของภาพ(Vignette) 20 3 23 
  บริเวณขอบภาพฟุงและเบลอกวากลางภาพ 22 4 26 
  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 17 0 17 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
  

  Shutter B and Other 9 1 10 
  รวม 126 15 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ = 19.339  Asymp. Sig = 0.001 Cramer’s  V = 0.282 Approx. Sig = 0.001 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
  2χ = 2.785   Asymp. Sig = 0.594  
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 จากตาราง 57  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวัน
สูง พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา 
ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคตในระดับปานกลางโดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.282 
 สวนความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.594 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( H1)  หมายความวา ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 5. ลักษณะเฉพาะของภาพที่ทานตองการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซื้อในอนาคตสามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : ลักษณะเฉพาะของภาพที่ทานตองการ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 H1 : ลักษณะเฉพาะของภาพที่ทานตองการ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
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ตาราง 58  การทดสอบความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ทานตองการ กับพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยีห่อ และรุน 

 
ยี่หอ และรุนของกลองLomograph ที่ซ้ือ

ในอนาคต 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) HOLGA STARTER 

KIT/HOLGA  120N/HOLGA  
120GN/HOLGA  
120CFN/HOLGA  

120GCFN/HOLGA  
135BC/Diana + / Diana F+ 

LOMO LC-
A/LOMO LC-
A+/FISHEYE 
NO.2/Smena 
8M and Other 

รวม 

ลักษณะเฉพาะของภาพ    
 สีจัดเกินจริง 47 59 106 
  ขอบดําของภาพ(Vignette) 12 37 49 
  บริเวณขอบภาพฟุงและเบลอกวา

กลางภาพ 
8 7 15 

  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 4 9 13 

ใชอินเตอรเนต็
ในชีวิตประจําวัน
สูง 
  
  

  Shutter B and Other 5 19 24 
  รวม 76 131 207 

ลักษณะเฉพาะของภาพ    
 สีจัดเกินจริง 20 38 58 
  ขอบดําของภาพ(Vignette) 8 13 21 
  บริเวณขอบภาพฟุงและเบลอกวา

กลางภาพ 
6 16 22 

  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 4 13 17 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
  

  Shutter B and Other 2 7 9 
  รวม 40 87 127 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ = 10.390   Asymp. Sig = 0.034 Cramer’s  V = 0.224 Approx. Sig = 0.034 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
  2χ = 1.704   Asymp. Sig = 0.790  
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 จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่
ซ้ือในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา 
ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.224 
 สวนความสัมพันธของลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.790 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( H1)  หมายความวา ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานขอท่ี 7 ราคา มีผลตอกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 สมมติฐานขอท่ี 7.1  การทดสอบสมมติฐาน: ราคากับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph  
 1. วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : วิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 59 การทดสอบความสัมพันธของราคากับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยีห่อ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

 
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 

Lomograph ที่ซ้ือ 
คุณลักษณะเฉพาะ  (ตัวทาน) HOLGA STARTER KIT 

/HOLGA  120N/HOLGA  
120GN/ HOLGA  

120CFN/HOLGA  120GCFN/ 
HOLGA 135BC/Diana +/Diana 

F+/ LOMO LC-A 

LOMO LC-A+/ 
FISHEYE NO.2/ 

Smena 8M 

รวม 

เงินสด 162 39 201 วิธีการ
ชําระเงิน credit 32 11 43 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  รวม 194 50 244 

เงินสด 98 30 128 วิธีการ
ชําระเงิน credit 6 7 13 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม รวม 104 37 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ = 0.830  Asymp. Sig = 0.362   
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
 2χ = 5.638  Asymp. Sig = 0.018 Cramer’s  V = 0.200 Approx. Sig = 0.018 
 
 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของวิธีการชําระเงินกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง สูง พบวามีคา Asymp. 
Sig  เทากับ 0.362 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 
H1)  หมายความวา วิธีการชําระเงินดานวิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สวนความสัมพันธของราคาดานวิธีการชําระเงินกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือซ่ึงควบคุมโดยคุณ
ลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 
0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
หมายความวา วิธีการชําระเงินดานวิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา 
วิธีการชําระเงินดานวิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.200 
 
 2. วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับ
ราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : วิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 60 การทดสอบความสัมพันธของราคาดานวิธีการชําระเงินกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

 

พฤติกรรมการซื้อดานระดับราคาของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ต่ํากวา 5,000 บาท  5,000 บาทขึ้นไป 

รวม 

วิธีการชําระเงนิ เงินสด 154 47 201 ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง   credit 31 12 43 
  รวม 185 59 244 

วิธีการชําระเงนิ เงินสด 105 23 128 
  credit 7 6 13 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/
ช่ืนชอบสินคาแปลก
ใหม รวม 112 29 141 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ = 0.395  Asymp. Sig = 0.529   
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
 2χ = 5.738  Asymp. Sig = 0.017 Cramer’s  V = 0.202 Approx. Sig = 0.017 
 

 จากตาราง 60  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของวิธีการชําระเงินกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ ซ้ือ ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.529 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  
หมายความวา วิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนความสัมพันธของวิธีการชําระเงินกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ  Lomograph ที่ ซ้ือ  ซ่ึงควบคุมโดยคุณ
ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอลและชื่นชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.017 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
หมายความวา วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับ
ราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา 
วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.202 
 
 3. วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 H0  : วิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 
ตาราง 61 การทดสอบความสัมพันธของวิธีการชําระเงินกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 

Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) สมาชิกในครอบครัว / ดารา 
นักแสดงและผูมีช่ือเสียง 

and อื่น ๆ 
เพื่อน 

รวม 

วิธีการชําระเงนิ เงินสด 71 130 201 ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง   credit 10 33 43 
  รวม 81 163 244 

วิธีการชําระเงนิ เงินสด 54 74 128 

  credit 4 9 13 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ 
ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

รวม 58 83 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 2.326  Asymp. Sig = 0.127 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 0.635  Asymp. Sig = 0.425
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 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของวิธีการชําระเงินกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง และดาน
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.127และ0.425 ซ่ึง
มากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา 
วิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 4. วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0  : วิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
การตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
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ตาราง 62 การทดสอบความสัมพันธของวิธีการชําระเงินกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 

 
อนาคตจะซื้อกลอง

Lomograph อีกหรือไม คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ซ้ือ ไมซ้ือ 

รวม 

เงินสด 174 27 201 ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 

วิธีการชําระเงนิ 
  credit 34 9 43 

  รวม 208 36 244 
เงินสด 114 14 128 วิธีการชําระเงนิ 

  credit 12 1 13 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม รวม 126 15 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 1.583 Asymp. Sig = 0.208  
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 0.131 Asymp. Sig = 0.718 
  

 จากตาราง 62  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของวิธีการชําระเงินกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.208 และ 0.718 ตามลําดับ ซ่ึ
มากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา 
วิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 5. วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0  : วิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 H1 : วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
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ตาราง 63 การทดสอบความสัมพันธของวิธีการชําระเงินกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 

  
ยี่หอ และรุนของกลองLomograph 

ที่ซ้ือในอนาคต 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
HOLGA STARTER 

KIT/HOLGA  
120N/HOLGA  

120GN/HOLGA  
120CFN/HOLGA  

120GCFN/HOLGA  
135BC/Diana + / Diana F+ 

/LOMO LC-A/LOMO 

FISHEYE 
NO.2 /Smena 
8M and Other

รวม 

เงินสด 126 48 174 วิธีการชําระเงนิ 
credit 22 11 33 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 

รวม 148 59 207 
เงินสด 81 34 115 วิธีการชําระเงนิ 

  credit 7 5 12 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม รวม 88 39 127 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 0.450 Asymp. Sig = 0.503  
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 0.748 Asymp. Sig = 0.387 
  
 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของวิธีการชําระเงินกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือใน
อนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง/ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.503 และ 0.387 ตามลําดับ ซ่ึง
มากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา 
ชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอท่ี 8 ชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph 
 สมมติฐานขอท่ี 8.1  การทดสอบสมมติฐาน: ประเภทของผูจัดจําหนายกับพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 
 1. ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0  : ประเภทของผูจัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 64 การทดสอบความสัมพันธของประเภทผูจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน)จัดใหม 

H
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FI
SH

EY
E 

N
O

.2
 

รวม 

ซ้ือจากผูจําหนายประเภทใด        
 รานคาตัวแทนจําหนาย
อยางเปนทางการ 23 18 18 16 15 9 14 113 

ใช
อินเตอรเน็ต
ในชีวิต 
ประจําวนัสูง  รานคาตัวแทนจําหนายไม

เปนทางการ 25 16 18 14 31 12 15 131 
 รวม 48 34 36 30 46 21 29 244 

ซ้ือจากผูจําหนายประเภทใด        
 รานคาตัวแทนจําหนาย

อยางเปนทางการ 8 11 20 6 6 11 12 74 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคา
แปลกใหม  รานคาตัวแทนจําหนายไม

เปนทางการ 16 7 10 11 9 7 7 67 
 รวม 24 18 30 17 15 18 19 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 5.062 Asymp. Sig = 0.536  
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 10.843 Asymp. Sig = 0.093  
 

 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของประเภทของผูจัดจําหนายกับพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.536 และ 0.093 ซ่ึงมากกวา 0.05  
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  หมายความวา ประเภทของผู
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จัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

 8.1.2 ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0  : ประเภทของผูจัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 

ตาราง  65 การทดสอบความสัมพันธของประเภทของผูจดัจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

 
ระดับราคาของกลอง 

Lomograph ที่ซ้ือ 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ต่ํากวา  
5,000 บาท 

 5,000 บาท 
ขึ้นไป 

รวม 

ซื้อจากผูจําหนายประเภทใด    

 รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ 89 24 113 

ใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  

  รานคาที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนายอยางเปน
ทางการ 

96 35 131 

  รวม 185 59 244 

ซื้อจากผูจําหนายประเภทใด    
 รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ 61 13 74 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  

  รานคาที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนายอยางเปน
ทางการ 51 16 67 

  รวม 112 29 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 0.993  Asymp. Sig = 0.319 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 0.858  Asymp. Sig = 0.354 
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 จากตาราง  65 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของประเภทของผูจัดจําหนายกับพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.536 และ 0.093 ซ่ึงมากกวา 0.05  
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา ประเภทของผู
จัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 3. ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : ประเภทของทผูจัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
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ตาราง 66 การทดสอบความสัมพันธของประเภทของผูจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ  Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph 

 
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน)จัดใหม สมาชิกใน
ครอบครัว 

เพื่อน 
ดารา นักแสดง
และผูมีช่ือเสียง 
และอื่น ๆ 

รวม 

ซ้ือจากผูจําหนายประเภทใด     
 รานคาที่เปนตวัแทน

จําหนายอยางเปนทางการ 
23 80 10 113 

ใชอินเตอรเนต็
ในชีวิต 
ประจําวนัสูง 
    รานคาที่ไมไดเปนตัวแทน

จําหนายอยางเปนทางการ 
22 83 26 131 

  รวม 45 163 36 244 
ซ้ือจากผูจําหนายประเภทใด     
 รานคาที่เปนตวัแทน

จําหนายอยางเปนทางการ 
14 46 14 74 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคา
แปลกใหม 
  

  รานคาที่ไมไดเปนตัวแทน
จําหนายอยางเปนทางการ 

19 37 11 67 

  รวม 33 83 25 141 
 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 5.893  Asymp. Sig = 0.053 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 1.750  Asymp. Sig = 0.417 
 

 จากตาราง 66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของประเภทของผูจัดจําหนายกับพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและชื่น
ชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.053 และ 0.417 ซ่ึง
มากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา 
ประเภทของผูจัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลทีม่ี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 4. ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 H0  : ประเภทของผูจัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 

ตาราง 67 การทดสอบความสัมพันธของประเภทของผูจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 

 
อนาคตจะซื้อกลอง 

Lomograph อีกหรือไม 
 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
ซ้ือ ไมซ้ือ 

รวม 

ซ้ือจากผูจําหนายประเภทใด    ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง  รานคาที่เปนตวัแทนจําหนายอยาง

เปนทางการ 95 18 113 
    รานคาที่ไมไดเปนตัวแทน

จําหนายอยางเปนทางการ 113 18 131 
  รวม 208 36 244 

ซ้ือจากผูจําหนายประเภทใด    
 รานคาที่เปนตวัแทนจําหนาย

อยางเปนทางการ 70 4 74 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
    รานคาที่ไมไดเปนตัวแทน

จําหนายอยางเปนทางการ 56 11 67 
  รวม 126 15 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ = 0.231  Asymp. Sig = 0.631   
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
 2χ = 4.486  Asymp. Sig = 0.034 Cramer’s  V = 0.159 Approx. Sig = 0.034 
 
 จากตาราง 67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของประเภทของผูจัดจําหนายกับพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ใน
อนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.631ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( H1)  หมายความวา ประเภทของผูจัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนความสัมพันธของประเภทของผูจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณ
ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอลและชื่นชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.034 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
หมายความวา ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา 
ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.159 
 
 5. ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคตสามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : ประเภทของผูจัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 H1 : ประเภทของผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
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ตาราง 68 การทดสอบความสัมพันธของประเภทของผูจดัจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 

 
ยี่หอ และรุนของกลอง Lomograph ที่ซ้ือใน

อนาคต 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน)จัดใหม 
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รวม 

ซ้ือจากผูจําหนายประเภทใด       ใชอินเตอรเนต็
ในชีวิต 
ประจําวนัสูง 

 รานคาที่เปนตวัแทน
จําหนายอยางเปน
ทางการ 

30 7 13 20 9 15 94 

    รานคาที่ไมไดเปน
ตัวแทนจําหนายอยาง
เปนทางการ 

27 12 16 23 13 22 113 

  รวม 57 19 29 43 22 37 207 
ซ้ือจากผูจําหนายประเภทใด       

 รานคาที่เปนตวัแทน
จําหนายอยางเปน
ทางการ 

15 10 10 14 16 5 70 

  รานคาที่ไมไดเปน
ตัวแทนจําหนายอยาง
เปนทางการ 

9 6 7 17 10 8 57 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลก
ใหม 
  
  

รวม 24 16 17 31 26 13 127 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 2.321  Asymp. Sig = 0.803 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 4.109  Asymp. Sig = 0.534 
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 จากตาราง 68 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของประเภทของผูจัดจําหนายกับพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ
ในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและชื่น
ชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.803 และ 0.534 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) 
หมายความวา ประเภทของผูจัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 8.2  การทดสอบสมมติฐาน: สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 
 1. สถานที่จําหนายเลือกซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : สถานที่จําหนายเลือกซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : สถานที่จําหนายเลือกซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 69 การทดสอบความสัมพันธของสถานที่จําหนายเลือกซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ 

 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) HOLGA STARTER KIT 
/HOLGA  120N/HOLGA  

120GN/HOLGA  
120CFN/HOLGA  
120CFN/HOLGA  

135BC/Diana +/Diana F+ 

LOMO LC-
A/LOMO LC-
A+/FISHEYE 
NO.2/Smena 

8M 

รวม 

สถานที่จําหนายกลอง    
 รานคาในหางสรรพสินคา 63 24 87 
  รานคานอกหางสรรพสินคา 

29 19 48 

ใชอินเตอรเนต็
ในชีวิต 
ประจําวนัสูง 
  
    รานคาบนอินเทอรเน็ต 56 53 109 

  รวม 148 96 244 
สถานที่จําหนายกลอง    
 รานคาในหางสรรพสินคา 45 22 67 
  รานคานอกหางสรรพสินคา 15 12 27 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคา
แปลกใหม 
  

  รานคาบนอินเทอรเน็ต 
29 18 47 

  รวม 89 52 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ = 8.974 Asymp. Sig = 0.011  Cramer’s  V = 0.192 Approx. Sig = 0.011 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
  2χ = 1.175  Asymp. Sig = 0.556    
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 จากตาราง 69 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ 
Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา 
สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ ซ้ือในระดับต่ํา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.192 
 สวนความสัมพันธของสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph กับพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.556 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง ( H1) หมายความวา สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 2. สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 70 การทดสอบความสัมพันธของสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ 

  

ระดับราคาของกลอง 
Lomograph ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
ต่ํากวา 

5,000 บาท 
5,000 บาท 
ขึ้นไป 

รวม 

สถานที่จําหนายกลอง    
 รานคาในหางสรรพสินคา 70 17 87 
  รานคานอกหางสรรพสินคา 38 10 48 

ใชอินเตอรเนต็
ในชีวิต 
ประจําวนัสูง 
    รานคาบนอินเทอรเน็ต 77 32 109 
  รวม 185 59 244 

สถานที่จําหนายกลอง    
 รานคาในหางสรรพสินคา 56 11 67 
  รานคานอกหางสรรพสินคา 23 4 27 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคา
แปลกใหม   รานคาบนอินเทอรเน็ต 33 14 47 
  รวม 112 29 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 2.909  Asymp. Sig = 0.234 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 3.699  Asymp. Sig = 0.157 
 
 จากตาราง 70 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวัน
สูงและชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.234 และ 
0.157 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง    
( H1) หมายความวา สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 3. สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph 
 H1 : สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 

ตาราง 71 การทดสอบความสัมพันธของสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph 

   

ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
สมาชิกในครอบครัว / ดารา 

นักแสดงและผูมีชื่อเสียง และอื่น ๆ 
เพื่อน 

รวม 

สถานที่จําหนายกลอง    

 รานคาในหางสรรพสินคา 28 59 87 

  รานคานอกหางสรรพสินคา 18 30 48 

ใชอินเตอรเน็ต
ในชีวิต 
ประจําวันสูง 
 

  รานคาบนอินเทอรเน็ต 35 74 109 

  รวม 81 163 244 

สถานที่จําหนายกลอง    
 รานคาในหางสรรพสินคา 31 36 67 
  รานคานอกหางสรรพสินคา 11 16 27 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 

  รานคาบนอินเทอรเน็ต 16 31 47 

  รวม 58 83 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 0.499  Asymp. Sig = 0.779 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 1.707  Asymp. Sig = 0.426 
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 จากตาราง 71 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใช
อินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.779 และ 0.426 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 4.  สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
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ตาราง 72  การทดสอบความสัมพันธของสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ในอนาคต 

   

อนาคตจะซื้อกลองLomograph
อีกหรือไม คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ซ้ือ ไมซ้ือ 

รวม 

สถานที่จําหนายกลอง    
 รานคาในหางสรรพสินคา 75 12 87 
  รานคานอกหางสรรพสินคา 38 10 48 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  

  รานคาบนอินเทอรเน็ต 95 14 109 
  รวม 208 36 244 

สถานที่จําหนายกลอง    
 รานคาในหางสรรพสินคา 62 5 67 
  รานคานอกหางสรรพสินคา 25 2 27 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม  

  รานคาบนอินเทอรเน็ต 39 8 47 
  รวม 126 15 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 1.790  Asymp. Sig  = 0.409 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 3.021  Asymp. Sig  = 0.221 
 
 จากตาราง 72 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ และ 0.221 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 5. สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือใน
อนาคต 
 H1 : สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 

ตาราง 73 การทดสอบความสัมพันธของสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยีห่อ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 

 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
HOLGA STARTER 

KIT/HOLGA  
120N/HOLGA  

120GN/HOLGA  
120CFN/HOLGA  

120GCFN/HOLGA  
135BC/Diana + / Diana F+ 

/LOMO LC-A/LOMO 

FISHEYE 
NO.2 

/Smena 8M 
and Other 

รวม 

สถานที่ซื้อ    

 รานคาในหางสรรพสินคา 60 15 75 

  รานคานอกหางสรรพสินคา 21 17 38 

ใชอินเตอรเน็ต
ในชีวิต 
ประจําวันสูง 

  รานคาบนอินเทอรเน็ต 67 27 94 

  รวม 148 59 207 

สถานที่ซื้อ    

 รานคาในหางสรรพสินคา 42 20 62 

  รานคานอกหางสรรพสินคา 21 4 25 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 

  รานคาบนอินเทอรเน็ต 25 15 40 

  รวม 88 39 127 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
   2χ = 7.577  Asymp. Sig  = 0.023  Cramer’s  V = 0.067 Approx. Sig = 0.023 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
   2χ = 3.479  Asymp. Sig  = 0.176    
 
 จากตาราง 73 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ต
ในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.023 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ 
Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา สถานที่จําหนาย
กลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
0.067 
 สวนความสัมพันธของสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph กับพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือใน
อนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  
พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.176 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอท่ี 9 การสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph 

 สมมติฐานขอท่ี 9.1  การทดสอบสมมติฐาน: การรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph  
 1. การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุน
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 H0  : การรับสื่อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 
ตาราง 74 การทดสอบความสัมพันธของการรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 

Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 

ยี่หอ และรุนของกลอง Lomograph 
ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
HOLGA STARTER 

KIT 
HOLGA 120N 

HOLGA  120GN 
HOLGA 120CFN 
HOLGA  120CFN  
HOLGA 135BC 

/Diana +/Diana F+ 

LOMO LC-
A/LOMO LC-
A+/FISHEYE 
NO.2/Smena 

8M 

รวม 

การรับสื่อ    
 โทรทัศน/วิทย/ุนิตยสาร/อ่ืน ๆ 25 9 34 
  อินเทอรเน็ต 123 87 210 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 

รวม 148 96 244 
การรับสื่อ    
 โทรทัศน/วิทย/ุนิตยสาร/อ่ืน ๆ 13 8 21 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม   อินเทอรเน็ต 76 44 120 
  รวม 89 52 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 2.743  Asymp. Sig  = 0.980 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 0.016  Asymp. Sig  = 0.900
  
 จากตาราง 74  ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือซ่ึงควบคุมโดย
คุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.980 และ 0.900 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่น



 163 

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา การรับสื่อไมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  2. การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคา
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0  : านการรับสื่อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับ
ราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 
ตาราง 75 การทดสอบความสัมพันธของการรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 

Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
  

ระดับราคาของกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ที่ซ้ือ  

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) ต่ํากวา 
5,000 บาท 

5,000 บาท 
ขึ้นไป 

รวม 

การสงเสริมการตลาด    
 โทรทัศน/วิทย/ุนิตยสาร/อ่ืน ๆ 22 12 34 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 

  อินเทอรเน็ต 163 47 210 
  รวม 185 59 244 

การสงเสริมการตลาด    
 โทรทัศน/วิทย/ุนิตยสาร/อ่ืน ๆ 19 2 21 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม   อินเทอรเน็ต 93 27 120 
  รวม 112 29 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 2.662  Asymp. Sig  = 0.103 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 1.842  Asymp. Sig  = 0.175
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 จากตาราง 75 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือซ่ึงควบคุมโดย
คุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.103 และ 0.175 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา การรับสื่อไมมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 3.  การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 H0  : การรับสื่อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
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ตาราง 76 การทดสอบความสัมพันธของการรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 

 
ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อกลอง Lomograph 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) สมาชิกในครอบครัว / 
ดารา นักแสดงและผูมี
ช่ือเสียงและอื่น ๆ 

เพื่อน 

รวม 

การสงเสริมการตลาด    
 โทรทัศน/วิทย/ุนิตยสาร/อ่ืน ๆ 9 25 34 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 

  อินเทอรเน็ต 72 138 210 
  รวม 81 163 244 

การสงเสริมการตลาด    
 โทรทัศน/วิทย/ุนิตยสาร/อ่ืน ๆ 11 10 21 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม   อินเทอรเน็ต 47 73 120 
  รวม 58 83 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 0.806  Asymp. Sig  = 0.369 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 1.289  Asymp. Sig  = 0.256 
 
 จากตาราง 76 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.369 และ 0.256 ตามลําดับ ซ่ึง
มากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา 
การรับสื่อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 4. การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : การรับสื่อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 

ตาราง 77 การทดสอบความสัมพันธของการรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 

 

อนาคตจะซื้อกลอง
Lomograph อีกหรือไม คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
ซ้ือ ไมซ้ือ 

รวม 

การรับสื่อ    
 โทรทัศน/วิทย/ุนิตยสาร/อ่ืน ๆ 27 7 34 

  อินเทอรเน็ต 181 29 210 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 

รวม 208 36 244 
การรับสื่อ    

 โทรทัศน/วิทย/ุนิตยสาร/อ่ืน ๆ 18 3 21 

  อินเทอรเน็ต 108 12 120 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 

รวม 126 15 141 
 

ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 1.069  Asymp. Sig  = 0.301 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 0.345  Asymp. Sig  = 0.557 
 

 จากตาราง 77 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.301 และ 0.557 ตามลําดับ ซ่ึง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา 
การรับสื่อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 



 167 

 9.1.5 การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคตสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : การรับสื่อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 H1 : การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 

ตาราง 78 การทดสอบความสัมพันธของการรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 

 

ยี่หอ และรุนของกลองLomograph ที่
ซ้ือในอนาคต 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) HOLGA STARTER KIT 
/HOLGA 120N/HOLGA 

120GN/ HOLGA 
120CFN/ HOLGA  

120GCFN/ HOLGA 
135BC Diana + / Diana 

F+ /LOMO LC-A/LOMO 

FISHEYE 
NO.2 /Smena 
8M and Other 

รวม 

การรับสื่อ    
 โทรทัศน/วิทย/ุ

นิตยสาร/อ่ืน ๆ 21 6 27 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  

  อินเทอรเน็ต 127 53 180 
  รวม 148 59 207 

การรับสื่อ    
 โทรทัศน/วิทย/ุ

นิตยสาร/อ่ืน ๆ 17 1 18 

ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/
ช่ืนชอบสินคาแปลก
ใหม 

  อินเทอรเน็ต 71 38 109 
  รวม 88 39 127 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ = 0.601  Asymp. Sig  = 0.438  
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
 2χ = 6.236  Asymp. Sig  = 0.013   Phi  = 0.054 Approx. Sig = 0.013 
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 จากตาราง 78 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของการรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.438 ซ่ึงมากกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1)  
หมายความวา การรับสื่อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนความสัมพันธของการรับสื่อกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณ
ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอลและชื่นชอบสินคาแปลกใหม พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1)  และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) 
หมายความวา การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุน
ของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Phi Coefficient พบวา 
การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคตในระดับต่ํา โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.054 
 
 สมมติฐานขอท่ี 9.2  การทดสอบสมมติฐาน: รูปแบบของการสงเสริมการตลาด กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 1. รูปแบบของการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมตฐิาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : รูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : รูปแบบของการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 79 การทดสอบความสัมพันธของรูปแบบของการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยีห่อ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

 

ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ 
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รวม 

การสงเสริมการตลาด         
 การจัดนิทรรศการหรือ

กิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบั
กลองLomograph 22 11 24 13 22 10 10 112 

ใช
อินเตอรเน็
ตในชีวติ 
ประจําวนั
สูง   การจัดใหมีโปรโมชั่นที่

นาสนใจ เชน การลด แลก 
แจก แถม 26 23 12 17 24 11 19 132 

  รวม 48 34 36 30 46 21 29 244 
การสงเสริมการตลาด         
 การจัดนิทรรศการหรือ

กิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของ
กับกลองLomograph 13 12 12 8 8 7 8 68 

ช่ืนชอบ
สินคา
ดิจิตอล/
ช่ืนชอบ
สินคา
แปลกใหม 

  การจัดใหมีโปรโมชั่นที่
นาสนใจ เชน การลด แลก 
แจก แถม 11 6 18 9 7 11 11 73 

  รวม 24 18 30 17 15 18 19 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 10.461  Asymp. Sig  = 0.107 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 4.683  Asymp. Sig  = 0.585 
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 จากตาราง 79 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรูปแบบของการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและ
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.107 และ 0.585 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) 
หมายความวา รูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 2. รูปแบบของการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : รูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : รูปแบบของการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 80 การทดสอบความสัมพันธของรูปแบบของการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 

 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 0.105  Asymp. Sig  = 0.745 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 0.169  Asymp. Sig  = 0.681 
 
 จากตาราง 80 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรูปแบบของการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและ
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.745 และ 0.681 

ดานระดับราคาของกลอง
Lomograph ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
ต่ํากวา 

5,000 บาท 
5,000 บาท 
ขึ้นไป 

รวม 

การสงเสริมการตลาด    ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิต ประจําวนัสูง  การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรม

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับกลอง
ถายภาพแบบLomograph 86 26 112 

    การจัดใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ 
เชน การลด แลก แจก แถม 99 33 132 

  รวม 185 59 244 
การสงเสริมการตลาด    
 การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรม

ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับกลอง
ถายภาพแบบLomograph 55 13 68 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  

  การจัดใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ 
เชน การลด แลก แจก แถม 57 16 73 

  รวม 112 29 141 
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ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) 
หมายความวา การสงเสริมการตลาด ดานรูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 3. รูปแบบของการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : รูปแบบของการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : รูปแบบของการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
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ตาราง 81 การทดสอบความสัมพันธของรูปแบบของการสงเสริมการตลาดกับพฤตกิรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph 

 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลอง 

Lomograph 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

สมาชิกใน
ครอบครัว 

เพื่อน 
ดารา นักแสดงและผู
มีช่ือเสียง และอื่น ๆ 

รวม 

การสงเสริมการตลาด     
  การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรมตาง ๆ 

ที่เกี่ยวของกับกลองถายภาพแบบ
Lomograph 21 78 13 112 

ใชอินเตอรเน็ต
ในชีวิต 
ประจําวันสูง 
  

  การจัดใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ เชน 
การลด แลก แจก แถม 24 85 23 132 

  รวม 45 163 36 244 

การสงเสริมการตลาด     
 การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรมตาง ๆ 

ที่เกี่ยวของกับกลองถายภาพแบบ
Lomograph 18 39 11 68 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลก
ใหม 
    การจัดใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ เชน 

การลด แลก แจก แถม 15 44 14 73 

  รวม 33 83 25 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 1.650  Asymp. Sig  = 0.438 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 0.758  Asymp. Sig  = 0.685 
 
 จากตาราง 81 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรูปแบบของการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.438 และ 0.685 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา รูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 4. รูปแบบของการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : รูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : รูปแบบของการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 

ตาราง 82 การทดสอบความสัมพันธของรูปแบบของการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 

 
อนาคตจะซื้อกลอง

Lomograph อีกหรือไม คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ซื้อ ไมซื้อ 

รวม 

การสงเสริมการตลาด    
 การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรมตาง ๆ ที่

เกี่ยวของกับกลองถายภาพแบบLomograph 94 18 112 

ใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  

  การจัดใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ เชน การลด 
แลก แจก แถม 114 18 132 

  รวม 208 36 244 

การสงเสริมการตลาด    
 การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรมตาง ๆ ที่

เกี่ยวของกับกลองถายภาพแบบLomograph 63 5 68 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
    การจัดใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ เชน การลด 

แลก แจก แถม 63 10 73 

  รวม 126 15 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 0.286  Asymp. Sig  = 0.593 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 1.491  Asymp. Sig  = 0.222 



 175 

 จากตาราง 82 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรูปแบบของการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวัน
สูงและชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.593 และ 
0.222 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 5. รูปแบบของการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : รูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 H1 : รูปแบบของการสงเสริมการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
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ตาราง 83 การทดสอบความสัมพันธของรูปแบบของการสงเสริมการตลาด กับพฤตกิรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยีห่อ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือใน
อนาคต 

 
ยี่หอ และรุนของกลองLomograph ที่

ซ้ือในอนาคต 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
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รวม 

การสงเสริมการตลาด       
 การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรม
ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับกลอ
Lomograph 18 12 16 21 13 14 94 

ใช
อินเตอรเน็ต
ในชีวิต 
ประจําวนัสูง 

  การจัดใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ 
เชน การลด แลก แจก แถม 39 7 13 22 9 23 113 

  รวม 57 19 29 43 22 37 207 
การสงเสริมการตลาด        
 การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรม
ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับกลอง
ถายภาพแบบLomograph 13 7 9 16 14 4 63 

ช่ืนชอบ
สินคา
ดิจิตอล/ช่ืน
ชอบสินคา
แปลกใหม   การจัดใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ 

เชน การลด แลก แจก แถม 11 9 8 15 12 9 64 
  รวม 24 16 17 31 26 13 127 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 10.648  Asymp. Sig  = 0.059 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 2.577  Asymp. Sig  = 0.765 
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 จากตาราง 83 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของรูปแบบของการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.059 และ 0.765 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา รูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ
ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 9.3  การทดสอบสมมติฐาน: คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
   
 1.  คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 84 การทดสอบความสัมพันธของคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยีห่อ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ 

  

ยี่หอ และรุนของกลอง 
Lomograph ที่ซ้ือ 

คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
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รวม 

คุณสมบัติของพนักงานขาย    
 ความสามารถในการนําเสนอและแนะนํา

สินคา 
41 38 79 

  ความสามารถในการแกไขปญหาใหลูกคา 16 9 25 

ใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  
  

  ความเต็มใจในการใหบริากร 91 49 140 
  รวม 148 96 244 

คุณสมบัติของพนักงานขาย    

 ความสามารถในการนําเสนอและแนะนํา
สินคา 

39 14 53 

  ความสามารถในการแกไขปญหาใหลูกคา 16 5 21 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
    ความเต็มใจในการใหบริากร 34 33 67 
  รวม 89 52 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ = 3.763  Asymp. Sig  = 0.152 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
 2χ = 8.441  Asymp. Sig  = 0.015  Cramer’s  V = 0.245 Approx. Sig = 0.015 
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 จากตาราง 84 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูง พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.152 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง 
Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนความสัมพันธของคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph กับพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.015 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา 
คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ ซ้ือในระดับต่ํา โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.245 
 
 2. คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
 H1 : คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
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ตาราง 85 การทดสอบความสัมพันธของชองคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph กับ

พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ 

   
ระดับราคาของกลองถายภาพ

แบบ Lomograph ที่ซ้ือ 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

ต่ํากวา 
5,000บาท 

 5,000 บาท 
ขึ้นไป 

รวม 

คุณสมบัติของพนักงานขาย    
 ความสามารถในการนําเสนอและ
แนะนําสินคา 60 19 79 

  ความสามารถในการแกไขปญหาให
ลูกคา 22 3 25 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  
  

  ความเต็มใจในการใหบริากร 103 37 140 
  รวม 185 59 244 

คุณสมบัติของพนักงานขาย    
 ความสามารถในการนําเสนอและ

แนะนําสินคา 48 5 53 
  ความสามารถในการแกไขปญหา

ใหลูกคา 15 6 21 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
  

  ความเต็มใจในการใหบริากร 49 18 67 
  รวม 112 29 141 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง 
 2χ = 2.410  Asymp. Sig  = 0.300 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 
 2χ = 6.472  Asymp. Sig  = 0.039  Cramer’s  V = 0.214 Approx. Sig = 0.039 
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 จากตาราง 85 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวัน
สูง พบวามีคา Asymp. Sig  เทากับ 0.300 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สวนความสัมพันธของคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph กับพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึง
ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.039 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง ( H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0 ) หมายความวา คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 และเมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพันธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramers’ V พบวา 
คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพแบบ  Lomograph ที่ ซ้ือในระดับต่ํ า  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.214 
 
 3. คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 H1 : คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
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ตาราง 86 การทดสอบความสัมพันธของคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph 

 
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อกลองLomograph 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) สมาชิกในครอบครัว / 

ดารา นักแสดงและผูมี
ช่ือเสียงและอื่น ๆ 

เพื่อน 
รวม 

คุณสมบัติของพนักงานขาย    
 ความสามารถในการนําเสนอและ

แนะนําสินคา 
20 59 79 

  ความสามารถในการแกไขปญหา
ใหลูกคา 

8 17 25 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  
  

  ความเต็มใจในการใหบริการ 53 87 140 
  รวม 81 163 244 

คุณสมบัติของพนักงานขาย    
 ความสามารถในการนําเสนอและ

แนะนําสินคา 
22 31 53 

  ความสามารถในการแกไขปญหา
ใหลูกคา 

9 12 21 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  

  ความเต็มใจในการใหบริการ 27 40 67 
  รวม 58 83 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 3.599  Asymp. Sig  = 0.165 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 0.048  Asymp. Sig  = 0.976 
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 จากตาราง 86 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใช
อินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา 
Asymp. Sig  เทากับ 0.165 และ 0.976 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph 
ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 9.3.4 คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
 H1 : คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต 
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ตาราง 87  การทดสอบความสัมพันธของคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph  กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลอง Lomograph ใน
อนาคต 

 
อนาคตจะซื้อกลอง

Lomograph  อีกหรือไม คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 
ซ้ือ ไมซ้ือ 

รวม 

คุณสมบัติของพนักงานขาย    
 ความสามารถในการนําเสนอและ

แนะนําสินคา 65 14 79 
  ความสามารถในการแกไขปญหาให

ลูกคา 23 2 25 

ใชอินเตอรเนต็ใน
ชีวิตประจําวันสูง 
  
  

  ความเต็มใจในการใหบริากร 120 20 140 
  รวม 208 36 244 

คุณสมบัติของพนักงานขาย    
 ความสามารถในการนําเสนอและ

แนะนําสินคา 47 6 53 
  ความสามารถในการแกไขปญหาให

ลูกคา 18 3 21 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
  

  ความเต็มใจในการใหบริากร 61 6 67 
  รวม 126 15 141 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 1.484 Asymp. Sig  = 0.476 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 0.591 Asymp. Sig  = 0.771 
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 จากตาราง 87 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตใน
ชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.476 และ 0.771 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph ไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 5. คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0  : นคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือใน
อนาคต 
 H1 : คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 186 

ตาราง 88 การทดสอบความสัมพันธของคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph  กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยีห่อ และรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 

 
ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ 

Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต 

 
คุณลักษณะเฉพาะ (ตัวทาน) 

HOLGA STARTER 
KIT/HOLGA  

120N/HOLGA  
120GN/HOLGA  

120CFN/HOLGA  
120GCFN/ HOLGA 

135BC/Diana + /Diana F+ 
/LOMO LC-A/LOMO 

FISHEYE 
NO.2 /Smena 
8M and Other 

รวม 

คุณสมบัติของพนักงานขาย    
 ความสามารถในการนําเสนอ
และแนะนําสนิคา 

49 16 65 

  ความสามารถในการแกไข
ปญหาใหลูกคา 

18 5 23 

ใชอินเตอรเนต็
ในชีวิตประจําวัน
สูง 
  
  

  ความเต็มใจในการใหบริากร 81 38 119 
  รวม 148 59 207 

คุณสมบัติของพนักงานขาย    
 ความสามารถในการนําเสนอ
และแนะนําสนิคา 

34 14 48 

  ความสามารถในการแกไข
ปญหาใหลูกคา 

13 5 18 

ช่ืนชอบสินคา
ดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม 
  
  

  ความเต็มใจในการใหบริากร 41 20 61 
  รวม 88 39 127 

 
ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง  2χ = 1.685  Asymp. Sig  = 0.431 
ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม 

2χ = 0.250  Asymp. Sig  = 0.882 
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 จากตาราง 88 ผลการวิเคราะหความสัมพันธของคุณสมบัติของพนักงานขายกลอง 
Lomograph กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนของกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือในอนาคต ซ่ึงควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ต
ในชีวิตประจําวันสูงและชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม  พบวามีคา Asymp. Sig  
เทากับ 0.431 และ 0.882 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง ( H1) หมายความวา คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomographไมมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph ดานยี่หอและรุนของกลองถายภาพแบบ 
Lomographที่ซ้ือในอนาคตซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 89 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานการใช
อินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวนัสูง 

 

พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 

สมมติฐาน ดานยีห่อ 
และรุนที่

ซ้ือ 

ดานระดับ
ราคาที่ซ้ือ 

ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

ดานการ
ตัดสินใจ
ซ้ือใน
อนาคต 

ดานยีห่อ 
และรุนที่จะ
ซ้ือในอนาคต 

เพศ X  X X X 
อายุ   X X X 
ระดับการศึกษา X   X X 
อาชีพ   X   
รายไดเฉลี่ย/เดอืน   X X  
ดานผลิตภัณฑ 
คุณสมบัติเฉพาะ
ของกลอง 

X  X X X 

ลักษณะเฉพาะ
ของภาพที่ตองการ 

X X X   

ดานราคา 
วิธีการชําระเงิน X X X X X 
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ตาราง 89 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 

สมมติฐาน 
ดานยีห่อ 
และรุนที่
ซ้ือ 

ดานระดับ
ราคาที่ซ้ือ   

ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

ดานการ
ตัดสินใจ
ซ้ือใน
อนาคต 

ดานยีห่อ 
และรุนที่จะ
ซ้ือในอนาคต  

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ประเภทผูจัดจําหนาย X X X X X 
สถานที่เลือกซื้อ  X X X  

ดานการสงเสริมการตลาด 
การรับสื่อ X X X X X 
รูปแบบของการ
สงเสริมการตลาด 

X X X X X 

คุณสมบัติของ
พนักงาน 

X X X X X 

 
ตาราง 90  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ควบคุมโดยคุณลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบ

สินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม   
 

พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 

สมมติฐาน ดานยี่หอ 
และรุนที่

ซื้อ 

ดานระดับ
ราคาที่ซื้อ 

ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

ดานการ
ตัดสินใจซื้อ
ในอนาคต 

ดานยี่หอ และ
รุนที่จะซื้อใน

อนาคต 
เพศ X  X X X 
อายุ X X X X X 
ระดับการศึกษา X X  X X 
อาชีพ X X X X  
รายไดเฉลี่ย/เดอืน X   X X 
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ตาราง 90  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 

สมมติฐาน ดานยี่หอ 
และรุนที่

ซื้อ 

ดานระดับ
ราคาที่ซื้อ 

ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

ดานการ
ตัดสินใจซื้อ
ในอนาคต 

ดานยี่หอ และ
รุนที่จะซื้อใน

อนาคต 
ดานผลิตภัณฑ 
คุณสมบัติเฉพาะของ
กลอง 

X X X X X 

ลักษณะเฉพาะของ
ภาพที่ตองการ 

 X  X X 

ดานราคา 
วิธีการชําระเงิน   X X X 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ประเภทผูจัดจําหนาย X X X  X 
สถานที่เลือกซื้อ X X X X X 
ดานการสงเสริมการตลาด 
การรับสื่อ X X X X  
รูปแบบของการ
สงเสริมการตลาด 

X X X X X 

คุณสมบัติของ
พนักงาน 

  X X X 

 
หมายเหตุ    
 เครื่องหมาย   หมายความวา สอดคลองกับสมมติฐานอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
  เครื่องหมาย X หมายความวา ไมสอดคลองกับสมมติฐานอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษา  พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของ
ผูบริโภคกลุม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร  เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะผูบริโภคในกลุมGeneration Y ที่มี
คุณลักษณะเฉพาะตัวที่นาสนใจ และมีพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบLomograph มากกวา
ผูบริโภคกลุมอื่นๆ อันจะทําใหทราบวาผูบริโภคซึ่งมีคุณลักษณะเฉพาะกลุมนี้ ใชปจจัยอะไร 
อยางไร ในการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph และคุณลักษณะของผูบริโภคกลุม Generation Y 
มีอิทธิพลอยางไรในการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  ผูวิจัยไดสรุปผลของการวิจัยดังนี้ 
 

ความมุงหมายของการวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีอิทธิพลในการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน เมื่อจําแนกตามคุณลักษณะเฉพาะของประชากรในกลุมGeneration Y ไดแก การใช
อินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง ความชื่นชอบสินคาดิจิตอล และความชื่นชอบสินคาที่แปลกใหม 
 2.  เพื่อศึกษาปจจัยทางดานการตลาดที่มี อิทธิพลในการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด เมื่อจําแนกตามคุณลักษณะเฉพาะของประชากรในกลุม
Generation Y ไดแก การใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง ความชื่นชอบสินคาดิจิตอล และความ
ช่ืนชอบสินคาที่แปลกใหม 
 

สมมติฐานของการวิจัย 
 เมื่อควบคุมดวยลักษณะเฉพาะของ Generation Y ซ่ึงจําแนกประชากรออกเปน 3 กลุม 
ไดแก การใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง ความชื่นชอบสินคาดิจิตอล และความชอบสินคา
แปลกใหม ซ่ึงการศึกษานี้มีสมมติฐาน ดังนี้ 
 1.  เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 2.  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 3.  ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
  4.  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  



 191 

 5.  รายไดตอเดือนที่เกิดจากการประกอบอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph 
 6.  ผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
  7.  ราคา มีผลตอกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
  8.  ชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
  9.  การสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 

วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 ประชากร 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาในงานวิจัยเร่ืองนี้คือ ผูบริโภคในกลุมGeneration Y ที่กําลัง
ตัดสินใจเลือกซื้อ และผูบริโภคที่ซ้ือ หรือใชกลองถายภาพแบบ Lomograph ในกรุงเทพมหานคร 
  

 กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย 
   กลุมตัวอยางทีใ่ชในการศึกษาในงานวิจยัเร่ืองนี้คือ ผูบริโภคที่อยูในกลุม Generation Y ที่
กําลังตัดสินใจเลือกซื้อ และเคยซื้อ หรือเคยใชกลองถายภาพแบบ Lomograph ในกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอน จึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากสูตร (กัลยา วานชิย
บัญชา. 2550: 27-28 ) ในระดับความเชื่อมัน่ที่ 95 % ไดขนาดกลุมตวัอยางจํานวน 385  ตัวอยาง   
 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใช
ในการเก็บรวบรวมขอมูลตางๆ ดังนี้ 
 1.  ศึกษาทฤษฎี และหลักวิชาการที่เกี่ยวของกับหัวเร่ืองของงานวิจัยจากแหลงตางๆ ไม
วาจะเปนจากตํารา เอกสารตางๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 
 2.  จัดทําเครื่องมือหรือแบบสอบถาม โดยแบงเปน 4 สวน ดังนี้ 
 
 สวนท่ี 1  ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  อายุ 
อาชีพ  รายไดตอเดือนที่ เกิดจากการประกอบอาชีพ และระดับการศึกษา  โดยลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
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 ขอ  1.  เพศ ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ  2.  อายุ ใชระดับในการวัดแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 ขอ  3.  อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ  4.  รายไดตอเดือนที่เกิดจากการประกอบอาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลเปนนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ  5.  ระดับการศึกษา ใชระดับในการวัดแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 
 สวนท่ี 2  ลักษณะเฉพาะของคนที่ใชกลองถายภาพแบบLomograph 
 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของคนที่ใชกลองถายภาพแบบLomograph 
กลาวคือกลุม Generation Y ไดแก ใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง , ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล และ
ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choice Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
 ขอ  6.  คุณลักษณะเฉพาะใดตอไปนี้ตรงกับตัวทานมากที่สุด(เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) ใช
ระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 สวนท่ี 3  ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ , ปจจัยดานราคา , ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
โดยลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
 1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
  ขอ 7. คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ทานตองการมากที่สุด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) 
ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอ 8. ลักษณะเฉพาะของภาพถายที่ทานตองการมากที่สุด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก ) ใชระดบัการวดั
ขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ปจจัยดานราคา 
  ขอ 9.วิธีการชําระเงินที่ทานตองการมากทีสุ่ด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการ
วัดขอมูลเปนนามบัญญัต(Nominal Scale) 
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 2. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
  ขอ 10. ทานซื้อกลองถายภาพแบบLomograph จากผูจําหนายประเภทใด (เลือกได
เพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอ 11. ทานซื้อกลองถายภาพแบบLomograph จากผูจําหนายที่ใด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก)ใชระดับ
การวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
  ขอ 12. ทานไดรับการสื่อสาร หรือการสงเสริมการขายจากสื่อใดมากที่สุด (เลือกได
เพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอ 13. การสงเสริมการตลาดในรูปแบบใดมีผลตอการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของทานมากที่สุด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  
  ขอ 14. คุณสมบัติของพนักงานขายในขอใดมีผลตอการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของทานมากที่สุด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 
 สวนท่ี 4  พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph โดย
ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี้ 
 ขอ 15. ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ทานซื้อ (เลือกไดเพียง 1 
ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 16. ระดับราคาของกลองที่ทานตัดสินใจจะเลือกซื้อ  ใชระดับในการวัดแบบ
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอ 17. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของทาน
มากที่สุดคือใคร (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 18. ในอนาคตทานจะซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph อีกหรือไม ใชระดับการวัด
ขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 19. ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ทานจะซื้อในอนาคต (เลือกได
เพียง 1 ตัวเลือก) ใชระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยการจัดทําแบบสอบถามonline ไว
บน เว็ บไซต ต า งๆที่ เ กี่ ย วข อ งกั บการถ า ยภาพแบบ  Lomograph ในประ เทศไทย  เ ช น 
www.lomothai.com ,  www.welovesnap.com,  www.pantip.com,  www.onlylomo.com, 
www.taklong.com และwww.thaidphoto.com เปนตน โดยท่ีผูตอบแบบสอบถามสามารถเขาไป
ตอบแบบสอบถามไดตลอด 24 ช.ม. และมีการจัดเก็บขอมูลที่ไดลงบนฐานขอมูลในเครื่อง
คอมพิวเตอร เพื่อนําไปใชในการวิเคราะหขอมูลตอไป 
 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ
ดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 
 1.  การตรวจสอบขอมูล (Editing) จากแบบสอบถาม ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของ
การตอบแบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดรหัสไวลวงหนา 
 3.  การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบันทึกและประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร SPSS (Statistic Package for Social Sciences) 
เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน 
 

 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถิติดังนี้ 
  แบบสอบถามที่ 1 เปนคําถามที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงเปน
ความถี่ และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
   แบบสอบถามที่ 2 เปนคําถามที่ เกี่ยวกับคุณสมบัติเฉพาะของประชากรในกลุม 
Generation Y โดยแจกแจงเปนความถี่ และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
  แบบสอบถามที่ 3 เปนคําถามที่เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยแจกแจง
เปนความถี่ และคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
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  แบบสอบถามที่ 4 เปนคําถามที่ เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของผูบริโภคกลุมGeneration Yในกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงเปนความถี่และคา
เปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
 2.  การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติดังนี้ 
   การทดสอบสมมติฐาน โดยการนําคาสถิติแบบ Pearson Chi-Square (

2χ – test)  มา
เพื่อใชวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตน และตัวแปรตามของขอมูลที่อยูในรูปของความถี่ 
(Test for Frequency Data) หากพบวาตัวแปรมีความสัมพันธกัน ผูวิจัยจะใชสถิติ Cramer’s V มาเพื่อ
ใชทําการวัดขนาดความสัมพันธ  
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของ
ผูบริโภคกลุมGeneration Y ในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิเคราะหขอมูล และอธิบายไดดังนี ้
 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามเพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และระดับการศึกษา 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 55.1 
และเพศหญิง จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 44.9 
 อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20-23 ป จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 
29.6 รองลงมาคือ ชวงอายุ 16-19 ป จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 27.8 ชวงอายุ 24-27 ป จํานวน 
100 คน คิดเปนรอยละ 26.0 และชวงอายุ 28-31 ป จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต จํานวน 197 คน คิด
เปนรอยละ 51.2 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.1 ธุรกิจ
สวนตัว จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 19 คน คิดเปน
รอยละ 4.9 อ่ืน ๆ เชน กราฟกดีไซน คาขาย ชางภาพ รับจางและลูกจาง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 
1.8 ตามลําดับ และเนื่องจากผูตอบแบบสอบถามที่เปน ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีเพียง 19 
คน และอาชีพอ่ืน ๆ มีเพียง 7 คน ผูวิจัยจึงไดสรุปรวมเขากับอาชีพธุรกิจสวนตัว 76 คน คิดเปนรอย
ละ 19.7 
 รายไดตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวงต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 36.4 รองลงมาคือ ชวง 10,001 – 20,000 บาท 
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จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 27.8 ไมมีรายได จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1  ชวง 30,000 
บาทขึ้นไป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9  และชวง 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 34 คน คิด
เปนรอยละ 8.8 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
240 คน คิดเปนรอยละ 62.3 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.2 
และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.4 ตามลําดับ 
 

 สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลลักษณะเฉพาะของคนที่ใชกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับจํานวนและคารอยละเกี่ยวกับคุณลักษณะเฉพาะของคนที่ใช
กลองถายภาพแบบ Lomograph  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีคุณลักษณะเฉพาะที่ใชกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph โดยใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 
63.4  ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30.9 และชื่นชอบสินคาดิจิตอล 
จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.7 ตามลําดับ และเนื่องจากผูตอบแบบสอบถามที่เปนชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล มีจํานวนเพียง 22 คน เพื่อใหเกิดความเหมาะสมในการใชขอมูลสําหรับการวิเคราะหดวย
สถิติการทดสอบไคสแควร ผูวิจัยจึงไดทําการจัดกลุมใหม เปนผูที่ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล/ช่ืนชอบ
สินคาแปลกใหม จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 36.6  
 

 สวนท่ี 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด  
 1. ปจจัยผลิตภัณฑ ดานคุณสมบัติเฉพาะของกลอง 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับคุณสมบัติเฉพาะของกลอง ในดาน
ความสวยงามของภาพถายที่ได คิดเปนจํานวน 214 คน หรือรอยละ 55.6 ตามดวยคุณสมบัติของ
กลองที่สามารถปรับระยะโฟกัสได/มีแฟลชสีในตัว/ความสวยงามของตัวกลอง จํานวน 63 คน คิด
เปนรอยละ 16.4 และคุณสมบัติดานความสามารถในการปรับรูรับแสงไดและความสะดวกในการ
พกพา จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ตามลําดับ 
 2. ปจจัยผลิตภัณฑ ดานลักษณะเฉพาะของภาพถาย 
  ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับลักษณะเฉพาะของภาพถายที่ ให
สีจัดเกินจริง จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 48.6 ตามดวยลักษณะพิเศษที่เปนขอบดําของภาพ 
(Vignette) จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.7 บริเวณขอบภาพฟุง และเบลอกวากลางภาพ จํานวน 
53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.8 และ
สามารถใหภาพเปนเสนแสงตอเนื่อง (ใช Shutter B) / อ่ืน ๆ เชน fisheye ความคมชัดของภาพ ดู
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แปลกตา ดูเหมือนจิตนาการ ถายในภาวะแสงต่ําโดยไมใชแฟลช ไมเหมือนภาพทั่วไป และแลวแต
สถานการณ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.1 ตามลําดับ 
 3. ปจจัย ดานราคา 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับวิธีการชําระเงิน ดวยเงินสด จํานวน 
329 คน คิดเปนรอยละ 85.5 ตามดวยการชําระดวยระบบเงินผอน(ผอนชําระ) จํานวน 56 คน  คิดเปนรอย
ละ 14.5 
 4. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ดานประเภทผูจําหนาย 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการซื้อสินคาจากประเภทผูจําหนาย 
โดยรานคาที่ไมไดเปนตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 51.4 ตามดวย
รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายอยางเปนทางการ จํานวน 187 คน  คิดเปนรอยละ 48.6 
 5. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสถานที่ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกสถานที่ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph จาก
รานคาบนอินเทอรเน็ต จํานวน 156 คน  คิดเปนรอยละ 40.5  ตามดวยรานคาในหางสรรพสินคา จํานวน 
154 คน  คิดเปนรอยละ 40.0 และรานคานอกหางสรรพสินคา  จํานวน  75 คน  คิดเปนรอยละ 19.5  
ตามลําดับ  
   6. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ดานการรับสื่อ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับสื่อ ผานอินเทอรเน็ตจํานวน  330  คน  คิดเปน     
รอยละ 85.7  และผานโทรทัศน/วิทยุ/นิตยสาร/อ่ืน ๆ เชน เพื่อน จํานวน  55 คน  คิดเปนรอยละ 14.3 

  7. ปจจัยการสงเสริมการตลาด ดานการจัดใหมโีปรโมชั่น 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาด ในดานการจัด
ใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ เชน การ ลด แลก แจก แถม จํานวน  205 คน  คิดเปนรอยละ 53.2  ตามดวย
การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรมตางๆที่เกี่ยวของกับกลองถายภาพแบบLomograph  จํานวน  180 คน  
คิดเปนรอยละ 46.8  
 8. ปจจัยการสงเสริมการตลาด ดานคุณสมบัติของพนักงานขาย 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับคุณสมบัติของพนักงานขาย ในดาน
ความเต็มใจในการใหบริการ จํานวน  207 คน  คิดเปนรอยละ 53.8 ตามดวยความสามารถในการ
นําเสนอ และแนะนําสินคา จํานวน  132 คน  คิดเปนรอยละ 34.3 และความสามารถในการแกไขปญหาให
ลูกคา  จํานวน  46 คน  คิดเปนรอยละ 11.9  ตามลําดับ  
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 สวนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
เพื่อใหการทดสอบดวยสถิตไิคสแควรเปนไปอยางเหมาะสม ผูวิจัยจึงไดทําการจดัขอมูลใหม ได
ดังนี ้
 1. ยี่หอและรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph  
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกยี่หอและรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph 
โดย HOLGA STARTER KIT/HOLGA  120N/HOLGA  120GN  จํานวน  72 คน  คิดเปนรอยละ 18.7  
HOLGA 120GCFN จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 17.1 LOMO LC-A จํานวน  61 คน  คิดเปนรอย
ละ15.8 HOLGA 120CFN  จํานวน 52 คน  คิดเปนรอยละ 13.5 FISHEYE NO.2  จํานวน  48 คน  
คิดเปนรอยละ 12.5 HOLGA 135BC /Diana + /Diana F+ จํานวน  47 คน  คิดเปนรอยละ 12.2 
ตามลําดับ 
 2. ระดับราคาที่เลือกซื้อ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกระดับราคาของกลองตั้งแต 5,001 บาทขึ้นไป 
จํานวน  297 คน  คิดเปนรอยละ 77.1 ตามดวยระดับราคา ต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน  88 คน  คิดเปน
รอยละ 22.9 

 3.  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเพื่อนเปนบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการตัดสินใจ
ซ้ือกลองจํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 63.9 ตามดวยสมาชิกในครอบครัว จํานวน 78 คน คิดเปน
รอยละ 20.3 อ่ืน ๆ เชน อินเทอรเน็ต แฟน ตัวเอง ไมมี และรูปถายในเว็บไซต จํานวน 41 คน คิดเปน
รอยละ 10.6 และดารา นักแสดง และผูมีช่ือเสียง  จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.2 ตามลําดับ 

 4. การตัดสินใจซือ้ในอนาคต 
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาในอนาคตจะซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
โดยที่ซ้ือ จํานวน 334 คน คิดเปนรอยละ 86.8 และไมซ้ือ จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 
 5. ยี่หอและรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต 

  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomographที่
ซ้ือในอนาคต โดย HOLGA STARTER KIT / HOLGA  120N / HOLGA  120GN / HOLGA 120CFN / HOLGA  
120GCFN / HOLGA  135BC จํานวน 83 คิดเปนรอยละ 24.6 LOMO LC-A+ จํานวน 72 คิดเปนรอยละ 
21.3 FISHEYE NO.2 จํานวน 57 คิดเปนรอยละ 16.9 LOMO LC-A จํานวน 54 คิดเปนรอยละ 16.0 
Smena 8M and Other จํานวน 38 คิดเปนรอยละ 11.2 Diana + / Diana F+  จํานวน 34 คิดเปนรอยละ 
10.1  และคา Missing จํานวน 51 คน ตามลําดับ  
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 ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการทดสอบสมมติฐานเมื่อควบคุมดวยลักษณะเฉพาะของ Generation Y ซ่ึงจําแนก
ประชากรออกเปน 2 กลุม ไดแก การใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง และความชื่นชอบสินคา
ดิจิตอล /สินคาแปลกใหม ซ่ึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ไดดังนี ้
 สมมติฐานขอท่ี 1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ผลการ
ทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐาน: เพศกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 1. ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุน
ของกลอง Lomograph ที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อใน
อนาคต และดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสนิคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุน
ของกลอง Lomograph ที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อใน
อนาคต และดานยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 2 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ผลการ
ทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐาน: อายุกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 1. ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ 
ดานระดับราคาที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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  อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต และดานยี่หอ และรุนที่จะซื้อในอนาคต 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 2. ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่
ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต 
และดานยี่หอ และรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอท่ี 3 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐาน: ระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  
 1.  ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับ
ราคาที่ซ้ือ และดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ 
ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต ดานยี่หอ และรุนที่จะซื้อในอนาคต  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 2.  ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคล
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต ดานยี่หอ และรุนที่จะซื้อใน
อนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 4  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ผล
การทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐาน: อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
  1.  ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานระดับ
ราคาที่ซ้ือ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต และดานยี่หอ และรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
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อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่จะ
ซ้ือในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่
ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และดานการตัดสินใจซื้อใน
อนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 5 รายไดตอเดือนที่เกิดจากการประกอบอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐาน: รายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  
 1.  ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ และดานยี่หอ และรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 2.  ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับ
ราคาที่ซ้ือ และดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนที่ซ้ือ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต และดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอท่ี 6 ปจจัยผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph  ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 
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 การทดสอบสมมติฐาน: ผลิตภัณฑดานคุณสมบัติเฉพาะของกลองท่ีตองการ กับ
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 1. ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการซื้อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการซื้อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
และดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 2. ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการซื้อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐาน: ผลิตภัณฑดานลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการ กับพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 1.  ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  ผลิตภัณฑดานลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ และดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ และดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
  ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต และดานยี่หอและรุนที่จะซื้อใน
อนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอท่ี 7 ราคามีผลตอกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  ผล
การทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 
 การทดสอบสมมติฐาน: ราคากับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 1. ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  วิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อใน
อนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนที่ซ้ือ และดานระดับราคาที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  วิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อใน
อนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 8 ชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 
  การทดสอบสมมติฐาน: ประเภทของผูจัดจําหนายกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph  
 1. ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  ประเภทผูจัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการ
ตัดสินใจซื้อในอนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  ประเภทผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
การตัดสินใจซื้อในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ประเภทผูจัดจําหนายไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และดานยี่หอ
และรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 การทดสอบสมมติฐาน: สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph กับพฤติกรรม
การซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 1. ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ ซ้ือ และดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และ
ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  ดานสถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอท่ี 9 การสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี ้
 การทดสอบสมมติฐาน: การรับสื่อกับพฤตกิรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph  
 1. ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  การรับสื่อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อใน
อนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.  ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอและรุน
ที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  การรับสื่อไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และดานการตัดสินใจซื้อใน
อนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 การทดสอบสมมติฐาน: รูปแบบของการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซ้ือกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph  
 1. ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  รูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 2. ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  รูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 การทดสอบสมมติฐาน: คุณสมบัติของพนักงานขาย กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph  
   1. ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเตอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.  ลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอล/ชื่นชอบสินคาแปลกใหม 
  คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ และดานระดับราคาที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต
และดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 
 



 206 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะหผลการวิจัย สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายไดดังนี้ 
 
 ดานลักษณะประชากรศาสตร 
 การอภิปรายผลความสัมพันธดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของผูบริโภค
กลุม Generation Y ในกรุงเทพมหานคร เมื่อควบคุมดวยลักษณะเฉพาะของ Generation Y ซ่ึง
จําแนกประชากรออกเปน 2 กลุม ไดแก การใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง และมีความชื่นชอบ
สินคาดิจิตอลและสินคาแปลกใหม จากผลการวิจัยพบวา  
 เพศ  มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ  Lomograph เมื่อควบคุมดวย
ลักษณะเฉพาะของ Generation Y ทั้ง 2 กลุม ในดานระดับราคาที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ศักดิ์ชาย พนมศักดิ์ (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล ความรู
ของผูบริโภคกลุมระดับการยอมรับนวัตกรรมของผูบริโภคและพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอล: 
ศึกษาเฉพาะผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองดิจิตอลในดาน
ระดับของกลองดิจิตอลที่ซ้ือและราคาของกลองดิจิตอลที่ซ้ือ 
 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดาน
ระดับราคาที่ซ้ือ ควบคุมดวยลักษณะเฉพาะดานการใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคาที่ซ้ือ 
ควบคุมดวยลักษณะเฉพาะดานการใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ ควบคุมดวยลักษณะเฉพาะของ Generation Y ทั้ง 2 กลุม 

 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ 
ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต  
 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ และดานยี่หอ และรุนที่จะซื้อในอนาคต  
 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานระดับราคา
ที่ซ้ือ และดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  
 ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ สุปญญา ไชยชาญ (2538) กลาววา ปจจัยสวนบุคคล
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ไดแก รายไดสวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแลว หลังจากถูกหักภาษีผูบริโภคจะ
นําเอารายไดสวนหนึ่งไปเก็บออมเอาไว และอีกสวนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑอันจําเปนแกการครองชีพ 
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รายไดที่เหลือจากการออมและการซื้อผลิตภัณฑอันจําเปนแกการครองชีพ ผูบริโภคจึงจะนําไปซื้อ
ผลิตภัณฑประเภทฟุมเฟอย ซ่ึงกลองถายภาพแบบ Lomograph ไมถือเปนผลิตภัณฑที่จําเปนแกการ
ครองชีพ ทั้งนี้อาจกลาวไดวาการที่ผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ซ่ึงถือเปนสินคาฟุมเฟอยไดนั้น จึงจําเปนตองอาศัยปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร
ในหลายๆดานประกอบกัน 
 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการซื้อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานระดับราคาที่ซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคจะคํานึงถึงคุณสมบัติเฉพาะของกลอง Lomograph ที่
ตองการวาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคเองนั้นไดมากหรือนอยเพียงใด มีความ
คุมคากับราคาหรือไม ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ Etzel, Walker & Stanton (1997: G-11) 
กลาววา นักการตลาดตองตัดสินใจในราคาผลิตภัณฑ หรือบริการและปรับปรุงราคาเหลานี้ ลักษณะ
ความแตกตางของผลิตภัณฑ และความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคทําให
เกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา มูลคาที่สงมอบใหลูกคาตองมากกวาตนทุน (Cost) หรือราคา (Price) 
ของสินคานั้น ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อก็ตอเมื่อมูลคามากกวาเกินกวาราคาสินคา คําถามที่
เกี่ยวกับราคา และเปนสวนที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ ผูบริโภคมีการรับรูราคา 
(Awareness) วาเหมาะสมกับสินคานั้นอยางไร (How?) ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสินคา
ตาง ๆไดอยางไร ปริมาณเทาใด ขนาดสวนลดใหกับผูซ้ือดวยเงินสดเปนเทาใด 
 ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ควบคุมดวย
ลักษณะเฉพาะดานการใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง และลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ และดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ควบคุมดวยลักษณะเฉพาะดานความชื่นชอบสินคาดิจิตอลและสินคา
แปลกใหม เนื่องจากกลองถายภาพแบบ  Lomograph สามารถสรางรูปแบบการถายภาพ ที่มี
เอกลักษณของภาพเฉพาะตัวเพื่อใหไดภาพในรูปแบบที่มีเอกลักษณของภาพเฉพาะตัวเนนการ
ถายภาพจากระดับเอว การใหสีจัดเกินจริง ขอบสีดําขอบภาพอันเปนเอกลักษณเฉพาะ ที่เรียกวา 
vignette รวมถึง บริเวณขอบของภาพจะฟุง หรือเบลอกวาตรงกลาง บางรุนสามารถใหภาพรูป
วงกลมนูนคลายตาปลา ดังนั้น ยี่หอและรุนที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อจึงตองคํานึงถึงความสามารถที่
กลาวมาขางตน วายี่หอใด รุนใดมีความสามารถตอบสนองความตองการของตัวผูบริโภคมากที่สุด
จึงจะตัดสินใจซื้อกลองยี่หอและรุนนั้นๆ 
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 ปจจัยดานราคา 
 วิธีการชําระเงินไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อใน
อนาคต และดานยี่หอ และรุนที่จะซื้อในอนาคต  
 วิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนที่ซ้ือ และดานระดับราคาที่ซ้ือ ซ่ึงควบคุมดวยลักษณะเฉพาะของ Generation Y กลุมที่มีความชื่น
ชอบสินคาดิจิตอล/ความชอบสินคาแปลกใหม 
 อาจเปนเพราะราคาเปนปจจัยที่มีความสําคัญที่ผูบริโภคจะใชในการตัดสินใจซื้อ หาก
ราคามีความคุมคาและมีความเหมาะสมจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อได ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวความคิดของ Etzel, Walker; & Stanton. (1997: G-11) กลาววา นักการตลาดตองตัดสินใจใน
ราคาผลิตภัณฑ หรือบริการและปรับปรุงราคาเหลานี้ เพื่อความสามารถในการตอบสนองความพึง
พอใจของผูบริโภคทําใหเกิดมูลคา (Value) ในตัวสินคา มูลคาที่สงมอบใหลูกคาตองมากกวาตนทุน 
(Cost) หรือราคา (Price) ของสินคานั้น ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อก็ตอเมื่อมูลคามากกวาเกิน
กวาราคาสินคาโดยผูบริโภคมีการรับรูราคา (Awareness) วาเหมาะสมกับสินคานั้นอยางไร (How?) 
ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสินคาตาง ๆไดอยางไร ปริมาณเทาใด ขนาดสวนลดใหกับผู
ซ้ือดวยเงินสดเปนเทาใด  
 
 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
 ประเภทผูจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานการ
ตัดสินใจซื้อในอนาคต เนื่องจากกลองถายภาพแบบ Lomograph จัดวาเปนสินคาประเภทที่ตองอาศยั
เทคโนโลยีในการบํารุงรักษาหรือซอมแวมเมื่อเกิดการชํารุดเสียหาย ดังนั้น ประเภทผูจัดจําหนายจึง
มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคตองคํานึงถึงการรับประกันภายหลังการขายดวย หรือ
พิจารณาถึงผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากผูจัดจําหนายนั้นๆ 

 สถานที่จําหนายกลองถายภาพแบบ Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ และดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ซ่ึงควบคุมดวย
ลักษณะเฉพาะของ Generation Y กลุมที่มีการใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของจุฑารัตน สถานสถิต (2548) ไดศึกษา เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคที่มีตอกลองที่ใชฟลมและกลองดิจิตอล ในกรุงเทพมหานคร พบวา ชองทางจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกลองดิจิตอลและกลองที่ใชฟลม โดยชองทางจัด
จําหนายกลองดิจิตอลและกลองที่ใชฟลม สวนใหญจะจําหนายตามหางสรรพสินคา และตัวแทน
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จําหนายตางๆ โดยกระจายตามแหลงที่ผูบริโภคอาศัยอยูหนาแนน ซ่ึงทําใหผูบริโภคหาซื้อไดงาย
และสะดวกในการซื้อ และจากผลงานวิจัยซ่ึงควบคุมดวย ลักษณะเฉพาะของ Generation Y กลุมที่มี
การใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง อาจกลาวไดวาผูบริโภคกลุมดังกลาว มีพฤติกรรมการซื้อ
โดยไดรับอิทธิพลจากอินเทอรเน็ตเปนสวนใหญ ดังนั้น จึงทําใหผูบริโภคกลุมนี้มีพฤติกรรมการซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph โดยผานสถานที่เลือกซื้อกลองทางอินเทอรเน็ตเปนสวนใหญ 
รวมถึงเปนชุมชนออนไลนในการที่จะหาขอมูลเกี่ยวกับกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่มีขอมูล
และการแสดงความคิดเห็นของผูเลนอินเทอรเน็ตอื่นๆที่หลากหลาย 
 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 การรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอและรุนที่จะ
ซ้ือในอนาคต โดยผูบริโภคมักจะหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อเสมอ เชนเดียวกับกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ผูบริโภคจะหาขอมูลดานยี่หอและรุนวาชนิดใดตรงกับความตองการของตนมาก
ที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Etzel, Walker & Stanton (1997: G-12) กลาววา การสงเสริม
การตลาด เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางความเชื่อถือ เพื่อสราง
ทัศนคติ เพื่อแจงขาวสาร เพื่อจูงใจใหเกิดความตองการเพื่อเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาด
วาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อถือ หรือพฤติกรรมการซื้อ 
 คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ และดานระดับราคาที่ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ   
นฤภัทร เดชอมรธัญ (2545: บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
กลองดิจิตอลของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา แหลงขอมูลที่เกี่ยวกับกลองถายภาพดิจิตอลที่
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกคือ หนังสือพิมพและพนักงานขาย เหตุผลในการซื้อกลอง
ถายภาพดิจิตอล เพราะมีความตองการใช ผูตอบแบบสอบถามจํานวนถึงรอยละ 77 เลือกรายการ
สงเสริมการขายรายการลดราคา และตราสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกมากที่สุด คือ SONY และ
รองลงมาคือ KODAK มากกวาตราสินคาอื่น โดยเหตุผลในการเลือกตราสินคาดังกลาวไดแก ราคาที่
เหมาะสม มีความมั่นใจในตราสินคา และพนักงานแนะนํา พนักงานขายจึงเปนสวนสําคัญตอการซื้อ
ของผูบริโภค หากพนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑเปนอยางดี สามารถแนะนําลูกคาได
อยางคลองแคลวและนาเชื่อถือ ประกอบกับมีทักษะในการขายจะทําใหลูกคาคลอยตามไดเชนกัน 
 รูปแบบของการสงเสริมการตลาดไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต อาจเปนผลมาจากในปจจุบัน
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รูปแบบการสงเสริมการตลาดของกลองถายภาพแบบ Lomograph ยังมีไมมากนัก จึงทําใหผูบริโภค
ไมใหความสําคัญในสวนนี้ 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย  
 1. จากการศึกษาขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมผูใชกลองถายภาพแบบ 
Lomograph สามารถทําใหทราบถึงขอมูลในการกําหนดกลุมเปาหมาย และสามารถนําไปกําหนดกล
ยุทธทางดานการตลาดให เหมาะสมกับกลุมเปาหมายได   ซ่ึงจากการศึกษาพบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20-23 ป เปนนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต และมี
รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และจากการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางขอมูลลักษณะ
ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph พบวา 
  1.1 เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph เมื่อควบคุมดวย
ลักษณะเฉพาะของ Generation Y ทั้ง 2 กลุม ในดานระดับราคาที่ซ้ือ 
  1.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่
ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ควบคุมดวยลักษณะเฉพาะดานการใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูง 
  1.3 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ระดับราคาที่ซ้ือ ควบคุมดวยลักษณะเฉพาะดานการใชอินเทอรเน็ตในชีวิตประจําวันสูงและดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ควบคุมดวยลักษณะเฉพาะของ Generation Y ทั้ง 2 กลุม 

  1.4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และ
รุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานการตัดสินใจซื้อในอนาคต  
  1.5 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ยี่หอ และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ และดานยี่หอ และรุนที่จะซื้อในอนาคต  
  1.6 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดาน
ระดับราคาที่ซ้ือ และดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  
  ซ่ึงจากผลการศึกษาขางตน สามารถนําไปวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสม
กับลักษณะของผูบริโภคในแตละลักษณะได โดยอาจมีการวางตําแหนงผลิตภัณฑของกลองถายภาพ
แบบ Lomograph ใหเหมาะสมกับผูบริโภคที่มีลักษณะแตกตางกันไป โดยผูบริโภคที่มีรายไดสูง
สวนใหญจะซื้อกลองที่มีคุณภาพสูงและราคาสูงตาม ซ่ึงถาตองการจําหนายผลิตภัณฑที่มีราคาสูง
อาจนําเสนอใหกับกลุมผูบริโภคที่มีรายไดสูงกลุมนี้  
 



 211 

 2. จากการศึกษาพบวาปจจัยผลิตภัณฑดานคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการซื้อและ
ลักษณะเฉพาะของภาพที่ตองการมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ 
และรุนที่ซ้ือ ดานระดับราคาที่ซ้ือ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานการตัดสินใจซื้อใน
อนาคตและดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต ดังนั้น บริษัทผูผลิตควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑอยาง
ตอเนื่อง เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคในทุกดาน และมีการนําเสนอผลิตภัณฑโดยการ
วางตําแหนงผลิตภัณฑแตละชนิดใหตรงความตองการของผูบริโภคแตละกลุมไดตรงกลุมและ
เหมาะสม เนื่องจากผูบริโภคที่ใชกลองถายภาพแบบ Lomograph มีความตองการแตกตางกันไป เชน 
ผูบริโภคที่คํานึงถึงคุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ตองการซื้อ ผูผลิตหรือผูจัดจําหนายควรนําเสนอ
ผลิตภัณฑโดยมุงเนนไปที่คุณลักษณะเฉพาะหรือจุดเดนของกลองเปนหลัก 
 3. จากการศึกษาพบวาปจจัยราคาดานวิธีการชําระเงินมีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลอง
ถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ และดานระดับราคาที่ซ้ือ ซ่ึงในปจจุบันตลาดกลอง 
Lomograph มีการขยายตัวอยางรวดเร็ว สงผลใหการแขงขันทางดานการตลาดของผูจัดจําหนายสูง
ตามไปดวย โดยราคายังคงเปนปจจัยหนึ่งในการพิจารณาในการตัดสินใจซื้อกลอง Lomographของ
ผูบริโภค ผูจัดจําหนายจึงควรปรับใชกลยุทธทางดานราคาใหเหมาะสมกับสภาวการณในปจจุบัน 
สําหรับกลอง Lomograph ยี่หอ และรุนที่มีราคาสูงอาจมีวิธีการชําระเงินที่ใหผูบริโภคสามารถชําระ
ไดงายขึ้น หรือสะดวกมากขึ้น เชน การผอนชําระ หรือการชําระผานบัตรเครดิต เปนตน  
 4. ปจจัยชองทางการจัดจําหนาย ควรมีการดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และเชื่อถือ
วาซื้อสินคาจากผูจัดจําหนายที่เชื่อถือไดมีการรับประกันคุณภาพของสินคา รวมถึงการเขาถึง
ผูบริโภคไดงาย ผูบริโภคมีความสะดวกในการเขาถึง โดยเฉพาะอยางยิ่งชองทางอินเทอรเน็ต ที่จาก
การศึกษาพบวาเปนชองทางหลักที่ผูบริโภคที่ช่ืนชอบกลอง Lomograph จะเขาถึงไดงายและมาก
ที่สุด 
 5. จากการศึกษาพบวาปจจัยการสงเสริมการตลาดดานการรับสื่อมีผลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอและรุนที่จะซื้อในอนาคต จึงควรมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธเกี่ยวกับถายภาพแบบ Lomograph ใหมากขึ้น คุณสมบัติของพนักงานขายกลอง 
Lomograph มีผลตอพฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ดานยี่หอ และรุนที่ซ้ือ และ
ดานระดับราคาที่ซ้ือ ควรมีการฝกอบรมใหความรูเกี่ยวกับถายภาพแบบ Lomograph แกพนักงาน
ขายใหสามารถตอบขอสงสัยของลูกคาไดอยางถูกตองแมนยําและรวดเร็ว รวมถึงการบริการที่ดี
สรางความประทับใจแกบริโภคใหไดมากที่สุด 
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ขอเสนอในการทําวิจัยครั้งตอไป   
 1. ควรทําการศึกษาถึงการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับกลองถายภาพแบบ Lomograph ทั้ง
ในดานการรูจัก การเปนผูใชงานเดิมอยูแลว เปนตน เพื่อใหทราบถึงกลุมเปาหมายที่แทจริงของ
กลองถายภาพแบบ Lomograph วามีกลุมใดบาง เพื่อเปนประโยชนในการนําเสนอผลิตภัณฑตอไป 
 2. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในดานการเปดรับสื่อของผูบริโภคที่ใชถายภาพแบบ 
Lomograph เพื่อใหทราบถึงชองทางการรับสื่อของผูบริโภค และจะสามารถนําเสนอผลิตภัณฑได
ตรงกลุม 
 3. ควรมีการศึกษาถึงปจจัยดานอื่นๆที่สามารถกอใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
กลองถายภาพแบบ Lomograph ได เชน การศึกษาถึงการสื่อสารทางการตลาดกับผูบริโภค หรือ
ปจจัยส่ิงแวดลอมที่มีอิทธิพลตอกลุมผูบริโภคทั้งในกลุมที่เปน Generation Y และกลุมอื่นๆ เพื่อเปน
การหาขอมูลขยายฐานกลุมลูกคาของกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 4. ควรมีการศึกษาถึงปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เชน รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต บุคลิกภาพ และ ความสนใจเพิ่มเติม เนื่องจากเปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลรวมกับปจจัย
ภายนอกในการประเมินคุณคาของสินคาและบริการ ซ่ึงจะสามารถเปนประโยชนในการวางแผน
ทางการตลาดได 
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แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของผูบริโภคกลุมGeneration Y   

ในกรุงเทพมหานคร 
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 แบบสอบถาม 
พฤติกรรมการซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของผูบริโภคกลุมGeneration Y  

ในกรุงเทพมหานคร  
 

 แบบสอบถามนี้ประกอบไปดวย 4 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี   2   ลักษณะเฉพาะของคนที่ใชกลองถายภาพแบบLomograph 
 สวนท่ี   3   ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด   
 สวนท่ี   4   พฤติการณการตัดสินใจเลือกซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph 
 
คําชี้แจง  แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพื่อประกอบการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

คณะสังคมศาสตร โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตการตลาด ภาคปกติ รุนที่ 9 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ(ประสานมิตร) ประจําปการศึกษา 2550 ผูวิจัยขอขอบคุณ
ในความอนุเคราะหของทานเปนอยางยิ่งที่ใหความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม และจะ
นําขอมูลไปใชเพื่อประโยชนในการศึกษา 

 
สวนท่ี 1 

แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง ( ) ที่ตรงกับตัวทาน หรือเติมขอความลงในชองวาง 
 1. เพศ   

             ชาย                                               
     หญิง 

 2. อายุ 
             16 - 19 ป                                        
    20 – 23  ป 
             24 - 27 ป               
    28 – 31  ป 

แบบสอบถามชุดที่    
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 3. อาชีพ 

             นักเรียน/นักศกึษา/นิสิต             
    ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
             พนักงานบรษิทัเอกชน             
    ธุรกิจสวนตวั 
             อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _____________________ 

 4. รายไดตอเดือนที่เกิดจากการประกอบอาชีพ 
             ไมมีรายได                 
    ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท                          

                     10,001 - 20,000 บาท              
    20,001 - 30,000 บาท 

            30,001 บาท ขึ้นไป                              
 5. ระดับการศึกษา 

             ต่ํากวาปริญญาตรี            
    ปริญญาตรี           
    สูงกวาปริญญาตรี 
 

สวนท่ี 2 
แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของคนที่ใชกลองถายภาพแบบLomograph 

 
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง ( ) ทีต่รงกับตัวทาน หรือเติมขอความลงในชองวาง 
  6. คุณลักษณะเฉพาะใดตอไปนี้ตรงกับตวัทานมากที่สุด (เลือกไดเพยีง 1 ตัวเลือก) 

             ใชอินเตอรเนต็ในชีวติประจาํวันสูง                              
    ช่ืนชอบสินคาดิจิตอล                   

                     ช่ืนชอบสินคาแปลกใหม    
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สวนท่ี 3 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

  

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง ( ) ทีต่รงกับตัวทาน หรือเติมขอความลงในชองวาง 
  
 ปจจัยดานผลิตภัณฑ                      

 7.  คุณสมบัติเฉพาะของกลองที่ทานตองการมากที่สุด (เลือกไดเพยีง 1 ตัวเลือก) 
             สามารถปรับรูรับแสงได                                                  
    สามารถปรับระยะโฟกัสได  

                     มีแฟลชสีในตวั                                                      
    ความสวยงามของตวักลอง 
                     ความสวยงามของภาพถายทีไ่ด                                       
    ความแข็งแรงทนทาน                     
                     ความสะดวกในการพกพา                                          
    สามารถถายภาพซอนได                                 
                     สามารถกดชัตเตอรคางได (Shutter B)                             
    อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ______________ 
 8.  ลักษณะเฉพาะของภาพถายทีท่านตองการมากที่สุด (เลือกไดเพยีง 1 ตัวเลือก) 

             สีจัดเกินจริง                                                                            
    ขอบดําของภาพ (Vignette) 

                     บริเวณขอบภาพฟุง และเบลอกวากลางภาพ                           
    ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 
                     สามารถใหภาพเปนเสนแสงตอเนื่อง (ใช Shutter B)              
    อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ___________ 
 
 ปจจัยดานราคา 
 9.   วิธีการชําระเงนิที่ทานตองการ (เลือกไดเพยีง 1 ตัวเลือก) 
                     เงินสด                                                                              
    เงินผอน (ผอนชําระ)      
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 ปจจัยดานชองทางการจัดจาํหนาย 
 10. ทานซื้อกลองถายภาพแบบLomograph จากผูจําหนายประเภทใด (เลือกไดเพยีง 1 
ตัวเลือก) 

             รานคาที่เปนตวัแทนจําหนายอยางเปนทางการ      
                     รานคาที่ไมไดเปนตัวแทนจาํหนายอยางเปนทางการ    
 11. ทานซื้อกลองถายภาพแบบLomograph ที่ใด (เลือกไดเพยีง 1 ตัวเลือก) 

             รานคาในหางสรรพสินคา      
                     รานคานอกหางสรรพสินคา         
                     รานคาบนอินเทอรเน็ต         
 
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 12. ทานไดรับการสื่อสาร หรือการสงเสริมการขายจากสื่อใดมากที่สุด (เลือกไดเพยีง 1 
ตัวเลือก) 

             โทรทัศน                                                                          
    วิทย ุ

                     นิตยสาร                                                                           
    อินเทอรเน็ต 
                     อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _____________________ 
 13. การสงเสริมการตลาดในรูปแบบใดมีผลตอการตัดสินใจซือ้กลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของทานมากทีสุ่ด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) 
                     การจัดนิทรรศการหรือกิจกรรมตางๆที่เกี่ยวของกับกลองถายภาพแบบ

Lomograph      
                     การจัดใหมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ เชน การลด แลก แจก แถม                         
                     อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _____________________ 
 14. คุณสมบัติของพนักงานขายในขอใดมีผลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ 
Lomograph ของทานมากทีสุ่ด (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) 
             ความสามารถในการนําเสนอ และแนะนําสินคา                
    ความสามารถในการแกไขปญหาใหลูกคา                        

 ความเต็มใจในการใหบริการ                               
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) _________________ 
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สวนท่ี 4 
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกซ้ือกลองถายภาพแบบ Lomograph 

      
คําชี้แจง:  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง ( ) ที่ตรงกับตัวทาน หรือเติมขอความลงในชองวาง 
 15.   ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ทานซื้อ (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) 

             HOLGA STARTER KIT                                                 
    HOLGA 120N 

                     HOLGA 120GN  
    HOLGA 120CFN                
                     HOLGA 120GCFN                 
    HOLGA 135BC             
                     Diana+                                                                              
    Diana F+                                                                     
                     LOMO LC-A                                                                    
    LOMO LC-A+             
                     FISHEYE NO.2                                                                
    Smena 8M                                                               

             อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ______________ 

 16. ระดับราคาของกลองที่ทานซื้อ (เลือกไดเพียง 1 ตัวเลือก) 
             ต่ํากวา 1,000 บาท                                                             
    1,001 – 5,000 บาท 

                     5,001 – 10,000 บาท                                                         
    10,001 บาทขึ้นไป 
 17. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph ของทานมาก
ที่สุดคือใคร (เลือกไดเพยีง 1 ตัวเลือก) 

             สมาชิกในครอบครัว                                                        
    เพื่อน 

                     ดารา นักแสดง และผูมีช่ือเสียง                                        
    อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ______________ 
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 18. ในอนาคตทานจะซื้อกลองถายภาพแบบ Lomograph อีกหรือไม 
             ซ้ือ (ตอบขอ 19)                                                               
    ไมซ้ือ (ไมตองตอบขอ 19)                                                      

 19. ยี่หอ และรุนของกลองถายภาพแบบ Lomograph ที่ทานจะซื้อในอนาคต (เลือกไดเพยีง 
1 ตัวเลือก) 

             HOLGA STARTER KIT                                                 
    HOLGA 120N 

                     HOLGA 120GN  
    HOLGA 120CFN                
                     HOLGA 120GCFN                 
    HOLGA 135BC             
                     Diana+                                                                              
    Diana F+                                                                     
                     LOMO LC-A                                                                    
    LOMO LC-A+             
                     FISHEYE NO.2                                                                
    Smena 8M                                                               

             อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ______________ 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับกลองถายภาพแบบ Lomograph 
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 กลองถายภาพแบบLomograph นั้น มีอยูดวยกันมากมายหลายรุนหลายยี่หอ ซ่ึงแตละรุน 
แตละยี่หอก็มีรายละเอียดเกี่ยวกับตัวกลองที่แตกตางกัน แตในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้จะมุงศึกษาในรุน 
และยี่หอที่กําลังเปนที่สนใจ รวมถึงกําลังไดรับความนิยมภายในกรุงเทพมหานคร ณ ปจจุบัน ไดแก
รุน HOLGA 120N, HOLGA 120GN, HOLGA 120CFN, HOLGA 120GCFN, HOLGA 
135BC,DIANA+,FISHEYE NO.2,SMENA 8M,LC-A+ 
 

 1.  HOLGA 120N , 120CFN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6  กลองถายภาพแบบLomograph ยี่หอHolga รุน120N 
 

๐ เลนส : พลาสติก 
๐ ความเร็ว Shutter : ประมาณ 1/125 และมี B  
๐ รูรับแสง : รูรับแสงแบบตายตัว ประมาณ 8 - 11 
๐ ระยะโฟกัส : 3 ฟุต ถึง infinity  
๐ ขนาด และชนิดของฟลมที่ใช : ขนาด 120 ม.ม ใชไดทัง้เนกาทีฟ สไลด และฟลมขาวดํา 
๐ จํานวนภาพ : 12 หรือ 16 ภาพ 
๐ การลางอัด : ลางอัดไดทั่วไป  
๐ ลักษณะของภาพที่ไดจากกลองรุนนี้ :  ใหภาพที่ดนูุมนวล บริเวณขอบจะฟุง หรือเบลอมากกวา 
   ตรงกลาง มีvignetteซ่ึงเปนเสนหเฉพาะตัวของ Holga 
๐ ขอมูลเพิ่มเติม : ในรุน 120CFN จะมีแฟรช 4 สีในตัว 
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2.  HOLGA 120GN , 120GCFN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7  กลองถายภาพแบบLomograph ยี่หอHolga รุน120GN 
 

๐ เลนส : แกว 
๐ ความเร็วShutter : ประมาณ 1/125 และมี B  
๐ รูรับแสง : รูรับแสงแบบตายตัว ประมาณ 8 - 11 
๐ ระยะโฟกัส : 3 ฟุต ถึง infinity  
๐ ขนาด และชนิดของฟลมที่ใช : ขนาด 120 ม.ม ใชไดทัง้เนกาทีฟ สไลด และฟลมขาวดํา 
๐ จํานวนภาพ : 12 หรือ 16 ภาพ 
๐ การลางอัด : ลางอัดไดทั่วไป  
๐ ลักษณะของภาพที่ไดจากกลองรุนนี้ :  ใหภาพที่ดูคมชดั บริเวณขอบจะฟุง หรือเบลอมากกวาตรง    
   กลาง มีvignetteซ่ึงเปนเสนหเฉพาะตัวของ Holga เพราะ Holga ไมมกีลไกล็อคฟลม ใน 1 ภาพ    
    สามารถถายซอนกันกี่คร้ังก็ได ตามแตความคิดสรางสรรค 
๐ ขอมูลเพิ่มเติม : ในรุน 120GCFN จะมีแฟรช 4 สีในตัว 
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 3.  HOLGA 135BC 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 8  กลองถายภาพแบบLomograph ยี่หอHolga รุน135BC 

 
๐ เลนส : แกว 
๐ ความเร็วShutter : ประมาณ 1/125 และมี B  
๐ รูรับแสง : รูรับแสงแบบตายตัว ประมาณ 8 - 11 
๐ ระยะโฟกัส : 3 ฟุต ถึง infinity  
๐ ขนาด และชนิดของฟลมที่ใช : ขนาด 35 mm ใชไดทั้งเนกาทีฟและสไลดหรือฟลมขาวดํา 
๐ จํานวนภาพ : 36 ภาพ 
๐ การลางอัด : ลางอัดไดทั่วไป  
๐ ลักษณะของภาพที่ไดจากกลองรุนนี้ :  ใหภาพที่ดนูุมนวล บริเวณขอบจะฟุง หรือเบลอมากกวา 
    ตรงกลาง มีvignetteซ่ึงเปนเสนหเฉพาะตัวของ Holga เพราะ Holga ไมมีกลไกล็อคฟลม ใน 1  
   ภาพ สามารถถายซอนกันกี่คร้ังก็ได ตามแตความคิดสรางสรรค 
๐ ชัตเตอร Bสําหรับถายในสภาพแสงนอย สามารถเปดหนากลองไวนาน 
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 4.  DIANA + 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 9  กลองถายภาพแบบLomograph ยี่หอ Lomography รุนDiana+ 
 
๐  เลนส : พลาสติก 
๐ ความเร็วShutter : ประมาณ 1/125 และมี B  
๐ รูรับแสง : รูรับแสงแบบตายตัว ประมาณ 8 - 11 
๐ ระยะโฟกัส : 3 ฟุต ถึง infinity  
๐ ขนาด และชนิดของฟลมที่ใช : ขนาด 120 mm ใชไดทัง้เนกาทีฟและสไลดหรือฟลมขาวดํา 
๐ จํานวนภาพ : 12 หรือ 16 ภาพ 
๐ การลางอัด : ลางอัดไดทั่วไป  
๐ ลักษณะของภาพที่ไดจากกลองรุนนี้ :  ใหภาพที่ดนูุมนวล บริเวณขอบจะฟุง หรือเบลอมากกวา 
    ตรง   กลาง มีvignetteซ่ึงเปนเสนหเฉพาะตัวของ Holga เพราะ Holga ไมมีกลไกลอ็คฟลม ใน 1  
    ภาพ สามารถถายซอนกันกี่คร้ังก็ได ตามแตความคิดสรางสรรค 
๐ ชัตเตอร Bสําหรับถายในสภาพแสงนอย สามารถเปดหนากลองไวนาน 
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 5.  FISHEYE NO.2 

 
 ภาพประกอบ 10 กลองถายภาพแบบLomograph ยี่หอLomography รุนFisheye No.2 

 
๐ เลนส : องศาการมอง : 170 องศา 
๐ ขนาด  : 4.25" (10.5cm) x 2.5" (6cm) x 2.5" (6cm) 
๐ น้ําหนัก : 0.23 กก. 
๐ ระยะโฟกัส : 1 ม. จนถึง infinite (หนึ่งมือเอื้อม จนถึง ดอยสุเทพ) 
๐ ความเร็วShutter : แบบตายตัว ที่ความเรว็1/100 วินาท ี
๐ ขนาดรูรับแสง : รูรับแสงแบบตายตวั ที ่f/8 
๐ จุดรวมโฟกสั : 10 มม. โดยประมาณ 
๐ ขนาด และชนิดของฟลมที่ใช : ขนาด 35 mm ใชไดทั้งเนกาทีฟและสไลดหรือฟลมขาวดํา  
๐ ลักษณะของภาพที่ไดจากกลองรุนนี้ :  ใหภาพรูปวงกลมนูนคลายตาปลา 
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 6.  LOMO LC-A + , LC-A 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 11 กลองถายภาพแบบ Lomograph ยี่หอLomography รุนLC-A+ 

 
๐ ขนาด และชนิดของฟลมที่ใช : ขนาด 35 mm ใชไดทั้งเนกาทีฟและสไลดหรือฟลมขาวดํา 
๐ จํานวนภาพ : 36 ภาพ  
๐ จุดรวมโฟกสั : 32 มม. 
๐ ระยะโฟกัส : 0.8 ม. ถึง infinite  
๐ ขนาดรูรับแสง : ตั้งแต 2.8 ถึง16  
๐ ความเร็ว Shutter : 1/500 ถึง 2 วินาที (Telescopic shutter)  
๐ อิเล็กทรอนิคส shutter ควบคุมดวย ทีว่ัดแสง อิเล็กทรอนิคส และที่วดัแสง อิเล็กทรอนิคสตั้งคา 
   ดวย ISO ความไวแสงของเซลรับแสง : 0.6 ถึง 19000 cd/m2 
๐ ขอมูลเพิ่มเติม : ในรุน LOMO LC-A จะสามารถปรับรูรับแสงได แตไมสามารถถายเบิ้ลไดแบบ  
   LOMO LC-A + Len ของ LC-A มีคุณสมบัติใหสีสันทีจ่ัด และสรางใหภาพที่ออกมาบนแผน film  
   มีความเปน เอกลักษ Minitar 1เปนชื่อของ len ที่ทําขึ้นเพื่อใชในLC-A โดยเฉพาะ ใหความเชื่อมัน่ 
  ในผลลัพธที่ออกมา โดยไมจําเปนตองอาศัยชองมองภาพ Intricate Automatic Exposure คือระบบ    
  วัดแสงในตวั LC-A ที่จะคํานวณแสงในสภาพแวดลอมแลวทําการตั้งคาของ speed shutter ให 
  เหมาะสมกับสภาพแสง แสงนอยไมใชปญหาสําหรับ LC-A สามารถเปด shutter ไวไดนานถึงครึ่ง 
  นาที 
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Manual โฟกัส ลวนๆ จากระยะ 0.8ม. ถึง infinity. เปนขอดีมากๆที่ผูใชสามารถจัดระยะโฟกัสของ
กลองไดเอง เพราะทําให ผูใชมีทางเลือกที่จะเลนกับกลองนี้ไดมากขึน้ไปอีก ยกตวัอยาง เชน ถาเรา
ตองการให วัตถุดานหนาตก โฟกัส แตโฟกสัไปชัดที่ดานหลัง เราจําเปนที่จะตองใช Manual 
โฟกัสแนนนอน และรุนนี้ยังสามารถถายภาพซอนไดอีกดวย 

๐ ลักษณะของภาพที่ไดจากกลองรุนนี้ :  ใหภาพที่ดนูุมนวล บริเวณขอบจะฟุง หรือเบลอมากกวา
ตรงกลาง มีvignetteซ่ึงเปนเสนหเฉพาะตัวของ Holga เพราะ Holga ไมมีกลไกล็อคฟลม ใน 1 
ภาพ สามารถถายซอนกันกีค่ร้ังก็ได ตามแตความคิดสรางสรรค 

๐ ชัตเตอร Bสําหรับถายในสภาพแสงนอย สามารถเปดหนากลองไวนาน 
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 7.  SMENA 8M 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 12  กลองถายภาพแบบLomograph ยี่หอSmena รุน8M 

 
๐ เลนส : Triplet 43 / 40mm, f/4 
๐ ขนาด และชนิดของฟลมที่ใช : ขนาด 35 mm ใชไดทั้งเนกาทีฟและสไลดหรือฟลมขาวดํา 
๐ จํานวนภาพ : 36 ภาพ 
๐ ระยะโฟกัส : 1 ม. จนถึง infinite (หนึ่งมือเอื้อม จนถึง ดอยสุเทพ) 
๐ ความเร็ว Shutter : B, 1/15, 1/30, 1/60,1/125, 1/250 
๐ ขนาดรูรับแสง : f/4, f/5.6, f/8, f/11,f/16 
๐ การอานคา : ISO DX code 100 / 400 
๐ ลักษณะของภาพที่ไดจากกลองรุนนี้ :  ใหภาพที่ดูคมชดั บริเวณขอบจะฟุง หรือเบลอมากกวา 
   ตรงกลาง มีvignette สามารถถายซอนกันกี่คร้ังก็ได ตามแตความคิดสรางสรรค 
๐ ชัตเตอร B สําหรับถายในสภาพแสงนอย สามารถเปดหนากลองไวนาน 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก  ค 
 

หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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