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บทคดัยอ่ 
 

การวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ ความพึงพอใจและปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ที่มีผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการ
ส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม และเลือกตัวอย่างแบบสะดวกโดยเลือกจากผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้ากล้องฟูจิ
ฟิล์มจ านวน 400 คน ในกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน  
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ตราฟูจิฟิล์มในระดับปานกลางโดยค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ
เรื่องความน่าเชื่อถือของบทความเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ลงในนิตยสารคอมพิวเตอร์ มีความ
พึงพอใจต่อตราฟูจิฟิล์มระดับมากโดยค่าเฉลี่ยสูงสุดคือเรื่องพนักงานใช้ถ้อยค าสุภาพเหมาะสม ให้
คะแนนความส าคัญของส่วนประสมการตลาดของฟูจิฟิล์มโดยรวมอยู่ในระดับมากโดยค่าเฉลี่ยสูงสุด
คือด้านผลิตภัณฑ์ รองลงไปคือ ช่องทางการจ าหน่าย ราคา และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
ด้านความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับปานกลาง 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ ความพึงพอใจ และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มได้ร้อยละ 44.3 

 
ค าส าคัญ: การรับรู้, ความพึงพอใจ, ส่วนประสมการตลาด, ความภักดีต่อตรา
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 ABSTRACT  
 

The objective of this research was to study customer perception and 
satisfaction on Fuji Film and marketing mix that affected the customer loyalty 
towards Fuji Film brand in Bangkok. This study applied the quantitative survey 
approach. The structured questionnaire was used to collect data. Non-probability 
convenience sampling was applied to select sample group of 400 Fuji Film 
customers. Descriptive statistics such as frequency, percentage, mean and standard 
deviation were used. Multiple regression analysis with statistical significance of .05 
was utilized to test the hypotheses.  

Findings indicated that the sample group had perception of Fuji Film at 
moderate level. The mean score of reliability of product articles published in 
computer magazine was the highest. The satisfaction on Fuji Film brand was at high 
level. The mean score of staffs’ courtesy was the highest. The overall marketing mix 
was at high level; product factor was the most important followed by place, price 
and promotion. Customer loyalty toward Fuji Film was at moderate level.  

Results of hypothesis testing shows that perception, satisfaction and 
marketing mix factors have positive effect on consumer loyalty towards Fuji Film. The 
independent variables mutually explain the variance of brand loyalty at 44.3%. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1ความส าคัญของปญัหา 
 กล้องดิจิตอลเป็นหนึ่งในสินค้าเทคโนโลยีที่มียอดขายเติบโตสูงในช่วงที่ผ่านมาและมีจ านวน
ยอดขายเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง การแข่งขันของตลาดกล้องดิจิตอลในปี พ.ศ. 2559 นี้มีความเข้มข้น
มากขึ้น เนื่องจากยอดขายเริ่มชะลอตัวลงในขณะที่ผู้ผลิตที่เข้าสู่ตลาดเพ่ิมจ านวนขึ้นและผู้จ าหน่ายเอง
ก็ต้องปรับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาเทคโนโลยีของกล้องให้
ทันสมัยขึ้น การเพ่ิมความละเอียดของภาพ การจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลส าคัญต่างๆ การขายพ่วง
กับสินค้าเทคโนโลยีอ่ืนๆ การใช้กลยุทธ์ทางด้านราคา การใช้ระบบสินเชื่ออัตราดอกเบี้ยพิเศษ การ
ขายช่องทางการจ าหน่าย เพ่ือกระตุ้นให้ยอดจ าหน่ายเพ่ิมขึ้น (“ตลาดกล้องดิจิทัล”, 2558) 
 กล้องดิจิตอลที่มีจ าหน่ายในปัจจุบัน สามารถแบ่งประเภทออกตามรูปแบบการใช้งานและ
ฟังก์ชั่นการท างานของกล้องได้ดังนี้ (1) กล้องดิจิตอลคอมแพค มีขนาดเล็กกะทัดรัด เป็นกล้องที่มี
ขนาดเล็ก น้ าหนักเบา มีระบบอัตโนมัติเป็นหลักบางรุ่นสามารถปรับระบบตั้งค่าการท างานด้านต่างๆ 
ได้ เหมาะส าหรับการถ่ายภาพด่านภาพบันทึกเหตุการณ์ (2) กล้องมิลเลอร์เลส มีลักษณะเหมือนกล้อง
คอมแพค แต่สามารถเปลี่ยนเลนส์ได้และมีคุณภาพระดับเดียวกันกับกล้องดีเอสแอลอาร์ (3) กล้อง
ดิจิตอลดีเอสแอลอาร์ หรือกล้องโปร ถูกสร้างขึ้นมาให้เหมือนกับ เอสเอลอาร์ แบบฟิล์ม เพียงแต่
เปลี่ยนจากการบันทึกลงฟิล์มมาเป็นไฟล์ดิจิตอลแทน ปรับโหมดรูรับแสงและความไวชัตเตอร์ได้ 
สามารถถอดเปลี่ยนเลนส์ได้ตามความต้องการ เซ็นเซอร์หรือตัวรับภาพของกล้องประเภทนี้จะมีขนาด
ใหญ่กว่าและความละเอียดของภาพจะแตกต่างกันไป (Worldcamera, 2555)       
 ในปัจจุบันการแข่งขันของตลาดกล้องดิจิตอลค่อนข้างรุนแรง เนื่องจากความสามารถของ
กล้องถ่ายภาพในสามาร์ทโฟนมีคุณภาพเกือบจะเทียบเท่ากับกล้องดิจิตอลทั่วๆ ไปแม้ยังไม่สามารถมี
ความคมชัดได้เท่ากับกล้องดิจิตอลบางรุ่นแต่ก็ได้รับความนิยมไม่ใช่น้อย เนื่องจากกล้องดิจิตอลถูกแย่ง
ส่วนแบ่งทางการตลาดจากกล้องสมาร์ทโฟน ส่งผลให้ภาพรวมกล้องดิจิตอลในประเทศไทย ปี 
พ.ศ.2558 อยู่ที่ 380,000 ตัว รวมกล้องคอมแพค กล้องดีเอสแอลอาร์ และกล้องมิลเลอร์เลส ซึ่ง
ตลาดโดยรวมลดลงประมาณ 51% หรือคิดเป็นมูลค่าประมาณ 5,430 ล้านบาท ลดลงประมาณ 21% 
เมื่อเทียบกับปี 2557 โดยกล้องคอมแพค ลดลงถึง 53% โดยปัจจัยมาจากการเปลี่ยนพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีหันมาถ่ายภาพจากสมาร์ทโฟนมากข้ึน เนื่องจากความสะดวกในการแชร์ภาพได้ในทันที 
ในขณะที่กล้องดีเอสแอลอาร์ มีอัตราการเติบโตลดลงประมาณ 4% เชิงมูลค่า และประมาณ 14% ใน
เชิงปริมาณ ส่วนกล้องมิลเลอร์เลส มีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นประมาณ 35% ในเชิงปริมาณ หรือ 40% 
ในเชิงมูลค่า ส าหรับภาพรวมของตลาดกล้องดิจิตอลในปี 2559 มีมูลค่าเพ่ิมข้ึน 5% เมื่อเทียบกับปีที่
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ผ่าน โดยแนวโน้มตลาดกล้องคอมแพค และกล้องดีเอสแอลอาร์ ในเชิงมูลค่ายังคงมีการหดตัวลงอย่าง
ต่อเนื่อง โดยกล้องคอมแพคจะลดลงประมาณ 52% และกล้องดีเอสแอลอาร์ ลดลงประมาณ 17% 
แต่มูลค่ากล้องมิลเลอร์เลส โดยรวมมีการขยายตัวของตลาดเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องประมาณ 16% 
(ASTVผู้จัดการออนไลน์, 2558) ซึ่งความต้องการของกล้องดิจิตอลในตลาดโดยรวมคือ 300,000 
เครื่อง โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภทคือ กล้องคอมแพค มีความต้องการ 1.35 แสนเครื่อง กล้องมิล
เลอร์เลส มีความต้องการ 90,000 เครื่อง และ กล้องดีเอสแอลอาร์ มีความต้องการ 7.5 หมื่นเครื่อง 
(ฟูจิฟิล์ม, 2559)  
 จากข้อมูลข้างต้น ชี้ถึงแนวทางกลยุทธ์ในการรักษายอดขายของฟูจิฟิล์มจะต้องเป็นไปใน
ทางการรักษาตลาดเดิม คือการซื้อซ้ า ซื้อเพ่ิมหรือซื้อทดแทนของกลุ่มผู้ใช้เดิมและกลุ่มที่มีความ
ต้องการที่เฉพาะเจาะจงที่จะใช้กล้องดิจิตอลไม่ว่าจะเป็นกลุ่มดีเอสแอลอาร์ หรือ มิลเลอร์เลส 
งานวิจัยในอดีตมีข้อสรุปว่า ปัจจัยด้านการรับรู้และส่วนผสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการซื้อกล้อง (นิวร
รณ เตือนใจยา, 2556) ในขณะที่งานวิจัยจ านวนมากยืนยันว่าความพึงพอใจมีผลต่อความภักดีต่อตรา
และการซื้อซ้ า จากงานวิจัย อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีในการใช้บริการร้าน Wow 
Hair Stylish (กันยกานต์ ส่องแสง, 2555) และ ทัศนคตแิละความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีในการ
ใช้บัตรสมาชิก M Generation ของผู้บริโภคโรงภาพยนตร์ เครือ เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร (สาธิยา เถื่อนวิถี, 2555) 
 อย่างไรก็ตาม ยังไม่มีงานวิจัยที่มีการศึกษาแบบบูรณการในด้านการรับรู้ต่อตรา การประเมิน
ความส าคัญของส่วนผสมการตลาดและความพึงพอใจที่ร่วมกันมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา จึงน ามา
สู่การวิจัยครั้งนี้ 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการวจิยั 
 เพ่ือศึกษาการรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงานและปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 สมมตฐิานงานวจิยั 
 1.3.1 การรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม ส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า 
 1.3.2 ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงาน ส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของ 
ลูกค้า 
 1.3.3 ส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า 
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1.4 ขอบเขตการศึกษาวจิยั 
 1.4.1 ดา้นประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าฟูจิฟิล์ม ณ ย่านศูนย์การค้าแฟชั่นไอส์แลนด์ เขตคัน
นายาว ภายในร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย Big Camera และ Photo Hut 
 1.4.2 ดา้นตวัแปรทีศ่ึกษา    
  1) ตัวแปรต้น (Independent Variables)     
    1.1) การรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม (Perceived) 
    1.2) ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงาน (Satisfaction) 
    1.3) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 2) ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
   ความภักดตี่อตราฟูจิฟิล์ม (Brand Loyalty) 
 1.4.3 ดา้นระยะเวลาทีศ่ึกษา   
 ช่วงระยะเวลาที่ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 25 สิงหาคม 2559 ถึง 1 กันยายน 
2559 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 1 สัปดาห์ 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.5.1 ประโยชนท์างดา้นวชิาการ  
    1) เพ่ิมเติมองค์ความรู้ และผลงานการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดต่ีอตราสินค้า อันได้แก่ การรับรู้ ความพึงพอใจและส่วนประสมการตลาด 
 1.5.2 ประโยชนใ์นการน าไปใช้  
    1) เพื่อเป็นแนวทางให้ฟูจิฟิล์ม ปรับใช้การรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม ความพึงพอใจของ
ลูกค้าต่อพนักงาน และส่วนประสมการตลาดเพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า 
  2) เพ่ือเป็นแนวทางให้องค์การที่ด าเนินธุรกิจใกล้เคียงกับฟูจิฟิล์ม ปรับใช้การรับรู้ 
ความพึงพอใจ และส่วนประสมการตลาด เพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนความภักดีต่อตราของลูกค้า 
 
1.6 นิยามค าศัพทเ์ฉพาะ 
 1.6.1 การรบัรู ้(Perceived) หมายถึง ความสามารถในการรับรู้ข้อมูลและข่าวสารของ
ผู้บริโภค จากการประชาสัมพันธ์ของฟูจิฟิล์ม ผ่านทางสื่อต่างๆ เช่น สื่อโฆษณา สื่อสิ่งพิมพ์ หรือสื่อ
ออนไลน์ที่ลงในนิตยสารคอมพิวเตอร์ วัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
 1.6.2 ความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นความรู้สึกพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงานเมื่อได้รับ
การช่วยเหลือจากพนักงานในการอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น การตอบค าถามปัญหาข้อสงสัย 
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ความมีมนุษย์สัมพันธ์ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส และมีความกระตือรือร้นในการท างาน วัดจากข้อค าถาม 
จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
 1.6.3 สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับ
ความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ฟูจิฟิล์มของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 4 ด้าน (1) ผลิตภัณฑ์ (2) ราคา (3) 
ช่องทางการจ าหน่าย (4) การส่งเสริมการตลาด รวมกันเรียกว่า 4P’s 
    1.6.3.1 ผลติภณัฑ ์(Product) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ประกอบไปด้วย ประสิทธิภาพ
และความคมชัดของภาพถ่าย วัสดุที่ใช้การผลิต รูปทรง ละสีสันของผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือกหลายหลาย 
ความเป็นเอกลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์มีการรับรองคุณภาพอย่างถูกต้อง วัดจากข้อ
ค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
    1.6.3.2 ราคา (Price) เป็นความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ มีหลากรุ่น หลายราคาให้เลือก ไม่แตกต่างจากยี่ห้ออ่ืนอยู่ในเกณฑ์ที่สามารถจ่ายได้ และมี
การบ่งบอกราคาอย่างชัดเจน วัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
    1.6.3.3. ช่องทางการท าหน่าย (Place) ท าเลที่ตั้งจ าหน่ายมีบริการทั่วทุกแหล่งชุมชน 
หาซื้อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้าชั้นน าทั่วไป มีความเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และที่ตั้ง
ของร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ วัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
    1.6.3.4 การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นการโฆษณาเรียกลูกค้า โดยการจัด
โปรโมชั่นลดราคา แจกของแถม หรือชิงโชค ชิงรางวัล และจัดกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ และมีการ
รับประกับคุณภาพสินค้าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ วัดจากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
 1.6.4 ความภกัดีตอ่ตรา (Brand Loyalty) หมายถึง ความผูกพันที่ผู้บริโภคมีให้กับตราฟูจิ
ฟิล์ม สามารถวัดได้จากความถี่ในการในการกลับมาซื้อซ้ า และการบอกต่อไปยังผู้บริโภคท่านอื่นๆ วัด
จากข้อค าถาม จ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยออกแบบ 
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ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลก่อนที่จะท าวิจัยโดยอาศัยพื้นฐานจาก แนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา โดยมีประเด็นในการน าเสนอตามหัวข้อ
ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีการรับรู้  
2.2 แนวคิด ทฤษฏีความพึงพอใจ  
2.3 แนวคิด ทฤษฏีส่วนประสมการตลาด  
2.4 แนวคิด ทฤษฏีความภักดีต่อตรา 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 สมมติฐานงานวิจัย 
2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฏีการรบัรู้  
 นยิามและความหมาย 

ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547, หน้า 80) ได้กล่าวไว้ว่าการรับรู้ (Perception) คือ วิธีการที่ 
ผู้บริโภคได้รับข้อมูล หรือเป็นกระบวนการในการแปลความหมายของข้อมูลที่ได้รับจากสิ่งแวดล้อม
ภายนอก 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 17) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที่มนุษย์
เลือกที่จะรับรู้สรุปการรับรู้ตีความหมายการรับรู้สิ่งหนึ่งสิ่งใดที่สัมผัส เพื่อที่จะสร้างภาพใน สมองให้
เป็นภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ได้ให้ความหมายของการเข้าใจหรือการรับรู้ ว่าเป็นการแปล
ความหมายข่าวสารทันทีที่ผู้บริโภคท าการเลือกและ มุ่งความสนใจไปที่ตัวกระตุ้น กระบวนการรับรู้จะ
ถูกรวมตัว มุ่งไปที่การจัดรูปแบบ จัดรวมเป็นหมวดหมู่เป็นจ าพวก และท าการแปลความหมาย
ข่าวสารที่เข้ามาสู่ความนึกคิด  

Schiffman & Kanuk (2000, p. 162) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการซึ่ง
แต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูล เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย
เป็นภาพรวมข้ึนมา  
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Morison (1996, p. 45) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ลูกค้าได้ใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่การ
มองเห็น การได้ยิน การชิมรส การสัมผัส และการได้กลิ่นในการรับรู้ถึงการบริการ และข้อมูลส่งเสริม
การขายหรือบริการของธุรกิจ 
 แนวคดิและทฤษฎี 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคล ได้ท าการ 
เลือกสรร จัดระเบียบ และตีความเก่ียวกับสิ่งกระตุ้นโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า เพื่อสร้างภาพที่มี 
ความหมายออกมา หรืออาจ หมายถึง วิธีการที่บุคคลมองสิ่งที่อยู่รอบๆ ตัว บุคคล 2 คน ที่ได้รับสิ่ง 
กระตุ้นเดียวกัน เงื่อนไข เดียวกัน จะแสดงการรู้จัก การเลือก การจัดระเบียบ และการตีความ 
แตกต่างกัน การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งเกี่ยวข้องกับความต้องการ ค่านิยม และ 
ความคาดหวัง อิทธิพลของตัวแปรเหล่านี้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และยังมีความส าคัญต่อ 
การตลาด 

Assael (1998) และ Schiffman (2000) ได้ให้อธิบายความหมายของการรับรู้ไว้ใน ทิศทาง
เดียวกันว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการของบุคคลในการเลือก การจัดการ และการตีความ 
เกี่ยวกับสิ่งเร้าจนเกิดเป็นภาพรวมของสิ่งนั้นๆ การรับรู้ของ ผู้บริโภค แต่ละคนที่เปิดรับสิ่งเร้าเดียวกัน 
ภายใต้สถานการณ์เดียวกัน อาจมีการเลือกสรร การ จัดการ และการตีความที่แตกต่างกัน เนื่องจาก
การเลือกรับรู้ขึ้นอยู่กับความต้องการ ค่านิยม ความ คาดหวังของบุคคลแต่ละคนเป็นส าคัญ Assael 
(1998) ยังกล่าวอีกว่าการรับรู้ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งท าให้ ผู้บริโภคสามารถแยกแยะความแตกต่างของสิ่งนั้น
ได้ตามความสามารถ และประสบการณ์การ เรียนรู้ในอดีตของแต่ละบุคคล 

Kast & Rosenzweig (1985) กล่าวว่า การรับรู้เป็นการแปลความหมายของสิ่งเร้าและการ 
ตอบสนองของร่างกายของคนต่อสิ่งเร้าจะแตกต่างกันในแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับประสบการณ์เดิม และ
ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกันแต่ละบุคคลจะเลือกรับรู้เฉพาะข้อมูลที่ตรงกับความต้องการ และ
ความพอใจอย่างไรก็ตาม ยังขึ้นกับพ้ืนฐานของกระบวนการของแต่ละบุคคล แต่ละคนเก่ียวกับความ
ต้องการค่านิยม การคาดหวังและปัจจัยอื่น ๆ นอกจากนี้การรับรู้ยังสามารถอธิบายได้อย่างง่ายๆ  คือ
หมายถึง “กระบวนการการตีความผ่านประสาทสัมผัสใดๆ โดยตรง” ซึ่งจากความหมายนี้ ค าท่ีจะสื่อ
ความหมายเดียวกับการรับรู้การสัมผัสรู้อันเป็นการที่เกิดจากการรับรู้ความรู้สึกเข้ามา ทางประสาท
สัมผัสเกิดเป็นความเข้าใจหรือความรู้สึกภายในของบุคคลดังนั้นกล่าวอีกอย่างคือ การรับรู้หมายถึง 
“การตีความหมายจิตใจของบุคคลที่จะท าให้เกิดการได้รู้ได้เข้าใจ”  

Berkman (1997 อ้างใน มหาวิทยาสุโขทัยธรรมธิราช, 2538, หน้า 204) ได้ให้ไว้ว่า “การ
รับรู้หมายถึง หนทางซึ่งบุคคลรวบรวม ด าเนินกระบวนการ และตีความข้อมูลจากสภาวะแวดล้อม” 
ซึ่งค ากล่าวโดยสรุปแล้วการรับรู้จึงหมายถึงกระบวนการที่ มนุษย์ใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดย ทางตา 
หูจมูกลิ้น หรือสัมผัส ในการรับการกระตุ้นจากสภาวะ แวดล้อมภายนอกในลักษณะรูป รส กลิ่น เสียง
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หรือสัมผัส แล้วส่งผ่านไปยังสมองมีการจัดระบบ และตีความแปลความหมายสิ่งเร้าเกิดความหมายที่
เป็นที่เข้าใจของผู้บริโภคแล้วเก็บสะสมไว้ใน ความทรงจ าหรือมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม
นั้น  
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2549, หน้า 83) กล่าวว่าการรับรู้ (Perception) หมายถึงการที่บุคคล 
ตอบสนองต่อข้อมูลหรือสิ่งต่าง ๆ รอบตัวและตีความหมายสิ่งเหล่านั้นออกมา มนุษย์มีการรับรู้ อย่าง
เป็นกระบวนการ (Process) กล่าวคือการสัมผัสสิ่งรอบตัวโดยอวัยวะต่างๆ เช่น ตา หูจมูกและ อ่ืนๆ 
แล้วสมองตีความหมายออกมาจากประสบการณ์และการเรียนรู้ที่ผ่านมาในชีวิต ท าให้การรับรู้ ของ
มนุษย์ในสิ่งเดียวกันอาจแตกต่างกันได้  
 ขั้นตอนในการเปดิรบัขา่วสาร 
 Klapper (1960) ได้แบ่งข้ันตอนในการเปิดรับข่าวสารไว้ 4 ขั้นตอน ต่อไปนี้คือ 
 1. การเลือกเปิดรับข่าวสาร (Selective Exposure) หมายถึง การที่ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับ
ข่าวสารจากสื่อต่างๆ ที่มีความน่าสนใจเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งขั้นตอนนี้นับว่าเป็น
ขั้นตอนแรกในการเลือกเปิดรับช่องทางของข่าวสารตามความสนใจของตน เนื่องจากคนเรามีความคิด
ที่ต้องการปกป้อง และสนับสนุนข่าวสารที่สอดคล้องกับความคิดเห็นของตนเอง (Self-concept) อยู่
แล้ว ดั้งนั้นประชาชนจึงสามารถเลือกเปิดรับหรือเลือกใช้สื่อเพ่ือติดตามข่าวสารได้ตามความต้องการ
ของตน เช่น การเลือกช่องในการดูโทรทัศน์ การเลือกสถานีในการฟังวิทยุ การเลือกหนังสือพิมพ์ใน
การอ่าน เป็นต้น สอดคล้องกับแนวคิด ปรมะ สตะเวทิน (2546) ที่ได้กล่าวว่า ในชีวิตประจ าวันของ
แต่ละคนมีโอกาสที่จะเลือกเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน หรือผู้ส่งสารได้มากมาย แต่เนื่องจากผู้รับ
สารมีเวลาอันจ ากัดในการเปิดรับข่าวสารได้พร้อมกันจากทุกแหล่ง รวมทั้งความพอใจ และไม่พอใจที่มี
ต่อสื่อมวลชน และผู้ส่งสารเป็นการส่วนตัวอีกด้วย ดังนั้นผู้รับสารจึงเลือกเปิดรับข่าวสาร หรือเลือกใช้
สื่อมวลชนตามความพึงพอใจของตนเป็นปัจจัยส าคัญ 
 2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) หมายถึง การที่ผู้รับสารเลือกเปิดรับ
ข่าวสารที่มีความสะคล้องและสนับสนุนความรู้ ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม และประสบการณ์เดิมของ
ตน นอกจากนี้ผู้รับสารยังพยายามที่จะหลีกเลี่ยงข่าวสารที่มีความขัดแย้ง หรือตรงกันข้ามกับความรู้ 
ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม และประสบการณ์เดิมของตนอีกด้วย 
 3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) หมายถึง 
การที่ผู้รับสารพยายามบิดเบือนข่าวสารโดยการตีความข่าวสารไปในทิศทางที่สอดคล้องกับความรู้
ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม และประสบการณ์เดิมของตน เนื้อหาของข่าวสารจะถูกตีความบิดเบือนไป
แบบไม่รู้ตัว และขึ้นอยู่กับธรรมชาติของผู้รับสารแต่ละคน 
 4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) การที่ผู้รับข่าวสารเลือกจดจ าข่าวสารที่ตนเองให้
ความสนใจ เพื่อนสนับสนุน ทัศนคติ ความเชื่อ ค่านิยม และประสบการณ์เดิมของตน โดยจะไม่จดจ า 
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และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ตนเองไม่ได้ให้ความสนใจซึ่งมีลักษณะขัดแย้งกับทัศนคติ ความเชื่อ และ
ประสบการณ์เดิมของตน 
 จากการศึกษาเรื่องการรับรู้ (Perception) สรุปได้ว่า การรับรู้เป็นตอบสนองของผู้บริโภค 
จากการตีความหมายจากสิ่งที่รับมาโดยใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการรับรู้ หู ตา จมูก ลิ้น หรือการ
สัมผัส โดยการตอบสนองของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันข้ึนอยู่กับประสบการณ์เดิม ความเชื่อ ค่านิยม 
ความสนใจ หรือสภาวะแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท าให้มนุษย์มีพฤติกรรมการรับรู้ที่แตกต่างกัน มีผล
ต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า ผู้วิจัยจึงน าตัวแปรการรับรู้เป็นตัวแปรอิสระในกรอบแนวคิด
การวิจัยเพื่อน าไปสร้างแบบสอบถามเพ่ือการศึกษา การรับรู้ตราฟูจิฟิล์มส่งผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิ
ฟิล์มของลูกค้า 
  
2.2 แนวคิด ทฤษฏคีวามพงึพอใจ 
 นยิามละความหมาย 
 ชุติมา เตชะธโนปจัย (2549) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ หมายถึง เป็นความรู้สึกของ
บุคคลที่เกิดข้ึนหลังจาการเปรียบเทียบความรู้สึกของตนเอง ระหว่างผลประโยชน์ที่ได้รับจาการใช้
สินค้าหรือบริการนั้นๆ กับความคาดหวังก่อนที่จะใช้สินค้าหรือบริการ 
 Chaplin (1994) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติของผู้บริโภค ที่ได้ใช้สินค้า 
หรือจาก ประสบการณ์ที่ได้รับการบริการจากการใช้บริการในสถานที่นั้น ๆ  
  Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml (1993) ความพึงพอใจคือ การประเมินผลของการ
ท้าธุรกรรมเฉพาะ ที่ได้รับจากประสบการณ์ของ การใช้สินค้า หรือบริการ ซึ่งการประเมินผลต่อการใช้
สินค้า หรือบริการเป็นสิ่งที่ดีต่อองค์การในการ น้าไปพัฒนาสินค้า และบริการนั่น ๆ  
 Spreng, Mackenzie & Olshavsky (1996) ความพึงพอใจ หมายถึง แนวความคิดด้าน
ทัศนคติ ด้านจิตใจ เป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ของ ผู้บริโภคต่อประสบการณ์หลังการใช้สินค้า หรือหลัง
การได้รับบริการจากผู้ให้บริการ 
 Cronin & Taylor (1992) ความพึงพอใจ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้พิจารณา หรือ
ประเมินผล จากการได้รับ ประสบการณ์จากการใช้สินค้า หรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง แล้วเกิดความ
ประทับใจต่อสินค้า หรือ บริการนั้น  
 Casamassima & Royo-Vela (2011) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจจะเชื่อมโยงกับทัศนคติของ
ผู้บริโภค ตามปัจจัยต่าง ๆ ของคู่ค้าที่ปฏิบัติตามข้อตกลง ซึ่งส่งผลต่อการบอกต่อ และการกลับมาซื้อ
สินค้า หรือการใช้บริการซ้ าในอนาคต 
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 Cronin, et al. (2000) กล่าวถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการใช้สินค้าทดลองต่อ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าทดลอง จะส่งผล 
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านั่น ๆ  
 Cadotte, Woodruff & Jenkins (1987) กล่าวถึง การก าหนดความพึงพอใจของผู้บริโภค 
เกิดจากการได้รับการตอบสนองทางอารมณ์และนอกจากนั้นความพึงพอใจของผู้บริโภคจะถูกก าหนด 
เมื่อได้รับสิ่งที่คาดหวัง หรือถูกต้องตรงความต้องการของผู้บริโภคในครั้งแรก ซึ่งอาจจะส่งผลถึงการ 
บอกต่อคนอ่ืน ๆ เกี่ยวกับประสบการณ์ของการใช้สินค้า หรือบริการของผู้บริโภค  

แนวคดิและทฤษฎี 
Oliver (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจเกิดจากการได้การตอบสนองความต้องการของ 

ผู้บริโภค จากการตัดสินว่าสินค้า / บริการ คุณลักษณะของสินค้า / บริการ สามารถตอบสนองความ 
ต้องการของผู้บริโภคได้หรือไม่ ซึ่งการปฏิบัติตามการให้บริการนั้น ๆ จะส่งผลถึงความพึงพอใจ แสดง 
ให้เห็นว่าการปฏิบัติตามความต้องการของผู้บริโภคจะส่งผลต่อความพึงพอใจในตัวสินค้า และบริการ 
และหากผู้บริโภคได้รับการตอบสนองความต้องการที่มากกว่าที่คาดหวัง หรือที่ผู้บริโภคคาดไม่ถึงจาก 
การใช้สินค้า หรือบริการ จะยิ่งส่งผลต่อความพึงพอใจในทางบวก และการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง 
ผู้บริโภคกับผู้ค้า  
 Sheth, Mittal & Newman (1999) กล่าวว่า การท าความเข้าใจถึงความพึงพอใจของลูกค้า 
แบ่งได้เป็น 2 ประเด็น คือ ความพึงพอใจ และความไม่พึงพอใจ ซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีได้รับจาก 
องค์ประกอบต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจนี้ สามารถอธิบาย 
ด้วยลักษณะโดยรวมเพ่ือใช้สรุปความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการได้ มีผู้ศึกษา 
พฤติกรรมของลูกค้า พบว่า ความพึงพอใจไม่ขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบความสามารถของสินค้าหรือ 
บริการกับสิ่งที่คาดหวังไว้เสมอไป กล่าวคือถ้าประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนั้น 
เต็มไปด้วยความคาดหวังก่อนการซื้อแล้ว ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนตามมา แต่หากไม่พบความ 
คาดหวังก่อนการซื้อเลย ความพึงพอใจจะไม่เกิดขึ้น  

ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2547) กล่าวว่า โดยปกติแล้วลูกค้ามักจะพัฒนา ความเชื่อเดิมที่มีอยู่ ให้
เป็นความคาดหวังในสิ่งที่จะเกิดข้ึนหรือได้รับก่อนที่จะท าการตัดสินใจท าอะไร ลงไป ความพึงพอใจ
ของลูกค้านั้นเป็นสิ่งที่ได้รับหลังจากซ้ือสินค้า หรือเป็นการประเมินผลจากการซื้อ สินค้าไปแล้ว โดย
เปรียบเทียบผลจากความคาดหวังก่อนซื้อกับสิ่งที่ได้รับจริงๆ เมื่อซื้อสินค้าไปแล้ว ดังนั้นเป้าหมายของ
การวัดผลและบริหารความพอใจของลูกค้าในการสะสมประสบการณ์ของลูกค้า ผ่านตราสินค้า 
องค์กร หรือสถานที่ขายสินค้า ท าให้นักการตลาดต้องพยายามท่ีจะ เข้าใจเรื่องนี้โดย สร้างความต่าง
ระหว่างความคาดหวัง และการท าให้สินค้านั้นให้มีช่องว่างน้อยที่สุดเท่าที่จะท าได้โดย พยายามสร้าง
ความพอใจผ่านสิ่งที่นอกเหนือความคาดหวังก่อนการซื้อสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อความภักดี ของลูกค้าท่ีมี
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ในตราสินค้า ปกติแล้วช่องว่างดังกล่าวของแต่ละบุคคลนั้น จะแตกต่างกัน ซึ่งนักการ ตลาดจะทราบดี
ว่า ลูกค้ามีความอดทนต่อความคาดหวังและความพึงพอใจอย่างจ ากัด หากจะถามว่า แล้วท าไม
ผู้บริโภคเหล่านั้นถึงต้องเปลี่ยนตราสินค้าทั้งๆ ที่มีความภักดีอาจเกิดจากเหตุผลหลายอย่าง เช่น ความ
พอใจที่ได้รับจากตราสินค้าที่ตนเองภักดีนั้นมีเท่ากันกับคู่แข่งขัน พฤติกรรมดังกล่าวขึ้นอยู่ กับ
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กรว่ามีมากน้อยแค่ไหน ปกติแล้วลูกค้ามักชอบอะไรที่ หลากหลาย
และมีคล้ายคลึงกันกับสิ่งที่เคยมีอยู่ คนทั่วไปมักจะแสวงหาประสบการณ์ใหม่เสมอ เพราะว่าเขามักจะ
ได้รับอะไรที่น้อยและมีความพึงพอใจน้อยจาก สินค้าเดิมๆ ดังนั้นนักการตลาดต้อง สร้างความแปลก
ใหม่และสร้างความพอใจกับลูกค้าให้ได้อย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 

การวดัความพอใจ 
 โยธิน ศันสนยุทธ (2533 อ้างใน อมรลักษณ์ ปรีชาหาญ, 2535) กล่าวว่า มาตราวัดความพึง
พอใจสามารถกระท าได้หลายวิธี ได้แก่ 
 1. แบบสอบถาม โดยผู้สอบถามจะออกแบบสอบถามเพ่ืออยากรู้ความคิดเห็น ซึ่งสามารถท า
ได้ในลักษณะที่ก าหนดค าตอบให้เลือก หรือตอบค าถามปลายเปิดค าถามดังกล่าวอาจถามความพอใจ
ด้านต่างๆ 
 2. สัมภาษณ์ เป็นวิธีวัดความพึงพอใจทางตรงทางหนึ่ง ซึ่งต้องอาศัยเทคนิคและวิธีการที่ดีจึง
จะท าให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริงได้ 
 3. สังเกต เป็นวิธีการวัดความพอใจจากการเฝ้าดูพฤติกรรมของเป้าหมาย ตั้งแต่การ
แสดงออก เช่น วิธีพูด กิริยาท่าทาง โดนจะต้องอาศัยการกระท าอย่างจริงจังและการสังเกตอย่างมี
แบบแผน 
 จากการศึกษาความพึงพอใจ (Satisfaction) สรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึก
และทัศนคติจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่ได้รับจากองค์การ ที่ก่อให้เกิดความชื่นชอบ รู้สึก
ยอมรับ พอใจ และประทับใจแก่ลูกค้า จึงน ามาสู่ “ความพึงพอใจ” ในที่สุด มีผลต่อความภักดีต่อตรา
ฟูจิฟิล์มของลูกค้า ผู้วิจัยจึงน าตัวแปรความพึงพอใจเป็นตัวแปรอิสระในกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อ
น าไปสร้างแบบสอบถามเพ่ือศึกษา ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงานส่งผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิ
ฟิล์มของลูกค้า 
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2.3 แนวคิด ทฤษฎสีว่นประสมการตลาด 
 นยิามและความหมาย 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2552) ได้ให้ความหมายไว้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของการบริการการตลาด 
การด าเนินงานขององค์กรธุรกิจจะประสบความส าเร็จได้ขึ้นอยู่กับการปรับปรุงความสัมพันธ์ที่
เหมาะสมของส่วนประสมการตลาดเหล่านี้ ซึ่งสามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงให้เหมาะสมกับการ
น าไปใช้ เพื่อให้ธุรกิจคงอยู่ต่อไปได้ เป็นวิธีการทางการตลาดที่ถูกใช้เพื่อตอบโจทย์ความอยากของ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 34) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง 
การผสมที่เข้ากันได้ดีอย่างเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย 
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขานและระบบการจัดจ าหน่ายซึ่งได้มีการออกแบบเพ่ือใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีต้องการ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 17) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็น
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
หรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ วัตถุประสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์การ 
 Kotler & Armstrong (2000) ได้ให้ความหมายว่า ตัวแปรทางการตลาดที่ใช้เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกค้า หรือกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยปัจจัยด้านต่างๆ หรือหมายถึง ชุดของตัว
แปรทีส่ามารถควบคุมได้ทางการตลาด ซึ่งน ามาผสมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าใน
ตลาดเป้าหมาย  
 Lamb, Hair & McDaniel (2000 อ้างใน พิบูล ทีปะปาส, 2545) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
หมายถึง กลยุทธ์เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และราคา มาผสมผสาน
เป็นเรื่องเดียวกัน มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับกลุ่มเป้าหมาย และท า เกิดความพอใจซึ่ง
กันและกัน ทั้งผู้ให้บริการหรือผู้จ าหน่ายและผู้ใช้บริการหรือผู้บริโภค 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 McCarthy (1993, pp. 46 - 50) ได้กล่าวไว้ว่า “ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์สินค้า (Product) ราคา (Price) สถานที่ หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) และ การส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือ 4Ps เป็นเครื่องมือการตลาดที่น ามาผสมผสาน 
ปรับใช้ต่อสินค้า และการให้บริการ เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดของธุรกิจ”  
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่ต้องสร้างสรรค์ ออกแบบ พินิจพิจารณา พัฒนาให้ ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหลักในตลาด ผลิตภัณฑ์ ประกอบไปด้วย สินค้าและ/ หรือการ
ให้บริการ โดยที่สินค้าและ/ หรือบริการนั้น ต้องมีความสามารถในการตอบสนองความ ต้องการของ
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ลูกค้า และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้า หรือ การรับบริการนั้น ๆ ควรมี การพัฒนาในตัว
ผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ มีการเข้ามาจัดการกับกระบวนการผลิตสินค้า หรือการให้บริการทั้งหมด  
 2. ราคา (Price) เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนของผลิตภัณฑ์สินค้าหรือรับการ 
บริการในรูปแบบของเงินตรา ซึ่งลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าในตัวของผลิตภัณฑ์ การ 
ให้บริการ กับราคา ถ้าคุณค่าเหมาะสมกับราคา ลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อสินค้า หรือเข้ารับบริการนั้น ๆ 
จึงมีกลไกทางการตลาดก าหนดราคาให้ถูกต้องเหมาะสม มีความยืดหยุ่นได้ตามสถานการณ์ เป็นปัจจัย 
ภายนอกขั้นตอนแรก ๆ ที่ดึงดูดให้เกิดความสนใจ ตระหนักถึงของลูกค้าผู้รับบริการ กลุ่มเป้าหมาย 
การก าหนดราคาจะต้องค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ อาทิเช่น 1) ต้นทุนสินค้าผลิตภัณฑ์ ต้นทุนในการ
ให้บริการ ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 2) คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับจากการซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์หรือเข้า
มารับบริการ 3) การแข่งขันในอุตสาหกรรมตลาด 4) ปัจจัยภาวะภาพรวมทางเศรษฐกิจ  
 3. สถานที่ หรือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นช่องทางสถานที่ การน าเสนอ 
ผลิตภัณฑ์ หรือ การให้บริการสู่ตลาดเป้าหมาย ผลิตภัณฑ์ การให้การบริการ ต้องสามารถมีไว้ให้กับ 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ที่สถานที่ใดสถานท่ีหนึ่งที่มีความเหมาะสม และตอบสนองความต้องการสูงสุด 
ของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สะดวกสบาย การก าหนดช่องทางในการกระจายสินค้า ช่องทางการ 
ให้บริการให้ครอบคลุมและเหมาะสม เพ่ือการบริการให้แก่ลูกค้าอย่างทั่วถึง 
 4. การจัดการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการติดต่อส่งสารไปยังลูกค้า กลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือชี้แจง แจ้งให้ทราบถึงข้อมูลข่าวสาร จูงใจ ลูกค้าให้เกิดความสนใจใคร่รู้ของลูกค้า และ/ หรือต่อ
การบริการ และยังเป็นการเข้าถึงของความคิดเห็น ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ การบริการ ให้กับกลุ่ม
ตลาดลูกค้าเป้าหมายหลักให้ได้รับรู้ การออกนโยบายส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และ
พฤติกรรมการกระท าของผู้ประกอบการ ท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความมั่นใจต่อผลิตภัณฑ์ การ
บริการของผู้ประกอบการ ขายผลิตภัณฑ์ และ/ หรือให้บริการที่ลูกค้าต้องการ การส่งเสริม การตลาด 
ประกอบไปด้วย 1) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่ง
สาร ไปยังผู้รับสารโดยตรง เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลสู่บุคคล ผู้ส่งสารจะสามารถรับรู้และ 
ประเมินผลจากผู้รับสารได้โดยทันที พนักงานขายสามารถชี้แจง อธิบาย แนะน า ชักชวนให้ผู้ที่สนใจใช้ 
บริการ เข้ามาซื้อ ผลิตภัณฑ์ และรับการบริการ และกระตุ้นการใช้บริการ หรือ การขยายระยะเวลา 
ส าหรับผู้ใช้บริการเดิม 2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เกี่ยวข้องกับการน าไปใช้ น าไป
เผยแพร่ วิธีการหรือเทคนิคต่าง ๆ โดยเสริมเข้ากับการใช้ประเภทการโฆษณา และช่วยในด้านการ
ส่งเสริมการ ขาย ซึ่งท าได้หลายวิธี เช่น แค็ทตาล๊อก โบร์ชัวร์แผ่นพับและจดหมาย 3) การโฆษณา 
(Advertisement) เป็นการติดต่อสื่อสารเพ่ือสร้างความรับรู้ ความเข้าใจ เข้าถึง ในการบริการที่ผู้
ให้บริการจัดเตรียมเอาไว้ให้ จูงใจให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายในอนาคตตระหนักรับรู้ และอยากท่ีจะเข้ามา
ใช้บริการนั้น องค์กรสถานประกอบการจึงต้องค านึงถึงหลักการส าคัญของ วัตถุประสงค์ของการจัดท า
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โฆษณา และมีการก าหนดงบประมาณที่ชัดเจน 4) การประชาสัมพันธ์โดยการให้ข่าว (Publicity) เป็น
การเสนอแนวความคิดที่เกี่ยวข้อง กับผลิตภัณฑ์ การบริการ หรือนโยบายขององค์กรสถาน
ประกอบการ โดยผ่านช่องทางสื่อหลาย ๆ ประเภท เป็นการสร้างภาพลักษณ์ หรือสื่อถึงทัศนคติที่ดี
ของผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการ 5) การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) มีบทบาท
ส าคัญอย่างยิ่งต่อธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจการให้บริการ เพราะผู้ที่เคยหรือผ่านการใช้บริการ จะ
สามารถถ่ายทอดสิ่งเหล่านั้นไป ยังผู้ใช้บริการได้ในอนาคตจากประสบการณ์โดยตรงที่ตนเองได้รับ 
จากการศึกษาเรื่องการรับรู้ (Perception) สรุปได้ว่า การรับรู้เป็นตอบสนองของผู้บริโภค จากการ
ตีความหมายจากสิ่งที่รับมาโดยใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการรับรู้ หู ตา จมูก ลิ้น หรือการสัมผัส โดย
การตอบสนองของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันขึ้นอยู่กับประสบการณ์เดิม ความเชื่อ ค่านิยม ความ
สนใจ หรือสภาวะแวดล้อมของแต่ละบุคคล ท าให้มนุษย์มีพฤติกรรมการรับรู้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
ความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า ผู้วิจัยจึงน าตัวแปรการรับรู้เป็นตัวแปรอิสระในกรอบแนวคิดการ
วิจัยเพื่อน าไปสร้างแบบสอบถามเพ่ือการศึกษา การรับรู้ตราฟูจิฟิล์มส่งผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิ
ฟิล์มของลูกค้า 
 จากการศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) สรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาด 
เป็นวิธีการทางการตลาดที่ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์เพื่อให้ธุรกิจบรรลุถึงวัตถุประสงค์ ซึ่งเป็นการตอบ
โจทย์ความต้องการของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด รวมกันเรียกว่า 4P (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าที่องค์การได้น าเสนอเพ่ือ
ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค (2) ราคา (Price) เป็นมูลค่าของเงินที่ใช้จ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (3) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) เป็นสถานที่แสดงสินค้าที่น าเสนอต่อผู้บริโภค (4) การ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นการสื่อสารจากแบรนดสู่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการรับรู้ต่อสินค้า 
เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า มีผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า ผู้วิจัย
จึงน าตัวแปรส่วนประสมการตลาดเป็นตัวแปรอิสระในกรอบแนวคิดเพ่ือน าไปสร้างแบบสอบถามเพ่ือ
การศึกษา ส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า 
 
2.4 แนวคิด ทฤษฏคีวามภกัดตี่อตรา 
 นยิามและความหมาย 
 กิตติ สิริพัลลภ (2542, หน้า 81) ได้อธิบายว่า ความภักดีต่อตราสินค้า  คือ การที่ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่งซึ่งอาจเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง หรือการตรงใจ ผู้บริโภค และเกิด
การซื้อซ้ าหรือใช้บริการอย่างต่อเนื่องตลอดมา  
 Aaker (1991, p. 10) ได้อธิบายว่า ความภักดีต่อตราสินค้าคือ ความรู้สึก ของผู้บริโภคท่ีมี
ความผูกพันต่อสินค้าและเป็นสิ่งที่แสดงถึงการที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ใหม่ 
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 Cronin & Taylor (1992) กล่าวว่า ความจงรักภักดีของลูกค้าครอบคลุมความตั้งใจซื้อ ความ
เต็มใจที่จะแนะน าให้คนอ่ืนๆ ซื้อสินค้าหรือบริการและไม่เต็มใจที่จะเปลี่ยนไปยังคู่แข่งอ่ืน 
  Schiffman & Kanuk (2007, p. 220 อ้างใน อมรรัตน์ พินัยกุล, 2549, หน้า19) ได้กล่าวไว้ 
ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกพึงพอใจที่สม่ าเสมอ และ/หรือ การเลือกซื้อตราสินค้า 
เดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทหนึ่ง ซึ่งเป็นการศึกษาถึง อุปนิสัยการซื้อของผู้บริโภค และพบว่าตราสินค้า 
ที่มีส่วนครองตลาดมากขึ้น เกิดจากกลุ่มของผู้ซื้อที่มีความภักดีต่อตราสินค้า  
 Hawkins & Coney (2001 อ้างใน ชญานิน บุหลันพฤกษ์, 2549, หน้า 47) ได้อธิบายว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากหมายถึงการซื้อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอย่าง สม่ าเสมอแล้ว ยัง
รวมถึงสาเหตุที่ลึกซึ้งมากข้ึนกว่านั้น นั่นคือ การซื้อสินค้าในตราสินค้าลักษณะ ดังกล่าวเกิดขึ้น
เนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย  
 แนวคดิและทฤษฎี 
 ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้า 27) ได้อธิบายว่า ความภักดีต่อตราสินค้า คือ 
ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งต้องน าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็น การรักษา
ลูกค้าไว้กับองค์กร ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ าเท่านั้น แต่ยัง ครอบคลุม
ความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด และความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย ซึ่งการซื้อซ้ าของ ลูกค้าไม่ได้
หมายความว่าจะมีความจงรักภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซื้อซ้ าอาจเกิดจากหลาย ปัจจัย
ร่วมกัน เช่น มีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัยหรือที่ท างานของลูกค้า ลูกค้ามีความคุ้นเคย สินค้า หรือ
บริการมีราคาต่ ากว่าคู่แข่งขันรายอื่น เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขัน และความสัมพันธ์หรือ 
ความประทับใจในอดีตของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ    
 Dick & Basu (1994) ได้จ าแนกความภักดีต่อตราในมุมมองด้านทัศนคติเป็น 3องค์ประกอบ
ตามทฤษฎีของทัศนคติ นั่นคือ ความภักดีในการรับรู้และจดจ า (Cognitive Loyalty) ความภักดีใน
ด้านความชื่นชอบ (Affective Loyalty) และความภักดีในด้านความตั้งใจซื้อ (Conative Loyalty) 
 Oliver (1999) เสนอความคิดว่าความภักดีของผู้บริโภคนั้นจะเริ่มจากความภักดีในด้านการ
รับรู้และจดจ าก่อนแล้วจึงค่อยเพิ่มขึ้นไปยังด้านความชอบและความตั้งใจซื้อ โดยความภักดีในส่วน
การรับรู้จดจ านั้นจะเป็นในส่วนที่ลูกค้ารับรู้หรือเชื่อมั่นในคุณลักษณะหรือคุณสมบัติต่างๆ ของตัว
สินค้านั้นๆ แต่เพียงอย่างเดียว ดังนั้นหากคู่แข่งสามารถเปลี่ยนการรับรู้และความเชื่อม่ันที่ลูกค้ามีต่อ
สินค้ายี่ห้อนั้นๆ ได้ ก็มีโอกาสสูงที่ลูกค้าจะเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้สินค้าไปใช้ของคู่แข่งแทนได้  
จากที่กล่าวไปข้างต้นหากลูกค้ามีความภักดีแค่ในส่วนของการรับรู้และจดจ าคุณลักษณะและ
คุณสมบัติของสินค้าแค่เพียงอย่างเดียว ก็มีโอกาสสูงที่จะเกิดการเปลี่ยนแปลงยี่ห้อสินค้าอันเกิดจาก
การท าการตลาดของคู่แข่งได้ 
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 ส าหรับความภักดีในส่วนสุดท้ายนั่นคือความภักดีในด้านความตั้งใจซื้อนั้นจะเกิดข้ึนเมื่อลูกค้า
ใช้สินค้าเป็นประจ าและเกิดความชื่นชอบขึ้น เมื่อลูกค้าเกิดความภักดีในระดับนี้แล้ว ความพยายาม
ใดๆ ของคู่แข่งในการที่จะสื่อสารคุณสมบัติหรือคุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์จากคู่แข่งจะถูกละเลย
โดยอัตโนมัติทันที นอกเหนือไปจากความภักดีในระดับนี้ยังมีผลให้ลูกค้าลดการหาข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งอีกด้วย 
 จากการศึกษาเรื่อง ความภักดีต่อตรา (Brand Loyalty) สรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า 
เป็นความรู้สึกผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านั้นๆ ซึ่งเป็นทัศนคติที่สม่ าเสมอ และจะแสดง
ออกมาด้วยการซื้อสินค้าในตราสินค้าเดิมอย่างต่อเนื่อง สามารถวัดได้จากปริมาณที่ซื้อและความถี่ใน
การซื้อสินค้านั้นๆ จึงน ามาสู่ “ความภักดีต่อตราสินค้า” ในที่สุด ผู้วิจัยจึงน าตัวแปรความภักดีต่อตรา
สินค้า มาเป็นตัวแปรตามในกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อน าไปสร้างแบบสอบถามเพ่ือศึกษา การรับรู้ต่อ
ตราฟูจิฟิล์ม ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงาน และปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความภักดี
ต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า 
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 สวิตา เดชวรสุทธิ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการรับรู้ ความสนใจในการ
ส่งเสริมการขาย และความพึงพอใจในบริการ ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า TNT” โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การรับรู้ตราสินค้า ความสนใจที่มีต่อการส่งเสริมทางการขาย และความพึง
พอใจในการบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า TNT ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 – 40 ปี รายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีการรับรู้ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ความน่าสนใจของรายการส่งเสริมการขาย 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ความพึงพอใจในการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้า และความพึงพอใจในการบริการส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
TNT อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 อัคร์วิชญ์ เชื้ออารย์ (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในแบรนด์ 
“Greyhound” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ลักษณะด้านปัจจัย
ส่วนบุคคล ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า ความตั้งใจในการซื้อ คุณค่าตราสินค้า และความ
ภักดีในตราสินค้า ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี มี
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา รายได้ต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท มีการรับรู้ตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยรวมอยู่ใน
ระดับดี  ความตั้งใจในการซื้อสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คุณค่าตราสินค้า โดยรวมอยู่ใน
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ระดับสูง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้า 
Greyhound ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ดนุพนธ์ จักรวาฬ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “เปรียบเทียบทัศนคติการรู้จักและการรับรู้ที่
มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: 
กรณีศึกษา น้ าดื่มตราสิงห์และน้ าดื่มตราเนสท์เล่” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยส่วนบุคคล 
ทัศนคติด้านส่วนผสมทางการตลาด พฤติกรรมของผู้บริโภค การรู้จักหรือการรับรู้ และความภักดีต่อ
ตราสินค้า ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี การศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพสมรส/โสด รายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท/ต่อเดือน มีทัศนคติด้านส่วนผสมทางการตลาด ในระดับดี การรู้จักหรือการรับรู้ 
ในระดับดี ความภักดีต่อตราสินค้า ในระดับดี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรู้จักหรือการรับรู้
ต่อน้ าดื่มตราสิงห์และน้ าดื่มตราเนสท์เล่มีความสัมพันธ์ ระดับปานกลาง ทิดทางเดียวกันกับความภักดี
ต่อตราสินค้าน้ าดื่มสิงห์และน้ าดื่มตราเนสท์เล่ 
 กันยกานต์ ส่องแสง (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความ
ภักดีในการใช้บริการร้าน Wow Hair Stylish” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา อิทธิพลของความพึง
พอใจทีม่ีต่อความภักดีในการใช้บริการร้าน Wow Hair Stylish เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการ
ส ารวจของผู้ใช้บริการของร้าน จ านวน 150 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลและใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อ
ความภักดีในการใช้บริการร้าน Wow Hair Stylish อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สาธิยา เถื่อนวิถี (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ และความพึงพอใจที่มีผลต่อความ
ภักดีในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ของผู้บริโภคโรงภาพยนตร์ เครือ เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ใน
กรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ทัศนคติ และความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีใน
การใช้บัตรสมาชิก M Generation ของผู้บริโภคโรงภาพยนตร์ เครือ เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 19 – 24 ปี สถานภาพ
โสด การศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้ต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท 
ผลการสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับความภักดีในการใช้บัตรสมาชิก M 
Generation ของผู้บริโภค ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 วิเศษพรรณ เลาหวนิช (2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและความพึงพอใจที่มีผลต่อ
ระดับความภักดีต่อตราสินค้าของโทรศัพท์มือถือ (iPhone) ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ ความพึงพอใจโดยเลือกใช้หลักส่วนประสมทาง
การตลาด มาเป็นปัจจัยในการวัดความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงศึกษาปัจจัยด้าน
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ต่างๆ ที่มีผลต่อระดับความภักดีต่อตราสินค้า โดยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา คือ 
บุคคลทั่วไปในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ การใช้แบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลอาศัยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยประชากร และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า ความพึงพอใจมี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
 ภัควัฒน์ คงคะคิด (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
ความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการ ร้านคาร์แคร์แห่งหนึ่งในเขตต าบลหนองปรือ” โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดี กลุ่มตัวอย่างคือผู้
ที่มาใช้บริการร้านคาร์แคร์ จ านวน 150 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล คือ ความถี่ ร้อยละ เฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษา พบว่า ความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการ
ร้านคาร์แคร์แห่งหนึ่งในเขตต าบลหนองปรือ จ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ ไม่แม่ความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 นิธิ รอดประดิษฐ์ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าในร้านขายยาแผนปัจจุบัน” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านขายยาแผนปัจจุบัน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าความแปรปรวนทางเดียว ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ 21 – 30 ปี อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตัว รายได้ต่อเดือน 15,000 – 
30,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรี ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ส่งผลต่อความจงรักภักดี อยู่ในระดับมาก 

พรทิพย์ วิวิธนาภรณ์ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อ ความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายยี่ห้อยูเซอริน
ในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ความแตกต่าง
ด้วยค่า t-test วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA ผลการศึกษา พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
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ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดย
มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน 

 
2.6 สมมตฐิานการวจิยั 
 2.6.1 การรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม ส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า 
 2.6.2 ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงาน ส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของ 

        ลูกค้า 
 2.6.3 ส่วนประสมการตลาด ส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า  
 
ตารางที่ 2.1: สมมติฐานและงานวิจัยที่สนับสนุน 
 

สมมตฐิาน งานวจิยัทีส่นบัสนนุสมมตฐิาน 

การรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม ส่งผล
ทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟจูิฟิล์ม
ของลูกค้า 

1. อิทธิพลของการรับรู้ ความสนใจในการส่งเสริมการขาย และ
ความพึงพอใจในการบริการ สง่ผลต่อความภักดีในตราสินคา้ 
TNT (สวิตา เดชวรสุทธ,ิ 2558) 

2. ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในแบรนด์ “Greyhound” ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (อัคร์วิชญ์ เชื้ออารย์, 2556) 

3. เปรียบเทียบทัศนคติการรู้จักและการรับรู้ที่มีผลต่อความภักดี
ต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาน้ าดื่มตราสงิห์และน้ าดื่มตรา
เนสท์เล ่(ดนุพนธ์ จักวาฬ, 2554) 

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนกังาน 
ส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟู
จิฟิล์มของลูกค้า 

1. อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีตอ่ความภักดีในการใช้บริการร้าน
Wow Hair Stylish (กันยกานต ์ส่องแสง, 2556) 

2. ทัศนคติและความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีในการใช้บัตร
สมาชิก M Generation ของผู้บริโภคโรงภาพยนตร์ เครือ 
เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร (สาธิยา เถ่ือนวิถี, 
2555) 

3. ทัศนคติและความพึงพอใจที่มีผลต่อระดับความภักดีต่อตรา
สินค้าของโทนศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone) ในเขต
กรุงเทพมหานคร (วิเศษพรรณ เลาหวนิช, 2553) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): สมมติฐานและงานวิจัยที่สนับสนุน 
 

สมมตฐิาน งานวจิยัทีส่นบัสนนุสมมตฐิาน 

ส่วนประสมการตลาด ส่งผล
ทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิ

ฟิล์มของลูกค้า 

1.ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิว
กายยี่ห้อยูเซอรินในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร 
(พรทิพย์ วิวิธนาภรณ์, 2557) 
2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดีใน
การเลือกใช้บริการร้านคาร์แคร์แห่งหนึ่งในเขตต าบลหนองปรือ 
(ภัควัฒน์ คงคะคิด,  2555) 
3.ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
ในร้านขายยาแผนปัจจุบัน ในเขตกรุงเทพมหานคร (นิธิ รอด
ประดิษฐ์, 2557) 

 
2.7 กรอบแนวคดิวจิยั 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิด 
 
 ตวัแปรตน้ (Independent Variable)          ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
   

 
 

 
 
 
 

 

การรบัรูต้อ่ตราฟูจฟิลิม์ 

ความพงึพอใจของลกูคา้ตอ่

พนกังาน 

ปจัจยัสว่นประสมการตลาด 

ความภกัดตี่อตราฟจูิฟลิม์

ของลกูคา้ 



 

บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้ ความพึงพอใจ และปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความ
ภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ  
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง  

ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้ากล้องฟูจิฟิล์ม จ านวน 400 คน  
กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ฟูจิฟิล์ม จ านวน 400 คน ซ่ึง

ผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มประชากรดังกล่าวที่ไม่จ ากัดจ านวน เมื่อน ามาเปิดตารางส าเร็จรูป
ของ Yamane (1973) ณ ระดับ ความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน ในระดับ ±5% ของ
ส่วน ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และ
ดิเรก ศรีสุโข, 2551, หน้า 151)  

การเลือกกลุม่ตวัอย่าง  
การเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวกโดย

ผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ฟูจิฟิล์ม โดยผู้วิจัยจะเข้าไปสอบถามกลุ่มตัวอย่างขณะที่
ใช้บริการในห้างสรรพสินค้าแฟชั่นไอส์แลนด์ เขตคันนายาว ภายในร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย Photo 
Hut และ Big camera เพ่ือให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มี คุณสมบัติตามที่ก าหนดไว้อย่าง
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เฉพาะเจาะจงแล้ว โดยก่อนเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ จากแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะสอบถามกลุ่ม
ตัวอย่างว่าเคยใช้กล้องฟูจิฟิล์มหรือไม่ ถ้ามีผู้วิจัยจะขอความกรุณากลุ่มตัวอย่างเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล
ต่อไป ซึ่งผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
 

3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีเชิงปริมาณด้วยการส ารวจกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถาม 
ประชากรที่ศึกษาคือผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ฟูจิฟิล์ม โดย
ก าหนดขนาดจากตารางส าเร็จของ Yamane จ านวน 400 ราย และใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอนใน
การเลือกผู้ตอบ ผู้วิจัยใช้การสัมภาษณ์แบบพบตัวโดยใช้แบบสอบถามแบบมีโครงสร้างเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบ่งโครงสร้างออกเป็น 6 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ จ านวน  6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อกล้องฟูจิฟิล์ม จ านวน 5 ข้อ โดยเป็นค าถามแบบให้
เลือกตอบแบบค าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อตราฟูฟิล์ม จ านวนทั้งสิ้น 5 
ข้อ  
 ส่วนที่ 4 การประเมินความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงาน จ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 การประเมินความส าคัญของส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง 
และการส่งเสริมการตลาดของฟูจิฟิล์ม จ านวนทั้งสิ้น 20 ข้อ  
 ส่วนที่ 6 การประเมินความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม จ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ  
 โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ (Rating Scale Questions) แบ่งเป็น 5 
ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนคือ 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับข้อค าถามใน
ระดับน้อยที่สุด 2 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยในระดับน้อย 3 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยในระดับปาน
กลาง 4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยในระดับมาก และ 5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหาเบื้องต้น ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญสาขาการตลาดเพ่ือตรวจสอบเนื้อหาเบื้องต้น และความสอดคล้องของเนื้อของ
แบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจาก
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่า (Conbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1: การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดส าหรับข้อมูลเก็บจริง (n=40) 
 

มิตหิรือตวั
แปร 

จ านวน
ตวัชีว้ดั 

Corrected Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟา 
(n=40) 

Perceived 5 .443  
  .807  
  .812  
  .443  
  .807 .828 
Satisfaction 5 .805  
  .801  
  .737  
  .780  
  .811 .917 
Product 5 .896  
  .815  
  .723  
  .890  
  .847 .940 
Price 5 .622  
  .881  
  .679  
  .803  
  .788 .901 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดส าหรับข้อมูลเก็บจริง (n=40)  
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

Corrected Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟา 
(n=40) 

Place 5 .744  
  .868  
  .710  
  .802  
  .855 .916 
Promotion 5 .788  
  .880  
  .767  
  .813  
  .625 .916 
Brand Loyalty 5 .669  
  .667  
  .642  
  .542  
  .723 .843 
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ตารางที่ 3.2: การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดส าหรับข้อมูลเก็บจริง (n=400) 
 

ตวัแปร จ านวน 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟา  

(N=40) 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟา  

(N=400) 
การับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม 5 .828 .830 
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงาน 5 .917 .914 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 20 .961 .938 
ความภักดีต่อราฟูจิฟิล์ม 5 .843 .892 

รวม 35 .959 .951 

 
 ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของคาถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7 – 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถนาไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.5 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้ากล้องฟูจิฟิล์มในกรุงเทพมหานคร ณ ย่านศูนย์การค้าแฟชั่น
ไอส์แลนด์ เขตคันนายาว ทั้งหมดจ านวน 400 ชุด ในการแจกแบบสอบถามเริ่มตั้งแต่วันที่ 25 
สิงหาคม พ.ศ.2559 จนถึงวันที่ 1 กันยายน พ.ศ.2559 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 1 
สัปดาห์ 
 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 ขอความร่วมมือจากผู้บริโภคกล้องฟูจิฟิล์ม และแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้ากล้องฟู
จิฟิล์มในกรุงเทพมหานคร ณ ย่านศูนย์การค้าแฟชั่นไอส์แลนด์ เขตคันนายาว ร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย 
Big Camera และ Photo Hut จ านวน 400 คน 
 ขั้นที่ 2 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมาว่ามีความ
สมบูรณ์และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 400 ชุดหรือไม่ 
 ทางผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ านวน 400 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมีความ
สมบูรณ์ได้จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด  
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3.6 วธิีการทางสถติิ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีชนิดของ
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อกล้องฟูจิฟิล์ม 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจลูกค้าต่อพนักงาน สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สถิติที่ใช้คือ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ซึ่งการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ได้ใช้สถิติวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) ในการทดสอบ 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ ความพึงพอใจ และส่วนประสมการตลาดทีมี่

ผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอผลการวิจัย 
และแปลความหมายตามล าดับดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องฟูจิฟิล์ม 
4.3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม 
4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงาน 
4.5 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาด 
4.6 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดตี่อตราฟูจิฟิล์ม 
4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ (sex) 
  ชาย 166 41.5 
  หญิง 234 58.5 
  รวม 400 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 58.5 เป็นเพศหญิงมีจ านวน 234 คน และ

ที่เหลือร้อยละ 41.5 เป็นเพศชายมีจ านวน 166 คน 
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ตารางที่ 4.2: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ(Age) 
  ไม่เกิน 20 28 7.0 
  21-30 258 64.5 
  31-40 47 12.0 
  41-50 28 7.0 
  51-60 35 8.5 
  61 ปีขึ้นไป 4 1.0 
  รวม 400 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ปี จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 

64.5 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 อายุ 51-60 ปี จ านวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.5 อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 41-50ปี จ านวน 28 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.0 และน้อยที่สุดอายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน (คน) ร้อยละ 
สถานภาพ (Status) 
  โสด 310 77.5 
  สมรส 76 19.0 
  หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 14 3.5 
  รวม 400 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 310 คิดเป็นร้อยละ 77.5 

รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และท่ีเหลือร้อยละ 3.5 มีสถานภาพ
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน 14 คน 
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ตารางที่ 4.4: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชี้วดั จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา (Education) 
  มัธยมศึกษา 14 3.5 
  ปวช. 10 2.5 
  ปวส. 17 4.3 
  ปริญญาตรี 305 76.3 
  ปริญญาโท 53 13.3 
  ปริญญาเอก 1 0.1 
  รวม 400 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกปริญญาตรี จ านวน 305 คน คิด

เป็นร้อยละ 76.3 รองลงมามีระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ระดับ
การศึกษาปวส. จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ระดับการศึกษามัธยมศึกษา จ านวน 14 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.5 ระดับการศึกษาปวช. จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และน้อยที่สุดระดับ
การศึกษาปริญญาเอก จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.1 

 
ตารางที่ 4.5: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ (Occupation) 
  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 86 21.5 
  พนักงานบริษัทเอกชน 111 27.8 
  ธุรกิจส่วนตัว, เจ้าของกิจการ 45 11.1 
  นักข่าว/ช่างภาพ/นักโฆษณา 14 3.5 
  นักเรียน/นักศึกษา 97 24.3 
  อ่ืนๆ 47 11.8 
  รวม 400 100.0 
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กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 111 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.8 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 อาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 47 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.8 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 และน้อย
ที่สุดอาชีพนักข่าว/ช่างภาพ/นักโฆษณา จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

 
ตารางที่ 4.6: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 
  ไม่เกิน - 10,000 63 15.8 
  10,001 - 20,0000 142 35.5 
  20,000 – 30,000 81 20.3 
  30,001 - 40,000 54 13.5 
  40,001 - 50,000 23 5.8 
  50,001 ขึ้นไป 37 9.1 
  รวม 400 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท 

จ านวน 142 คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 81 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 50,001 บาทข้ึนไป จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 และน้อยที่สุดรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
40,001 – 50,000 บาท จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 
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4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซื้อกลอ้งฟจูิฟลิ์ม 
 

ตารางที่ 4.7: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องฟูจิฟิล์ม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

เคยซื้อกลอ้งถา่ยประเภทใด 
  กล้องฟิล์ม 93 23.3 
  กล้องดิจิตอลขนาดเล็ก 115 28.7 
  กล้องถ่ายภาพดิจิตอล DSLR 72 18.0 
  กล้องดิจิตอลมิลเลอร์เลส 67 16.7 
  อ่ืนๆ 53 13.3 
  รวม 400 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 28.7 เคยซื้อกล้องดิจิตอลขนาดเล็กมี

จ านวน 115 คน รองลงมาเคยซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิตอล DSLR จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 
เคยซื้อกล้องฟิล์ม จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 เคยซื้อกล้องดิจิตอลมิลเลอร์เลส จ านวน 67 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และน้อยที่สุดซื้อกล้องประเภทอ่ืนๆ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 
 
ตารางที่ 4.8: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องฟูจิฟิล์ม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

ค่าใชจ้า่ยในการซื้อกลอ้งถา่ยภาพ 
  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท 301 75.3 
  30,000 - 60,000 บาท 82 20.4 
  60,000 - 90,000 บาท 9 2.3 
  90,001 บาทข้ึนไป 8 2.0 
  รวม 400 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 75.3 มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกล้องถ่ายภาพ

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท จ านวน 301 คน รองลงมาค่าใช้จ่ายในการซื้อกล้องถ่ายภาพ 



   31 
 

30,000 – 60,000 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 ค่าใช้จ่ายในการซื้อกล้องถ่ายภาพ 
60,000 – 90,000 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และค่าใช้จ่ายในการซื้อกล้องถ่ายภาพน้อย
ที่สุด 90,000 บาทข้ึนไป จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

 
ตารางที่ 4.9: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องฟูจิฟิล์ม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

ช าระเงินดว้ยวธิใีด 
  เงินสด 205 51.2 
  บัตรเครดิต 101 25.3 
  ผ่อนช าระกับบัตรเครดิต 89 22.2 
  อ่ืนๆ 5 1.3 
  รวม 400 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 51.2 ช าระเงินด้วยเงินสด จ านวน 205 

คน รองลงมาช าระเงินด้วยวิธีบัตรเครดิต จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 ช าระเงินด้วยการผ่อน
ช าระกับบัตรเครดิต จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 และน้อยที่สุดด้วยวิธีการอ่ืนๆ จ านวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.3 

 
ตารางที่ 4.10: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องฟูจิฟิล์ม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

วตัถปุระสงค์ในการเลือกซือ้  
  เพ่ือประกอบอาชีพ 39 7.0 
  เพ่ือความบันเทิงและการท่องเที่ยว 326 81.5 
  เพ่ือใช้ในการศึกษา 22 7.5 
  อ่ืนๆ 13 4.0 
  รวม 326 100.00 
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กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 81.5 ใช้เพื่อความบันเทิงและการ
ท่องเที่ยว จ านวน 326 คน รองลงมาใช้เพื่อประกอบอาชีพ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ใช้เพื่อ
การศึกษา จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และน้อยที่สุดใช้เพื่อวัตถุประสงค์อ่ืนๆ จ านวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.0 
 
ตารางที่ 4.11: ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องฟูจิฟิล์ม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

บุคคลทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซือ้ 
  ตัวเอง 257 64.3 
  ครอบครัว/ญาติ 82 20.5 
  เพ่ือนหรือคนรู้จัก 46 11.5 
  พนักงานขาย 6 1.4 
  อ่ืนๆ 9 2.3 
  รวม 400 100.0 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 64.3 ตัวเองเป็นบุคคลที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ จ านวน 257 คน รองลงมาครอบครัว/ญาติเป็นบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ จ านวน 
82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 เพ่ือน/คนรู้จักเป็นบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ จ านวน 46 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.5 บุคคลอื่นๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และ
พนักงานขายเป็นบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 
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4.3 ผลการวเิคราะห์คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานการรับรูต้่อตราฟจูิฟลิม์ 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม 
 

การรบัรู ้ 
n = 400 

ความหมาย/ระดับ 
 S.D. 

รู้จักฟูจิฟิล์ม 3.42 .975 มาก 
พบเห็นสื่อโฆษณาของฟูจิฟิล์ม  3.14 .946 ปานกลาง 
ประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร 2.98 .943 ปานกลาง 
เอกสารส าหรับให้ข้อมูลข่าวสาร 2.88 .967 ปานกลาง 
บทความที่ลงในนิตยสารคอมพิวเตอร์ 3.51 .879 มาก 

รวม 3.18 .728 ปานกลาง 

ผลการวิเคราะห์การรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (  = 3.18, S.D. 
= .728) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าเชื่อถือ บทความ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ลงใน
นิตยสารคอมพิวเตอร์ ในระดับมาก (  = 3.51, S.D. = .879) รู้จักฟูจิฟิล์ม ในระดับที่มาก (  = 
3.42, S.D. = .975) พบเห็นสื่อโฆษณา ในระดับปานกลาง (  = 3.14, S.D. = .946) มีการ
ประชาสัมพันธ์จากฟูจิฟิล์มเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ อย่างชัดเจน ในระดับปานกลาง (  = 2.98, 
S.D. = .943) มีเอกสารส าหรับให้ข้อมูลข่าวสารให้ลูกค้าอย่างเพียงพอ (  = 2.88, S.D. = .967) 
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4.4 ผลการวเิคราะห์คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนกังาน 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงาน 
 

ความพงึพอใจ 
n = 400 

ความหมาย/ระดับ 
 S.D. 

ตอบค าถามและให้ข้อมูลได้อย่างชัดเจน  3.47 .843 มาก 
อ านวยความสะดวก บริการเป็นอย่างดี  3.57 .782 มาก 
มนุษย์สัมพันธ์ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส  3.61 .786 มาก 
ใช้ถ้อยค าสุภาพเหมาะสม 3.70 .843 มาก 
มีความกระตือรือร้น  3.61 .782 มาก 

รวม 3.59 .674 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงาน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 

3.59, S.D. = .674) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีความพึงพอใจในระดับมาก จ านวน 5 ข้อ 
ตามล าดับ ได้แก่ ใช้ถ้อยค าสุภาพเหมาะสม (  = 3.70, S.D. = .843) มนุษย์สัมพันธ์ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส 
(  = 3.61, S.D. = .786) มีความกระตือรือร้นในการท างาน (  = 3.61, S.D. = .782) อ านวยความ
สะดวกและให้บริการเป็นอย่างดี (  = 3.57, S.D. = .782) สามารถตอบค าถามและให้ข้อมูลได้อย่าง
ชัดเจน (  = 3.47, S.D. = .843) 
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4.5 ผลการวเิคราะห์คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมการตลาด 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมการตลาด 
 

สว่นประสมการตลาด 
n = 400 

ความหมาย/ระดับ 
 S.D. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.92 .662 มาก 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย 3.86 .700 มาก 
ด้านราคา 3.72 .652 มาก 
ด้านการส่งเสริมการขาย 3.36 .703 ปานกลาง 

รวม 3.71 .567 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

(  = 3.71, S.D. = .567) ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  (  = 3.92, S.D. = .662) ช่องทางการ
จ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.86, S.D. = .700) ราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (  = 3.72, S.D. = 
.652) และการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  (  = 3.36, S.D. = .703) 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

สว่นประสมการตลาด 
ด้านผลติภณัฑ์ 

n = 400 
ความหมาย/ระดับ 

 S.D. 
ประสิทธิภาและความคมชัดของภาพ 4.04 .799 มาก 
วัสดุที่ใช้ในการผลิต 3.83 .800 มาก 
รูปทรง สีสัน  3.86 .869 มาก 
โลโกสินค้าชัดเจนและมีเอกลักษณ์ 3.92 .813 มาก 
เครื่องหมายรับรองคุณภาพ 3.93 .793 มาก 

รวม 3.92 .662 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  

= 3.92, S.D. = .662) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีทัศนคติอยู่ในระดับมาก จ านวน 5 ข้อ 



   36 
 

ตามล าดับ ได้แก่ ประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ (  = 4.04, S.D. = .799) มีเครื่องหมาย
รับรองคุณภาพท้ังด้านมาตรฐานอุตสาหกรรมและสลากเขียว (  = 3.93, S.D. = .793) โลโก้สินค้าที่
ชัดเจนและมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (  = 3.92, S.D. = .793) รูปทรง สีสัน และรุ่นของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือกหลากหลาย (  = 3.86, S.D. = .869) วัสดุที่ใช้ในการผลิตกล้องถ่ายภาพ (  = 
3.83, S.D. = .800) 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา 
 

ปจัจยัสว่นประสมการตลาด 
ด้านราคา 

n = 400 
ความหมาย/ระดับ 

 S.D. 
ความเหมาะสมของราคา 3.65 .779 มาก 
หลายรุ่น หลายราคาให้เลือก 3.78 .824 มาก 
ราคาไม่แตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน 3.63 .781 มาก 
ราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถจ่ายได้ 3.69 .832 มาก 
บ่งบอกราคาอย่างชัดเจน 3.84 .826 มาก 

รวม 3.72 .652 มาก 
 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับดี (  = 

3.72, S.D. = .652) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีทัศนคติอยู่ในระดับดี จ านวน 5 ข้อ ตามล าดับ
ได้แก่ บ่งบอกราคาอย่างชัดเจน (  = 3.84, S.D. = .862) หลายรุ่น หลายราคาให้เลือก (  = 3.78, 
S.D. = .824) ราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีสามารถจ่ายได้ (  = 3.69, S.D. = .832) ความเหมาะสมของราคา
เมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (  = 3.65, S.D. = .778) ราคาไม่แตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน (  = 
3.63, S.D. = .781) 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการ
 จ าหน่าย  
 

ปจัจยัสว่นประสมการตลาด 
ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย 

n = 400 
ความหมาย/ระดับ 

 S.D. 

มีตัวแทนจ าหน่ายบริการทุกแหล่งชุมชน  3.88 .909 มาก 
หาซื้อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้าชั้นน า 4.04 .878 มาก 
ออกบูธตามงานแสดงสินค้าต่างๆ 3.70 .876 มาก 
ช่องทางการจ าหน่ายเหมาะสม 3.77 .909 มาก 
ช่องทางการจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ 3.94 .878 มาก 

รวม 3.86 .700 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับดี (  = 3.86, S.D. = .700) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีทัศนคติอยู่ในระดับดี จ านวน 5 
ข้อ ตามล าดับ ได้แก่ หาซื้อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้า (  = 4.04, S.D. = .878) ช่องทางการ
จ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ (  = 3.94, S.D. = .878) มีตัวแทนจ าหน่ายบริการทุกแหล่งชุมชน  (  = 
3.88, S.D. = .909) ช่องทางการจ าหน่ายเหมาะสมกับภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (  = 3.77, S.D. = 
.878) ออกบูธตามงานแสดงสินค้าต่างๆ (  = 3.70, S.D. = .876) 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

สว่นประสมการตลาด 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 

n = 400 
ความหมาย/ระดับ 

 S.D. 

จัดโปรโมชั่นลดราคา 3.33 .891 ปานกลาง 
แจกของแถมหรือรางวัลตามเทศกาล 3.25 .880 ปานกลาง 
จัดรายการชิงโชคหรือชิงรางวัล 3.08 .882 ปานกลาง 
จัดกิจกรรมทางการตลาด 3.40 .890 ปานกลาง 
มีการรับประกันคุณภาพสินค้า 3.73 .854 มาก 

รวม 3.36 .703 ปานกลาง 
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ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง (  = 3.36, S.D. = .703) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การรับประกันคุณภาพ
สินค้าส่งเสริมให้ท่านเกิดความม่ันใจ มีทัศนคติอยู่ในระดับที่ดี (  = 3.73, S.D. = .854) และพบว่ามี
ทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 4 ข้อ ตามล าดับ ได้แก่ มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ 
เช่น งานโฟโต้มาราธอน งานโฟโต้แฟร์ (  = 3.40, S.D. = .890) มีการจัดโปรโมชั่นลดราคา (  = 
3.33, S.D. = .891) มีการแจกของแถมหรือรางวัลให้ลูกค้าตามเทศกาล (  = 3.25, S.D. = .880) มี
การจัดรายการชิงโชคหรือชิงรางวัล (  = 3.08, S.D. = .882) 
 
4.6 ผลการวเิคราะห์คา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของความภักดตี่อตราฟจูิฟลิม์ 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม 
 

ความภกัดตี่อตรา 
n = 400 

ความหมาย/ระดับ 
 S.D. 

จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อีกในอนาคต 3.58 .872 มาก 
ส่งเสริมการขายยี่ห้ออ่ืนไม่มีผล 3.26 .947 ปานกลาง 
ยินดีประชาสัมพันธ์ข้อมูลฟูจิฟิล์ม 3.36 .915 ปานกลาง 
หากปรับราคาสูงขึ้นจะยังซื้อเหมือนเดิม 3.10 .872 ปานกลาง 
นึกถึงกล้องจะนึกถึงฟูจิฟิล์มอันดับแรก 3.37 .947 ปานกลาง 

รวม 3.34 .779 ปานกลาง 

 
ผลการวิเคราะห์ความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (  = 3.34, 

S.D. = .779) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากฟูจิฟิล์มอีกในอนาคต มี
ทัศนคติอยู่ในระดับที่ดี (  = 3.58, S.D. = .872) และพบว่ามีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง จ านวน 4 
ข้อ ตามล าดับ ได้แก่ หากนึกถึงกล้องถ่ายภาพจะนึกฟูจิฟิล์มเป็นอันดับแรก (  = 3.37, S.D. = .947) 
ยินดีประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับฟูจิฟิล์ม (  = 3.36, S.D. = .915) การส่งเสริมการขายของยี่ห้อ
อ่ืนๆ ไม่สามารถท าให้เปลี่ยนไปใช้บริการได้ (  = 3.26, S.D. = .947) หากมีการปรับราคาสูงขึ้นจะ
ยังคงซ้ือเหมือนเดิม (  = 3.10, S.D. = .872) 
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4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่าง
ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม จึงเลือกใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้ 

Sig. หมายถึง ระดับนัยส าคัญ 
R² หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E. หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
B หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
Beta (ß) หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที่อยู่ใน

สมการ 
Tolerance หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 

ตารางที่ 4.20: ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. VIF 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที ่(Constant) -.160 .206  -.776 .438 1.479 

ส่วนประสมการตลาด .548 .063 .399 8.763 .000 1.479 

การรับรู้ .299 .049 .279 6.119 .000 .1543 
ความพึงพอใจ .142 .054 .123 2.631 .009 1.474 

R Square = .443 

Durbin – Watson = 2.0 
Std. Error of Estimate = .583 

F = 104.907 Sig. = 0.000* 
 
ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่า ค่า F = 104.908 Sig = 0.000* สรุปว่าตัวแปรอิสระมี

อิทธิพลต่อตัวแปรตาม ค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.474 – 1.543 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 5 แสดงว่า ไม่มี
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ปัญหาการเกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระในระดับค่อนข้างสูง 
(Collinearity) นอกจากนั้นการทดสอบ Autocorrelation พบว่าค่า Durbin – Watson เท่ากับ 2.0 
ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 แสดงว่า ค่าความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน ดังนั้นตัวแปรอิสระทุกตัว
สามารถน าไปใช้ทดสอบสมมติฐานได้ 

ผลการวิเคราะห์ R Square แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีต่อตัวแปรตามซึ่ง
แสดงให้เห็นว่าตัวแปร การรับรู้ ความพึงพอใจ และส่วนประสมการตลาดมีผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิ
ฟิล์ม ร้อยละ 44.3 ส่วนอีก ร้อยละ 55.7 จะเป็นอิทธิพลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้อยู่ในแบบสอบถาม 
หรืออาจกล่าวได้ว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถท านายความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มได้ ร้อยละ 44.3 

ผลการวิเคราะห์ถดถอย พบว่า การรับรู้ ความพึงพอใจ และส่วนประสมการตลาด มีค่า Sig 
< 0.05 ดังนั้นสรุปได้ว่า การรับรู้ ความพึงพอใจ ส่วนประสมการตลาด มีผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิ
ฟิล์ม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อ
ความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม พบว่า ส่วนประสมการตลาด (ß = .399) ส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อ
ตราฟูจิฟิล์ม มากที่สุด รองลงมา การรับรู้ (ß = .279) และความพึงพอใจ (ß = .123) ตามล าดับ 
หมายความว่า หากการรับรู้ ความพึงพอใจ ส่วนประสมการตลาดเพิ่มขึ้นจะท าให้ความภักดีต่อตราฟูจิ
ฟิล์มเพิ่มข้ึน  

และมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการประมาณ (Std. Error of the Estimate) 
เท่ากับ .583 หมายความว่า การประมาณค่าของความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม มีความคาดเคลื่อนเกิดข้ึน 
.583 
 
4.8 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานเกี่ยวกับการรับรู้ ความพึงพอใจ และส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิ
ฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิานการวจิยั 
ผลการ
ทดสอบ 

การรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์มส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า 
สอดคล้อง 

กับสมมติฐาน 

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงานส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของ
ลูกค้า 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐาน 

ส่วนประสมการตลาดส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า 
สอดคล้อง 

กับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้ ความพึงพอใจ และปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความ

ภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา การรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม ความพึงพอใจต่อตรา
ฟูจิฟิล์มและส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประชากรส าหรับการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้ากล้องฟู
จิฟิล์ม กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจ านวน 400 ตัวอย่าง ในการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติท่ีใช้สาหรับ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและสถิติที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐานได้แก่ การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ ซึ่งผู้วิจัยน าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง จ านวน 234 คน (2) อายุ 21–30 ปี จ านวน 258 
คน (3) สถานภาพโสด จ านวน 310 คน (4) ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 305 คน และ (5) 
จ านวนมากที่สุดมีอาชีพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 111 คน (6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จ านวน 142 คน (7) เคยซื้อกล้องถ่ายภาพประเภทกล้องดิจิตอลขนาดเล็ก จ านวน 115 
คน (8) ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกล้องถ่ายภาพน้อยกว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท จ านวน 301 
คน (9) ช าระเงินด้วยเงินสด จ านวน 205 คน (10) วัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือเพ่ือความบันเทิงและ
การท่องเที่ยว จ านวน 326 คน (11) บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือตัวเอง จ านวน 257 คน  
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรื่อง การรับรู้ ความพึงพอใจ และส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพ มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลางและมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยมีระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่าง เรียงตามล าดับดังนี้ 
 ส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ 
 ส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจ าหน่าย เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ หาซื้อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้าทั่วไป 
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 ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ มีการบ่ง
บอกราคาอย่างชัดเจน  
 ความพึงพอใจต่อพนักงาน เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พนักงานใช้
ถ้อยค าสุภาพเหมาะสม  

ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ มีการรับประกันคุณภาพสินค้าให้ท่านเกิดความมั่นใจ 

ความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ จะเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์จากฟูจิฟิล์มอีกในอนาคต 
 การรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ เชื่อถือผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่ลงในนิตยาสารคอมพิวเตอร์ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 การรับรู้ ความพึงพอใจ ส่วนประสมการตลาดส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 

การศึกษาเรื่องการรับรู้ ความพึงพอใจ และปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความภักดี
ต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ได้น าผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและ
วิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องเข้าด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

สมมตฐิานที่ 1  
การรับรู้ส่งผลทางบวกต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง

ไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สวิตา เดชวรสุทธิ (2558) อิทธิพลของการรับรู้ ความสนใจในการ
ส่งเสริมการขาย และความพึงพอใจในการบริการส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า TNT ผลการวิจัย
พบว่า การรับรู้ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า TNT อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ อัครวิชญ์ เชื้ออารย์ (2556) ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในแบรนด์ “Greyhound” 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ตราสินค้า Greyhound ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
กับความภักดีในตราสินค้า Greyhound ในทิศทางเดียวกันโดยมีระดับความสัมพันธ์ในระดับปาน
กลาง และงานวิจัยของ ดนุพนธ์ จักวาฬ (2554) เปรียบเทียบทัศนคติการรู้จักและการรับรู้ที่มีผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: 
กรณีศึกษาน้ าดื่มตราสิงห์และน้ าดื่มตราเนสท์เล่ พบว่า ผู้บริโภคมักจะแสวงหาข้อมูลจากเว็บไซต์ของ
องค์การควบคู่ไปกับการแสวงหาข้อมูลจากช่องทางสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ร้อยละ 49 ของผู้บริโภค
ยังตัดสินใจซื้อตราสินค้าผ่านการแสวงหาข้อมูลจากสังคมออนไลน์อีกด้วย ผลการวิจัยพบว่า การรู้จัก
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หรือการรับรู้มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตรา นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Watson, 
Viney & Schomaker (2002) ที่ได้กล่าวว่า การแสวงหาข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับ
ความต้องการ และความยากง่ายในการเข้าถึงแหล่งข้อมูลข่าวสารด้วย ในกรณีที่ผู้บริโภคต้องการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลภายนอกนั้นมักจะค้นหาจากสื่อประชาสัมพันธ์ สื่อโฆษณา 
สื่อมวลชน หรือเว็บไซต์องค์กร เป็นต้น 

สมมตฐิานที่2  
ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิเศษพรรณ เลาหวนิช (2553) ทัศนคติและความพึงพอใจที่มีผลต่อระดับ
ความภักดีต่อตราสินค้าของโทรศัพท์มือถือไอโฟน (iPhone) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึง
พอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมาก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กันยกานต์  
ส่องแสง (2556) อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีในการใช้บริการร้าน Wow Hair Stylish 
พบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการร้าน Wow Hair Stylish มากที่สุด อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และงานวิจัยของ สาธิยา เถื่อนวิถี (2555) ทัศนคติ และความพึง
พอใจที่มีผลต่อความภักดีในการใช้บัตรสมาชิก M Generation ของผู้บริโภคโรงภาพยนตร์ เครือ 
เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับความภักดีในการ
ใช้บัตรสมาชิก M Generation ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

สมมตฐิานที่3  
ส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ นิธิ รอดประดิษฐ์ (2557) ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านขายยาแผนปัจจุบัน พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการมีผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านขายยาแผนปัจจุบัน ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรทิพย์ วิวิธนาภรณ์ (2557) ปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อ ความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายยี่ห้อยูเซอรินใน
โรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตรา อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน และงานวิจัยของ 
ภัควัฒน์ คงคะคิด (2555) ปัจจัยส่วนประสมทางการที่มีผลต่อความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการ
ร้านคาร์แคร์แห่งหนึ่งในเขตต าบลหนองปรือ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะที่ไดจ้ากงานวจิยั 
ฟูจิฟิล์ม ควรมีการบริหารจัดการโดยการมุ่งเน้นที่การตอบสนอง การรับรู้ ความพึงพอใจ 

และส่วนประสมการตลาด เนื่องจากผลการวิจัยนั้นแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ ความพึงพอใจและปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความภักดีต่อตรา ดังนั้น เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ ความพึงพอใจ
มากที่สุดและมีการกลับมาซื้อซ้ าอีกในครั้งต่อไปจึงควรมุ่งเน้นพัฒนาในแต่ละด้าน โดยเรียงล าดับ
ความส าคัญดังนี้ 

1) ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม โดยผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์มากที่สุด ในเรื่องของประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ รองลงมาคือ 
ช่องทางการจ าหน่าย ที่หาซื้อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้า ราคามีการบ่งบอกราคาอย่างชัดเจน และ
การส่งเสริมการขาย ที่มีการรับประกันคุณภาพสินค้าฉลากสีเขียว จึงควรจะพัฒนาคุณภาพของสินค้า
และระบบการท างานของกล้องให้มีประสิทธิภาพสามารถใช้งานได้จริงตามโฆษณา และติดป้ายแสดง
ราคาสินค้าให้ชัดเจน เพ่ือสร้างความเข้าใจให้กับผู้บริโภคอย่างแท้จริง จึงควรให้ความส าคัญกับ
ประเด็นดังกล่าว เพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีในเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอันจะน าไปสู่ความ
ภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานครต่อไป 

2) การรับรู้มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้บริโภคให้
ความน่าเชื่อถือ บทความ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ลงในนิตยสารคอมพิวเตอร์มากที่สุด ควรท า
สื่อโฆษณาให้ผ่านตาและท าให้ผู้บริโภคพบเห็นให้มากที่สุด และเพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อต่างๆ ทั้งสื่อบุคคลและที่ไม่ใช่บุคคล เช่น โทรทัศน์ นิตยสารกล้อง เป็นต้น เพ่ือก่อให้เกิดความ
เชื่อมั่นและรับรู้ที่ดีของผู้บริโภคถึงความสามารถในตัวผลิตภัณฑ์ เพื่อเสริมสร้างความน่าเชื่อให้กับแบ
รนด จึงควรให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าว เพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดีอันจะน าไปสู่ความภักดีต่อ
ตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานครต่อไป 

3) ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์มในระดับมาก โดย
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจที่พนักงานใช้ถ้อยค าสุภาพเหมาะสม มีมนุษย์สัมพันธ์ดี ยิ้มแย้มแจ่มใสในขณะ
ปฏิบัติงาน มีความกระตือรือร้นเมื่อผู้บริโภคต้องการความช่วยเหลือหรือมีปัญหา ข้อสงสัย ก็สามารถ
อ านวยความสะดวกและให้บริการได้เป็นอย่างดี และสามารถตอบค าถามและให้ข้อมูลได้อย่างชัดเจน 
ท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจเป็นอย่างมาก จึงควรพัฒนาระบบการท างานของพนักงานขายและ
ฝึกอบรมให้มีมาตรฐานอยู่ในระดับเดียวกันก่อนส่งไปปฏิบัติงานจริง เผื่อเป็นการการันตีว่าพนักงาน
ทุกๆ คนจะสามารถบริการลูกค้าได้ในมาตรฐานเช่นเดียวกัน เพื่อสร้างความพึงพอใจที่จะก่อให้เกิดกับ
ผู้บริโภคและเกิดการกลับมาซื้อซ้ าอีกครั้งในอนาคต 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยั 
1) ควรศึกษาการรับรู้ ความพึงพอใจ และส่วนประสมการตลาดเปรียบเทียบกับบริษัทกล้อง

ถ่ายภาพอ่ืนๆ เพื่อเปรียบเทียบกลยุทธ์และข้อแตกต่างน ามาเพ่ือสร้างกลยุทธ์ในการแข่งขันของบริษัท
ในอนาคต  

2) การวิจัยนี้มีข้อค้นพบว่าส่วนผสมการตลาด การรับรู้ตรา และความพึงพอใจมีผลต่อความ
ภักดีต่อตรา ในอนาคตควรศึกษาถึงผลของความภักดีต่อการซื้อซ้ าเพ่ือพัฒนาโมเดลการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่น าไปประยุกต์ใช้ประโยชน์ได้ต่อ 
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ข้อมลูฟจูิฟลิ์ม  
ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา ฟูจิฟิล์มได้พัฒนาเทคโนโลยีทางด้านการถ่ายภาพอย่างไม่หยุดยั้ง

พร้อมกับการท าการตลาดอย่างจริงจัง ขณะเดียวกัน ฟูจิฟิล์มยังคงคิดค้นนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง เพื่อ
รองรับกระแสของเทคโนโลยีดิจิตอล ในอนาคตท่ีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค จากความเป็นผู้น าทางด้านเทคโนโลยี ฟูจิฟิล์ม ได้ก้าวมาถึงจุดเปลี่ยนแปลงครั้ง
ใหญ่ โดยบริษัท ฟูจิ โฟโต้ ฟิล์ม ประเทศญี่ปุ่น ได้ประกาศพร้อมกันทั่วโลก ท าการเปลี่ยนชื่อบริษัท
ใหม่ เป็น FUJIFILM Corporation พร้อมปรับโลโก้ใหม่ เป็น ซึ่งสื่อให้เห็นถึงพลัง และความทันสมัย 
ภายใต้แบรนดที่แข็งแกร่งของฟูจิฟิล์ม สู่รากฐานที่ 2 (Second Foundation) ของฟูจิฟิล์มและ
ส าหรับฟูจิฟิล์มประเทศไทยนั้น ได้ท าการเปลี่ยนชื่อบริษัทและโลโก้ใหม่ ตามนโยบายบริษัทแม่เป็น 
บริษัท ฟูจิฟิล์ม (ประเทศไทย) จ ากัด เพ่ือสอดคล้องกับการด าเนินธุรกิจ ภายใต้สถานการณ์ท่ี
เปลี่ยนแปลงในปัจจุบัน ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี สิ่งแวดล้อม และการแข่งขัน ฟูจิ
ฟิล์มมั่นใจว่า คุณภาพอันโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ การให้บริการที่ยอดเยี่ยม ความมุ่งม่ันในการพัฒนา
ศักยภาพของสินค้า ความทุ่มเททางการตลาด และการสนับสนุนสังคมไทยอย่างต่อเนื่อง จะท าให้ฟูจิ
ฟิล์มก้าวสู่ความเป็นหนึ่ง และเป็นแบรนดที่อยู่ในใจผู้บริโภค 

ปัจจุบันฟูจิฟิล์มมีศูนย์บริการอัดภาพระบบดิจิตอล FDi Station กว่า 600 แห่งทั่วประเทศ 
พร้อมกันนี้ ฟูจิฟิล์มยังมีศูนย์ Technical Education Center ที่ทันสมัย ในการ ฝึกอบรมให้
ค าปรึกษาด้านเทคนิคต่าง ๆ แก่ร้านค้า ตลอดจนมีศูนย์บริการ After Sales Service ในการให้บริการ
แก่ลูกค้า ด้วยความสะดวก และรวดเร็ว อีกด้วย และเพ่ือเป็นตอบแทนกลับคืนสู่สังคมตามปรัชญา
ของบริษัทฯ แล้ว ฟูจิฟิล์ม ได้ให้ความร่วมมือและการสนับสนุนกิจกรรมขององค์กรทั้งภาครัฐและ
เอกชนทางด้านการถ่ายภาพ อย่างต่อเนื่อง ดังต่อไปนี้ 

การร่วมมือกับภาครัฐบาลไทยในการจัดการประชุมส าคัญ ๆ ระดับโลก โดยการจัดตั้ง
ศูนย์บริการภาพถ่ายในงานประชุม World Bank ปี 1999 

 งานประชุม ASEM ปี 1996 
 งานประชุม APEC ในปี 2003 
 สนับสนุนการถ่ายภาพของ การประกวด Miss Universe 2005 Thailand 
 การเข้าร่วมสนับสนุนโครงการประกวดภาพถ่าย ดอกไม้ไฟแห่งความจงรักภักดี ร่วมกับ

ทางเมืองทองไซโก เนื่องในมหามงคลสมัยที่พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว ทรงครองสิริ
ราชสมบัติครบ 60 ปี 

 การเข้าร่วมเป็นผู้สนับสนุนงานประเพณีส่งเสริมการท่องเที่ยวของไทย เช่น งานลอย
กระทง จังหวัดสุโขทัย จังหวัดตาก และจังหวัดพิษณุโลก 
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 การร่วมมือกับองค์กรทางการถ่ายภาพในการเข้าร่วมงานแสดงสินค้าและเทคโนโลยี
ทางการถ่ายภาพที่องค์กรเหล่านี้จัดขึ้น เช่น งานโฟโต้แฟร์ งาน Commart และงาน ICT 
EXPO 

 การสนับสนุนด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์แก่สมาคมธุรกิจการถ่ายภาพ สมาคม
ถ่ายภาพแห่งประเทศไทย สมาคมสยามคัลเลอร์สไลด์ สมาคมถ่ายภาพกรุงเทพ และ
นิตยสารทางการถ่ายภาพตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 

 การสนับสนุนกิจกรรมขององค์กรและสถาบันการศึกษาด้านการถ่ายภาพ เช่น จัดอบรม
การถ่ายภาพดิจิตอล แก่กองวิทยาการภาคที่ 2 ส านักงานต ารวจแห่งชาติ และ การ
อบรมการถ่ายภาพและเครื่องมินิแล็บ ให้แก่สถานศึกษา เช่น จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยรังสิตและมหาวิทยาลัยราชมงคล กรุงเทพ เป็นต้น 

 การจัดกิจกรรมส่งเสริมการถ่ายภาพ และสร้างสรรค์ไอเดีย ให้แก่นักศึกษา ตามสถาบัน
ต่าง ๆเช่น โครงการประกวด Fuji Scrapbook และ โครงการประกวดท านิตยสารฉบับ
พิเศษ I-Mag ปี 4 ร่วมกับทางนิตยสารสุดสัปดาห์ 

 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านผลิตภัณฑ์การถ่ายภาพและเทคโนโลยีใหม่ ๆ แก่องค์กรการ
ถ่ายภาพ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 



54 

 
แบบสอบถาม 

การรบัรู ้ความพงึพอใจ และปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอ่ความภักดี 
ต่อตราฟจูิฟลิ์มของลูกค้าในกรงุเทพมหานคร 

แบบสอบถามนี้เป็นงานวิจัยของนักศึกษาปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจการรับรู้ ความพึงพอใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความภักดีต่อ
ตราฟูจิฟิล์มของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องฟูจิฟิล์ม 
ส่วนที่ 3 ระดับการรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม 
ส่วนที่ 4 ระดับความพึงพอใจของลูกคาต่อพนักงาน 
ส่วนที่ 5 ส่วนประสมการตลาด  
ส่วนที่ 6 ความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม 

สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย () ในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน
มากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. เพศ 
  1. ชาย      2. หญิง 
2. อาย ุ
  1. ไม่เกิน 20 ปี     2. 21-30 ปี 
  3. 31-40 ปี       4. 41-50 ปี 
  5. 51-60 ปี       6. 60 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 
  1. โสด     2. สมรส 
  3. หย่าร้าง, หม้าย, และแยกกันอยู่ 
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4. ระดบัการศกึษา 
  1. มัธยมศึกษา    2. ปวช. 
  3. ปวส.     4. ปริญญาตรี  
  5. ปริญญาโท    6. ปริญญาเอก  
5. อาชีพ 
  1. รับราชการ, พนักงานรัฐวิสาหกิจ  2. พนักงานบริษัทเอกชน 
  3. ธุรกิจส่วนตัว, เจ้าของกิจการ  4. นักข่าว, ช่างภาพ, นักโฆษณา 
  5. นักเรียน, นักศึกษา    6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) __________ 
6. รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
  1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 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 ขึ้นไป 
 

สว่นที ่2: ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้กล้องฟูจิฟลิม์ 
ค าชีแ้จง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใส่เครื่องหมาย ()ในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด  
7. ในการซื้อกล้องถา่ยภาพยีห่้อฟจูฟิลิ์ม ทา่นเคยซื้อกล้องถ่ายภาพประเภทใด  
  1. กล้องฟิล์ม    2. กล้องดิจิตอลขนาดเล็ก 
  3. กล้องถ่ายภาพดิจิตอล DSLR   4. กล้องดิจิตอลมิลเลอร์เลส  
  5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) __________ 
8. ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กล้องถา่ยภาพของทา่นอยู่ในชว่งราคาใด  
  1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 30,000 บาท  2. 30,001 – 60,000 บาท    
  3. 60,001 – 90,000 บาท   4. 90,001 บาทข้ึนไป    
9. ในการซื้อกล้องถา่ยภาพในแตล่ะครัง้ ทา่นเลือกวธิกีารช าระเงนิดว้ยวธิใีดมากทีส่ดุ 
  1. เงินสด     2. บัตรเครดิต   
  3. ผ่อนช าระกับบัตรเครดิต   4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) __________  
10. วัตถปุระสงคท์ีส่ าคญัทีส่ดุในการซื้อกล้องถา่ยภาพ 
  1. เพ่ือประกอบอาชีพ    2. ความบันเทิงและการท่องเที่ยว  

 3. เพ่ือใช้ในการศึกษา    4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) __________ 
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11. บุคคลที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อกลอ้งถ่ายภาพมากทีส่ดุ 
  1. ตัวเอง     2. ครอบครัว, ญาติ  

 3. เพ่ือนหรือคนรู้จัก    4. พนักงานขาย 
 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) __________ 
 

สว่นที ่3: ระดับการรบัรู้ต่อตราฟจูิฟลิม์ 
ค าชีแ้จง: พิจารณาเลือกโดยท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
   (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

การรับรู้ต่อตราฟูจิฟิล์ม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

รู้จักฟูจิฟิล์มมากน้อยเพียงใด      

พบเห็นสื่อโฆษณาของฟูจิฟิล์มมากน้อยเพียงใด      
มีการประชาสัมพันธ์จากฟูจิฟิล์มเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ชัดเจน      

มีเอกสารส าหรับให้ข้อมูลข่าวสารให้ลูกค้าอย่างเพียงพอ       
เชื่อถือ บทความ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ลงในนิตยสาร
คอมพิวเตอร์มากน้อยเพียงใด 

     

 
สว่นที ่4: ความพึงพอใจของลกูคา้ตอ่พนักงาน 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
   (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

ความพึงพอใจของลูกค้าต่อพนักงาน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

พนักงานสามารถตอบค าถามและให้ข้อมูลได้อย่างชัดเจน            

พนักงานอ านวยความสะดวกและให้บริการเป็นอย่างดี           

พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส           

พนักงานใช้ถ้อยค าสุภาพเหมาะสม           

พนักงานมีความกระตือรือร้นในการท างาน           
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สว่นที ่5: สว่นประสมทางการตลาด  
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

   (5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

ส่วนประสมการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภณัฑ์ 

ประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ           

วัสดุที่ใช้ในการผลิตกล้องถ่ายภาพของฟูจิฟิล์ม           

รูปทรง สีสัน และรุ่นของผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือกหลากหลาย           

โลโก้สินค้าที่ชัดเจนและมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ           

มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพทั้งด้านมาตรฐานอุตสาหกรรมและ
สลากสีเขียว 

     

ด้านราคา 

ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์      

มีหลายรุ่น หลายราคาให้เลือก      

ราคาไม่แตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน      

ราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีท่าสามารถจ่ายได้      

มีการบ่งบอกราคาอย่างชัดเจน      

ด้านชอ่งทางการจ าหนา่ย 

มีตัวแทนจ าหน่ายทุกแหล่งชุมชน เช่น โฟโตฮัท บิ๊กคาเมร่า      

หาซื้อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้าชั้นน าทั่วไป เช่น พาวเวอร์บาย 
เพาเวอร์มอลล์ 

     

มีการออกบูทตามงานแสดงสินค้าต่างๆ อยู่บ่อยครั้ง เช่น งาน
คอมมาร์ท 

     

ช่องทางการจ าหน่ายเหมาะสมกับภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์      

ช่องทางการจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ      
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สว่นที ่5: สว่นประสมทางการตลาด (ต่อ) 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ส่วนประสมการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 
มีการจัดโปรโมชั่นลดราคา      

มีการแจกของแถมหรือรางวัลให้ลูกค้าตามเทศกาล      

มีการจัดรายการชิงโชคหรือชิงรางวัล      
มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เช่น งานโฟโต้แฟร์      

มีการรับประกันคุณภาพสินค้าส่งเสริมให้ท่านเกิดความมั่นใจ      
 
สว่นที ่6: ความภักดตี่อตราฟจูิฟลิม์ 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย () ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
   (5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด) 

ความภักดีต่อตราฟูจิฟิล์ม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากฟูจิฟิล์มอีกในครั้งต่อไป           

การส่งเสริมการขายของยี่ห้ออ่ืนๆ ไม่สามารถท าให้ท่านให้
เปลี่ยนไปใช้บริการได้ 

  
        

ยินดีประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับฟูจิฟิล์ม           

หากฟูจิฟิล์มมีการปรับราคาสูงขึ้น ท่านจะยังคงซื้อเหมือนเดิม           

หากนึกถึงกล้องถ่ายภาพ ท่านจะนึกฟูจิฟิล์มเป็นอันดับแรก           

 
ค าแนะน า 
……..………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………..……..……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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