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ที่ระดับ 0.05 และ (5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
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Abstract  
The research aimed to (1) study the personal factors of consumers using wedding 

photographer services of the population in Thailand, (2) study marketing mix factors of consumers 
using wedding photographer services of the population in Thailand, (3) study the decision to services 
of wedding photographers of consumers in Thailand, (4) compare the decision on using wedding 
photographer services among consumers in Thailand, (5) study marketing mix factors affect 
consumers' service decision to use wedding photographer services in Thailand.  

This study was quantitative research. The population was consumers who live in Thailand 
and used the services of a wedding photographer in Thailand, with an unknown size. The sample 
size, determined using Cochran’s formula, was 400, collected through multi-stage sampling. Data 
were gathered using a questionnaire, The data analysis was frequency, percentage, mean, standard 
deviation, t-test, F-test, One-way ANOVA, multiple comparisons, and multiple regression analysis. 

The results of the study found that (1) Most respondents were female age range 
between 31-35 years, had a marital status, bachelor's degree level of education, occupation 
company/private employee, and had an average monthly income of 20,001-30,000 baht. (2) Overall 
opinion level of the marketing mix was high; the highest aspect was the product. (3) The opinion 
level of the consumers' decision to use wedding photographer services in Thailand at the highest 
level. (4) The comparison of consumer decisions to use wedding photography services in Thailand, 
classified by demographic factors, reveals that differences in gender, age, marital status, education 
level, occupation, and average monthly income significantly held the different decision to use 
wedding photography services among Thai consumers, with statistical significance at the 0.05 level 
and (5) Marketing mix factors affecting consumers’ decision to using wedding photographer services 
in Thailand were People, Process and Product with significance level of 0.05. 
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บทที่  1 

บทนำ 
 
 

1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 

การถ่ายภาพเป็นศาสตร์ด้านหนึ่งท่ีมนุษย์ใช้ประโยชน์ในการบันทึกเป็นหลักฐานความทรงจำ 
และเล่าเรื่องราวในอดีต การพัฒนาการด้านเทคโนโลยีทำให้ศาสตร์ด้านนี้เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต
จากยุคอะนาล็อค (Analog) ท่ีใช้ฟิล์มและการอัดล้างบนกระดาษเป็นส่ือบันทึก มาเป็นยุคดิจิตอล (Digital) 
ท่ีมีส่ือบันทึกท่ีหลากหลาย เป็นยุคท่ีทุกคนมีกล้องถ่ายรูป สามารถถ่ายรูปได้ทุกท่ี เพื่อสะท้อนประสบการณ์ 
และแสดงความเป็นตัวตนผ่านภาพถ่ายและสื่อต่างๆ ด้วยความต้องการบันทึกและเก็บความทรงจำ 
ทำให้เกิดอาชีพท่ีเกี่ยวข้องกับภาพถ่าย ท้ังในรูปของการจัดจำหน่ายอุปกรณ์ถ่ายภาพ การผลิตภาพถ่าย
เชิงพาณิชย์ ในสื่อต่างๆ การอัดขยายภาพถ่าย ในธุรกิจถ่ายภาพนั้นมักจะมีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ 
อันเนื่องมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบัน จะเห็นว่าในอดีตเราใช้กล้องที่ใช้ฟิล์มเป็นส่ือ
บันทึกข้อมูล และพัฒนามาสู่ยุคดิจิตอลท่ีใช้เทคโนโลยีบันทึกข้อมูล แบบดิจิตอลบนส่ือมัลติมีเดีย
ท่ีหลากหลาย ทำให้กล้องถ่ายภาพในยุคดิจิตอลมีมากมายนับไม่ถ้วน และเป็นท่ีนิยมเป็นอย่างสูง 
ด้วยคุณลักษณะท่ีใช้งานง่าย มีความรวดเร็ว สามารถบันทึกเป็นไฟล์ภาพบนส่ือบันทึกต่างๆ หรือถ่ายโอน
เข้าคอมพิวเตอร์ นำมาใช้งานได้ทันทีและประหยัด เพราะอาศัยอุปกรณ์บันทึกที่สามารถลบข้อมูล
และนำมาใช้งานใหม่ได้ ทำให้วงการถ่ายภาพนี้ไม่เคยหยุดนิ่งอยู่กับที่ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องบุคลากร
ด้านการถ่ายภาพและเครื่องมือ อุปกรณ์ หรือวิธีการและเทคนิคการถ่ายภาพใหม่ๆ มีผู้คนจำนวน
ไม่น้อยท่ีเล้ียงชีพโดยมีอาชีพเกี่ยวกับการถ่ายภาพ โดยส่วนใหญ่จะมีความชำนาญและความรู้เกี่ยวกับ
ภาพถ่ายทั้งในเชิงศิลป์และเชิงวิทยาศาสตร์ นอกจากนี้ยังเกี่ยวเนื่องกับการประกอบธุรกิจ โดยสามารถ
แบ่งกลุ่มอาชีพที่เกี่ยวกับภาพถ่ายได้ 4 กลุ่มคือ (1) กลุ่มช่างภาพ คืออาชีพช่างภาพ ที่มีความรู้
ความชำนาญการใช้อุปกรณ์ถ่ายภาพ และความรู้เชิงศิลปะ เพื่อการสื่อสาร เช่น ช่างภาพทั่วไป 
ช่างภาพบุคคล ช่างภาพแฟชั่น ช่างภาพสถาปัตยกรรม ช่างภาพข่าว ช่างภาพแต่งงาน เป็นต้น 
(2) กลุ่มผลิตภาพ คืออาชีพของผู้ที่ใช้ความรู้เชิงวิทยาศาสตร์ ในการนำภาพถ่ายมา พิมพ์ อัด ขยาย 
ปรับแต่งภาพถ่าย และออกแบบส่ือในรูปแบบท่ีทันสมัย จนได้เป็นส่ือเพื่อการนำไปใช้งานเชิงพาณิชย์ 
เช่น ช่างอัดขยายภาพตามห้องแล็ปหรือร้านถ่ายภาพ ช่างปรับแต่งภาพ และช่างออกแบบส่ือส่ิงพิมพ์ 
เป็นต้น (3) กลุ่มธุรกิจจัดจำหน่ายอุปกรณ์ถ่ายภาพ คืออาชีพผู้ใช้ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีภาพถ่าย
ในเชิงพาณิชย์ เช่น ผู้ขาย ผู้ให้บริการข้อมูลและจัดจำหน่ายอุปกรณ์ถ่ายภาพ หรือเจ้าของกิจการธุรกิจ



 

2 

ถ่ายภาพแบบครบวงจร เป็นต้น และ (4) กลุ่มพัฒนาองค์ความรู้ด้านการถ่ายภาพ คืออาชีพของ
ผู้ชำนาญการ ผู้เชี่ยวชาญ ที่มีประสบการณ์และองค์รู้เกี่ยวกับการถ่ายภาพทั้งในเชิงศิลปะ เชิง
วิทยาศาสตร์เทคโนโลยี และเชิงพาณิชย์ ประกอบกับมีประสบการณ์ในวิชาชีพมาอย่างยาวนาน จน
สามารถพัฒนาองค์ความรู้และถ่ายทอดความรู้แก่วงการธุรกิจถ่ายภาพได้ เช่น วิทยากรด้านการ
ถ่ายภาพ ผู้พัฒนาเทคนิคการถ่ายภาพ และผู้พัฒนาอุปกรณ์ด้านการถ่ายภาพ เป็นต้น ธุรกิจถ่ายภาพ
ยังเป็นธุรกิจที่สร้างได้ให้แก่บุคคลผู้ประกอบอาชีพ และสร้างรายได้ให้ประเทศไทยอย่างมหาศาล 
จากความต้องการและยอดการจำหน่ายอุปกรณ์ถ่ายภาพของค่ายดัง  ๆท่ีมูลค่ารวมนับ 18,000 ล้านบาทต่อปี 
และจำนวนภาพถ่ายที่ผ่านการพิมพ์และอัดขยายมากกว่า 14 ล้านใบต่อปี และที่อยู่บนสื่อออนไลด์
หรือโซเชียเน็ตเวิลด์ต่างๆ อีกนับไม่ถ้วน กับจำนวนช่างภาพทั้งสมัครเล่นและมืออาชีพที่เกิดขึ้น 
ทำให้ธุรกิจถ่ายภาพยังมีความต้องการบุคลากรท่ีจะเข้ามาประกอบอาชีพ ซึ่งมีความก้าวหน้าในอาชีพ 
และเส้นทางอาชีพที่ผู้สนใจสามารถเลือก และพัฒนาตนเองได้ มาตรฐานอาชีพและคุณวุฒิวิชาชีพ
ธุรกิจถ่ายภาพเป็นเครื่องมือหนึ่งในการพัฒนาบุคลากร และสร้างโอกาสให้แก่ผู้ ท่ีสนใจเข้าสู่วิชาชีพนี้ 
และเป็นเครื่องให้แก่องค์กรสถานประกอบการในการคัดเลือกหรือพัฒนาบุคลากรในหน่วยงานให้มี
สมรรถนะวิชาชีพท่ีสูงขึ้นตอบสนองต่อเป้าหมายของธุรกิจ  

แนวโน้มการเติบโตของภาพถ่ายท่ัวโลกปี ค.ศ.2020 จากการสำรวจข้อมูลของ Mylio (2563) 
เผยแพร่เมื่อ 10 มกราคม 2563 โดยระบุว่า ภาพถ่ายในปีนี้ อยู่ท่ี 7.375 ล้านล้านภาพ โดยท่ีในปี 2021-2022 
จะเติบโตขึ้นถึง 12% และเห็นว่าในปี 2020 มีภาพถ่ายอยู่ท่ี 1.43 ล้านล้านภาพ ปี 2021 มีภาพถ่าย
อยู่ท่ี 1.44 ล้านล้านภาพ และในปี 2022 จะมีการเติบโตของภาพถ่ายอยู่ ท่ี 1.56 ล้านล้านภาพ
ส่วนในประเทศไทย การคาดการณ์อัตราการเติบโตต่อปีของการใช้จ่ายด้านส่ือและความบันเทิงระหว่างปี 
ค.ศ. 2016-2020 จะมีการเติบโตในทุกด้านของส่ือและความบันเทิง ด้านทีวีและวิดีโออยู่ประมาณ 14.6% 
และส่ือภาพยนตร์อยู่ท่ี 4.3% ซึ่งทำให้เห็นว่ายิ่งส่ือและความบันเทิงมีการเติบโตมากยิ่งขึ้น ธุรกิจด้านการ
ถ่ายภาพก็จะมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเช่นกัน (Statista, 2559)  

การเติบโตของธุรกิจถ่ายภาพก็เช่นเดียวกันจากเดิมท่ีใช้กล้องโพลาลอยด์ในการถ่ายภาพ
ภายในร้านก็ได้เปลี่ยนมาเป็นกล้องดิจิตอล เพื่อการให้บริการที่ทันสมัย รวดเร็ว และตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะเห็นได้ว่า เมื่อมีการพัฒนารูปแบบอุปกรณ์การถ่ายภาพหรือธุรกิจ
ให้ง่ายต่อการใช้งานมากยิ่งขึ้น ก็ทําให้คนส่วนใหญ่สามารถเข้าถึงการใช้บริการ และสนใจที่จะประกอบ
อาชีพนี้กันมากขึ้น เห็นได้จากการเติบโตของธุรกิจบริการด้านการถ่ายภาพที่ผ่านมาเพิ่มสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว 
ด้วยนักลงทุนหน้าใหม่หรือผู้ที่มีความรู้ ประสบการณ์ และความสามารถด้านการถ่ายภาพสนใจที่จะมี
ธุรกิจเป็นของตนเอง ดังนั้นทําให้ปัจจุบันมีธุรกิจถ่ายภาพเกิดขึ้นมากตามแหล่งชุมชน และสถานที่
สําคัญต่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า, มหาวิทยาลัย เป็นต้น ซึ่งแต่ละแหล่งชุมชนจะมีร้านท่ีให้บริการ
ด้านการถ่ายภาพโดยเฉล่ียอย่างน้อย 2-3 ร้าน ท้ังนี้จึงทําให้ธุรกิจเกิดการแข่งขันสูง ในด้านราคา
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รวมถึงการให้บริการต่างๆ ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจถ่ายภาพต้องพัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพการให้บรกิาร 
เพื่อให้ครอบคลุมและเข้าถึงผู้ใช้บริการมากขึ้น โดยเพิ่มการให้บริการท่ีหลากหลายมากขึ้น ท้ังในด้านเครือข่าย
อุปกรณ์เสริม เช่น กล้องที่ทันสมัย , CD, DVD, Memory card, แฟลชไดร์ฟ หรือด้านเครือข่าย
ทางอินเทอร์เน็ต โดยการเพิ่มช่องทางการรับงานผ่านแอพพลิเคชัน เช่น Website, Line หรือ Facebook 
เป็นต้น ซึ่งถือวาเป็นการให้บริการเต็มรูปแบบ กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจนี้ส่วนใหญ่จะคลอบคลุม
ได้ทุกกลุ่มและทุกช่วงอายุคน ไม่ว่าจะเป็นนักเรียน นักศึกษา พนักงานบริษัท หรือบุคคลท่ัวไป  

สำหรับช่างภาพ ไม่มีธุรกิจใดท่ีทำกำไรได้มากไปกว่าธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน การเป็น
ช่างภาพงานแต่งงานมืออาชีพนั้นไม่ใช่เรื่องง่ายและมาพร้อมกับความท้าทาย ด้วยการแข่งขันท่ีมากมาย
และความต้องการของลูกค้าที่จับจ่ายซื้อของรอบๆ การเริ่มต้นกับธุรกิจการถ่ายภาพงานแต่งงาน
ระดับมืออาชีพอาจดูเหมือนปีนขึ้นเขา ข่าวดีก็คืออุตสาหกรรมงานแต่งงานกำลังเติบโตอย่างรวดเร็ว
เนื่องจากเศรษฐกิจที่แข็งแกร่งและรายได้ที่ใช้แล้วทิ้งท่ีสูงขึ้น อุตสาหกรรมงานแต่งงานของสหรัฐฯ 
มีรายได้เกือบ 72 หมื่นล้านดอลลาร์ในปี 2016 โดยงานแต่งงานโดยเฉล่ียมีราคาประมาณ 33,391 ดอลลาร์  

และเนื่องจากในปัจจุบันมีธุรกิจถ่ายภาพที่เปิดให้บริการหลายแห่ง ทําให้ผู ้บริโภค
สามารถเลือกใช้บริการได้ตรงกับความต้องการ โดยส่วนใหญ่จะคํานึงถึงคุณภาพและราคาเป็นหลัก 
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจใช้บริการจากร้านท่ีมีผู้เช่ียวชาญในการให้บริการ ความแตกต่างในด้านคุณภาพ
และราคา ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย เพื่อนำผลการวิจัยท่ีได้มาใช้เป็นแนวทาง
ในการวางแผนด้านการตลาดและใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจและปรับปรุงใน ให้ดียิ่งขึ้น 
เพื่อการให้บริการท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
 

2. วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในประเทศไทยที่ใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงาน 

2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการของช่างภาพงานแต่งงาน
ในประเทศไทย 

2.3 เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
2.4 เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคใน

ประเทศไทยจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
2.5 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
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3. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

การศึกษาค้นคว้าอิสระ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย ได้กําหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาค้นคว้า 
ดังนี้ 

3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ (1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (2) ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ 

3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 

 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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4. สมมติฐานการวิจัย 
 

4.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ประกอบด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทยแตกต่างกัน 

4.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 

5. ขอบเขตการวิจัย 
 

ผู้วิจัยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยกำหนดขอบเขตการศึกษาไว้ดังนี้ 

5.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ที่ประเทศไทย
และเคยใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 

5.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
5.2.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 

1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

2) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บรกิาร 
และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

5.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทย 

5.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ท่ีประเทศไทย 
5.4 ขอบเขตด้านเคร่ืองมือที่ใช้ในการทำวิจัย 

เนื่องจากไม่ทราบจำนวนของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ท่ีประเทศไทยและเคยใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยท่ีแน่นอน ผู้วิจัยจึงเลือกขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้
ในการศึกษาครั้งนี้ท่ี 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

5.5 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา เริ่มต้ังแต่ 1 มีนาคม – 31 ธันวาคม 2566 
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6. คำนิยามศัพท์ 
 

ผู้วิจัยได้ให้นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจัยไว้ ดังนี้ 
6.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับลักษณะส่วนตัว

ของบุคคล ในงานวิจัยนี้ หมายถึง ผู้บริโภคท่ีเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

6.2 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) หมายถึง ปัจจัยท่ีเป็นเครื่องมือทางการตลาด
ท่ีผู้ประกอบการใช้เป็นกลยุทธ์ในการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 7Ps ได้แก่หมายถึง การท่ีเจ้าหน้าท่ีปฏิบัติงานตามท่ีได้รับมอบหมาย
ให้ดีท่ีสุดโดยพิจารณาจากคุณภาพและเวลาของงานตามท่ีได้รับมอบหมาย การปฏิบัติงานในหน้าที่
ท่ีรับผิดชอบ ความร่วมมือในการปฏิบัติงานและมนุษย์สัมพันธ์ รวมถึงการปฏิบัติงานตามระเบียบวินัย 
ระเบียบและข้อบังคับท่ีเกี่ยวข้อง และความประพฤติอย่างเหมาะสม 

6.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง การบริการของช่างภาพ เพื่อตอบสนองความต้องการ
และให้ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ในงานวิจัยนี้หมายถึง รูปแบบภาพถ่ายแต่งงานมีความทันสมัย 
เช่น การจัดท่าทาง, องค์ประกอบต่างๆ ของภาพ เป็นต้น ความสวยงามของภาพถ่ายงานแต่งงาน 
เช่น ความคมชัด โทนสี ของภาพ และอารมณ์ของภาพ มีบริการตกแต่งภาพให้สวยงาม ช่างภาพถ่ายภาพ
ให้ไม่จำกัดจำนวน วัสดุและอุปกรณ์ท่ีใช้มีมาตรฐาน เช่น กล้องถ่ายรูป เลนส์กล้อง เป็นต้น 

6.2.2 ด้านราคา หมายถึง ราคาในการให้บริการของช่างภาพ ในงานวิจัยนี้หมายถึง 
ราคาท่ีเหมาะสมของสินค้าและบริการ มีการคํานวณค่าใช้จ่ายท้ังหมด และแจ้งให้ทราบล่วงหน้า 
มีแพคเกจหลากหลายราคาให้เลือก ราคาถูกกว่าเจ้าอื่น ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพของภาพถ่ายที่ได้รับ 
ระบุราคาและคิดค่าบริการท่ีชัดเจน ท่านสามารถต่อรองราคาถ่ายภาพกับช่างภาพได้ 

6.2.3 ด้านการจัดจําหน่าย หมายถึง ช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการ 
หรือการอำนวยความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลของสินค้าและบริการ ในงานวิจัยนี้หมายถึง ร้านต้ังอยู่
ในทําเลท่ีเข้าถึงง่าย มีท่ีจอดรถสะดวก มีการใช้ส่ืออินเตอร์เน็ตแนะนําสินค้าและบริการ มีการเสนอขาย
ตามงานต่างๆ เช่น Wedding Fair ส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวกในการเข้าใช้งานได้ 24 ช่ัวโมง 

6.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง สิ่งที่เพิ่มเติมนอกเหนือจากการให้บริการ
ของช่างภาพ ในงานวิจัยนี้หมายถึง มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุท้องถิ่น อินเตอร์เน็ต โปสเตอร์ 
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น มีการให้คูปองส่วนลดสําหรับใช้บริการร้านพันธมิตร มีรีวิวหรือการแสดง
ความคิดเห็นท่ีดีต่อช่างภาพ มีของแถมให้ เช่น อัลบั้มรูป กรอบรูป เป็นต้น 
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6.2.5 ด้านบุคลากร หมายถึง บุคลิกของช่างภาพลักษณะท่าทางรวมถึงกิริยามารยาท
ของช่างภาพ ในงานวิจัยนี้หมายถึง ความสะอาด บุคลิกภาพของพนักงาน ช่างภาพมีความรู้และสามารถ
ให้คําแนะนําได้เป็นอย่างดี ช่างภาพเอาใจใส่ต่อความต้องการและปัญหาของลูกค้า แม้จะเป็นรายละเอียด
เล็กน้อย พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส ช่างภาพให้ข้อมูลต่อลูกค้าครบถ้วนและถูกต้อง 

6.2.6 ด้านกระบวนการให้บริการ หมายถึง กระบวนการเสนอขายสินค้าและบรกิาร 
เป็นรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ในงานวิจัยนี้หมายถึง ช่างภาพมีการแจ้งข้อมูล
ด้านระยะเวลาในให้บริการ ช่างภาพตรงต่อเวลาในการนัดหมาย ช่างภาพตรงต่อเวลาในการส่งผลงาน 

6.2.7 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง ลักษณะภาพรวมของกระบวนการ
เสนอขายสินค้าและบริการ ท้ังอุปกรณ์ ภาพลักษณ์ ช่ือเสียง เป็นต้น ในงานวิจัยนี้หมายถึง มีเครื่องมือ
และอุปกรณ์ที่ทันสมัยครบวงจร ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีของช่างภาพ บรรยากาศ การตกแต่ง
ภายในร้านมีความสวยงาม มีเอกลักษณ์ 

6.3 การตัดสินใจการเลือกใช้บริการ หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีใช้ใน
การเลือกซื้อหรือใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย ที่ผ่านกระบวนการความคิด หลักการ
ต่างๆ ในตัดสินใจการเลือกใช้บริการ 

6.4 ช่างภาพงานแต่งงาน หมายถึง บุคคลท่ีมีความชำนาญในการถ่ายภาพงานแต่งงาน
และสามารถบันทึกเหตุการณ์ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง เพื่อถ่ายทอดทั้งความงาม เหตุการณ์ เรื่องราว 
ความรู้สึก บุคคล และสามารถจัดวางองค์ประกอบของภาพก่อนลงมือถ่ายภาพโดยใช้กล้อง 

6.5 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อ คู่สมรส หรือ คู่บ่าวสาว ท่ีอาศัยอยู่ท่ีประเทศไทยและเคยใช้
บริการช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย 
 

7. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 

7.1 เพื่อนำข้อมูลจากการทําวิจัยนี้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและตามตลาด
เป้าหมายในการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 

7.2 เพื่อนำข้อมูลจากการทําวิจัยนี้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและพัฒนา
รูปแบบของธุรกิจให้ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

 

 



 

 

บทที่  2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
 

จากการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย” ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น งานวิจัย 
บทความ ตลอดจนแนวและทฤษฏีท่ีเกี่ยวข้องได้ ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
3. ธุรกิจช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย 
4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 

ความหมายเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler and Amstrong (2014) ได้ให้ความหมายของ ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ไว้ว่า หมายถึงชุดของเครื่องมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้เป็นยุทธวิธีท่ีผสมผสาน
การปัจจัยด้านต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 

ฤดีรัตน์ สิทธิบริบูรณ์ (2560) ได้กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีส่วนประกอบ
สำคัญที่นำมาประกอบการพิจารณา เพื่อก าหนดต าแหน่งของการบริการและส่วนตลาดของธุรกิจ
บริการแต่ละส่วนของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดให้มีความเชื่อมโยง และสอดคล้องกัน ส่งผลให้
การดำเนินงานด้านการตลาดประสบความสำเร็จตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ 

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, น. 29-34) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
เป็นองค์ประกอบที่สำคัญในการดำเนินงานทางด้านการตลาด เป็นปัจจัยที่สามารถทำการควบคุมได้
โดยพื้นฐาน จะประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการ 
จัดจำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งท้ังหมดจะเรียกรวมกันกว่า 4Ps แต่สำหรับ
ธุรกิจบริการส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะมีการเพิ่มอีก 3 ปัจจัย ได้แก่ ด้านบุคคล 
(People) ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
และด้านกระบวนการ (Process) รวมเรียกได้ว่าเป็น 7Ps 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2555) ได้กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสำหรับ
ธุรกิจบริการ (Marketing Mix) หรือ 7Ps ประกอบไปด้วย 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าหรือบริการที่นำเสนอต่อตลาด เพื่อที่สามารถ
ตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย ส่ิงท่ีสัมผัสได้และส่ิงท่ีสัมผัสไม่ได้เช่น บรรจุภัณฑ์ 
สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า ช่ือเสียงของผู้ขายหรือบุคคลผลิตภัณฑ์จะต้องมีประโยชน์และมีคุณค่า
ในสายตาของผู้บริโภคจึงจะมีผลทำให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกำหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
ต้องพยายามคำนึงถึงปัจจัยดังต่อไปนี้ 

(1) ความแตกต่างของตัวผลิตภัณฑ์และความแตกต่างด้านการแข่งขัน 
(2) พิจารณาจากองค์ประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภณั ฑ์เช่น ประโยชน์พื้นฐาน

รูปลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
(3) กำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ ซึ ่งถือว่าเป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ เพื่อแสดง

ตำแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าต่อจิตใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะใหม่ และปรับปรุงเพื่อให้

สามารถตอบต่อสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
(5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ และสายผลิตภัณฑ์ 

2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงินหรือสิ่งอื่นๆ ที่ใช้เพื่อให้ได้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นมา และราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้นผู้กำหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคำนึงถึงราคาต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ร่วมด้วย 

(1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาผู้บริโภค ต้องพิจารณาว่าผู้บริโภคมักยอมรับในเรื่องคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์ 

(2) ต้นทุนของสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวข้องในการผลิต 
(3) การแข่งขันทางการตลาด 
(4) ปัจจัยอื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 

3) การจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างหรือช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบัน
หรือกิจกรรม ท่ีใช้เพื่อเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการออกไปสู่ตลาด สถาบันที่นำผลิตภัณฑ์ออกไปสู่
ตลาดเป้าหมาย ได้แก่ สถาบันการตลาด สำหรับกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย
กระบวนการขนส่ง คลังสินค้า และการจัดเก็บรักษาสินค้าคงคลัง สรุปได้ว ่าการจัดจำหน่าย 
ประกอบด้วย 2 ส่วนหลักได้แก่ 
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(1) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือธุรกิจ
ท่ีดำเนินการในเรื่องของการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมถึงเส้นทางท่ีส่งมอบผลิตภัณฑ์
ไปยังตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค 

(2) การสนับสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง กระบวนการ
ที่มีความเกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ
และปัจจยัการผลิต จากจุดเริ่มต้น ไปยงัจุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
ซึ่งกระบวนการกระจายสินค้าท่ีสำคัญ ได้แก่ 

ก. การขนส่ง 
ข. การเก็บรักษาสินค้า และการคลังสินค้า 
ค. การบริหารสินค้าคงเหลือ 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารในด้านข้อมูล
ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อเพื่อสร้างความเช่ือและส่งเสริมพฤติกรรมการซื้อโดยการติดต่อส่ือสารสามารถ
ใช้พนักงานขายทำการขายหรือการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน โดยมีเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร
หลายประเภท อาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื ่องมือสื่อสารแบบ
ประสมประสานกัน (Integrates Marketing Communication – IMC) โดยพิจารณาถึง ความเหมาะสม
ของลูกค้า ผลิตภัณฑ์และคู่แข่งขันทางการตลาด เพื่อบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดท่ีสำคัญ ได้แก่ 

(1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมเพื่อน าเสนอและส่งเสริมการตลาด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิด ซึ่งมีต้นทุนที่ต้องจ่ายเงินให้กับผู้อุปถัมภ์รายการ โดยกลยุทธ์
ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 

ก. กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) 

ข. กลยุทธ์ส่ือ (Media strategy) 
(2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกระบวนการสื่อสาร

ระหว่างบุคคลกับบุคคล เพื่อพยายามจูงใจผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น 
โดยกระบวนการขายโดยใช้พนักงานขายเกี่ยวข้องกับ 

ก. กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) 
ข. การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 

(3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ถือว่าเป็นส่ิงจูงใจในระยะส้ันท่ีกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการในขณะนั้น เป็นกระบวนการกระตุ้นความต้องการซื้อเพื่อสนับสนุน
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การโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจให้ทดลองใช้ ในช่องทาง
การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ ได้แก่ 

ก. การกระตุ้นผู ้บริโภค คือ กระบวนการส่งเสริมการขายที่มุ ่งเน้นผู้บริโภค 
(Consumer promotion) 

ข. การกระตุ ้นคนกลาง คือกระบวนการส่งเสริมการขายที ่มุ ่งสู ่คนกลาง 
(Trade promotion) 

ค. การกระตุ้นพนักงานขาย คือกระบวนการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sale force promotion) 

(4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การให้ข่าว 
(Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยผ่านส่ือกระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ์
การประชาสัมพันธ์ยังรวมถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวจึงถือว่าเป็นกิจกรรมส่วนหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ์ 

(5) การตลาดทางตรงและการโฆษณา เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct 
Response Marketing/Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง
โดยตรง และการตลาดทางตรงกบัผูซ้้ือท่ีทา ให้เกิดการตอบสนองในทันที ประกอบด้วย 

ก. การขายทางโทรศัพท์ 
ข. การขายโดยใช้จดหมายตรง 
ค. การขายโดยใช้แคตตาล็อก 
ง. การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรม

การตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
5) ด้านบุคลากร (People) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึ กอบรม การสร้างแรงจงูใจ 

เพื่อให้สามารถสร้างความพอใจสูงสุดให้กับลูกค้าและความแตกต่างจากคู่แข่งขันได้ ซึ่งคุณภาพ
ของผู้ให้บริการท่ีดีควรมีลักษณะดังต่อไปนี้ 

(1) ทักษะการแสดงออก 
(2) ทัศนะท่ีดีต่อการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า 
(3) การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
(4) การสร้างสรรคน์ วตักรรมส่ิงใหม่ 
(5) การแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 
(6) การมีบุคลิกภาพท่ีดี 
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6) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสร้างและนำเสนอลักษณะ
ทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ท้งัทางด้านกายภาพและรูปแบบการ
ให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า เช่น การแต่งกายของผู้ให้บริการต้องสะอาดเรียบร้อย การเจรจา
ต้องสุภาพอ่อนโยนและการให้บริการท่ีรวดเร็ว การตกแต่งหน้าร้านต้องมีความสะอาดเรียบร้อย เป็นต้น 

7) ด้านกระบวนการบริการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการบริการท่ีนำเสนอ
ให้กับผู้ใช้บริการเพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็วพร้อมสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) จากผู้เช่ียวชาญ
หลายท่าน สรุปได้ว่า ธุรกิจบริการมีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จำนวน 7 ปัจจัย 
คือ (1) ด้านผลิตภัณฑ์ (2) ด้านราคา (3) ด้านการจัดจำหน่าย (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(5) ด้านบุคลากร (6) ด้านลักษณะทางกายภาพ และ (7) ด้านกระบวนการให้บริการ ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงได้เลือกใช้แนวคิดดงักล่าวไปพัฒนาเครื่องมือในการทำการวิจัย ซึ่งจะทำให้ทราบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย
อย่างไร 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 
ดลนภัส ภู่เกิด (2562) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกและการ

เปรียบเทียบส่ิงท่ีต้องการจากหลากหลายทางเลือก ทำให้ผู้บริโภคสามารถพิจารณา วิเคราะห์รวบรวม
ข้อมูลด้วยเหตุผลก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ได้ส่ิงท่ีจะทำให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

ศุภกร สมจิตต์ (2562) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
ตัดสินใจ ท้ังด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ การตัดสินใจซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพ
ซึ่งเกิดขึ้นนในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ทำให้เกิดพฤติกรรมการซื้อด้วยตนเองหรือเกิดพฤติกรรม
การซื้ออตามบุคคลอื่น 

วิเชียร วิทยอุดม (2555) ให้คำจำกัดความของการตัดสินใจ คือ กระบวนการ
ท่ีคนต้องเลือกทางเลือกหลายๆ ทาง ทางเลือกคือการเปรียบเทียบระหว่างทางเลือกต่างๆ และประเมินผล
ของแต่ละทางเลือก โดยมีหลากหลายแนวทางเพื่อนำไปสู่เป้าหมายท่ีกำหนดไว้  
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ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
เลือกกระทำสิ่งหนึ่งจากหลายๆ ทางเลือก การตัดสินใจของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับสินค้าและบริการ 
โดยกระบวนการที่สำคัญที่สุดคือกระบวนการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะเลือกตามข้อมูลและข้อจำกัด
ของสถานการณ์การตัดสินใจ  

Kotler and Keller (2016) คอตเลอร์ ได้แบ่งขั้นตอนต่างๆ ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภคเป็น 5 ขั้นตอน คือ  

1) การตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหา  
2) การแสวงหาข้อมูล ข่าวสาร  
3) การประเมินทางเลือก  
4) การตัดสินใจซื้อ  
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นเป็นเวลานานกว่าจะมีการซื้อจริง 

และมีผลกระทบหลังจาการซื้อตามมาอีกด้วย  
1) การตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 

ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซึ่งความต้องการ
หรือปัญหาเกิดขึ้นมาจากความจำเป็น (Needs) ซึ่งเกิดขึ้น 

(1) ส่ิงกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น กระหายน้ำ เป็นต้น  
(2) ส่ิงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม

ทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึก
อยากซื้อ เห็นเพื่อนมีรถใหม่ก็อยากจะได้ เป็นต้น  

2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการ
ในสินค้าหรือบริการแล้ว ขั้นตอนต่อไปผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ
โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคแบ่งเป็น  

(1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว 
คนรู้จัก ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น  

(2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณา
ตามส่ือต่างๆ พนักงานขาย ร้านค้าบรรจุภัณฑ์  

(3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามรายละเอียดของสินค้า
หรือบริการจากส่ือมวลชนหรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค  

(4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์
ส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ มาก่อน  
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3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในขั้นต่อไปผู้บริโภค
ก็จะทำการประเมินทางเลือก โดยการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องกำหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติ
ท่ีจะใช้ในการประเมิน เช่น ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย เป็นต้น  

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากที่ได้ทำการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ขั้นของการตัดสินใจซื้อ โดยต้องมีการตัดสินใจในด้านต่างๆ ดังนี้  

(1) ตรายี่ห้อท่ีซื้อ (Brand Decision)  
(2) ร้านค้าท่ีซื้อ (Vendor Decision)  
(3) ปริมาณท่ีซื้อ (Quantity Decision)  
(4) เวลาท่ีซื้อ (Timing Decision)  
(5) วิธีการชำระเงิน (Payment-method Decision)  

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากลูกค้าได้ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดต้องทำการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ 
โดยความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการท่ีลูกค้าทำการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริงกับส่ิงท่ีคาดหวัง 
ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริงตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่คาดหวังไว้ ลูกค้าจะเกิด
ความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ำ
หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รับจริงต่ำกว่าที่คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าจะเกิด
ความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อ 
ไปยังผู้บริโภคคนอื่น  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s 
Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังซื้อ ขั้นตอนดังกล่าวอาจข้ามหรือย้อนกลับไปเริ่มขั้นตอนใดก่อนก็
ได้ ซึ่งจะแสดงให้เห็นว่าการะบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริง มีผลกระทบหลังจากการซื้อ โดย
รายละเอียดแต่ละขั้นตอนเป็น ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.1 ขั้นตอนระหว่างการประเมินผลทางการเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) 
 

ขั้นที่ 1 การรับรู้ปัญหาหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) 
คือ ผู้บริโภครับรู้ถึงความจำเป็นและความต้องการของสินค้าว่าต้องการสินค้าใด การที่บุคคลรับรู้ถึง
ความต้องการภายในตน ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นเองหรืออาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากทั้งภายนอกและภายใน 
ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นปรารถนา 
(Acquired Needs) อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (Physiological Needs) สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้น
เมื่อถึงระดับหนึ่ง จะกลายเป็นส่ิงกระตุ้นบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการจัดการกับส่ิงกระตุ้นจากประสบการณ์
ในอดีตทำให้รู้ว่าจะตอบสนองส่ิงกระตุ้นอย่างไร  

ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ
และสิ่งที่ตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดำเนินการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
มากขึ้น แต่ในบางครั้งความต้องการท่ีเกิดขึ้นไม่สามารถตอบสนองได้ทันที ความต้องการจะถูกจดจำไว้
เพื่อหาทางตอบสนองความต้องการภายหลัง เมื่อความต้องการถูกสะสมไว้มากๆ จะทำให้เกิดการ
ปฏิบัติการในภาวะอย่างหนึ่ง คือ ความต้ังใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการผู้บริโภคจะพยายาม
ค้นหาข้อมูลเพื่อหาทางตอบสนองความต้องการท่ีถูกกระตุ้น ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจ
เกี่ยวกับแหล่งข้อมูลซึ่งผู้บริโภคแสวงหาและอิทธิพลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม การเลือกแหล่งข้อมูล
ของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุ่ม คือ  
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1) แหล่งบุคคล (Personal Source) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน และคนรู้จัก 
เป็นต้น  

2) แหล่งการค้า (Commercial Source) ได้แก่ สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน 
การค้า การบรรจุภัณฑ์ และการจัดแสดงสินค้า เป็นต้น  

3) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Source) ได้แก่ การควบคุม การตรวจ และการ
ใช้สินค้า เป็นต้น  

4) แหล่งชุมชน (Public Source) ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น  
5) แหล่งทดลอง (Experimental Source) ได้แก่ หน่วยงานท่ีสำรวจคุณภาพ ผลิตภัณฑ์ 

หรือหน่วยวิจัยภาวการณ์ตลาดของผลิตภัณฑ์ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการใช้ผลิตภัณฑ์  
อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วนบุคคล

ของผู้บริโภค โดยทั่วไปผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ จากแหล่งการค้าซึ่งเป็นแหล่งข้อมูล ที่นักการตลาด
สามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้ แหล่งข้อมูลแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อการซื้อท่ีแตกต่างกัน แหล่งข้อมูล
ท่ีสัมฤทธิ์ผลมากท่ีสุดจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกติแหล่งข้อมูลจากแหล่งการค้าจะให้ข้อมูลท่ัวๆ ไป
ให้ผู้บริโภค แต่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค นักการตลาดสามารถ
พิจารณาความสำคัญของแหล่งข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ผู้บริโภคว่า ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ได้อย่างไร 
และแหล่งข้อมูลอะไรท่ีมีอิทธิพลมากต่อผู้บริโภคในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคจะทราบถึงตราสินค้า 
และคุณลักษณะของสินค้าทั้งหมดที่มีอยู่ในตลาดซึ่งจะพบว่า ผู้บริโภคให้ความสนใจเฉพาะสินค้าที่มี
ลักษณะตรงตามความต้องการของตน โดยทำการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือก 
(Choice Set) และตัดสินใจเลือกซื้อเพียงตราสินค้าเดียว  

ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะนำข้อมูล
ท่ีได้มาพิจารณาความสำคัญและประโยชน์ท่ีจะได้รับก่อนการตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจำเป็นต้องรู้
ถึงวิธีการต่างๆ ท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก ซึ่งกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภค 
มีดังนี้  

1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) ผู้บริโภคจะพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์
มีคุณสมบัติอะไรบ้าง ซึ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดในความรู้สึกของผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกัน
ออกไป โดยมีการประเมินผลคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมีพื้นฐาน ดังนี้  

(1) ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของตน  
(2) ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณค่าในความรู้สึกของตน 
(3) ผู้บริโภคจะคำนึงถึงผลประโยชน์ท่ีได้รับจากการใช้สินค้านั้น  
(4) ผู้บริโภคจะแสวงหาสินค้าท่ีมีคุณภาพสูงแต่ราคาต่ำ 
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คุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์นอกจากจะทำให้เกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน นักการตลาดจึงแบ่งตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ออกเป็นส่วนๆ ตามคุณสมบัติ
ท่ีสร้างความพอใจขั้นต้นให้แก่ผู้ซื้อได้แตกต่างกัน  

2) ผู ้บริโภคจะให้น้ำหนักความสำคัญสำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดลำดับของผลิตภัณฑ์  

3) ผู้บริโภคมีพัฒนาการในความเชื่อมั่นเกี่ยวกับตราสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือ
ของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้าเปล่ียนแปลงได้เสมอ 

4) ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผล เริ่มต้น
ด้วยการกำหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ท่ีสนใจ แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละตราสินค้า  

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภัณฑ์หนึ่ง หลังจากได้มีการประเมินผลจากขั้นที่ 3 โดยมีปัจจัยที่เกิดขึ้นระหว่างความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) 3 ปัจจัยนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  

ขั้นที่ 5 การประเมินหลังการซื้อหรือพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase 
Behavior) ภายหลังการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะสามารถตอบได้ว่ามีความพึงพอใจ
หรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ท่ีได้เลือกใช้ นักการตลาดจะต้องพยายามทราบถึงระดับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคภายหลังการซื้ออันเป็นส่ิงสำคัญ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) ได้กล่าวว่า โมเดลอย่างง่ายในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ประกอบด้วยส่วนท่ีสำคัญ 3 ส่วนคือ (1) ปัจจัยนำเข้า (2) กระบวนการ และ (3) ผลลัพธ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1) ปัจจัยนำเข้า (Input) เกิดจากปัจจัยภายนอกซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งมีอิทธิพลต่อค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ส่วนสำคัญ
ของปัจจัยนำเข้า คือ  

(1) กิจกรรมส่วนประสมทางการตลาด  
(2) สภาพแวดล้อมทางสังคม และวัฒนธรรม  
ซึ่งทั้ง 2 ประการนี้  เป็นปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค ดังนี้ 
ปัจจัยนำเข้าด้านส่วนประสมทางการตลาด (Market mix input) เป็นกิจกรรม

การตลาดที่พยายามเข้าถึงผู้บริโภคโดยการแจ้งข่าวสารและจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อ และใช้ผลิตภัณฑ์
หรือเรียกว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย  

(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategy) โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
หรือกำหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน  
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(2) กลยุทธ์ด้านราคา (Price strategy) โดยการกำหนดราคาเพื่อกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการซื้อ 

(3) กลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่าย (Place strategy) โดยการกระจายช่องทาง 
การจัดจำหน่ายให้ท่ัวถึง เพื่อความสะดวกแก่ผู้บริโภคในการซื้อหา 

(4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion strategy) ซึ่งประกอบด้วย  
ก. กลยุทธ์ด้านการโฆษณา (Advertising strategy) โดยการโฆษณาผ่านส่ือ

ต่างๆ อย่างสม่ำเสมอ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จัก และจดจำได้  
ข. กลยุทธ์ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) 

โดยใช้ความพยายามของพนักงานขาย ณ จุดขาย เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ  
ค. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales promotion strategy) ได้แก่ 

การลด แลก แจก แถม เป็นต้น  
ง. กลยุทธ์ด้านการให้ข่าว และประชาสัมพันธ์ (Publicity and public 

relation strategy) โดยการสร้างความสัมพันธ์อันดี และเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ 
และองค์กร  

จ. กลยุทธ์ด้านการตลาดทางตรง (Direct marketing strategy) ได้แก่ 
การใช้แคตตาล็อก จดหมายตรงหรือการขายผ่านทางเว็บไซต์ เป็นต้น  

นอกจากนั้นยังมีสิ่งกระตุ้นอื่นๆ ที่เป็นสิ่งที่บริษัทควบคุมไม่ได้ที่มีผลกระทบ
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่  

(1) เศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ อัตราแลกเปล่ียน รายได้ของผู้บริโภค  
(2) เทคโนโลยี เช่น การเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ต  
(3) กฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริโภค เสถียรภาพ

ทางการเมืองหรือความมั่นคงของรัฐบาล  
(4) วัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณี ความเช่ือ เป็นต้น  

2) กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer 
decision making process) จะเกี่ยวข้องกับวิธีหรือขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ซึ่งประกอบด้วย 

(1) การรับรู้ปัญหาหรือการรับรู้ถึงความต้องการ  
(2) การค้นหาข้อมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
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ซึ่งจะต้องพิจารณาถึงปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย
อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ สถานภาพทางเศรษฐกิจหรือรายได้ การศึกษา ค่านิยม และรูปแบบ
การดำรงชีวิต ตลอดจนปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งหมายถึงปัจจัยภายใน ประกอบด้วยแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเช่ือถือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง ซึ่งมีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

3) ผลลัพธ์ (Output) ส่วนที่เป็นผลลัพธ์ของโมเดลอย่างง่ายในการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับกิจกรรม 2 ประการ คือ  

(1) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และ  
(2) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior)  
โดยนักการตลาดจำเป็นต้องศึกษาการประเมินผลภายหลังการซื้อของผู้บริโภค 

เพื่อนำไปปรับปรุง และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความคาดหวังอันจะนำไปสู่การเพิ่มความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคจากการซื้อ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า (Consumer 
Behavior) หมายถึง การกระทำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแลก
กับการใช้สินค้าและบริการ ท้ังนี้ หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและการกระทำของบุคคลท่ีเกี่ยวข้อง
กับการซื้อและการใช้สินค้า  

บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของผู้บริโภค
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดได้นำมาประยุกต์ใช้
ในการกำหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู้แสดงโฆษณา (Presenter) ให้บทบาทใด
บทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ โดยท่ัวไปไปมี 5 บทบาท คือ  

1) ผู้ริเริ่ม ( Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงความจำเป็นหรือความต้องการริเริ่มซื้อ 
และเสนอความคิดเกี่ยวกับความต้องการผลผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง  

2) ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลท่ีใช้คำพูดหรือการกระทำต้ังใจหรือไม่ได้ต้ังใจที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อการซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

3) ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ 
ซื้ออะไรสักอย่าง ซื้ออย่างไร ซื้อท่ีไหน  

4) ผู้ซื้อ (Buyer) บุคคลท่ีซื้อสินค้าจริง  
5) ผู้ใช้ (User) บุคคลท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์  
การบริการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) 

เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงลักษณะ
ความต้องการพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค คำตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถ
จัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
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จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจท่ีกล่าวมาข้างต้น ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
ดังนี้ ขั้นตอนท่ี (1) การตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหา (2) การแสวงหาข้อมูล (3) การประเมิน
ทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษา
เฉพาะขั้นตอนท่ี 4 คือ ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อหรือการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

2.2 ความหมายของการบริการ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมายของการบริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชน์

หรือความพอใจซึ่งได้เสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมท่ีจัดขึ้นรวมกับการขายสินค้า โดยท่ัวไปแล้ว บริการ
ไม่เพียงแต่ต้องเกี่ยวข้องกับสินค้าเท่านั้น แต่การบริการจะมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยน
ความต้องการใช้การฝึกอบรมผู้บริโภคให้รู้จักการใช้ เป็นต้น 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2556) กล่าวโดยรวมได้ว่า การบริการเป็นกิจกรรมท่ีเกิดขึ้น
ระหว่างบุคคล 2 ฝ่ายท่ีมีปฏิกิริยาสัมพันธ์ต่อกัน โดยกิจกรรมท่ีเกิดขึ้นนั้นจะมีสินค้าเป็นองค์ประกอบ
ร่วมด้วยหรือไม่ก็ได้ 

Philip Kotler (1997) การบริการ หมายถึง การกระทําหรือการปฏิบัติซึ่งฝ่ายหนึ่ง
นําเสนอต่ออีกฝ่ายหนึ่งเป็นส่ิงที่ไม่มีรูปลักษณ์หรือตัวตนจึงไม่มีการโอนกรรมสิทธิ์การเป็นเจ้าของ
ในส่ิงใด การผลิตบริการอาจผูกติดหรือไม่ผูกติดกับตัวสินค้าก็ได้ 

ชูชัย สมิทธิไกร (2553) การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชน์เชิงนามธรรม 
ซึ่งผู้ให้บริการได้เสนอขาย โดยผู้รับบริการไม่ได้ครอบครองบริการนั้นๆ อย่างเป็นรูปธรรม 

จากแนวคิดดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปความหมายของการบริการ หมายถึง กิจกรรม
หรือการกระทําท่ีฝ่ายหนึ่งปฏิบัติต่ออีกฝ่ายเพื่อให้เกิดความพึงพอใจของฝ่ายผู้รับ 

2.3 ประเภทของส่วนประสมการบริการ (Categories of service mix) 
ข้อเสนอของบริษัทต่อตลาดมักรวมการบริการบางอย่างเข้าไปด้วย บริการอาจเป็น

ส่วนประกอบสําคัญหรือส่วนประกอบย่อยของข้อเสนอท้ังหมด ข้อเสนอมี 5 ประเภทแตกต่างกัน ดังนี้ 
1) สินค้าที่มีตัวตนล้วน (Pure tangible good) ข้อเสนอที่ประกอบด้วยสินค้าที่มี

ตัวตนล้วนๆ ไม่มีบริการเข้ามาเกี่ยวข้องเลย เช่น สบู่ยาสีฟัน หรือเกลือ เป็นต้น 
2) สินค้าท่ีมีตัวตนพร้อมบริการควบ (Tangible good with accompanying service) 

ข้อเสนอท่ีประกอบด้วยสินค้าท่ีมีตัวตนพร้อมด้วยบริการหนึ่งอย่างหรือมากกว่า โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์
ท่ีมีเทคโนโลยีสูง เช่น รถยนต์คอมพิวเตอร์ ซึ่งยอดขายสินค้าจะสัมพันธ์กับคุณภาพและความสามารถ
ในการจัดหาบริการ ท่ีมาพร้อมกับผลิตภัณฑ์นั้นๆ ให้กับลูกค้า 

3) สินค้าและบริการอย่างละเท่ากัน (Hybrid) ข้อเสนอที่ประกอบด้วยส่วนของสินค้า
และบริการท่ีเท่าเทียมกัน เช่น ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้ท้ังอาหารและบริการเมื่อไปภัตตาคาร 
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4) บริการเป็นส่วนสําคัญพร้อมด้วยสินค้าและบริการเสริม (Major service with 
accompanying minor goods and service) ข้อเสนอที่ประกอบด้วยบริการเป็นส่วนใหญ่
พร้อมด้วยบริการย่อยหรือสินค้าเป็นตัวเสริม เช่น ผู้โดยสารสายการบินซื้อบริการการเดินทาง
พร้อมสิ่งที่มีตัวตนบางอย่าง เช่น อาหารและเครื่องดื่ม บัตรโดยสารและนิตยสารของสายการบิน 
บริการแบบนี้เกิดจากสินค้าท่ีผลิตด้วยทุนมหาศาล เช่น เครื่องบิน แต่กิจกรรมหลักคือการบริการ 

5) การบริการล้วน (Pure service) ข้อเสนอที่ประกอบด้วยการบริการล้วน ได้แก่ 
บริการรับเล้ียงเด็ก ปรึกษาจิตแพทย์และนวด เป็นต้น 

2.4 ลักษณะของการบริการและการตลาดที่เกี่ยวข้อง (Characteristics of services 
and their marketing implications) 

การบริการมีลักษณะสําคัญ 4 ประการ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการกําหนดโปรแกรม
ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) ดังนี้ 

1) ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) การบริการต่างจากผลิตภัณฑ์ที่เป็นสิ่งที่มี
ตัวตน แต่บริการเป็นสิ่งท่ีไม่สามารถมองเห็น ไม่รู้รส รู้สึกไม่ได้ ไม่ได้ยินเสียง หรือไม่มีกล่ิน ดังนั้น 
เพื่อเป็นการลดความเส่ียงผู้ซื้อจะมองหาหลักประกันเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ผู้ซื้อจะมองหา
สิ่งที่ใช้ประเมินคุณภาพโดยพิจารณาจาก สถานที่ บุคคล อุปกรณ์เครื่องมือ วัสดุสื่อสาร สัญลักษณ์
และราคา ดังนั้น งานของผู้ให้บริการคือ การจัดการหลักประกันความมั่นใจเพื่อทําให้ส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้
เป็นส่ิงท่ีจับต้องได้ 

2) ไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) การบริการเป็นการผลิตและการบริโภค
ในเวลาเดียวกัน ลักษณะเช่นนี้จึงต่างกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีตัวตนท่ีผลิตแล้วนําเก็บเป็นสินค้าคงคลังจัดจําหน่าย
ผ่านคนกลางหลายราย และได้รับการบริโภคภายในเวลาต่อมา ถ้าบุคคลหนึ่งเป็นผู้ให้บริการก็จะเป็น
ส่วนหนึ่งของการบริการ เมื่อลูกค้าแสดงตัวตนเพื่อขอรับบริการ การบริการจึงเกิดขึ้น 

3) ไม่แน่นอน (Variability) การบริการมีลักษณะของความไม่แน่นอนสูงเนื่องจาก
ขึ้นอยู่กับว่าใครเป็นผู้ให้บริการ เมื่อไรและที่ไหน ผู้บริการทราบถึงความไม่แน่นอนนี้จึงมักสอบถาม
ผู้อื่นก่อนการตัดสินใจเลือกใช้บริการเสมอ 

4) ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perish ability) การบริการไม่สามารถเก็บสต็อกไว้ได้ถา้มี
อุปสงค์สม่ำเสมอการบริการจะไม่มีปัญหา แต่ถ้าอุปสงค์ไม่คงท่ีการบริการจะมีปัญหา คือ บริการไม่ทัน
หรือไม่มีลูกค้า 

จากการทบทวน แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ จากผู้เช่ียวชาญ
หลายท่าน สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อหลังจากตัดสินใจเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะเลือกซื้อหรือไม่นั้น
ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบของการตัดสินใจซึ่งเป็นการตอบสนองต่อการกระตุ้น โดยผู้บริโภคจะประเมิน
จากคุณสมบัติสินค้า และการส่งเสริมการตลาดเป็นต้น และการบริการคือการช่วยเหลือและสนับสนุน
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ผู้บริโภคให้ค้นพบ ใช้งาน ปรับแต่ง หรือแก้ไขปัญหาของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ และยังเป็นขั้นตอน
ท่ีสร้างการบริการผู้บริโภคที่ดีได้ เป้าหมายของการบริการผู้บริโภคคือช่วยสร้างสัมพันธ์ท่ียาวนาน
กับผู้บริโภค ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้เลือกใช้แนวคิดดังกล่าวไปพัฒนาเครื่องมือในการทำการวิจัย ซึ่งจะทำ
ให้ทราบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
ของผู้บริโภคในประเทศไทยอย่างไร 
 

3. ธุรกิจช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย 
 

3.1 ความรู้ทั่วไปช่างภาพงานแต่งงาน 
Gurpreet Singh (2021) การถ่ายภาพงานแต่งงานเป็นศิลปะท่ีเหมาะสมอย่างยิ่ง

ในการถ่ายภาพวันที่สำคัญที่สุดในชีวิตของคนๆ หนึ่ง ช่างภาพงานแต่งงานสร้างความทรงจำที่ไม่ซ้ำใคร
และคงอยู่ตลอดไปซึ่งครอบครัวจะจดจำไว้ชั่วชีวิต การถ่ายภาพงานแต่งงานยังเป็นหนึ่งในอาชีพ
ทางศิลปะที่ให้ผลตอบแทนทางการเงินมากที่สุดในวงการแฟชั่นในปัจจุบัน เพราะเป็นสิ่งที่ขาดไมไ่ด้
สำหรับธีมโรแมนติกที่ยิ่งใหญ่ของคู่บ่าวสาว ช่างภาพหลายคนที่เริ่มต้นชอบที่จะเลือกเส้นทาง
การถ่ายภาพงานแต่งงาน เนื่องจากพวกเขารู้สึกว่าช่องนี้มีศักยภาพมากมายในการสร้างรายได้ท่ีดี 

การถ่ายภาพงานแต่งงานครอบคลุมการถ่ายภาพหลายแขนง อาจรวมถึงการถ่ายภาพ
บุคคลแนวคิด สารคดี และการถ่ายภาพตรงไปตรงมา ช่างภาพงานแต่งงานที่สร้างสรรค์จะไม่เพียง
แค่ถ่ายภาพงานแต่งงานและกิจกรรมที่เกี่ยวข้องเท่านั้น นอกจากนี้ยังสามารถยืมแบบแผนจากการ
ถ่ายภาพทิวทัศน์ สถาปัตยกรรม การออกแบบภายใน การวางแผนงาน และการเล่าเรื่อง งานถ่ายภาพ
งานแต่งงานอาจรวมถึงการจับภาพพิธีการท่ีซับซ้อนและภาพบุคคลเจ้าสาวก่อนงานแต่งงาน และการ
ถ่ายภาพที่สร้างสรรค์ โทนสีงานแต่งงาน รวมทั้งการจัดทำใบประกาศ การ์ดขอบคุณ เป็นต้น 
อาจรวมถึงกิจกรรมหลังแต่งงาน เช่น งานเล้ียงรับรอง เป็นต้น 
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ภาพท่ี 2.2 งานเล้ียงแต่งงาน 
 

ท่ีมา: เพจ Tonrakwedding 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2.3 ภาพถ่ายภาพงานแต่งงานวิจิตรศิลป์ 
 

ท่ีมา: เพจ Tonrakwedding 
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3.2 การเติบโตของธุรกิจช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย 
ธุรกิจดาวรุ่งปี 2566 มีแนวโน้มขยายตัวต่อเนื่อง วันที่ 6 ม.ค. นายสินิตย์ เลิศไกร 

รัฐมนตรีช่วยว่าการกระทรวงพาณิชย์ เปิดเผยถึงธุรกิจท่ีมีแนวโน้มการเติบโตโดดเด่นในปี 2566 ว่า 
กรมพัฒนาธุรกิจการค้านำข้อมูล สถิติการจดทะเบียนจัดตั้งงบการเงิน ผลประกอบการของธุรกิจ 
รวมถึงปัจจัยทางเศรษฐกิจ และสภาพแวดล้อมทางธุรกิจประจำปี 2565 มาวิเคราะห์ พบว่าธุรกิจท่ีมี
แนวโน้มขยายตัวต่อเนื่องมีจำนวน 3 กลุ่ม 

กลุ่มที่ 1 ธุรกิจเกี่ยวข้องกับชีวิตความเป็นอยู่ (ไลฟ์สไตล์) สอดรับกับพฤติกรรม
การใช้ชีวิตของผู้บริโภคปัจจุบันที่เน้นความคล่องตัว จำนวน 4 ประเภท คือ อาหารแช่แข็ง อาทิ สัตว์น้ำ 
เนื้อสัตว์ อาหาร ผลไม้และสัตว์ พบว่า ปี 2565 มีธุรกิจตั้งใหม่ 99 ราย เพิ่มจากปี ก่อนหน้า 87% 
ทุนจดทะเบียน 321 ล้านบาท ธุรกิจสุขภาพ และความงาม อาทิ บริการทางการแพทย์ สปาและความงาม 
และสถานท่ีออกกำลังกาย ต้ังใหม่ 1,262 ราย เพิ่ม 70% ทุนจดทะเบียน 2,787 ล้านบาท, ธุรกิจ
ยาสมุนไพร อาทิ ปลูกพืชที่ใช้เป็นยารักษาโรค ขายเภสัชภัณฑ์และเวชภัณฑ์ทางการแพทย์ ตั้งใหม่ 
2,126 ราย เพิ่มขึ้น 8% ทุนจดทะเบียน 4,992 ล้านบาท และธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยง อาทิ 
รับดูแลสัตว์เล้ียงและอาหารสัตว์ ต้ังใหม่ 468 ราย เพิ่มขึ้น 36% ทุนจดทะเบียน 2,796 ล้านบาท 

กลุ่มท่ี 2 ธุรกิจท่ีเกี่ยวกับการท่องเท่ียว การประชุม การจัดเล้ียง จากการเปิดประเทศ
ของไทยและจีน จำนวน 2 ประเภท คือ ธุรกิจด้านการท่องเท่ียว เช่น นำเท่ียว โรงแรม รีสอร์ท เกสต์เฮ้าส์ 
ร้านอาหาร และท่ีเกี่ยวข้องกับการเดินทางของนักท่องเท่ียวต่างชาติ ต้ังใหม่ 4,852 ราย เพิ่มขึ้น 82% 
ทุนจดทะเบียน 11,003 ล้านบาท และธุรกิจเกี่ยวกับการจัดงาน การประชุม กิจกรรมที่เกี่ยวข้อง 
เช่น การจัดเลี้ยง จัดประชุม การแสดงธุรกิจ/สินค้า การถ่ายภาพแต่งงาน ตั้งใหม่ 1,830 ราย เพิ่มขึ้น 20% 
ทุนจดทะเบียน 2,773 ล้านบาท 

กลุ่มที่ 3 ธุรกิจที่ให้ความสำคัญด้านสิ่งแวดล้อม จากเทรนด์ตลาดโลกที่ให้ความสำคัญ
กับการรักษาสิ่งแวดล้อม จำนวน 2 ประเภท คือ ธุรกิจการจัดการด้านสิ่งแวดล้อม การให้คำปรึกษา
ด้านสิ่งแวดล้อม ตั้งใหม่ 133 ราย เพิ่มขึ้น 51% ทุนจดทะเบียนรวม 405 ล้านบาท และธุรกิจยานยนต์ไฟฟ้า 
เช่น ผลิตยานยนต์ส่วนบุคคลและยานยนต์ชนิดอื่นๆ ผลิตแผงวงจรอิเล็กทรอนิกส์ แบตเตอรี่และอุปกรณ์
ท่ีเกี่ยวข้อง สอดรับกับยอดการจองยานยนต์ไฟฟ้าในงาน Motor Expo 2022 ท่ีสูงถึง 16% ของยอดจอง
ในงานท้ังหมด โดยมีธุรกิจต้ังใหม่ 62 ราย เพิ่มขึ้น 55% ทุนจดทะเบียน 5,923 ล้านบาท 

3.3 แบรนด์ธุรกิจช่างภาพงานแต่งงานในตลาด 
วันแต่งงานเป็นวันสำคัญของคู่รักทุกคู่และกลุ่มช่างภาพเวดดิ้งยุคปัจจุบันนี้  

สำหรับ 5 ช่างภาพท่ีเป็นท่ีรู้จัก เนื่องจากผลงานโดดเด่นและยังมีอิทธิพลอย่างมากต่อบ่าว -สาว 
ท่ียอมจ่ายราคาแพง เพื่อแลกกับภาพถ่ายประทับใจ รวมผลงาน 5 ช่างภาพเวดด้ิง มืออาชีพสายครีเอทีฟ 
ดังนี้  
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1) สิทธิ์ สิทธิโชค (Sitphotograph.com) ช่างภาพวงการเวดด้ิงเมืองไทย ด้วยผลงาน
การถ่ายภาพสไตล์แคนดิดที่โดดเด่น ซึ่งมีวิธีจัดวางองค์ประกอบของภาพแบบมืออาชีพ ดูเรียบง่าย 
เป็นธรรมชาติ นอกจากนี้ยังเก็บทุกรายละเอียด โดยเฉพาะอากัปกิริยาของบ่าว-สาว พ่อแม่ 
เพื่อนบ่าว-สาว ตลอดจนแขกที่มาร่วมงาน ถ่ายทอดออกมาในมุมมองที่แตกต่าง ฉะนั้นทุกภาพ
จากการกดชัตเตอร์ จึงสื่อความหมาย อารมณ์และบอกเล่าเรื่องราวได้อย่างครบถ้วน นอกจากนี้
การทำงานท่ีเป็นกันเองทำให้บ่าว-สาวที่ประหม่าเวลาอยู่หน้ากล้องรู้สึกผ่อนคลายและสนุก 

2) ศานิต นิธิกุลตานนท์ (Sanit.portfolio) เป็นช่างภาพมีผลงานอันเป็นเอกลักษณ์
ที่เน้นความเป็นตัวตนของบ่าว – สาว ถ่ายภาพออกมาให้ภาพออกมาสวยแบบเรียลไทม์ อีกหนึ่ง
ความโดดเด่นของภาพเวดด้ิงสไตล์คือการให้ความรู้สึกเหมือนภาพกำลังมูฟเมนต์ด้วยการสแน็ปภาพ
ท่ีช่วยส่ือถึงอารมณ์ได้เป็นอย่างดี 

3) ชัยสิทธิ์ จุนเจือดี (OAT-CHAIYASITH) เป็นหนึ่งในช่างภาพเวดดิ้งที่โกอินเตอร์
จนโด่งดังและเป็นที่ยอมรับทั้งในและต่างประเทศ อีกทั้งผลงานยังได้รับเลือกเป็น 1 ใน 20 ภาพถ่าย
งานแต่งงานท่ีดีท่ีสุดในโลกปี 2014 จากการประกวด The International Society of Professional 
Wedding Photographers (ISPWP) ด้วยสไตล์การถ่ายภาพท่ีมีความเฉพาะตัว เน้นแนว Documentary 
Wedding ท่ีแต่ละภาพจะร้อยเรียงเรื่องราวและเล่าส่ิงท่ีเกิดขึ้นในวันแต่งงาน สะท้อนอารมณ์ความรู้สึก
ของบ่าว-สาวและแขกในงานออกมาอย่างเป็นธรรมชาติ ทำให้คนที่ได้ดูภาพรู้สึกเข้าถึงอารมณ์
ของบ่าว-สาวได้ แม้ไม่ได้ไปร่วมงาน แค่มองภาพก็สัมผัสได้ถึงหยดน้ำตาแห่งความสุขของบ่าว-สาว 
ฉะนั้นการถ่ายภาพงานแต่งงานไม่เพียงเป็นการถ่ายทอดเรื่องราว แต่เป็นการส่ือถึงอารมณ์และความรู้สึก
ท่ีเกิดขึ้นครั้งเดียวในชีวิต 

4) ทรงวุฒิ พัฒนศิลาพร (Bird Eye View Wedding Studio) ช่างภาพเวดดิ้งที่มี
ประสบการณ์การถ่ายภาพแต่งงานมากว่า 12 ปี มีรางวัลการันตี โดยเฉพาะรางวัล Asian Top Fashion 
Photographer of the Year จากรายการ Fashion Asia 2010 ความถนัดในการถ่ายภาพพอร์เทรต
ที่ใส่ใจรายละเอียดในทุกมุมมอง รู้มุมสวยหล่อของบ่าว – สาว จึงทำให้ไม่พลาดช็อตสำคัญ เน้นการ
เก็บภาพของบ่าว – สาวเป็นหลัก ด้วยสีของภาพท่ีเป็นธรรมชาติและสบายตา 

5) ณัฐนิพนธ์ กัณฑานนท์ (Fahever Photography) ช่างภาพเวดด้ิงสไตล์การถ่ายภาพ
ท่ีเน้นความเป็นตัวตนของคู่บ่าว – สาวด้วยการทำให้รู้สึกผ่อนคลาย จนสามารถยิ้มออกมาอย่างสบายใจ
ตามสโลแกน “บริการถ่ายภาพอย่างมืออาชีพพร้อมรอยยิ้มตลอดงาน” รูปภาพ ท่ี Fahever Photography 
เลือกสรรมานั้นรับประกันความหรูคลาสสิก ทำให้บ่าว – สาวกลายเป็นคู่รักในเทพนิยาย นอกจากนี้ยัง
พิถีพิถันเรื่องมิติของภาพที่เน้นแสง – เงาเป็นหลัก ผู้ที่ได้เห็นภาพจึงสัมผัสได้ถึงความรักที่อบอุ่นของ
บ่าว-สาว 
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4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ณภาภัช แก้วกำพล (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการช่างภาพ
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามจำนวน 400 ชุด ซึ่งเก็บข้อมูลจากผู้ท่ีเคยใช้บริการช่างภาพ
อิสระและช่างภาพอาชีพผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอายุ 20-60 ปี สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ 
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมาน 
ได้แก่ t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และ การวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันมีการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการช่างภาพ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกันมีการตัดสินใจท่ีแตกต่างกัน และปัจจัยที่ไม่
มีผลต่อคะแนนการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพผ่านสื่อสังคม ออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านอายุ 
สถานภาพสมรสและอาชีพ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการช่างภาพผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านการให้บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจำหน่าย ด้านการบริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการช่างภาพผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ณ ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 โดยปัจจัยส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพผ่านสื่อสังคมออนไลน์อยู่ร้อยละ 77.80 ในขณะที่ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาดไม่มีผลต่อการตัดสินใจ ณ ระดับนัยสำคัญเดียวกัน 

นราวิชญ์ พรหมณา (2564) ศึกษาเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดของช่างภาพต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการในจังหวัดนครศรีธรรมราช โดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่าง 411 คน ที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และทำการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Multiple Linear Regression Analysis ผลจากการ
ศึกษาวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจำนวนทั้งสิ้น 242 คน คิดเป็นร้อยละ 58.9 
อายุระหว่าง 21-30 ปี มีจำนวนท้ังส้ิน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 มีสถานะโสด มีจำนวนท้ังส้ิน 256 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีจำนวนท้ังส้ิน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีจำนวนทั้งสิ้น 117 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท มีจำนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีระดับคะแนนด้านช่องทางการจัดจำหน่ายสูงที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยถึง 4.3747 รองลงมา
คือด้านบุคลากร โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.2859 รองลงมาคือด้านราคา โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.2758 
รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ มีคะแนนเฉลี่ย 4.0596 รองลงมาคือด้านกระบวนการ โดยมีคะแนน
เฉลี่ย 3.9148 และด้านการส่งเสริมการตลาดมีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ย 3.7895 
ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของช่างภาพ
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ต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการในจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผล
ต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการในระดับประชากร 

สุภพงษ์ สุขชาวนา (2564) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและส่ือสารการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย 
จำนวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิดและทำการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยสถิติที ่ใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ
ทดสอบแบบที การทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว ค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ และวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง สถานภาพโสด 
อายุระหว่าง 20-25 ปี ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานธุรกิจเอกชน รายได้ 
20,000 บาทขึ้นไป โดยนิยมใช้บริการถ่ายภาพงานรับปริญญามากท่ีสุด โดยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพมากที่สุด คือด้านบุคลากรผู้ให้บริการและการสื่อสาร
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพมากท่ีสุด คือเครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านสถานภาพ อายุ และระดับ การศึกษาส่งผล
ต่อส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านสถานภาพ และระดับการศึกษาส่งผลต่อการสื่อสาร
ทางการตลาดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และส่วนประสมทางการตลาด
และการส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

กมลา จันทร์พึ่ง (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านเวดด้ิงสตูดิโอ
ในอำเภอกระทุ่มแบน จังหวัดสมุทรสาคร จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สำหรับผลการทดสอบสมมติฐานใช้ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุตั้งแต่ 22-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 15,000-20,000 บาทต่อเดือน ส่วนพฤติกรรมการเลือกใช้
ร้านเวดดิ้งสตูดิโอ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกถ่ายภาพแต่งงาน ส่วนใหญ่เคยใช้บริการ
มาแล้ว 1 ครั้ง โดยรู้จักร้านเวดด้ิงสตูดิโอจากอินเทอร์เน็ต สำหรับผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านเวดดิ ้ง สตูดิโอคือคู ่สมรส ราคาชุด ที ่สนใจมากที ่สุดคือ ราคา 20,000 บาทขึ ้นไป 
นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ร้านเวดด้ิงสตูดิโอ โดยรวม และรายด้าย่อยอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ
มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านเวดด้ิงสตูดิโอในอันดับแรก รองลงมาคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
และบริการ ส่วนปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพมีผลในระดับสุดท้าย  
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อลงกรณ์ กริชนิกร (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภักดี
ต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุท่ีนัยสำคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .05 ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ตราฟูจิฟิล์มในระดับปานกลาง
โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือ เรื่องความน่าเช่ือถือของบทความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีลงในนิตยสาร
คอมพิวเตอร์มีความพึงพอใจต่อตราฟูจิฟิล์มระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดคือเรื่องพนักงานใช้ถ้อยคำ
สุภาพเหมาะสม ให้คะแนนความสำคัญของส่วนประสมการตลาดของฟูจิฟิล์มโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือด้านผลิตภัณฑ์ รองลงไปคือ ช่องทางการจำหน่าย ราคา และการส่งเสริมการตลาด 
ตามลำดับ ด้านความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า การรับรู้ ความพึงพอใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลทางบวกต่อความภักดีต่อตรา
ฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรอิสระทั้งหมดร่วมกันอธิบายความแปรปรวน
ของความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มได้ร้อยละ 44.3 



 

บทที่  3 

วิธีดำเนินการศึกษา 
 
 

ในการดำเนินการวิจัยเรื ่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้ศึกษาได้ดำเนินการศึกษาเป็น
การศึกษาเชิงปริมาณด้วยรูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaires) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอน ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

1.1 ประชากร 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ที่ประเทศไทยและเคยใช้บริการ

ช่างภาพงานแต่งงานและอาศัยอยู่ในประเทศไทย 
1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบจำนวนของผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยท่ีแน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้การกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้สูตรคำนวณแบบไม่ทราบขนาดของผู้บริโภค โดยใช้สูตรกำหนดตัวอย่าง W.G. Cochran (1977) ดังนี้ 

 

สูตร n = 
 

โดยกำหนดให้ 
n = จำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 
P = สัดส่วนของประชากรท่ีผู้วิจัยต้องการสุ่ม = 0.5 
Z = ระดับความมั่นใจท่ีกำหนด (ความเช่ือมั่น 95%) = 1.96 
E = สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ = 0.05 
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แทนค่า n =  
 

n =  
 

n =  
 

n = 384.16  
~ n = 385 

ได้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ท้ังหมดจำนวน 385 คน เพื่อป้องกันความคลาดเคล่ือน 
ผู้วิจัยจึงเลือกขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ที่ 400 คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage Sampling) จากผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ที่ประเทศไทยและเคยใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
และอาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยการสุ่มเลือกจังหวัดและสุ่มจากสื่อโซเชียลมีเดีย โดยมีคำถามคัดกรอง 
เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ในขั้นต่อไป 
 

2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 

2.1 เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วยรูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) 

โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ในรูปแบบ Google Form ผ่านช่องทางออนไลน์เช่น เฟสบุ๊ค, ไลน์ 
เป็นต้น ให้กับผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ท่ีประเทศไทยและเคยใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย 
จำนวนท้ังส้ิน 400 ชุด โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หรือข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามในประเทศไทย ลักษณะแบบสอบถามปลายปิดเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) จำนวนท้ังหมด 6 ข้อ ได้แก่  

1. เพศ  
2. อายุ  
3. สถานภาพ  
4. ระดับการศึกษา  
5. อาชีพ 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน  
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย เป็นแบบเลือกตอบ 
ซึ่งประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ด้านราคา (Price)  
3. ด้านการจัดจำหน่าย (Place)  
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
5. ด้านบุคลากร (People)  
6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process)  
7. ด้านสภาพแวดล้อมทางการยภาพ (Physical Evidence) 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
ของผู้บริโภคในประเทศไทย เป็นแบบเลือกตอบ  

โดยลักษณะแบบสอบถามส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 เป็นคําถามที่มีลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) ตามรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert Scale) ซึ่งมีเกณฑ์
ในการประเมิน 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การกำหนดระดับคะแนน ดังนี้ 

ระดับความสำคัญ  ระดับคะแนน 
สำคัญมากท่ีสุด  5 
สำคัญมาก  4 
สำคัญปานกลาง   3 
สำคัญน้อย   2 
สำคัญน้อยท่ีสุด   1 

เกณฑ์การประเมิน ผู้วิจัยจะใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่ง
อันตรภาคชั้น (Class Interval) โดยแบ่งคะแนนที่สูงที่สุดเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับ
จากแบบสอบถาม คะแนนท่ีสูงท่ีสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต่ำท่ีสุด คือ 1 คะแนน คำนวณหา
คํากึ่งกลางพิสัย โดยใช้ สูตรคำนวณช่วงกว้างของอันตรภาค ดังนี้ 

 
การหาอัตรภาคช้ัน =  

 

=  
 

= 0.8 
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ดังนั้น ช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จึงสามารถกำหนดเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ย
ของระดับความสำคัญด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย และการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
ของผู้บริโภคในระเทศไทย ดังนี้  

ระดับ   คะแนนเฉล่ีย 
มากท่ีสุด  4.21 - 5.00 
มาก    3.41 - 4.20 
ปานกลาง  2.61 - 3.40 
น้อย   1.81 - 2.60 
น้อยท่ีสุด  1.00 - 1.80 

2.2 การตรวจสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
2.2.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (validity) เครื่องมือท่ีสามารถวัดได้ตามเนื้อหา

ที่ต้องการวัด และในการพิจารณาความเที่ยงตรงชนิดนี้จะใช้การวิเคราะห์อย่างมีเหตุผล ในที่นี้ 
ได้เสนอวิธีการหาค่าโดยใช้ค่าการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องของแบบทดสอบกับจุดประสงค์ 
( IOC: Index of Item Objective Congruence) ซึ ่งเป็นสูตรของโลวิเนลลี และแฮมเบลตัน 
(Rowinelli & Hambleton, 1977 อ้างถึงใน ล้วน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2543) มีการหา
คุณภาพของแบบทดสอบ ดังนี้  

1) นำแบบทดสอบกับจุดประสงค์ ให้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้รู้ด้านการวัดผล
และเนื้อหา 3 – 5 คน พิจารณาว่าแบบทดสอบสอดคล้องจุดประสงค์หรือไม่ โดยกำหนดคะแนน
ความเห็น ดังนี้ 

+1 หมายถึง แน่ใจว่าคำถามวัดได้ตรงเนื้อหา/นิยาม/จุดประสงค์  
0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อคำถามวัดได้ตรงเนื้อหา/นิยาม/จุดประสงค์  
-1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อคำถามวัดไม่ตรงเนื้อหา/นิยาม/จุดประสงค์  

2) นำคะแนนของผู้เช่ียวชาญแต่ละคนมาคำนวณจากสูตร ดังนี้ 
 

IOC =  
 

โดยท่ี IOC เป็นค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับจุดประสงค์  

R เป็นผลรวมของคะแนนจากการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญ  
N  เป็นจำนวนผู้เช่ียวชาญ  
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3) กำหนดเกณฑ์การยอมรับ ว่าแบบทดสอบข้อนั้น วัดได้ตรงจุดประสงค์
จากค่า IOC ต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป 

2.2.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (reliability) นำแบบสอบถามที่ผ่านมาตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงในเนื้อหาแล้วไปทดสอบกับประชากร ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาในครั้ง  
มาตรวจสอบหาความเช่ือมั่น ด้วยวิธีหาสัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบาค (Cronbach’s Alpha coefficient) 
โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน (ไพศาล วรคำ, 2559) ด้ังนี้ 

ระดับ 0.9 หมายถึง ยอดเยี่ยม 
ระดับ 0.8 หมายถึง ดี 
ระดับ 0.7 หมายถึง ยอมรับได้ 
โดยผลการวิเคราะห์หาค่าเท่ียงตรงของเนื้อหาต้องไม่ต่ำกว่า 0.5 จึงจะสามารถ

นำมาใช้เป็นแบบสอบถามได้ ซึ่งจากผลการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องพบว่า มีข้อคำถามที่ได้ 0.33 
จำนวน 2 ข้อ ดังนั้นผู้วิจัยจึงทำการปรับแก้ไขข้อคำถามตามคำแนะนำของผู้ทรงคุณวุฒิ และได้รับ
การแก้ไขจากอาจารย์ท่ีปรึกษาให้ใช้ข้อคำถามดังกล่าวได้เมื่อได้รับการแก้ไขแล้ว โดยสามารถดูรายละเอียด
เพิ่มเติมได้จากภาคผนวก ข ตารางค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ( Index of item objective 
congruence: IOC) 

ซึ่งค่าความเช่ือมั่นท่ีได้ต้องมีค่ามากกว่า 0.70 จึงจะถือได้ว่า แบบสอบถาม
นี้มีความน่าเชื่อถือ และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาคมีค่าเท่ากับ 0.978 จึงสามารถทำการแจก
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ (Cronbach, 1970) 
 

3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อวิจัยในเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้วิจัยทำการเก็บข้อมูล ดังนี้ 

3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถาม
ให้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน เมื่อผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ทำการตรวจสอบ
ความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อทำการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไป 

3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร
ทางวิชาการ วารสาร รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ์ รวมถึงการศึกษาค้นคว้าข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
ทางอินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
 



 

34 

4. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้ข้อมูลที่รวมรวบมาได้นำมาวิเคราะห์ทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์
สําเร็จรูป (SPSS: Statistical Packet for The Social Sciences) ดังนี้ 

4.1 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อหาค่า
ทางสถิติ ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D. หรือ Standard Deviation) 

4.2 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดังนี้ 
4.2.1 ใช้สถิติ ค่าที (T-test) สำหรับทดสอบหาความแตกต่างของประชากร 2 กลุ่มตัวอย่าง 

และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างสำหรับ
ประชากรต้ังแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป 

4.2.2 ใช้การทดสอบการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพื่ออธิบายอิทธิพลของตัวแปรระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
 

 



 

บทที่  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย” โดยผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการแจก
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง และได้นำข้อมูลมาตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของข้อมูล 
จากนั้นนำข้อมูลมาทำการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติ เพื่อให้ทราบว่า 
ผลท่ีออกมามีความสอดคล้องตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยแบ่งแบบออกเป็นส่วนๆ ได้ ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
การกำหนดอักษรย่อและสัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
n  หมายถึง จำนวนคนในกลุ่มตัวอย่าง 
X  หมายถึง คะแนนเฉล่ีย (Mean) 
S.D. หมายถึง ส่วนค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  หมายถึง ค่าสถิติ (T-test) ท่ีใช้ในการวิเคราะห์หาความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 
F  หมายถึง ค่าสถิติ (F-test) ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
Sig.  หมายถึง นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
SS  หมายถึง Sum of Squares 
MS  หมายถึง Mean of Squares 
S.E.  หมายถึง ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
df  หมายถึง ระดับช้ันแห่งความเป็นอิสระ (Degrees of freedom) 

β  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) 
*  หมายถึง ระดับนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 
R  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
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R Square หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (Coefficient of determination) 
Tolerance หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนท่ียอมรับได้ (Tolerance) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.10 
VIF หมายถึง ค่าท่ีสะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลร่วมของตัวแปรทำนาย โดยใช้วัด 

ความเป็นอิสระของตัวแปร ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 10 
 

ตอนท่ี 1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ แสดงผลเป็นค่าความถี่ (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) 
 
ตารางท่ี 4.1 จำนวนและร้อยละของผู้บริโภคจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

n = 400 

ด้านประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 141 35.2 
หญิง 259 64.8 

2. อาย ุ   
ต่ำกว่า 20 ปี 3 0.8 
21 - 25 ปี 17 4.2 
26 - 30 ปี 116 29.0 
31 – 35 ปี 145 36.3 
36 – 40 ปี 70 17.4 
ต้ังแต่ 41 ปีข้ึนไป 49 12.3 

3. สถานภาพ   
โสด 34 8.5 
สมรส 318 79.5 
หย่าร้าง 48 12.0 

4. ระดับการศึกษา   
ต่ำกว่าปริญญาตรี 21 5.3 
ปริญญาตรี 333 83.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 46 11.4 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ด้านประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ 

5. อาชีพ   
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 56 14.0 
พนักงานบริษัท/เอกชน 225 56.2 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 45 11.3 
อาชีพอิสระ 49 12.2 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 25 6.3 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ำกว่า 10,000 บาท 8 2.0 
10,001 – 20,000 บาท 72 18.0 
20,001 – 30,000 บาท 171 42.7 
30,001 – 40,000 บาท 82 20.5 
40,001 – 50,000 บาท 35 8.8 
มากกว่า 50,000 บาท ข้ึนไป 32 8.0 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่าข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจำนวนท้ังส้ิน 400 คน 

สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
1. เพศ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 

และเพศชาย จำนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 ตามลำดับ 
2. อายุ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 31 - 35 ปี จำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 

รองลงมา คือ อายุ 26 - 30 ปี จำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 อายุ 36 - 40 ปี จำนวน 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.4 อายุตั้งแต่ 4 ปีขึ้นไป จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 อายุ 21 - 25 ปี 
จำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 และต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลำดับ 

3. สถานภาพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จำนวน 318 คน คิดเป็น
ร้อยละ 79.5 รองลงมาคือ หย่าร้าง จำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และโสด จำนวน 34 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.5 ตามลำดับ 

4. ระดับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 333 คน 
คิดเป็นร้อยละ 83.3 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 และต่ำกว่า
ปริญญาตรี จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามลำดับ 
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5. อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพ พนักงานบริษัท/เอกชน จำนวน 226 คน 
คิดเป็นร้อยละ 56.2 รองลงมาคือ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 
อาชีพอิสระ จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จำนวน 45 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.3 และพ่อบ้าน/แม่บ้าน จำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามลำดับ 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท 
จำนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.7 รองลงมา คือ 30,001 - 40,000 บาท จำนวน 83 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.5 10,001 - 20,000 บาท จำนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 40,001 – 50,000 บาท 
จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
และต่ำกว่า 10,000 บาท จำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามลำดับ 
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ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ แสดงผล
เป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ โดยภาพรวมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 

n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
X  S.D. 

ระดับ
ความสำคัญ 

ลำดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.26 0.819 มากท่ีสุด 1 
2. ด้านราคา (Price) 4.17 0.799 มาก 4 
3. ด้านการจัดจําหน่าย (Place) 3.93 0.928 มาก 6 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.80 0.982 มาก 7 
5. ด้านบุคลากร (People) 4.24 0.781 มากท่ีสุด 3 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 4.26 0.783 มากท่ีสุด 2 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 4.12 0.855 มาก 5 

เฉลี่ย 4.19 0.795 มาก - 

 

จากตารางท่ี 4.2 ผลการศึกษาพบว่าระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.19, S.D. = 0.795) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ( X  = 4.26, S.D. = 0.819) รองลงมา
คือ ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ( X  = 4.26, S.D. = 0.783) ด้านบุคลากร (People) 
( X  = 4.24, S.D. = 0.781) ด้านราคา (Price) ( X  = 4.17, S.D. = 0.799) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) (X  = 4.12, S.D. = 0.855) ด้านการจัดจําหน่าย (Place) (X  = 3.93, S.D. = 0.928) 
และด้านท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยสุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ( X  = 3.80, S.D. = 0.982) 
ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
X  S.D. 

ระดับ
ความสำคัญ 

ลำดับ 

1. รูปแบบภาพถ่ายแต่งงานมีความทันสมัย เช่น การจัดท่าทาง, 
องค์ประกอบต่างๆ ของภาพ เป็นต้น 

4.30 0.850 มากท่ีสุด 1 

2. ความสวยงามของภาพถ่ายงานแต่งงาน เช่น ความคมชัด 
โทนสีของภาพ และอารมณ์ของภาพ 

4.17 0.839 มาก 4 

3. มีบริการตกแต่งภาพให้สวยงาม 4.27 0.854 มากท่ีสุด 2 
4. ช่างภาพถ่ายภาพให้ไม่จำกัดจำนวน 4.15 0.846 มาก 5 
5. วัสดุและอุปกรณ์ที่ใช้มีมาตรฐาน เช่น กล้องถ่ายรูป  

เลนส์กล้อง เป็นต้น 
4.21 0.871 มากท่ีสุด 3 

เฉลี่ย 4.26 0.819 มากที่สุด - 

 
จากตารางท่ี 4.3 ผลการศึกษาพบว่าระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.26, S.D. = 0.819) โดยเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ รูปแบบภาพถ่ายแต่งงานมีความทันสมัย เช่น การจัด
ท่าทาง, องค์ประกอบต่างๆ ของภาพ เป็นต้น ( X  = 4.30, S.D. = 0.850) รองลงมาคือมีบริการ
ตกแต่งภาพให้สวยงาม ( X  = 4.27, S.D. = 0.854) วัสดุและอุปกรณ์ท่ีใช้มีมาตรฐาน เช่น กล้องถ่ายรูป 
เลนส์กล้อง เป็นต้น (X  = 4.21, S.D. = 0.871) ความสวยงามของภาพถ่ายงานแต่งงาน เช่น ความคมชัด 
โทนสีของภาพ และอารมณ์ของภาพ ( X  = 4.17, S.D. = 0.839) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
ช่างภาพถ่ายภาพให้ไม่จำกัดจำนวน ( X  = 4.15, S.D. = 0.846) ตามลำดับ  
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคา 

 

ด้านราคา 
X  S.D. 

ระดับ
ความสำคัญ 

ลำดับ 

1. ราคาท่ีเหมาะสมของสินค้าและบริการ 4.20 0.848 มาก 4 
2. มีการคํานวณค่าใช้จ่ายทั้งหมด และแจ้งให้ทราบล่วงหน้า 4.23 0.864 มากท่ีสุด 2 
3. มีแพคเกจหลากหลายราคาให้เลือก 4.17 0.887 มาก 5 
4. ราคาถูกกว่าเจ้าอื่น 4.14 0.899 มาก 6 
5. ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพของภาพถ่ายที่ได้รับ 4.23 0.837 มากท่ีสุด 3 
6. ระบุราคาและคิดค่าบริการทีช่ัดเจน 4.29 0.844 มากท่ีสุด 1 
7. สามารถต่อรองราคาถ่ายภาพกับช่างภาพได้ 4.14 0.870 มาก 7 

เฉลี่ย 4.17 0.799 มาก - 

 
จากตารางท่ี 4.4 ผลการศึกษาพบว่าระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดด้านราคา อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.17, S.D. = 0.799) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ระบุราคาและคิดค่าบริการที่ชัดเจน ( X  = 4.29, S.D. = 0.844) 
รองลงมาคือมีการคํานวณค่าใช้จ่ายทั้งหมด และแจ้งให้ทราบล่วงหน้า ( X  = 4.23, S.D. = 0.864) 
ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพของภาพถ่ายที่ได้รับ ( X  = 4.23, S.D. = 0.837) ราคาที่เหมาะสมของสินค้า
และบริการ ( X  = 4.20, S.D. = 0.848) มีแพคเกจหลากหลายราคาให้เลือก ( X  = 4.17, S.D. = 0.887) 
ราคาถูกกว่าเจ้าอื่น ( X  = 4.14, S.D. = 0.899) และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ สามารถต่อรองราคา
ถ่ายภาพกับช่างภาพได้ ( X  = 4.14, S.D. = 0.870) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการจัดจำหน่าย 

 

ด้านการจัดจำหน่าย 
X  S.D. 

ระดับ
ความสำคัญ 

ลำดับ 

1. ร้านต้ังอยู่ในทําเลที่เข้าถึงง่าย มีท่ีจอดรถสะดวก 3.85 1.039 มาก 3 
2. มีการใช้สื่ออินเตอร์เน็ตแนะนําสินค้าและบริการ 3.95 0.958 มาก 2 
3. มีการเสนอขายตามงานต่างๆ เช่น Wedding Fair 3.76 1.137 มาก 4 
4. สื่อสังคมออนไลน์มีความสะดวกในการเข้าใช้งานได้ 24 ชั่วโมง 4.01 0.986 มาก 1 

เฉลี่ย 3.93 0.928 มาก - 

 
จากตารางท่ี 4.5 ผลการศึกษาพบว่าระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดด้านการจัดจำหน่าย อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.93, S.D. = 0.928) โดยเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวกในการเข้าใช้งานได้ 24 ช่ัวโมง 
( X  = 4.01, S.D. = 0.986) รองลงมาคือ มีการใช้ส่ืออินเตอร์เน็ตแนะนําสินค้าและบริการ (X  = 3.95, 
S.D. = 0.958) ร้านต้ังอยู่ในทําเลท่ีเข้าถึงง่าย มีท่ีจอดรถสะดวก ( X  = 3.85, S.D. = 1.039) และข้อ
ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ มีการเสนอขายตามงานต่างๆ เช่น Wedding Fair (X  = 3.76, S.D. = 1.137) 
ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
X  S.D. 

ระดับ
ความสำคัญ 

ลำดับ 

1. มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุท้องถ่ิน อินเตอร์เน็ต 
โปสเตอร์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

3.81 1.054 มาก 2 

2. มีการให้คูปองส่วนลดสําหรับใช้บริการร้านพันธมิตร 3.77 1.120 มาก 4 
3. มีรีวิวหรือการแสดงความคิดเห็นที่ดีต่อช่างภาพ 4.05 1.009 มาก 1 
4. มีของแถมให้ เช่น อัลบั้มรูป กรอบรูป เป็นต้น 3.79 1.020 มาก 3 

เฉลี่ย 3.80 0.982 มาก - 

 
จากตารางท่ี 4.6 ผลการศึกษาพบว่าระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.80, S.D. = 0.982) โดยเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ มีรีวิวหรือการแสดงความคิดเห็นท่ีดีต่อช่างภาพ 
( X  = 4.05, S.D. = 1.009) รองลงมาคือ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุท้องถิ่น อินเตอร์เน็ต 
โปสเตอร์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น (X  = 3.81, S.D. = 1.054) มีของแถมให้ เช่น อัลบั้มรูป กรอบรูป เป็นต้น 
( X  = 3.79, S.D. = 1.020) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ มีการให้คูปองส่วนลดสําหรับใช้บริการ
ร้านพันธมิตร ( X  = 3.77, S.D. = 1.120) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดด้านบุคลากร 

 

ด้านบุคลากร 
X  S.D. 

ระดับ
ความสำคัญ 

ลำดับ 

1. ความสะอาด บุคลิกภาพของพนักงาน 4.22 0.830 มากท่ีสุด 4 
2. ช่างภาพมีความรู้และสามารถใหค้ําแนะนําได้เป็นอย่างดี 4.22 0.835 มากท่ีสุด 3 
3. ช่างภาพเอาใจใส่ต่อความต้องการและปัญหาของลูกค้า  

แม้จะเป็นรายละเอียดเล็กน้อย 
4.25 0.805 มากท่ีสุด 2 

4. พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ย้ิมแย้มแจ่มใส 4.21 0.827 มากท่ีสุด 5 
5. ช่างภาพให้ข้อมูลต่อลูกค้าครบถ้วนและถูกต้อง 4.26 0.810 มากท่ีสุด 1 

เฉลี่ย 4.24 0.781 มากที่สุด - 

 
จากตารางท่ี 4.7 ผลการศึกษาพบว่าระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดด้านบุคลากร อยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.24, S.D. = 0.781) โดยเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ช่างภาพให้ข้อมูลต่อลูกค้าครบถ้วนและถูกต้อง (X  = 4.26, 
S.D. = 0.810) รองลงมาคือ ช่างภาพเอาใจใส่ต่อความต้องการและปัญหาของลูกค้า แม้จะเป็นรายละเอียด
เล็กน้อย (X  = 4.25, S.D. = 0.805) ช่างภาพมีความรู้และสามารถให้คําแนะนําได้เป็นอย่างดี (X  = 4.22, 
S.D. = 0.835) ความสะอาด บุคลิกภาพของพนักงาน ( X  = 4.22, S.D. = 0.830) และข้อที่มี

ค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส (X  = 4.21, S.D. = 0.827) ตามลำดับ  
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ 

 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
X  S.D. 

ระดับ
ความสำคัญ 

ลำดับ 

1. ช่างภาพมีการแจง้ข้อมูลด้านระยะเวลาในให้บริการ 4.25 0.812 มากท่ีสุด 3 
2. ช่างภาพตรงต่อเวลาในการนัดหมาย 4.30 0.807 มากท่ีสุด 1 
3. ช่างภาพตรงต่อเวลาในการส่งผลงาน 4.27 0.823 มากท่ีสุด 2 

เฉลี่ย 4.26 0.783 มากที่สุด - 

 
จากตารางท่ี 4.8 ผลการศึกษาพบว่าระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.26, S.D. = 0.783) โดยเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ช่างภาพตรงต่อเวลาในการนัดหมาย (X  = 4.30, 
S.D. = 0.807) รองลงมาคือ ช่างภาพตรงต่อเวลาในการส่งผลงาน ( X  = 4.27, S.D. = 0.823) 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ช่างภาพมีการแจ้งข้อมูลด้านระยะเวลาในให้บริการ ( X  = 4.25, 
S.D. = 0.812) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 
X  S.D. 

ระดับ
ความสำคัญ 

ลำดับ 

1. มีเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัยครบวงจร 4.14 0.862 มาก 1 
2. ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีของช่างภาพ 4.09 0.940 มาก 3 
3. บรรยากาศ การตกแต่งภายในร้านมีความสวยงาม มีเอกลักษณ์ 4.11 0.949 มาก 2 

เฉลี่ย 4.12 0.855 มาก - 

 
จากตารางท่ี 4.9 ผลการศึกษาพบว่าระดับความสำคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.12, S.D. = 0.855) โดยเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ มีเครื่องมือและอุปกรณ์ท่ีทันสมัยครบวงจร ( X  = 4.14, 
S.D. = 0.862) รองลงมาคือ บรรยากาศ การตกแต่งภายในร้านมีความสวยงาม มีเอกลักษณ์ (X  = 4.11, 
S.D. = 0.949) และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ท่ีดีของช่างภาพ ( X  = 4.09, 
S.D. = 0.490) ตามลำดับ 
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ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
ของผู้บริโภค 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค

ในประเทศไทย แสดงผลเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้

บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 

เก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน 
ของผู้บริโภคในประเทศไทย X  S.D. 

ระดับ
ความสำคัญ 

ลำดับ 

1. ตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน หากมีงาน
แต่งงาน 

4.24 0.866 มากท่ีสุด 1 

2. ตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพแต่งงาน ถ้าสมมติมีงาน
แต่งงานของคนในครอบครัว 

4.16 0.893 มาก 3 

3. แนะนำให้เลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน ถ้ามีคนรู้จัก
แต่งงาน 

4.19 0.892 มาก 2 

เฉลี่ย 4.22 0.840 มากที่สุด - 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับเกี่ยวกับการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย อยู่ในระดับมากที่สุด ( X  = 4.22, 
S.D. = 0.840) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงาน หากมีงานแต่งงาน ( X  = 4.24, S.D. = 0.866) รองลงมาคือ แนะนำให้เลือกใช้
บริการช่างภาพงานแต่งงาน ถ้ามีคนรู้จักแต่งงาน ( X  = 4.19, S.D. = 0.892) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยท่ีสุดคือ ตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพแต่งงานถ้าสมมติมีงานแต่งงานของคนในครอบครัว 
( X  = 4.16, S.D. = 0.893) ตามลำดับ 
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ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 

ทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ โดยการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ยตัวอย่าง 2 กลุ่ม ด้วยค่า Independent Simple T-test เพื่อทดสอบปัจจัยด้านเพศ 
และทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป เพื่อทดสอบปัจจัยด้านอายุ ปัจจัยด้านสถานภาพ ปัจจัยด้าน
ระดับการศึกษา ปัจจัยด้านอาชีพ และปัจจัยด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ซึ่งหากพบความแตกต่างจะทำ
การทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 และทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้วยสมการถดถอนพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ประกอบด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน
แต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.11 การเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค

ในประเทศไทยที่แตกต่างกัน จำแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ 
โดยใช้สถิติ T-test 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย 

เพศ X  S.D. t Sig. (2-tailed) 
ชาย 4.07 0.928 

-2.502 0.023 
หญิง 4.30 0.778 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ T-test แบบสองกลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน

พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน
แต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยแตกต่างกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 คือ ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิง มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทยมากกว่าผู้บริโภคท่ีเป็นเพศชาย 
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ตารางท่ี 4.12 การเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทยท่ีแตกต่างกัน จำแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ โดยการวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

อายุ ระหว่างกลุ่ม 20.947 5 4.189 6.334 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 260.597 394 0.661   
 รวม 281.544 399    

สถานภาพ ระหว่างกลุ่ม 19.290 2 9.645 14.600 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 262.255 397 0.661   
 รวม 281.544 399    

ระดับการศึกษา ระหว่างกลุ่ม 18.148 2 9.074 13.677 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 263.396 397 0.663   
 รวม 281.544 399    

อาชีพ ระหว่างกลุ่ม 34.116 4 8.529 13.616 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 247.429 395 0.626   
 รวม 281.544 399    

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่างกลุ่ม 30.244 5 6.049 9.484 0.000* 
 ภายในกลุ่ม 251.300 394 0.638   
 รวม 281.544 399    

*นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test หรือ การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-way ANOVA) พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
ของผู้บริโภคในประเทศไทยที่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานและเพื่อให้ทราบถึงความแตกตา่ง
ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยชัดเจนมากยิ ่งขึ้น 
ผู ้ว ิจัยจึงทำการเปรียบเทียบเป็นรายคู ่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธ ี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 จำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์
ด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ดังตารางท่ี 4.13-4.17 
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ตารางท่ี 4.13 การเปรียบเทียบผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยที่แตกต่างกันด้านอายุ ด้วยการเปรียบเทียบ
เป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

อายุ ต่ำกว่า 20 ป ี 21 - 25 ป ี 26 - 30 ป ี 31 - 35 ป ี 36 - 40 ป ี
ต้ังแต่ 41 ปี

ขึ้นไป 
 ( X  = 3.00) ( X  = 3.56) ( X  = 4.21) ( X  = 4.41) ( X  = 4.21) ( X  = 3.95) 
ต่ำกว่า 20 ปี - -0.559 

(0.273) 
-1.211 

(0.011)* 
-1.414 
(0.003)* 

-1.214 
(0.012)* 

-0.949 
(0.050)* 

21 - 25 ปี - - -0.652 
(0.002)* 

-0.855 
(0.000)* 

-0.655 
(0.003)* 

-0.390 
(0.089) 

26 - 30 ปี - - - -0.203 
(0.046)* 

-0.003 
(0.980) 

0.262 
(0.059) 

31 - 35 ปี - - - - 0.200 
(0.093) 

0.465 
(0.001)* 

36 - 40 ปี - - - - - 0.265 
(0.081) 

ต้ังแต่ 41 ปีขึ้นไป - - - - - - 

*นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ของการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย จำแนกตามอายุ ด้วยวิธีการ LSD 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทยแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจำนวน 9 คู่ คือ 

คู่ที่ 1 ผู้บริโภคที่มีอายุต่ำกว่า 20 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26 - 30 ปี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

คู่ที่ 2 ผู้บริโภคที่มีอายุต่ำกว่า 20 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 31 - 35 ปี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

คู่ที่ 3 ผู้บริโภคที่มีอายุต่ำกว่า 20 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 - 40 ปีไปอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

คู่ที่ 4 ผู้บริโภคที่มีอายุต่ำกว่า 20 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 41 ปีข้ึนไปอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

คู่ที่ 5 ผู้บริโภคที่มีอายุ 21 - 25 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26 - 30 ปี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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คู่ที่ 6 ผู้บริโภคที่มีอายุ 21 - 25 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 31 - 35 ปีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

คู่ที่ 7 ผู้บริโภคที่มีอายุ 21 - 25 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
เท่ากับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 - 40 ปีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

คู่ที่ 8 ผู้บริโภคที่มีอายุ 26 - 30 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 31 - 35 ปีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

คู่ที่ 9 ผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 41 ปีข้ึนไปอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตารางท่ี 4.14 การเปรียบเทียบผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ

งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยท่ีแตกต่างกันด้านสถานภาพ ด้วยการเปรียบเทียบ
เป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 
สถานภาพ โสด สมรส หย่าร้าง 

 ( X  = 3.68) ( X  = 4.33) ( X  = 3.88) 

โสด - -0.649 
(0.000)* 

-0.199 
(0.277) 

สมรส - - 0.450 
(0.000)* 

หย่าร้าง - - - 

*นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตัดสินใจเลือกใช้

บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย จำแนกตามสถานภาพ ด้วยวิธีการ LSD พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทยแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจำนวน 2 คู่ คือ 

คู่ที่ 1 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสด มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
ของผู้บริโภคในประเทศไทย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส 

คู่ที่ 2 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
ของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง 
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ตารางท่ี 4.15 การเปรียบเทียบผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยท่ีแตกต่างกันด้านระดับการศึกษา ด้วยการเปรียบเทียบ
เป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 
ระดับการศึกษา ต่ำกว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตรี 

 ( X  = 3.40) ( X  = 4.23) ( X  = 4.52) 

ต่ำกว่าปริญญาตรี - -0.820 
(0.000)* 

-1.117 
(0.000)* 

ปริญญาตรี - - -0.297 
(0.021)* 

สูงกว่าปริญญาตรี - - - 

*นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตัดสินใจเลือกใช้

บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย จำแนกตามระดับการศึกษา ด้วยวิธีการ LSD 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
ของผู้บริโภคในประเทศไทยแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจำนวน 3 คู่ คือ 

คู่ที ่ 1 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

คู่ที ่ 2 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

คู่ที่ 3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยท่ีแตกต่างกันด้านอาชีพ ด้วยการเปรียบเทียบ
เป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

อาชีพ 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท/
เอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ 

อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

 ( X  = 4.29) ( X  = 4.32) ( X  = 4.57) ( X  = 3.71) ( X  = 3.48) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

- 
-0.037 
(0.772) 

-0.281 
(0.077) 

0.571 
(0.000)* 

0.806 
(0.000)* 

พนักงานบริษัท/เอกชน 
- - 

0.247 
(0.057 

0.606 
(0.000)* 

0.840 
(0.000)* 

ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 
- - - 

0.852 
(0.000)* 

1.087 
(0.000)* 

อาชีพอิสระ 
- - - - 

0.234 
(0.229) 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน - - - - - 

*นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตัดสินใจเลือกใช้

บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย จำแนกตามอาชีพ ด้วยวิธีการ LSD พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของ ผู้บริโภค
ในประเทศไทยแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจำนวน 6 คู่ คือ 

คู่ที่ 1 ผู้บริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ 

คู่ที่ 2 ผู้บริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน 

คู่ที่ 3 ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท/เอกชน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ 

คู่ที่ 4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท/เอกชน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน 

คู่ที ่ 5 ผู ้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ 

คู่ที ่ 6 ผู ้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน 



 

54 

ตารางท่ี 4.17 การเปรียบเทียบผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยที่แตกต่างกัน ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่ำกว่า 

10,000 บาท 
10,001 - 

20,000 บาท 
20,001 - 

30,000 บาท 
30,001 - 

40,000 บาท 
40,001 - 

50,000 บาท 
50,001 บาท

ขึ้นไป 

 ( X  = 3.19) ( X  = 3.78) ( X  = 4.27) ( X  = 4.41) ( X  = 4.27) ( X  = 4.59) 

ต่ำกว่า 10,000 บาท 
- 

-0.597 
(0.045)* 

-1.082 
(0.000)* 

-1.227 
(0.000)* 

-1.084 
(0.001)* 

-1.406 
(0.000)* 

10,001 - 20,000 บาท 
- - 

-0.484 
(0.000)* 

-0.630 
(0.000)* 

-0.487 
(0.003)* 

-0.809 
(0.000)* 

20,001 - 30,000 บาท 
- - - 

-0.146 
(0.175) 

-0.002 
(0.987) 

-0.325 
(0.035)* 

30,001 - 40,000 บาท 
- - - - 

0.143 
(0.375) 

-0.179 
(0.283) 

40,001 - 50,000 บาท 
- - - - - 

-0.322 
(0.100) 

50,001 บาท ขึ้นไป - - - - - - 

*นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ของการตัดสินใจเลือกใช้

บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย จำแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ด้วยวิธีการ LSD 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทยแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจำนวน 10 คู่ คือ 

คู่ที่ 1 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ำกว่า 10 ,000 บาทมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10 ,001 - 20,000 บาท 

คู่ที่ 2 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ำกว่า 10 ,000 บาทมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20 ,001 - 30,000 บาท 

คู่ที่ 3 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ำกว่า 10 ,000 บาทมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30 ,001 - 40,000 บาท 

คู่ที่ 4 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ำกว่า 10 ,000 บาทมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40 ,001 - 50,000 บาท 

คู่ที่ 5 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ำกว่า 10 ,000 บาทมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 50 ,001 บาท ขึ้นไป 
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คู่ที่ 6 ผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาทมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท 

คู่ที่ 7 ผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาทมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท 

คู่ที่ 8 ผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาทมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 - 50,000 บาท 

คู่ที่ 9 ผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,001 - 20,000 บาทมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 50,001 บาท ขึ้นไป 

คู่ท่ี 10 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาทมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 50,001 บาท ขึ้นไป 
 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
ตารางท่ี 4.18 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงาน t Sig. 

Collinearity 

 S.E. Beta Tolerance VIF 

(ค่าคงที่) 0.567 0.171  3.323 0.001   
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.166 0.075 0.162 2.210 0.028* 0.213 4.687 
2. ด้านราคา (X2) 0.064 0.063 0.061 1.009 0.313 0.316 3.162 
3. ด้านการจัดจำหน่าย (X3) 0.056 0.054 0.062 1.038 0.300 0.324 3.091 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย (X4) 0.086 0.049 0.101 1.742 0.082 0.344 2.909 
5. ด้านบุคลากร (X5) 0.224 0.075 0.209 2.980 0.003* 0.234 4.269 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ (X6) 0.187 0.073 0.174 2.564 0.011* 0.248 4.033 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) 0.092 0.062 0.094 1.503 0.134 0.293 3.414 
R = 0.742a R Square = 0.550 Adjusted R Square = 0.542  
Std. Error of the Estimate = 0.564 

*นัยสำคัญทางสถิติ 0.05 

 
 



 

56 

จากตารางที่ 4.18 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านการจัดจำหน่าย (X3) ด้านการส่งเสริมการขาย (X4) 
ด้านบุคลากร (X5) ด้านกระบวนการให้บริการ (X6) และด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) มีค่า
ความคลาดเคลื่อนยินยอม (Tolerance) ระหว่าง 0.213 – 0.344 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และมีค่า VIF 
(Variance Inflation Factor) ระหว่าง 2.909 – 4.687 ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้หรือเกิน 10 แสดงว่า 
ตัวแปรทุกตัวไม่พบปัญหาเกี่ยวกับความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม (Multicollinearity) ซึ ่งเป็นไปตาม
ข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผู้วิจัยจึงทำการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 

จากการวิเคราะห์สถิติสมการถดถอยพหุคูณที่มีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านบุคลากร (=0.224, Sig.=0.003*), 

ด้านกระบวนการให้บริการ (=0.187, Sig.=0.011*) และ ด้านผลิตภัณฑ์ (=0.166, Sig.=0.028*) 
ตามลำดับ โดยร่วมกันพยากรณ์การส่งร้อยละ 55.0 (R Square = 0.550) ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการ
พยากรณ์ได้ ดังนี้ 
 

Y = a + 1 X1 + 5 X5 + 6 X6 

 

โดยท่ี Y = การตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
a = ค่าคงท่ี 

 = ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย 
X1 = ด้านผลิตภัณฑ์ 
X5 = ด้านบุคลากร 
X6 = ด้านกระบวนการให้บริการ 

 

แทนค่า Y = (0.166) X1 + (0.224) X5 + (0.187) X6 
 

หมายความว่า 
1. เมื่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย การตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน

แต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย เพิ่มขึ้น 0.166 หน่วย เมื่อด้านอื่นๆ คงท่ี 
2. เมื่อปัจจัยด้านบุคลากร เพิ่มขึ้น 1 หน่วย การตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน

แต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย เพิ่มขึ้น 0.224 หน่วย เมื่อด้านอื่นๆ คงท่ี 
3. เมื่อปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย เพิ่มขึ้น 0.187 หน่วย เมื่อด้านอื่นๆ คงท่ี 
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บทที่  5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

จากการผลศึกษา เรื ่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในประเทศไทยท่ีใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน 2) เพื่อศึกษาปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการของช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย 3) เพื่อศึกษาการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 4) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย จำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
และ 5) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 
คือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ท่ีประเทศไทยและเคยใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน จำนวน 400 ตัวอย่าง 
ซึ่งได้นำข้อมูลไปวิเคราะห์ด้วยสถิติท่ีเหมาะสม ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติทดสอบ T-test, สถิติทดสอบ 
F-Test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ANOVA) และสถิติถดถอยพหุคูณ (Multi Regression) 
ซึ่งผลการวิจัยสามารถอภิปรายและเสนอแนะตามลำดับ ดังต่อไปนี้ ดังนี้ 
 

1. สรุปการศึกษา 
 

จากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า 

1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 

มีช่วงอายุ 31-35 ปี จำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 สถานภาพสมรส จำนวน 318 คน คิดเป็น
ร้อยละ 79.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.3 ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัท/เอกชน จำนวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท จำนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.7  
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1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความสำคัญของปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ  

ผลการวิเคราะห์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาคือ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการ
จัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ ซึ่งสามารถสรุปรายด้านได้ ดังนี้ 

1.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ รูปแบบภาพถ่ายแต่งงานมีความทันสมัย เช่น การจัดท่าทาง, องค์ประกอบ
ต่างๆ ของภาพ เป็นต้น รองลงมาคือ มีบริการตกแต่งภาพให้สวยงาม วัสดุและอุปกรณ์ที่ใช้มีมาตรฐาน 
เช่น กล้องถ่ายรูป เลนส์กล้อง เป็นต้น ความสวยงามของภาพถ่ายงานแต่งงาน เช่น ความคมชัด โทนสี
ของภาพ และอารมณ์ของภาพ และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ช่างภาพถ่ายภาพให้ไม่จำกัดจำนวน 
ตามลำดับ 

1.2.2 ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ระบุราคาและคิดค่าบริการที่ชัดเจน รองลงมาคือ มีการคํานวณค่าใช้จ่าย
ทั้งหมด และแจ้งให้ทราบล่วงหน้า ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพของภาพถ่ายที่ได้รับ ราคาที่เหมาะสม
ของสินค้าและบริการ มีแพคเกจหลากหลายราคาให้เลือก ราคาถูกกว่าเจ้าอื่น และข้อท่ีมีค่าเฉลี่ย
น้อยท่ีสุดคือ สามารถต่อรองราคาถ่ายภาพกับช่างภาพได้ ตามลำดับ 

1.2.3 ด้านการจัดจำหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ สื ่อสังคมออนไลน์มีความสะดวกในการเข้าใช้งานได้ 24 ชั ่วโมง 
รองลงมาคือ มีการใช้ส่ืออินเตอร์เน็ตแนะนําสินค้าและบริการ ร้านต้ังอยู่ในทําเลท่ีเข้าถึงง่าย มีท่ีจอด
รถสะดวก และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที ่สุดคือ มีการเสนอขายตามงานต่างๆ เช่น Wedding Fair 
ตามลำดับ 

1.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีรีวิวหรือการแสดงความคิดเห็นที่ดีต่อช่างภาพ รองลงมาคือ มีการ
โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น วิทยุท้องถิ่น อินเตอร์เน็ต โปสเตอร์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น มีของแถมให้ 
เช่น อัลบั้มรูป กรอบรูป เป็นต้น และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ มีการให้คูปองส่วนลดสําหรับใช้บริการ
ร้านพันธมิตร ตามลำดับ 

1.2.5 ด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ช่างภาพให้ข้อมูลต่อลูกค้าครบถ้วนและถูกต้อง รองลงมาคือ ช่างภาพ
เอาใจใส่ต่อความต้องการและปัญหาของลูกค้า แม้จะเป็นรายละเอียดเล็กน้อย ช่างภาพมีความรู้
และสามารถให้คําแนะนําได้เป็นอย่างดี ความสะอาด บุคลิกภาพของพนักงาน และข้อที่มี
ค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส ตามลำดับ 
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1.2.6 ด้านกระบวนการให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ช่างภาพตรงต่อเวลาในการนัดหมาย รองลงมาคือ ช่างภาพ
ตรงต่อเวลาในการส่งผลงาน และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ช่างภาพมีการแจ้งข้อมูลด้านระยะเวลา
ในให้บริการ ตามลำดับ 

1.2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีเครื ่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัยครบวงจร รองลงมาคือ 
บรรยากาศ การตกแต่งภายในร้านมีความสวยงาม มีเอกลักษณ์ และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ชื่อเสียง
และภาพลักษณ์ท่ีดีของช่างภาพ ตามลำดับ 

1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความสำคัญเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน หากมีงานแต่งงาน รองลงมา
คือ แนะนำให้เลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน ถ้ามีคนรู้จักแต่งงาน และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือ ตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพแต่งงาน ถ้าสมมติมีงานแต่งงานของคนในครอบครัว ตามลำดับ 

1.4 ผลการเปรียบเทียบระดับความสำคัญเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ โดยใช้สถิติ T-test ท่ีนัยสำคัญ
ทางสถิติ 0.05 พบว่าแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย ไม่แตกต่างกัน และผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้วยค่าสถิติ F-test หรือ การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศกึษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน
ของผู้บริโภคในประเทศไทยท่ีแตกต่างกัน ดังนี้ 

1.4.1 อายุ 
ผู้บริโภคที่มีระดับอายุที่ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน

แต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
คู่ท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่ำกว่า 20 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน

แต่งงานน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26 - 30 ปี 
คู่ท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่ำกว่า 20 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน

แต่งงานน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 31 - 35 ปี 
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คู่ท่ี 3 ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่ำกว่า 20 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน
แต่งงานน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 - 40 ปี 

คู่ท่ี 4 ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่ำกว่า 20 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน
แต่งงานน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 41 ปีข้ึนไป 

คู่ที่ 5 ผู้บริโภคที่มีอายุ 21 - 25 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน
แต่งงานน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 26 - 30 ปี  

คู่ที่ 6 ผู้บริโภคที่มีอายุ 21 - 25 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน
แต่งงานน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 31 - 35 ปี 

คู่ที่ 7 ผู้บริโภคที่มีอายุ 21 - 25 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน
แต่งงานเท่ากับผู้บริโภคท่ีมีอายุ 36 - 40 ปี 

คู่ที่ 8 ผู้บริโภคที่มีอายุ 26 - 30 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน
แต่งงานน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 31 - 35 ปี 

คู่ที่ 9 ผู้บริโภคที่มีอายุ 31 - 35 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน
แต่งงานมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 41 ปีข้ึนไป 

1.4.2 สถานภาพ 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน

แต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจำนวน 2 คู่ คือ 
คู่ท่ี 1 ผู้ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน

แต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส 
คู่ท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน

แต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง 
1.4.3 ระดับการศึกษา 

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ
งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจำนวน 
3 คู่ คือ 

คู่ที่ 1 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

คู่ที่ 2 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี 



 

61 

คู่ที่ 3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

1.4.4 อาชีพ 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงาน

แต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจำนวน 6 คู่ คือ 
คู่ท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ 
คู่ท่ี 2 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน 
คู่ท่ี 3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท/เอกชน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ 
คู่ท่ี 4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัท/เอกชน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน 
คู่ที่ 5 ผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ มีการตัดสินใจเลือกใช้

บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ 
คู่ที่ 6 ผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ มีการตัดสินใจเลือกใช้

บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน 
1.4.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
มีจำนวน 10 คู่ คือ 

คู่ที่ 1 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ำกว่า 10,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท 

คู่ที่ 2 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ำกว่า 10,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท 

คู่ที่ 3 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ำกว่า 10,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท 

คู่ที่ 4 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ำกว่า 10,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 - 50,000 บาท 

คู่ที่ 5 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ำกว่า 10,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 50,001 บาท ขึ้นไป 
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คู่ท่ี 6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท 

คู่ท่ี 7 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท 

คู่ท่ี 8 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 - 50,000 บาท 

คู่ท่ี 9 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 50,001 บาท ขึ้นไป 

คู่ท่ี 10 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 50,001 บาท ขึ้นไป 

1.5 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ผลการวิเคราะห์สถิติสมการถดถอยพหุคูณท่ีมีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านบุคลากร (=0.224, Sig.=0.003*), 

ด้านกระบวนการให้บริการ =0.187, Sig.=0.011*) และด้านผลิตภัณฑ์ (=0.166, Sig.=0.028*) 
ตามลำดับ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
โดยร่วมกันพยากรณ์การส่งร้อยละ 55.0 (R Square = 0.550)  
 

2. อภิปรายผล 
 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีประเด็นท่ีจะต้องอภิปรายผล ดังนี้ 
2.1 ผลการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุระหว่าง 31-35 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัท/เอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
(1) สุภพงษ์ สุขชาวนา (2564) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานธุรกิจเอกชน มีรายได้ 
20,000 บาทขึ้นไป (2) กมลา จันทร์พึ่ง (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านเวดด้ิง
สตูดิโอในอำเภอกระทุ่มแบน จังหวัดสมุทรสาคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (3) นราวิชญ์ พรหมณา (2564) ศึกษาเรื่อง 
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การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของช่างภาพต่อความจงรักภักดี
ของผู้ใช้บริการในจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท  

2.2 ผลการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ จากการศึกษาพบว่า ภาพรวม
อยู่ในระดับมาก โดยด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านบุคลากร ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ (1) อลงกรณ์ กริชนิกร (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตลาดของฟูจิฟิล์ม
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือด้านผลิตภัณฑ์ รองลงไปคือ ช่องทางการจำหน่าย ราคา 
และการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ และสอดคล้องบางส่วนกับผลการศึกษาของ (2) กมลา จันทร์พึ่ง (2563) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านเวดด้ิงสตูดิโอในอำเภอกระทุ่มแบน จังหวัดสมุทรสาคร 
พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านเวดดิ้งสตูดิโอ 
โดยรวมและรายด้านย่อยอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านเวดดิ้งสตูดิโอในอันดับแรก รองลงมาคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ส่วนปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีผลในระดับสุดท้าย และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
(2) สุภพงษ์ สุขชาวนา (2564) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและสื่อสารการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพมากที่สุด คือด้านบุคลากรผู้ให้บริการ 
และไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

2.3 ผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
จากการศึกษา พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ตัดสินใจเลือกใช้
บริการช่างภาพงานแต่งงาน หากมีงานแต่งงาน รองลงมาคือ แนะนำให้เลือกใช้บริการช่างภาพงาน
แต่งงาน ถ้ามีคนรู้จักแต่งงาน และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพแต่งงาน 
ถ้าสมมติมีงานแต่งงานของคนในครอบครัว ตามลำดับ สอดคล้องกับผลศึกษาของ (1) ณภาภัช 
แก้วกำพล (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการช่างภาพผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างให้คะแนนการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพผ่านสื่อสังคมออนไลน์ระดับมากที่สุด 
คือขั้นตอนการรับรู้ปัญหาหรือความต้องการมากที่สุด (2) อลงกรณ์ กริชนิกร (2561) ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ด้านความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
การรับรู้ ความพึงพอใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม
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ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรอิสระท้ังหมดร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความภักดี
ต่อตราฟูจิฟิล์มได้ร้อยละ 44.3 

2.4 ผลการศึกษาการเปรียบเทียบระดับความสำคัญเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย จำแนกโดยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน 
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้อง
กับผลศึกษาของ (1) สุภพงษ์ สุขชาวนา (2564) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและส่ือสารการตลาด
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านสถานภาพ อายุ และระดับ การศึกษาส่งผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และลักษณะทางประชากรศาสตร์
ที่แตกต่างกันในด้านสถานภาพ และระดับการศึกษาส่งผลต่อการสื่อสารทางการตลาดที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และส่วนประสมทางการตลาดและการส่ือสารทางการตลาด
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และสอดคล้องบางส่วนกับผลการศึกษาของ 
(2) ณภาภัช แก้วกำพล (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการช่างภาพผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษาและรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน ซึ่งบ่งช้ีถึงการให้ความสำคัญการดำเนินการทางการตลาดหรือการวางแผนการให้บริการ 
ท่ีจะต้องคำนึงถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น กลุ่มมีรายได้สูงและรายได้น้อยกว่า อาจจะมีการประชาสัมพันธ์
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์แตกต่างกัน หรือกลุ่มเพศชายและเพศหญิงท่ีมีผลการศึกษาว่าความต้องการใช้
บริการช่างภาพผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของเพศชายน้อยกว่าเพศหญิง ทำให้อาจจะมีการเพิ่มความไว้วางใจ
หรือประชาสัมพันธ์ในการให้บริการให้ตรงกับเพศชายท่ีมากขึ้น 

2.5 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์
และด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทย ทั้งนี้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ (1) สุภพงษ์ สุขชาวนา (2564) ศึกษาเรื่อง 
ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพ
ของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพมากที่สุด (2) กมลา จันทร์พึ่ง (2563) ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านเวดดิ้งสตูดิโอในอำเภอกระทุ่มแบน จังหวัดสมุทรสาคร พบว่า 
พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านเวดดิ้งสตูดิโอ 
โดยรวมและรายข้อย่อยอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการร้านเวดดิ้งสตูดิโอในอันดับแรก รองลงมาคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ
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และ (3) อลงกรณ์ กริชนิกร (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความภกัดี
ต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า ให้คะแนนความสำคัญของส่วนประสมการตลาด
ของฟูจิฟิล์มโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านผลิตภัณฑ์ รองลงไปคือ ช่องทาง  
การจำหน่าย ราคา และการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ 
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี้ 
3.1.1 ผู้ประกอบธุรกิจช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย  สามารถนำข้อมูล

ผลจากการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ไปวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและตามตลาดเป้าหมายได้ 
ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทยท่ีแตกต่างกัน โดยกลุ่มท่ีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทยคือ ผู ้บริโภคเพศหญิง อายุระหว่าง 31 – 35 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี พนักงานบริษัท/เอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ดังนั้น จึงควรให้
ความสำคัญกับกลุ่มผู้บริโภคดังกล่าว เพื่อเป็นการขยายฐานกลุ่มลูกค้าใหม่เพิ่มเติม 

3.1.2 ผู้ประกอบธุรกิจช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย สามารถนำข้อมูลปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทย ไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนา วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจากผลของการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
คือ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านผลิตภัณฑ์ จึงควรมุ่งเน้นกลยุทธ์ในด้านดังกล่าว ดังนี้ 

1) ด้านบุคลากร ผู้บริโภคให้ความสำคัญในระดับมากที่สุด ในเรื่องช่างภาพ
ให้ข้อมูลต่อลูกค้าครบถ้วนและถูกต้อง ดังนั้น ผู ้ประกอบธุรกิจช่างภาพงานแต่งงานควรให้ข้อมูล
ครบถ้วนและถูกต้อง เพื่อจูงใจผู้บริโภคและผู้บริโภคยินดีท่ีจะจ่าย 

2) ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้บริโภคให้ความสำคัญในระดับมากที่สุด 
ในเรื่อง ช่างภาพตรงต่อเวลาในการนัดหมาย ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจช่างภาพงานแต่งงานควรพฒันา
ระบบการทำงานให้มีความรับผิดชอบและตรงต่อเวลาในการนัดหมายและบริการทุกระดับอย่าง
เท่าเทียมกัน 
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3) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความสำคัญในระดับมากที่สุด ในเรื่องรูปแบบ
ภาพถ่ายแต่งงานมีความทันสมัย เช่น การจัดท่าทาง , องค์ประกอบต่างๆ ของภาพ เป็นต้น ดังนั้น 
ผู้ประกอบธุรกิจช่างภาพงานแต่งงานควรติดตามเทรนด์เพื่อให้ให้การถ่ายรูปมีความทันสมัย 

3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
3.2.1 เพื่อให้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน

และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย 
ผู้วิจัยควรทำการศึกษาและทำการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผสานวิธีกับการวิจัย
เชิงปริมาณ โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In –depth Interview) และการสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น สามารถนํามาพัฒนา 
การบริการรวมถึงส่วนประสมทางการตลาด ท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 

3.2.2 ผู้วิจัยควรทำการศึกษาวิจัยธุรกิจช่างภาพงานแต่งงานกับคู่แข่งเพื่อศึกษา
และเปรียบเทียบ การให้บริการ ว่ามีปัจจัยอื่นเพิ่มเติมหรือไม่ ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการและสํารวจ 
วิเคราะห์กระบวนการให้บริการของท้ังช่างภาพงานแต่งงานและคู่แข่ง ในแง่ของคุณภาพบริการ
ของลูกค้า เพื่อเรียนรู้ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโดยตรง ในพื้นที่และมีลักษณะคล้ายคลึง
กับธุรกิจในประเทศไทย เพื่อให้การเปรียบเทียบมีความเกี่ยวข้องและสอดคล้องกับเงื่อนไขทางธุรกิจ
และวัฒนธรรมในพื้นที่นั ้น เพื่อนำมาเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาในธุรกิจช่างภาพงาน
แต่งงานต่อไป 
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ภาคผนวก ก 
รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบแบบสอบถาม 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบแบบสอบถาม 
 
ช่ือ     ผศ.ดร.ภาวิน  ชินะโชติ 
วุฒิการศึกษา    บธ.ด. (การจัดการ) มหาวิทยาลัยรามคำแหง 
ตำแหน่งทางวิชาการ   ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
สถานท่ีทำงาน    สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
 
ช่ือ     อาจารย์ ดร.ณัฐปภัสษ์  จุ้ยเจริญ 
วุฒิการศึกษา    บธ.ด. (การจัดการ) มหาวิทยาลัยรามคำแหง 
ตำแหน่งทางวิชาการ   อาจารย์ 
สถานท่ีทำงาน    สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
 
ช่ือ     นายศิริพงศ์  แก่นท้าว 
วุฒิการศึกษา    รัฐประศาสนศาสตรบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
ตำแหน่ง    เจ้าของกิจการ 
สถานท่ีทำงาน    ต้นรักเวดด้ิง สตูดิโอ 
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ภาคผนวก ข 
ตารางค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 

(Index of item objective congruence: IOC) 
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ผลการประเมินความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือการวิจัย 
เร่ือง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
Marketing Mix Factors Affecting the Decision to Use Wedding Photographer 

Services of Population in Thailand 
คำถามคัดกรอง 
1. ท่านอาศัยอยู่ในประเทศไทย หรือไม่ 

  เคย (ข้ามไปตอบส่วนท่ี 1)  
  ไม่เคย (ส้ินสุดแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน หรือไม่ 
  เคย (ข้ามไปตอบส่วนท่ี 1)  
  ไม่เคย (ส้ินสุดแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

1.   ชาย   2.   หญิง 
2. อายุ 

1.   ต่ำกว่า 20 ปี   2.   21 - 25 ปี 3.   26 - 30 ปี  
4.   31 - 35 ปี  5.   36 - 40 ปี  6.   ต้ังแต่ 41 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
1.   โสด    2.   สมรส  3.   หย่าร้าง  

4. ระดับการศึกษา 
1.   ต่ำกว่าปริญญาตรี  2.   ปริญญาตรี 3.   สูงกว่าปริญญาตร ี

5. อาชีพของท่าน 
1.   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  2.   พนักงานบริษัท/เอกชน 
3.   ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ  4.   อาชีพอิสระ 
5.   พ่อบ้าน/แม่บ้าน   6.   อื่นๆ (โปรดระบุ)............................ 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือนของท่าน 
1.   ต่ำกว่า 10,000 บาท   2.   10,001 - 20,000 บาท 
3.   20,001 - 30,000 บาท   4.   30,001 - 40,000 บาท 
5.   40,001 – 50,000 บาท  6.   50,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของช่างภาพงานแต่งงาน
ประเทศไทย 

 

ข้อ ข้อคำถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ผลรวม ค่า IOC แปลผล 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1 มีความครบถ้วนของสินค้า +1 +1 -1 1 0.33 ใช้ไม่ได ้
2 รูปแบบภาพถ่ายแต่งงาน 

มีความทันสมยั  
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 ความสวยงามของภาพถ่ายงาน
แต่งงาน เชน่ ความคมชดั โทน
สีของภาพ และอารมณ์ของ
ภาพ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

4 วัสดแุละอุปกรณ์ที่ใช้มีมาตรฐาน 
เช่น กล้องถ่ายรูป เลนส์กล้อง 
เป็นต้น 

0 +1 +1 2 0.67 ใช้ได ้

ด้านราคา (Price) 

5 ราคาท่ีเหมาะสมของสนิค้าและ
บริการ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

6 มีการคํานวณค่าใช้จ่ายท้ังหมด 
และแจ้งให้ทราบลว่งหน้า 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

7 มีแพคเกจหลากหลายราคา 
ให้เลือก 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

8 ราคาถูกกว่าเจ้าอ่ืน  +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
9 ราคาคุ้มค่ากับคณุภาพ 

ของภาพถ่ายท่ีไดร้ับ 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

10 ระบุราคาและคิดค่าบริการ 
ท่ีชัดเจน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

11 ท่านสามารถต่อรองราคา
ถ่ายภาพกับช่างภาพได ้

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

ด้านการจดัจาํหน่าย (Place) 
12 ร้านตั้งอยู่ในทําเลท่ีเข้าถงึง่าย มี

ท่ีจอดรถสะดวก 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

13 มีการใช้สื่ออินเตอร์เน็ตแนะนํา
สินค้าและบริการ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
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ข้อ ข้อคำถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ผลรวม ค่า IOC แปลผล 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

ด้านการจดัจาํหน่าย (Place) 
14 มีการเสนอขายตามงานต่างๆ 

เช่น Wedding Fair 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

15 สื่อสังคมออนไลน์มีความสะดวก
ในการเข้าใช้งานได ้24 ชั่วโมง 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

16 สามารถตดิต่อช่างภาพได ้
หลายช่องทาง เชน่ โทรศัพท์, 
Fan Page, Line เปน็ต้น 

0 +1 +1 2 0.67 ใช้ได ้

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
17 มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ  

เช่น วิทยุท้องถิ่น อินเตอร์เน็ต 
โปสเตอร์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

18 มีการให้คูปองส่วนลดสําหรับใช้
บริการร้านพันธมิตร 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

19 มีรีวิวหรือการแสดงความคิดเหน็
ท่ีดีต่อช่างภาพ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

20 มีของแถมให้ เชน่ อัลบั้มรูป 
กรอบรูป เปน็ต้น 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

21 มีบริการตกแต่งภาพให้สวยงาม 0 +1 +1 2 0.67 ใช้ได ้
22 ช่างภาพถ่ายภาพให้ไม่จำกัด

จำนวน 
0 +1 +1 2 0.67 ใช้ได ้

ด้านบุคลากร (People) 
23 ความสะอาด บคุลิกภาพ 

ของพนักงาน 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

24 ช่างภาพมีความรู้และสามารถ
ให้คําแนะนําได้เปน็อย่างด ี

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

25 ช่างภาพเอาใจใส่ต่อความต้องการ
และปัญหาของลูกค้า แม้จะ
เป็นรายละเอียดเล็กน้อย 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

26 พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีด ี
ยิ้มแย้มแจ่มใส 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

27 ช่างภาพให้ข้อมูลต่อลูกค้า
ครบถว้นและถูกต้อง 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
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ข้อ ข้อคำถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ผลรวม ค่า IOC แปลผล 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
28 ช่างภาพมีการแจ้งข้อมูล 

ด้านระยะเวลาในให้บริการ 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

29 ช่างภาพตรงต่อเวลาในการ 
นัดหมาย 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

30 ช่างภาพตรงต่อเวลาในการ
ส่งผลงาน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
31 มีเครื่องมือและอุปกรณ ์

ท่ีทันสมยัครบวงจร  
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

32 ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ทีด่ ี
ของช่างภาพ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

33 บรรยากาศ การตกแต่งภายใน
ร้านมีความสวยงาม มีเอกลักษณ์ 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค

ในประเทศไทย 
 

ข้อ ข้อคำถาม 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ผลรวม ค่า IOC แปลผล 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

1 ท่านตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงาน หากมี 
งานแต่งงาน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

2 ท่านตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ช่างภาพแต่งงาน ถ้าสมมต ิ
มีงานแต่งงานของคนในครอบครัว 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้

3 ท่านแนะนำให้เลือกใช้บริการ
ช่างภาพงานแต่งงาน ถ้าม ี
คนรูจ้ักของท่านแต่งงาน 

+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได ้
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สรุปข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญและการปรับแก้ 
 

ข้อ ข้อคำถาม ข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญ การปรับแก้ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของช่างภาพงานแต่งงานประเทศไทย 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1 มีความครบถ้วนของสินค้า ไม่เข้าใจครบถ้วนของสินค้า ตัดข้อคำถาม 1 ออกจาก

แบบสอบถาม 
2 รูปแบบภาพถ่ายแต่งงานที่มี 

ความทันสมัย 
ยกตัวอย่าง เช่น การจัดท่าทาง, 

องค์ประกอบต่างๆ ของภาพ 

ด้านการจัดจําหน่าย (Place) 

16 สามารถติดต่อช่างภาพได้หลาย 
ช่องทาง เช่น โทรศัพท์, Fan Page, 
Line เป็นต้น 

ซ้ำซ้อน ตัดข้อคำถามออกจาก
แบบสอบถาม 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

21 มีบริการตกแต่งภาพให้สวยงาม ควรอยู่ด้านผลิตภัณฑ์ ย้ายไปหัวข้อ “ด้านด้าน
ผลิตภัณฑ์” 

22 ช่างภาพถ่ายภาพให้ไม่จำกัดจำนวน ควรอยู่ด้านผลิตภัณฑ์ ย้ายไปหัวข้อ “ด้านด้าน
ผลิตภัณฑ์” 
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษา 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพ 

งานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย 
คำช้ีแจง 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นแบบสอบถามเพื่อการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทย” 

ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามข้อมูลท้ังหมดท่ีได้ตอบแบบสอบถาม 
โดยข้อมูลที่ได้ตอบแบบสอบถามมานี้จะถูกเก็บเป็นความลับ และจะเป็นประโยชน์ในทางการศึกษา
ของผู้วิจัยอย่างยิ่ง ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจต่อหลักสูตรการพัฒนาบุคลากร
ของกองบัญชาการกองทัพไทย 2) เพื่อศึกษาระดับสมรรถนะในการปฏิบัติงานของบุคลากรกองบัญชาการ
กองทัพไทย และ 3) เพื่อศึกษาความพึงพอใจหลักสูตรการพัฒนาบุคลากรท่ีส่งผลต่อสมรรถนะในการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรกองบัญชาการกองทัพไทย โดยแบบสอบถามแบ่งย่อยเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของช่างภาพงานแต่งงาน

ประเทศไทย 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค

ในประเทศไทย 
 

ข้อมูลแบบสอบถามนี้ผู้วิจัยจะเก็บเป็นความลับ และจะนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเฉพาะ
ในภาพรวม ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและครบทุกข้อ 
 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้  
 

นักศึกษาระดับปริญญาโท 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
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คำถามคัดกรอง 
คำช้ีแจ้ง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน  หน้าข้อความท่ีตรงกับความเป็นจริง 
1. ท่านอาศัยอยู่ในประเทศไทย หรือไม่ 

  เคย (ข้ามไปตอบส่วนท่ี 1)  
  ไม่เคย (ส้ินสุดแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน หรือไม่ 
  เคย (ข้ามไปตอบส่วนท่ี 1)  
  ไม่เคย (ส้ินสุดแบบสอบถาม) 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำช้ีแจ้ง โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน  หน้าข้อความท่ีตรงกับความเป็นจริงของตัวท่าน  

(กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 
1. เพศ 

1.   ชาย   2.   หญิง 
2. อายุ 

1.   ต่ำกว่า 20 ปี   2.   21 - 25 ปี 
3.   26 - 30 ปี   4.   31 - 35 ปี 
5.   36 - 40 ปี   6.   ต้ังแต่ 41 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
1.   โสด    2.   สมรส  3.   หย่าร้าง  

4. ระดับการศึกษา 
1.   ต่ำกว่าปริญญาตรี  2.   ปริญญาตรี 3.   สูงกว่าปริญญาตร ี

5. อาชีพของท่าน 
1.   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  2.   พนักงานบริษัท/เอกชน 
3.   ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ  4.   อาชีพอิสระ 
5.   พ่อบ้าน/แม่บ้าน   6.   อื่นๆ (โปรดระบุ)........................ 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือนของท่าน 
1.   ต่ำกว่า 10,000 บาท   2.   10,001 - 20,000 บาท 
3.   20,001 - 30,000 บาท   4.   30,001 - 40,000 บาท 
5.   40,001 – 50,000 บาท  6.   50,001 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของช่างภาพงานแต่งงาน
ประเทศไทย 

คําชี้แจง พิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของช่างภาพงานแต่งงานประเทศไทย
โดยทําเครื่องหมาย ✓ ลงตารางตามข้อมูลท่ีเป็นจริงท่ีสุด 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ของช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย 

ระดับความสำคัญ 
1 2 3 4 5 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1. รูปแบบภาพถ่ายแต่งงานมีความทันสมัย เช่น การจัดท่าทาง, 
องค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพ เป็นต้น 

     

2. ความสวยงามของภาพถ่ายงานแต่งงาน เช่น ความคมชัด 
โทนสีของภาพ และอารมณ์ของภาพ 

     

3. มีบริการตกแต่งภาพให้สวยงาม      
4. ช่างภาพถ่ายภาพให้ไม่จำกัดจำนวน      

5. วัสดุและอุปกรณ์ที่ใช้มีมาตรฐาน เช่น กล้องถ่ายรูป  
เลนส์กล้อง เป็นต้น 

     

ด้านราคา (Price) 
6. ราคาท่ีเหมาะสมของสินค้าและบริการ      
7. มีการคํานวณค่าใช้จ่ายท้ังหมด และแจ้งให้ทราบล่วงหน้า      

8. มีแพคเกจหลากหลายราคาให้เลือก      
9. ราคาถูกกว่าเจ้าอื่น       
10. ราคาคุ้มค่ากับคุณภาพของภาพถ่ายท่ีได้รับ      

11. ระบุราคาและคิดค่าบริการท่ีชัดเจน      
12. ท่านสามารถต่อรองราคาถ่ายภาพกับช่างภาพได้      
ด้านการจัดจําหน่าย (Place) 

13. ร้านต้ังอยู่ในทําเลที่เข้าถึงง่าย มีท่ีจอดรถสะดวก      
14. มีการใช้สื่ออินเตอร์เน็ตแนะนําสินค้าและบริการ      
15. มีการเสนอขายตามงานต่าง ๆ เช่น Wedding Fair      

16. สื่อสังคมออนไลน์มีความสะดวกในการเข้าใช้งาน 
ได้ 24 ชั่วโมง 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ของช่างภาพงานแต่งงานในประเทศไทย 

ระดับความสำคัญ 

1 2 3 4 5 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
17. มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุท้องถ่ิน  

อินเตอร์เน็ต โปสเตอร์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
     

18. มีการให้คูปองส่วนลดสําหรับใช้บริการร้านพันธมิตร      

19. มีรีวิวหรือการแสดงความคิดเห็นท่ีดีต่อช่างภาพ      
20. มีของแถมให้ เช่น อัลบั้มรูป กรอบรูป เป็นต้น      
ด้านบุคลากร (People) 

21. ความสะอาด บุคลิกภาพของพนักงาน      
22. ช่างภาพมีความรู้และสามารถให้คําแนะนําได้เป็นอย่างดี      
23. ช่างภาพเอาใจใส่ต่อความต้องการและปัญหาของลูกค้า  

แม้จะเป็นรายละเอียดเล็กน้อย 
     

24. พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี ย้ิมแย้มแจ่มใส      
25. ช่างภาพให้ข้อมูลต่อลูกค้าครบถ้วนและถูกต้อง      
ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 

26. ช่างภาพมีการแจ้งข้อมูลด้านระยะเวลาในให้บริการ      
27. ช่างภาพตรงต่อเวลาในการนัดหมาย      
28. ช่างภาพตรงต่อเวลาในการส่งผลงาน      

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
29. มีเครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัยครบวงจร       
30. ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ท่ีดีของช่างภาพ      
31. บรรยากาศ การตกแต่งภายในร้านมีความสวยงาม  

มีเอกลักษณ ์
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภค
ในประเทศไทย 

คําช้ีแจง พิจารณาการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงานของผู้บริโภคในประเทศไทยว่าท่าน
เห็นด้วยมากน้อยเพียงใด โดยทําเครื่องหมาย ✓ ลงตารางตามข้อมูลท่ีเป็นจริงท่ีสุด 

 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ระดับความสำคัญ 

1 2 3 4 5 
1. ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน  

หากมีงานแต่งงาน 

     

2. ท่านตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพแต่งงาน ถ้าสมมติ 
มีงานแต่งงานของคนในครอบครัว 

     

3. ท่านแนะนำให้เลือกใช้บริการช่างภาพงานแต่งงาน  
ถ้ามีคนรู้จักของท่านแต่งงาน 

     

 
ขอขอบคุณในความร่วมมือท่ีท่านได้เสียสละเวลาให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ในครั้งนี้ 

 
 
 
 
 
 

 
 
This is Mendeley biography
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ประวัติผู้ศึกษา 
 

ชื่อสกุล  นางสาวศุภลักษณ์  คำแหง 

วัน เดือน ปี เกิด 12 มกราคม 2534 

สถานที่เกิด  จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ที่อยู่ปัจจุบัน - 

ประวัติการศึกษา ครุศาสตร์อุตสาหกรรม สาขาวิศวกรรมไฟฟ้า แขนงวิศวกรรมคอมพิวเตอร ์
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร พ.ศ. 2558 

ประวัติการทำงาน บริษัท อินเตอร์เนช่ันแนล เมดิคัล ซอฟต์แวร์ จำกัด 
ตำแหน่ง Software Implementer and Trainer 
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