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การศึกษาเรื่อง โครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ ในครั้งนี้
มีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคของโครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิม
ช่องทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพ เพ่ือศึกษาโครงสร้างธุรกิจออนไลน์รูปแบบเว็บไซด์ของ
โครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพ เพ่ือวิเคราะห์ความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยีด้านสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ ที่มีผลกับโครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพ ซึ่งจะน าผลที่ได้จากการวิจัยใช้มาเป็นข้อมูลและแนวทางในการ
ด าเนินธุรกิจให้ได้ประโยชน์สูงสุด  

การศึกษาในครั้งนี้ ต้องมีการน าข้อมูลจากการวิจัยมาประกอบในการตัดสินใจเพื่อเป็น
แนวทางในการจัดท าแผนธุรกิจ โดยการเก็บข้อมูลชั้นปฐมภูมิเป็นการศึกษาเชิงปริมาณและการเก็บ
ข้อมูลชั้นทุติยภูมิเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภค เพ่ือศึกษาปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กล้องถ่ายภาพ โดยการศึกษาจะมีการใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยการสุ่มกลุ่มประชากรการเก็บข้อมูลเชิง
ปริมาณโดยจะใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายจ านวนทั้งสิ้น 400 คน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยอยู่ในช่วงอายุเฉลี่ย 20 ถึง 30 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วงระดับปริญญาตรี มีรายได้ระหว่าง 
10,001 ถึง 20,000 บาท ต่อเดือน และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพของผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเลือกใช้กล้องถ่ายภาพยี่ห้อแคนนอน (Canon) โดยกล้อง
ถ่ายภาพที่สนใจจะเลือกเปลี่ยนมาใช้โอลิมปัส (Olympus) โดยใช้กล้องถ่ายภาพที่ใช้อยู่เป็นประเภท
คอมแพค (Compact) และกล้องถ่ายภาพที่จะตัดสินใจซื้อในอนาคตประเภทคอมแพค (Compact) 
และกลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพเพ่ือใช้ในการท างาน และกลุ่ม
ตัวอย่างเลือกหาข้อมูลเกี่ยวกับกล้องถ่ายภาพมาจากแหล่งอินเตอร์เน็ต ทั้งนี้บุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพจะเป็นตัวเอง โดยราคาของกล้องถ่ายภาพที่คิดว่าจะตัดสินใจซื้อ 20,001 - 
30,000 บาท จะเลือกซ้ือกล้องถ่ายภาพจากศูนย์ / ตัวแทนจ าหน่าย เช่น Foto File ทั้งนี้พฤติกรรม
การเลือกสถานที่ในการซื้อกล้องถ่ายภาพโดยความน่าเชื่อถือของร้าน และช่องทางการช าระเงินในการ



ซื้อกล้องถ่ายภาพมีการผ่อนช าระกับบัตรเครดิต ด้วยเหตุผลที่เลือกซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตความ
น่าเชื่อถือของร้าน และความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตปีละ 1 ครั้ง นอกจากนี้วิธีที่ใช้ในการ
ช าระค่าสินค้ากรณีซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตด้วยบัตรเครดิต ทั้งนี้ความคิดเห็นมีความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นอันดับสอง โดยประเภทของสินค้าที่เคยซื้อผ่านอินเทอร์เน็ตเลนส์กล้อง 
และประเภทของสินค้าที่คาดว่าจะซื้อผ่านอินเทอร์เน็ตอุปกรณ์เสริม โดยมีราคาสินค้าเฉลี่ยซื้อผ่าน
อินเทอร์เน็ต 30,001 – 40,000 บาท 

ด้านปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ 
โดยมีข้อสามารถติดต่อสอบถามและหาข้อมูลได้ตลอดเวลา ง่าย สะดวก และติดต่อได้หลากหลาย
ช่องทางในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 รองลงมาคือศูนย์หรือตัวแทนจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.44 มีงานแสดงสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และการเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.37 ตามล าดับ ในการศึกษาวิจัยท าให้ทราบถึงแนวทางการจัดท าเว็บไซต์ที่ผลิตเนื้อหา
เกี่ยวกับอุปกรณ์ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริม และยังมีการรวบรวมผู้ที่สนใจอุปกรณ์ถ่ายภาพและ
อุปกรณ์เสริม เพ่ือสร้างเป็นสังคมออนไลน์ส าหรับพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับกล้องและมี
การให้ค าแนะน าวิธีการการถ่ายภาพด้วยกล้องดิจิตอล โดยสามารถน าไปปฏิบัติงานจริงโดยใช้ก าหนด
แผนธุรกิจตามที่ได้ศึกษาโครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ 
 
ค าส าคัญ: การพัฒนาจัดท าเว็บไซต์, สังคมออนไลน์, กล้องดิจิตอล 
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ABSTRACT 

 
This research is to study a Promotional of Digital Camera on Website. This is 

intended to study the consumers’s behaviour in using online media, to increase 
distribution channel of digital camera, to study the business model of web 
development project to increase sales of digital camera and to analyse the 
advancement of social media and online media technology in various forms. The 
results of the research will be used as an information and guidance on business 
operation for the best benefit of business. 

In this study, the information from research is a part of a decision making as 
guidance for a business plan. The primary data collection is for quantitative study. 
The secondary data collection is for qualitative study. The purpose is to study the 
factor of demographic, to study consumers’ behaviour of the use of online media, 
and to study marketing factors that affect to digital camera purchased. This study use 
questionnaire for data collection by the random as non-probability sampling from 
400 samples, found that majority of respondents are single women age between 20-
30 years old, got an education at the undergraduate level, work as a private 
company employees, incomes between 10,001-20,000 baht per month. The 
behaviour of buying a digital camera of most consumers is opting for the camera 
brand Canon. The digital camera, which is interested in buying, is Olympus. The 
digital camera that now in use by the respondents is compact camera and camera to 
buy in a future is compact camera. The main purpose of the respondents to 
purchase digital camera is to use in work. The respondents searching the information 
of digital camera from the internet. Those who affect to the purchase of digital 
camera are the purchaser themselves. The price of digital camera that the 
respondents will purchase is between 20,001-30,000 baht and will purchase from 



authorized reseller or distributor such as Foto File. In choosing the place of purchase 
is base on reliability and the instalment payment method. The frequency of 
purchases over the internet is one per year. More over, the payment method for 
goods via the internet is by credit card. According to the survey respondents, the 
purchase of digital camera over the internet has been a second satisfaction. The 
product that the respondents have been purchase over the internet is camera lens. 
and product that the respondents will purchase is camera accessories. The average 
price is 30,001-40,000 baht. 

The marketing factors that affect the decision of digital camera purchasing is 
in highest score for all questions. The ease to contact and find information at 
anytime is the highest, and has been average at 4.51, followed by authorized 
reseller/distributor which has been average at 4.44, a trade show has been average at 
4.41 and the purchasing over the internet has been average at 4.37. This study 
showed the guild lines for the website preparation and web development to create 
contents on photographic, equipment, and accessories. And gather those interested 
in photography, equipment, and accessories to build a online society for talk and 
exchange ideas about photographic equipment and instructions on how to shoot. 
This can be applied to real-defined business plan for the promotion of digital camera 
on website. 
 
Keywords: Development of Website, Social Network, Digital Camera. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลฉบับนี้ เรื่อง โครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอล
โดยผ่านทางเว็บไซต์ โดยมีเนื้อหาสาระเกี่ยวกับธุรกิจการพัฒนาและมีการจัดท าเว็บไซต์ที่รวบรวมผู้ที่
สนใจกล้องดิจิตอล เพ่ือสร้างเป็นสังคมออนไลน์ส าหรับพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับกล้อง
และมีการให้ค าแนะน าวิธีการการถ่ายภาพด้วยกล้องดิจิตอล ส าเร็จขึ้นได้ด้วยความกรุณาเป็นอย่างสูง
จาก ดร.ณัฏฐณิชา ณ นคร อาจาร์ยที่ปรึกษาที่ได้ให้ความกรุณารับเป็นที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะ
บุคคลฉบับนี้และได้ติดตามความก้าวหน้าของการศึกษาเฉพาะบุคคลนี้มาโดยตลอด พร้อมทั้งได้มีการ
ชี้แนะแนวทางด้านความคิดในการบริหารธุรกิจบันเทิงให้แก่ผู้วิจัยเสมอมา ผู้ศึกษารู้สึกซาบซึ้งและขอ
กราบขอบพระคุณไว้ ณ โอกาสนี้  

ขอบพระคุณ ดร.ปีเตอร์ กัน ผู้ที่เปิดโครงการนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาการบริหารธุรกิจ
บันเทิงและการผลิตให้แก่นักศึกษาได้เข้ามาศึกษาหาความรู้ และขอขอบพระคุณอาจาร์ยทุกท่านใน
ภาควิชาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิตที่ได้ช่วยประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ที่เป็นประโยชน์จน
ผู้ศึกษาสามารถน าความรู้ที่ได้น าไปปฏิบัติใช้ได้จริงในการท างานด้านธุรกิจบันเทิง 

ขอกราบระลึกถึงพระคุณอันยิ่งใหญ่ของ บิดา มารดา ครอบครัวทัฬหิกรณ์ ที่อบอุ่นและให้
ก าลังใจ พร้อมทั้งสนับสนุนในทุกๆด้าน และอาจาร์ยที่อบรมสั่งสอน รวมทั้งก าลังใจจากเพ่ือนักศึกษา
ร่วมรุ่น MACA EM7 ที่ท าให้การศึกษาค้นคว้าเฉพาะบุคคลครั้งนี้ส าเร็จลงได้อย่างสมบรูณ์ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

กล้องถ่ายภาพเป็นอุปกรณ์ท่ีใช้ในการเก็บความทรงจ า บอกเล่าเรื่องราวต่างๆ ถ่ายทอด
ลักษณะการด าเนินชีวิตซึ่งในปัจจุบันแต่ละบริษัทผู้ผลิตมีการพัฒนากล้องถ่ายภาพออกมาหลาย
รูปแบบ พร้อมกับความสามารถที่หลากหลาย ท าให้กล้องถ่ายภาพยังคงได้รับความสนใจอยู่เสมอ 
ประกอบกับกระแสความนิยมด้านอินเทอร์เน็ตเว็บไซต์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบันที่ท าให้
ผู้บริโภคสามารถถ่ายทอดเรื่องราวต่างๆ ผ่านทางรูปภาพโดยการอัพโหลดไปยังเว็บไซต์ สืบค้นข้อมูล
ต่างๆ ที่ต้องการ รวมถึงติดต่อสื่อสารกันได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ทุกท่ี ทุกเวลา ไม่ว่าจะอยู่ที่ไหนก็
สามารถถ่ายทอดเรื่องราวหรือติดต่อสื่อสารกันได้ตลอดเวลา 

แนวโน้มของการของการใช้อินเทอร์เน็ตมีอัตราที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ประกอบกับอัตราการเติบโต
ของธุรกิจด้านบอร์ดแบนด์และธุรกิจด้านการตลาดออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ (Mobile Online 
Marketing) ที่มีความรุนแรงมากขึ้นเรื่อยๆ ส่งผลให้พฤติกรรมบนโลกออนไลน์เริ่มก้าวเข้าสู่ความเป็น
สังคมเครือข่าย (Social Networking) กันมากข้ึน กลุ่มผู้ที่ใช้งานไม่ได้เจาะจงเฉพาะกับกลุ่มวัยรุ่น
เท่านั้น ถึงแม้ว่าเมื่อ 2-3 ปีที่ผ่านมาสังคมเครือข่ายอาจมุ่งไปที่กลุ่มนักเรียน นักศึกษา หรือกลุ่มวัยรุ่น 
แต่เมื่อรูปแบบของแพลตฟอร์มที่มีการพัฒนาให้มีความหลากหลายมากขึ้น การใช้งานจึงกระจายไป
ยังกลุ่มวัยอื่น ซึ่งในแต่ละกลุ่มจะมีการใช้ประโยชน์จากสังคมเครือข่ายที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

กลุ่ม Generation Z คือ กลุ่มคนที่มีอายุไม่เกิน 15 ปี เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540 เป็นต้นไป 
เป็นกลุ่มที่มีอายุที่น้อยที่สุด ซึ่งเกิดและเติบโตมาพร้อมกับยุคเทคโนโลยีดิจิตอลและเว็บ2.0 เป็นกลุ่มที่
มีความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี เด็กกลุ่มนี้จะมีความต้องการใช้เทคโนโลยีสูงมาก เพราะนอกจาก
จะเป็นผู้ใช้แล้วยังสร้าง หรือดัดแปลงเทคโนโลยีเพ่ือตอบสนองความต้องการของตัวเองได้ด้วย เด็ก
กลุ่มนี้ชอบความเป็นอิสระ ความเป็นส่วนตัว นิยมที่จะใช้สังคมเครือข่ายเพ่ือเรียนรู้เรื่องราวต่างๆ ด้วย
ตนเองผ่านเกมส์ออนไลน์ เช่น Ragnarok Lunia Mario 

กลุ่ม Generation Y และ Generation D (Digital) คือกลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 16 - 35 ปี
เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ 2523 ถึง พ.ศ. 2539 เป็นกลุ่มวัยรุ่น นักเรียน นักศึกษา และกลุ่มวัยเริ่มท างาน 
(First Jobber) กลุ่มนี้เติบโตมาพร้อมกับการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ท่ีมีการขยายตัว
อย่างรวดเร็ว สิ่งที่เห็นชัดเจนคือโทรศัพท์มือถือแอนะล็อก (Analog) กับเว็บ 1.0 ซึ่งเป็นยุคเริ่มต้นของ
การสื่อสารแบบไร้สาย ดังนั้นคนกลุ่มนี้จึงนิยมการเปลี่ยนแปลงแบบก้าวกระโดด ชอบความทันสมัย
ของเทคโนโลยีดิจิตอล ใช้เทคโนโลยีดิจิตอลเพ่ือความบันเทิงและการติดต่อสื่อสารระหว่างกลุ่มเพื่อน 
เช่น เล่นเกมส์ ดาวน์โหลดหรอือัพโหลดเพลง รูปภาพ หรือวีดีโอต่างๆ ผ่าน Hi5, Facebook, 
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YouTube คนกลุ่มนี้จึงเป็นก าลังส าคัญในการสร้างรากฐานให้แก่สังคมในปัจจุบัน ซึ่งในอีก10-20 ปี
ข้างหน้า คนกลุ่มนี้จะก้าวขึ้นไปรับผิดชอบดูแลสิ่งที่สร้างขึ้นมา แทน Generation X 

กลุ่ม Generation X คือกลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 36-50 ปีเกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2508 ถึง พ.ศ. 
2522 เป็นกลุ่มคนวัยท างาน นักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญ นักการเมือง นักสื่อสารมวลชน เป็นกลุ่มที่รับ
เทคโนโลยีแบบผู้ใช้ (User + Consumer) เป็นส่วนมาก จะใช้ประโยชน์ของเทคโนโลยีในการสืบ
ค้นหาข้อมูลข่าวสาร ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าโดยการใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือทางการสื่อสาร
การตลาด การค้นหาความรู้ การอ่านข่าวสารประจ าวัน เช่น Wikipedia, Google Earth, Twitter, 
Website ของส านักข่าวต่างๆ (“แนวโน้มและพฤติกรรมการใช้ Social Networking”, 2558) 

ปัจจุบันมีร้านขายกล้องถ่ายภาพจ านวนมาก เกิดการแข่งขันกันมากขึ้น ในเรื่องของการ
ตอบสนองความต้องการสินค้าของลูกค้าได้ทันท่วงที เพราะลูกค้ามักต้องการสินค้าในทันที และยอม
จ่ายเงินที่มากข้ึนเพ่ือให้ได้ลองใช้สินค้าและบริการใหม่ๆก่อนใคร ดังนั้นเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปใน
ปัจจุบันจึงถือเป็นเรื่องส าคัญ เพราะเป็นส่วนช่วยในการน าเสนอสินค้า เพ่ิมช่องทางในการเข้าถึงข้อมูล
สินค้าเพ่ิมรูปแบบของการกระจายสินค้า ท าให้สามารถกระจายสินค้าได้รวดเร็ว ช่วยใหก้็สามารถชิง
ความได้เปรียบจากคู่แข่งในการส่งสินค้าถึงมือลูกค้าก่อน และสื่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
โดยที่ผู้บริโภคในปัจจุบันจะเปิดรับทั้งสื่อออนไลน์และออฟไลน์ แต่ในท้ายที่สุดของการตัดสินใจซื้อจะ
ใช้สื่อออนไลน์ จากผลวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิตอลต่อการซื้อสินค้าเทคโนโลยี และสินค้าเพ่ือ
สุขภาพความงามพบว่ารูปแบบการซื้อที่แตกต่างไปจากความเชื่อเดิม สื่อดิจิตอลมีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อการก าหนดวิธีคิด ทัศนคติ และการด าเนินชีวิตของคน เกือบทุกกิจกรรมในแต่ละวันสื่อดิจิตอลเข้า
มามีบทบาทแทบทั้งสิ้น ร้านค้าปลีกต้องปรับตัวด้านเครื่องมือสื่อสารและช่องทางจ าหน่าย ตอบโจทย์
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป 

จากสถานการณ์ดังกล่าว ทางผู้วิจัยได้จัดท าโครงการส่งเสริมการขายสินค้าประเภทกล้อง
ถ่ายภาพผ่านทางเว็บไซต์เล็งเห็นถึงโอกาสในการพัฒนาเว็บไซต์ เพื่อให้เพ่ิมช่องทางในการจ าหน่าย
กล้องถ่ายภาพ สร้างจุดแข็งให้กับธุรกิจ มีการสร้างสังคมออนไลน์เพ่ือให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ ความมี
ส่วนร่วมกับร้านค้า สร้างความเป็นกันเอง มีแหล่งในการค้นหาข้อมูล พูดคุย แลกเปลี่ยนความรู้ ความ
คิดเห็น และซื้อกล้องถ่ายภาพประเภทต่างๆ ของแบรนด์ต่างๆ โดยมีการให้ข้อมูลของกล้องถ่ายภาพ
แบบเจาะลึกจากการรีวิวของผู้เชี่ยวชาญด้านกล้องแต่ละประเภท มีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น ค าแนะน าในการใช้งาน และสามารถสั่งซื้อหรือจองกล้องถ่ายภาพทั้งมือหนึ่งและมือสองที่มี
สภาพดี รวมถึงการจัดกิจกรรมนอกสถานที่ การเข้ารับการอบรมการใช้งานกล้องถ่ายภาพได้ 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องโครงการ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคของโครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือ
เพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพ 

1.2.2 เพ่ือศึกษาโครงสร้างธุรกิจออนไลน์รูปแบบเว็บไซด์ของโครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิม
ช่องทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพ 

1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ ที่มีผล
กับโครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพ 

 
1.3 ขอบเขตในการศึกษา 

การศึกษานี้จะครอบคลุมขอบเขตดังต่อไปนี้  
 1.3.1 ขอบเขตด้านพื้นที่ในการส ารวจ ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลวิจัยทั้งเชิงคุณภาพเป็นแบบ
เจาะจงและปริมาณโดยจะเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์รูปแบบเว็บไซด์ในประเทศไทยที่ได้รับความ
นิยมอย่างต่อเนื่องเท่านั้น  

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร ผู้วิจัยจะศึกษาในการวิจัยเชิงคุณภาพโดยจะเลือกผู้สัมภาษณ์
แบบเจาะจง ทั้งนี้จะพิจารณาจากผู้ที่สะดวกในการให้ข้อมูลสัมภาษณ์ภายในระยะเวลาของการท า
วิจัย  
 1.3.3 ขอบเขตด้านเวลา ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลภายใต้ระยะท าการวิจัยตั้งแต่เดือนเมายน 
2558 – กรกฎาคม 2558 
 
1.4 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1.4.1 กล้องถ่ายภาพ หมายถึง อุปกรณ์ในการเก็บบันทึกภาพในรูปแบบของอิเล็กทรอนิกส์
และสามารถจัดเก็บภาพลงในคอมพิวเตอร์ได้  

1.4.2 การพัฒนาเว็บไซต์ หมายถึง  
1.4.3 เว็บไซต์ หมายถึง แหล่งที่เก็บรวบรวมข้อมูลเอกสารและสื่อประสมต่างๆ เช่น ภาพ 

เสียง ข้อความ ของแต่ละองค์กรในรูปของ เว็บเพจ (Web Page) และเรียกเว็บหน้าแรกของแต่ละ
เว็บไซต์ว่า โฮมเพจ (Home Page) ซึ่งเว็บไซต์คือเว็บเพจอย่างน้อยสองหน้าขึ้นไปที่มีลิงค์ (Link) ถึง
กัน โดยต้องจดทะเบียนโดเมน (Domain) และมีระบบเซิร์ฟเวอร์ของเว็บไซด์ เช่น 
www.facebook.com เป็นต้น 

1.4.4 สังคมออนไลน์ หมายถึง การรวมตัวกันของกลุ่มคนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ือท า
กิจกรรมต่างๆ เช่น แบ่งปัน บอกเล่าเรื่องราวหรือประสบการณ์ต่างๆ ผ่านพ้ืนที่บนโลกออนไลน์ใน
รูปแบบของเว็บไซด์ หรือแอพลิเคชั่น (Application) บนสมาร์ทโฟนหรือแทปเล็ต 

http://www.facebook.com/
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1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.5.1 เพ่ือทราบความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีต่อโครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพมาประกอบการตัดสินใจลงทุนโครงการ 

1.5.2 เพ่ือทราบกลยุทธ์ทางการตลาด และขั้นตอนการด าเนินงาน รวมถึงผลก าไรในการท า
เว็บไซด์ของโครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพ 

1.5.3 เพ่ือทราบความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ ที่มีผลกับ
โครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพและสามารถน ามาพัฒนาไปสู่
รูปแบบสังคมออนไลน์ในอนาคต 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ๎ง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง โครงการสํงเสริมการขายกล๎องถํายภาพดิจิตอลโดยผํานทางเว็บไซต์ 
ผู๎จัดท าได๎ท าการศึกษาวิจัย แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง เพ่ือน ามาเป็นองค์ความรู๎มาใช๎ใน
การประกอบการศึกษาวิจัยเพ่ือจัดท าโครงการตํอไป นอกจากนี้ยังเป็นแนวทางให๎ผู๎ที่สนใจน าไปเป็น
แนวทางในการตํอยอดในการท าธุรกิจ รวมถึงท างานวิจัยตํอไป โดยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข๎อง เพ่ือน ามาศึกษาวิจัยโครงการสํงเสริมการขายกล๎องถํายภาพดิจิตอลโดยผํานทางเว็บไซต์ ซ่ึง
ประกอบด๎วย แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ดังนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) 
 2.2 ทฤษฎีสํวนผสมทางการตลาด (4P) 
 2.3 ทฤษฎีสํวนประสมการตลาด7 อยําง (Marketing Mix 7P’s) 
 2.4 ทฤษฎี 6 C กับความส าเร็จของเว็บไซต์ 
 2.5 ประวัติและความเป็นมาของกล๎องถํายภาพระบบดิจิตอล 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการพฤตกิรรมผูบ๎รโิภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู๎บรโิภค  
 ผู๎บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู๎ที่มีความต๎องการซื้อ (Need) มีอ านาจซื้อ (Purchasing 
Power) ท าให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช๎ (Using 
Behavior) 
 James (อ๎างใน ธงชัย สันติวงษ,์ 2540) กลําววําพฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลซึ่งเกี่ยวข๎องกับการจัดหาได๎มา และการใช๎ซึ่งสินค๎าและบริการ ตลอดจนรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจและท าให๎เป็นสํวนรํวมในการก าหนดให๎มีการกระท า จากความหมายดังกลําว สรปุได๎วํา 
พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการกระท าของบุคคลโดยบุคคลหนึ่งในการที่จะให๎ได๎มา
ซึ่งสินค๎าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต๎องการและความจ าเป็นของบุคคลนั้น โดยมีกระบวนการ
ตํางๆ ในการตัดสินใจตั้งแตํการค๎นหาการซื้อ การใช๎ การประเมินผลการใช๎ผลิตภัณฑ์และการบริการ 
 Kotler (1999 อ๎างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน๎า 124) ได๎ให๎ความหมายของพฤติกรรม
ผู๎บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข๎องโดยตรงกับ
การจัดหาให๎ได๎มาแล๎ว ซึ่งการใช๎ สินค๎าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจและการ
กระท าของบุคคลที่เก่ียวกับการซื้อ และการใช๎สินค๎า 
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 พฤติกรรมผู๎บริโภค Rinehart & Winston (1960 อ๎างใน ธงชัย สันติวงษ์, 2547, หน๎า 29) 
หมายถึงการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข๎องโดยตรงกับการจัดหาให๎ได๎มาและการใช๎สินค๎า
และ บริการทั้งนี้รวมถึงกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งมีอยูํกํอนและมีสํวนในการก าหนดให๎มีการ กระท า
ดังกลําวผู๎บริโภคจะเป็นผู๎ก าหนดรูปลักษณ์ และคุณประโยชน์ของสินค๎าหรือบริการวําควรจะให๎สินค๎า 
หรือบริการมีรูปรํางลักษณะแบบใด ราคาเทําไร ต๎องจัดจ าหนํายที่ใดและต๎องท าการสํงเสริมอยํางไรให๎ 
ตรงกับความต๎องการความสามารถในการซื้อมากขึ้น ดังนั้นการที่ศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคนั้น 
ควรเริ่มจากการท าความเข๎าใจความหมายและแบบจ าลองปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของผู๎ 
บริโภค เพ่ือจะได๎ข๎อมูลที่ถูกต๎องและแมํนย าที่สุด 
 พฤติกรรมของผู๎บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช๎ 
และการประเมินผลการใช๎สินค๎าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญตํอการซื้อสินค๎าและบริการ 
ทั้งในปัจจุบันและอนาคต นอกจากนี้ยังมีการนิยามและแบํงประเภทของผู๎บริโภคออกเป็น 2 ประเภท 
ประเภทแรกคือ ประเภทที่เป็นตัวบุคคลซื้อสินค๎าและบริการที่ใช๎สํวนตัว หรือใช๎ในครัวเรือน ซึ่งสินค๎า
และบริการที่ใช๎ ในกลุํมผู๎บริโภคประเภทนี้ เรียกวํา ผลิตภัณฑ์ขั้นสุดท๎ายหรือผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภค
และประเภท ที่สอง คือผู๎บริโภคท่ีเป็นองค์กร หนํวยงานที่ซื้อสินค๎าและบริการ เพ่ือเป็นปัจจัยการ
น าเข๎าในการผลิต สินค๎าและบริการขั้นสุดท๎ายอีกทีหนึ่ง สินค๎าและบริการที่บริษัทเหลํานี้เลือกซ้ือ 
เรียกวํา สินค๎าหรือ ผลิตภัณฑ์ผู๎ผลิต Scitovky (อ๎างใน ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน๎า 14-15) 
 บทบาทพฤติกรรมของผู๎บริโภค (Consumer Behavior Role) หมายถึง บทบาทของ
ผู๎บริโภค ที่เก่ียวข๎องกับการตัดสินใจซื้อจากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู๎บริโภค นักการตลาดได๎
น ามา ประยุกต์ใช๎ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู๎แสดงโฆษณา 
(Presenter) แบํงออกเป็น 5 ลักษณะได๎แกํ Schiffman & Kanuk (อ๎างใน ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, 
หน๎า 18-19) 
 1. ผู๎ริเริ่ม (Originator) หมายถึง บุคคลผู๎ซื้อรับรู๎ถึงความจ าเป็น หรือความต๎องการริเริ่ม 
ความคิดการซื้อและความต๎องการสินค๎าและบริการ เชํน นักศึกษาต๎องการซื้อคอมพิวเตอร์ เพื่อใช๎ 
ในการศึกษาค๎นคว๎าและติดตํอสื่อสาร เป็นต๎น 
 2. ผู๎มีอิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลซึ่งจะแสดงพฤติกรรมใดๆ เป็นสิ่งกระตุ๎นหรือ จูง
ใจตํอบุคคลอ่ืนทั้งท่ีตั้งใจและไมํตั้งใจ ซึ่งจะมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ หรือการใช๎สินค๎าหรือ บริการ 
 3. ผู๎ตัดสินใจ (Decider) หมายถึง ผู๎ตัดสินใจหรือมีสํวนรํวมในการตัดสินใจวําจะซื้อหรือไมํ 
ซื้ออะไร ซื้ออยํางไร ซื้อที่ไหน ซื้อเม่ือไร และซื้อจ านวนเทําใด 
 4. ผู๎ซื้อ (Buyer) หมายถึง บุคคลผู๎ซึ่งด าเนินการซื้อจริง ซึ่งอาจจะไมํใชํผู๎จํายเงินแตํท าหน๎า ที่
ซื้อเทํานั้น เชํน ฝุายจัดซื้อของบริษัทตํางๆ 
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 5. ผู๎ใช๎ (User) หมายถึง บุคคลที่เกี่ยวข๎องกับการใช๎สินค๎าโดยตรง ซึ่งอาจจะเป็นผู๎บริโภค คน
สุดท๎ายหรือผู๎ใช๎ในอุตสาหกรรมและจะเป็นผู๎ท าการประเมินการใช๎สินค๎าและบริการนั้นๆ ด๎วย 
 ในการศึกษานี้ ให๎ความหมายบทบาทพฤติกรรมของผู๎บริโภค หมายถึง บทบาทของผู๎เกี่ยว 
ข๎องกับการตัดสินใจจากบทบาทของพฤติกรรมผู๎บริโภค นักการตลาดได๎น ามาประยุกต์ใช๎ในการ 
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดโดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์โดยสํงขําวสารการ 
โฆษณา ให๎ท าบทบาทใดบทบาทหนึ่งมีอิทธิผลตํอการตัดสินใจซื้อและกํอให๎เกิดการซื้อ  
สรุปแล๎วมีบทบาททั้ง 5 บทบาท คือ ผู๎ริเริ่ม ผู๎มีอิทธิพล ผู๎ตัดสินใจ ผู๎ซื้อและผู๎ใช๎ 
 โมเดลพฤติกรรมผู๎บรโิภค  
 โมเดลพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให๎
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต๎นจากการเกิดสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) ที่ท าให๎เกิดความ
ต๎องการสิ่งกระตุ๎นผํานเข๎ามาในความรู๎สึกของผู๎ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลํองด า ซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํ
สามารถคาดคะเนได๎ ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อจะได๎รับอิทธิพลจากลักษณะตํางๆของผู๎ซื้อ (Buyer 
Response) หรือการตัดสินใจของผู๎ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 2541) 
จุดเริ่มต๎นของโมเดลนี้อยูํที่มีสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) ให๎เกิดความต๎องการกํอนแล๎วท าให๎เกิดการ
ตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวํา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุ๎น (Stimulus) สิ่งกระตุ๎นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรํางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ๎นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต๎องสนใจและจัดสิ่งกระตุ๎น
ภายนอกเพ่ือให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ๎นถือวําเป็นเหตุจูงใจที่ท าให๎เกิดการซื้อ
สินค๎า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช๎เหตุจูงใจซื้อด๎านเหตุผล และเหตุให๎จูงใจให๎ซื้อด๎านจิตวิทยา 
(อารมณ์) ก็ได๎ สิ่งกระตุ๎นภายนอกประกอบด๎วย 2 สํวน คือ   
  1.1 สิ่งที่กระตุ๎นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดให๎มีข้ึน เป็นสิ่งกระตุ๎นที่เกี่ยวข๎องกับสํวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบด๎วย  
   1.1.1 สิ่งกระตุ๎นด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) เชํน การออกแบบผลิตภัณฑ์ให๎
สวยงามเพ่ือกระตุ๎นความต๎องการของผู๎ซื้อ 
   1.1.2 สิ่งกระตุ๎นด๎านราคา (Price) เชํน การก าหนดราคาสินค๎าให๎เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค๎าเปูาหมาย 
   1.1.3 สิ่งกระตุ๎นด๎านการจัดชํองทางการจัดจ าหนําย (Distribution หรือ 
Place) เชํน การจัดจ าหนํายผลิตภัณฑ์ให๎ทั่วถึงเพ่ือให๎ความสะดวกแกํผู๎บริโภค ถือวําเป็นการกระตุ๎น
ความต๎องการซื้อ  
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   1.1.4 สิ่งกระตุ๎นด๎านการสํงเสริมทางการตลาด (Promotion) เชํน การโฆษณา
สม่ าเสมอ การใช๎ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร๎างความสัมพันธ์อันดี
กับบุคคลทั่วไป เหลํานี้ถือวําเป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุ๎นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องการของผู๎บริโภคท่ีอยูํ
ภายนอกองค์การซึ่งเป็นบริษัทควบคุมไมํได๎ สิ่งกระตุ๎นเหลํานี้ได๎แกํ  
   1.2.1 สิ่งกระตุ๎นทางเศรษฐกิจ (Economic) เชํน ภาวะเศรษฐกิจ รายได๎ของ
ผู๎บริโภค เหลํานี้มีอิทธพลตํอความต๎องการของบุคคล  
   1.2.2 สิ่งกระตุ๎นทางเทคโนโลยี (Technological)  
   1.2.3 สิ่งกระตุ๎นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชํน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค๎าใดหรือสินค๎าหนึ่ง จะมีอิทธิพลตํอการเพ่ิมหรือลดความต๎องการหรือผู๎
ซ้ือ  
   1.2.4 สิ่งกระตุ๎นทางวัฒนธรรม (Cultural) เชํน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตํางๆ จะมีผลกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการในการซื้อสินค๎าในเทศกาลนั้น  
 2. กลํองด าหรือความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ
เปรียบเสมือนกลํองด า (Black Box) ซึ่งผู๎ผลิตหรือผู๎ขายไมํสามารถทราบได๎ จึงต๎องพยายามค๎นหา
ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อได๎รับอิทธิพลจากลักษณะของผู๎ซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผู๎ซื้อ  
  2.1 ลักษณะของผู๎ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู๎ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัย
ตํางๆคือ ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม ปัจจัยด๎านสังคม ปัจจัยสํวนบุคคล และปัจจัยด๎านจิตวิทยา  
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Buyer’s Response) ประกอบด๎วย
ขั้นตอนคือ การรับรู๎ความต๎องการ (ปัญหา) การค๎นหาข๎อมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจ
ซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 3. การตอบสนองของผู๎ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค หรือผู๎ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตํางๆดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) 
  3.2 การเลือกตราสินค๎า (Brand Choice)  
  3.3 การเลือกผู๎ขาย (Dealer Choice)  
  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing)  
  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)  
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 ปจัจยัทีส่งํผลกระทบตํอพฤตกิรรมผูบ๎รโิภค 
 1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยที่กระทบตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค
มากที่สุด แบํงออกเป็นวัฒนธรรมหลัก (Core Culture) อนุวัฒนธรรม (Subculture) และชั้นทาง
สังคม (Social Class) 
  1.1 วัฒนธรรมหลักเป็นตัวกํอให๎เกิดคํานิยม การรับรู๎ ความอยากได๎ ไปจนถึง
พฤติกรรมของมนุษย์ และเม่ือเกิดข้ึนแล๎วก็สืบทอดตํอกันมา และจากการที่แตํละสังคมก็มีวัฒนธรรม
หลักเป็นของตนเอง มีผลให๎พฤติกรรมการซื้อของมนุษย์ในแตํละสังคมก็จะแตกตํางกันไป  
  1.2. อนุวัฒนธรรม คือวัฒนธรรมของคนกลุํมยํอยที่รวมกันเข๎าเป็นสังคมกลุํมใหญํ แบํง
ออกเป็น 4 ลักษณะ  
   1.2.1 อนุวัฒนธรรมทางเชื้อชาติ (Ethnic Subculture)  
   1.2.2 อนุวัฒนธรรมตามท๎องถิ่น (Regional Subculture)  
   1.2.3 อนุวัฒนธรรมทางอายุ (Age Subculture)  
   1.2.4 อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (Occupational Subculture)  
  1.3 ชั้นทางสังคมคือคนจ านวนหนึ่งที่มีรายได๎ อาชีพ การศึกษา หรือชาติตระกูลอยําง
ใดอยํางหนึ่งหรือหลายอยํางเหมือนกันชั้นทางสังคมของผู๎บริโภคท่ีอยูํในสังคมเม่ือแบํงออกแล๎วจะมี
ลักษณะ ดังนี้ 
   1.3.1 ผู๎บริโภคท่ีอยูํในชั้นเดียวกันมีแนวโน๎มที่จะมีพฤติกรรมเหมือนกัน 
   1.3.2 สถานภาพของผู๎บริโภคจะสูงหรือต่ า ขึ้นอยูํกับการถูกจัดกลุํมอยูํในชั้น
ทางสังคมระดับใด 
   1.3.3 ชั้นทางสังคมของผู๎บริโภคถูกจัดกลุํมและล าดับความสูงต่ าโดยหลายตัว
แปร เชํน อาชีพ รายได๎ ความมั่นคงทางการเงิน การศึกษา และคํานิยม เป็นต๎น 
   1.3.4 บุคคลอาจมีการเปลี่ยนย๎ายจากชั้นทางสังคมชั้นหนึ่งไปยังชั้นอ่ืนได๎ ทั้ง
เลื่อนขึ้นและเลื่อนลง 
 2. ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค เชํน 
ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็นต๎น 
  2.1 กลุํมอ๎างอิง (Reference Group) หมายถึง กลุํมบุคคลซึ่งผู๎บริโภคคนนั้นยึดถือ
หรือไมํยึดถือเอาเป็นแบบอยํางในการบริโภคหรือไมํบริโภคตาม โดยที่จะเป็นสมาชิกของกลุํมหรือไมํก็
ได๎ 
  2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวหนึ่งๆ ประกอบด๎วยพํอแมํ และลูก ซึ่งสมาชิกแตํ
ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลส าคัญอยํางยิ่งในพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค และมีผลการวิจัยที่ยืนยัน
วําครอบครัวเป็นองค์กรซื้อที่ส าคัญท่ีสุดในสังคม 
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  2.3 บทบาทและสถานภาพของบุคคล (Role and Status) สถานภาพ หมายถึง ฐานะ 
ต าแหนํงหรือเกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏในสังคม บทบาท หมายถึง การท าตามหน๎าที่ที่สังคม
ก าหนดไว๎ ในฐานะที่เป็นสมาชิกของสังคมหลายหนํวย บุคคลยํอมมีสถานภาพได๎หลายอยําง เชํน เป็น
พํอ เป็นแมํ เป็นลูก เป็นนักการเมือง เป็นรัฐมนตรี เป็นต ารวจ เป็นนักธุรกิจ เป็นนักศึกษา ฯลฯ 
สถานภาพเป็นสิ่งที่สมาชิกในสังคมหนึ่งๆ ก าหนดขึ้นเป็นบรรทัดฐานส าหรับก าหนด หน๎าที่ ความ
รับผิดชอบ และสิทธิตําง ๆ ให๎แกํสมาชิก 
 3. ปัจจัยสํวนบุคคล (Personal Factors) ที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภคท่ี
ส าคัญ ได๎แกํ อายุ อาชีพ รายได๎ รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพและมโนทัศน์ที่มีตํอตนเอง 
  3.1 อายุ (Age) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจบริโภคของบุคคลยํอม
แปรเปลี่ยนไปตามชํวงชีวิตของบุคคล ขณะอยูํในวัยทารกหรือวัยเด็ก พํอแมํจะเป็นผู๎ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์มาให๎ทั้งหมด เมื่ออยูํในวัยรุํนจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด๎วยตนเองในบางอยําง เมื่ออยูํในวัย
ผู๎ใหญํมีรายได๎เป็นของตนเอง อ านาจในการตัดสินใจซื้อจะมีมากที่สุด และเม่ือเข๎าสูํวัยชราความ
คิดเห็นจากบุคคลอื่นๆ เชํน ญาติพ่ีน๎อง บุตรหลาน จะกลับมาอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้ออีก 
  3.2 วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) หมายถึง รอบชีวิตครอบครัว 
นับตั้งแตํการเริ่มต๎นชีวิตครอบครัวไปจบลงที่การสิ้นสุดชีวิตครอบครัว ซ่ึงแตํละชวํงผูบ๎ริโภคจะมี
รูปแบบและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตํางกันออกไป แบํงออกเป็น 5 ขั้นตอนใหญํ ๆ คือ  
   3.2.1 ระยะที่ยังเป็นหนุํมสาวและโสดแยกตัวจากบิดามารดามาอยูํอยํางอิสระ  
   3.2.2 ระยะที่ก๎าวเข๎าสูํชีวิตครอบครัว  
   3.2.3 ระยะที่กํอก าเนิดและเลี้ยงดูบุตร 
   3.2.4 ระยะที่บุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหมํ 
   3.2.5 ระยะสิ้นสุดชีวิตครอบครัว 
  3.3 อาชีพ (Occupation) บุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ท าให๎บริโภค
ผลิตภัณฑ์แตกตํางกันไป เชํน นักธุรกิจที่ต๎องใช๎ความคิดอยูํตลอดเวลา หากขับรถด๎วยตนเองอาจเกิด
อุบัติเหตุได๎งําย ท าให๎ต๎องใช๎บริการของพนักงานขับรถ พนักงานสํงเอกสารต๎องการความคลํองตัวใน
การปฏิบัติงานหากใช๎รถยนต์จะท าให๎เกิดความลําช๎าเพราะการจราจรติดขัด จึงต๎องใช๎รถจักรยานยนต์ 
เป็นต๎น 
  3.4 รายได๎สํวนบุคคล (Personal Income) ที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
หรือไมํซื้อ คือรายได๎สํวนบุคคลที่ถูกหักภาษีแล๎ว (Disposable Income) หลังจากถูกหักภาษีผู๎บริโภค
จะเอารายได๎สํวนหนึ่งไปเก็บออมไว๎และอีกสํวนหนึ่งไปซื้อผลิตภัณฑ์อันจ าเป็นแกํการครองชีพเรียกวํา 
Disposable Income เป็นสํวนรายได๎ที่ผู๎บริโภคจะน าไปซื้อสินค๎าประเภทฟุุมเฟือย 
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  3.5 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Styles) หมายถึง พฤติกรรมการใช๎ชีวิต ใช๎เงิน และ
ใช๎เวลาของบุคคล ซึ่งแสดงออกมาซ้ าๆกัน ในสี่ด๎านตํอไปนี้ คือ ด๎านลักษณะประชากรที่ประกอบกัน
เข๎าเป็นตัวคนคนนั้น (Demographics) ด๎านกิจกรรมที่เข๎าไปมีสํวนรํวม (Activities) ด๎านความสนใจที่
มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Interest) และด๎านความคิดเห็นที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Opinion) 
 4. ปัจจัยด๎านจิตวิทยา (Psychological Factors) ที่มีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ได๎แกํ การจูงใจ (Motivation) การรับรู๎ (Perception) การเรียนรู๎ (Learning) ความเชื่อและทัศนคติ 
(Beliefs and Attitudes) 
  4.1 การจูงใจ หมายถึง การชักน าหรือการเกลี้ยกลํอมเพ่ือให๎บุคคลเห็นคล๎อยตาม โดย
ใช๎แรงจูง (Motive) เพ่ือชักน าหรือกระตุ๎นหรือชี้ทางให๎บุคคลกระท าการอยํางใดอยํางหนึ่ง เพ่ือให๎
บรรลุเปูาหมายของบุคคลนั้น 
  4.2 การรับรู๎ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือกรับข๎อมูลหรือสิ่งเร๎าเข๎ามาจัดระเบียบ
และท าความเข๎าใจ โดยอาศัยประสบการณ์ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยาตอบสนอง การรับรู๎ท าให๎การที่
ผู๎บริโภคสองคนได๎รับสิ่งเร๎าอยํางเดียวกัน และตกอยูํภายใต๎สถานการณ์เดียวกัน แตํมีการตอบสนอง
ตํางกัน ในชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภคได๎พบเห็นสิ่งเร๎ามากมาย และผู๎บริโภคสามารถจะเลือกรับและ
สามารถเลือกจดจ าเอาไว๎ได๎ การสํงสิ่งเร๎า เชํน การโฆษณาออกไป จึงต๎องโดดเดํน ชัดเจน และจดจ า
งําย จึงจะท าให๎ผู๎บริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางที่ต๎องการ 
  4.3 การเรียนรู๎หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่มี
ทั้งทางตรงและทางอ๎อมหากผู๎บริโภคมีประสบการณ์มาแล๎ววําผลิตภัณฑ์ใดสามารถตอบสนองความ
ต๎องการหรือสร๎างความพอใจตํอความอยากได๎ดี เมื่อความต๎องการหรือความอยากได๎อยํางเดิมเกิด
ขึ้นมาอีก ผู๎บริโภคก็จะซื้อผลิตภัณฑ์เดิมไปบริโภคอีก 
  4.4 ความเชื่อและทัศนคติความเชื่อเป็นสิ่งที่แสดงถึงความรู๎สึกนึกคิดที่จะเป็นไปได๎ มี
จุดมุํงหมายที่เป็นลักษณะเฉพาะ อาจเกิดจากความรู๎ ความคิดเห็น หรือศรัทธา และอาจมีอารมณ์
ความรู๎สึก หรือความสะเทือนใจเข๎ามาเกี่ยวข๎อง 
   4.4.1 ความเชื่อ เป็นตัวกํอให๎เกิดภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ตามความนึกคิด
ของผู๎บริโภค หากผู๎บริโภคมีความเชื่อท่ีผิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ก็เป็นหน๎าที่ของนักการตลาดที่จะต๎อง
หาวิธีการแก๎ไขความเชื่อของผู๎บริโภคให๎ถูกต๎อง 
   4.4.2 ทัศนคติหมายถงึ ความคิด ความเข๎าใจ ความรู๎สึก และทําทีของบุคคลที่มี
ตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลตํอการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออกในทางเห็นด๎วยหรือไมํ
เห็นด๎วยก็ได๎ 
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 พฤตกิรรมของผู๎บรโิภคในการตัดสนิใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ได๎แกํ  
 1. การซื้อด๎วยเหตุผล การซื้อด๎วยเหตุผลเป็นการซื้อบริการโดยการหาข๎อมูลมาเปรียบเทียบ
กํอนที่จะตัดสินใจเป็นลูกค๎าธุรกิจให๎บริการหนึ่ง แล๎วน าข๎อมูลมาวิเคราะห์วําการใช๎บริการนั้นมีความ
คุ๎มคําหรือไมํ การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวําเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจาก
เพศชายมีภาวะทางอารมณ์ที่คํอนข๎างคงที่และมั่นคงกวําเพศหญิง นักการตลาดต๎องกระตุ๎นลูกค๎ากลุํม
ที่ซื้อด๎วยเหตุผลนี้ให๎เห็นคุ๎มคําอยํางแท๎จริง ด๎วยการให๎ข๎อมูลอยํางเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเป็นสิ่งที่
ควรกระท าอยํางยิ่งในยุคนี้ เนื่องจากลูกค๎ามีการศึกษามากขึ้น การให๎ข๎อมูลเป็นการกระตุ๎นภาวะ การ
ตัดสินใจโดยอาศัยข๎อมูลที่มีเหตุผล 
 2. การซื้อด๎วยอารมณ์ การซื้อด๎วยอารมณ์มักเกิดกับเพศหญิงมากกวําเพศชาย การตัดสินใจ
แบบนี้จะเป็นการตัดสินใจใช๎บริการอยํางรวดเร็วเมื่อได๎รับข๎อมูลบางอยํางที่มากระตุ๎นตํอมความ
ต๎องการ การลดราคาเป็นการกระตุ๎นตํอมให๎เกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดต๎องกระตุ๎นลูกค๎าให๎มาก
ขึ้น เนื่องจากจะเป็นกลุํมท่ียอมจํายเงินมากส าหรับการบริการในครั้งหนึ่งๆ เพ่ือแลกกับความสะดวก 
ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา  
 ทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจงูใจของผูบ๎รโิภค  
 การจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ๎น (Drive) ภายในแตํ
ละบุคคลซึ่งกระตุ๎นให๎บุคคลปฏิบัติ (Schiffman & Kanuk, 1994) จากความหมายนี้พลังสิ่งกระตุ๎นจะ
ประกกอบด๎วยพลังความตึงเครียด ซึ่งเกิดจากผลของความต๎องการที่ไมํได๎รับการตอบสนอง ความ
ต๎องการของบุคคลทั้งท่ีรู๎สึกตัวและจิตใต๎ส านึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใช๎พฤติกรรมที่คาดวํา
จะสนองความต๎องการของผู๎บริโภค และท าให๎ผํอนคลายความรู๎สึกตึงเครียด จุดมุํงหมายเฉพาะในการ
เลือกพฤติกรรมเป็นผลจากความคิดและการเรียนรู๎ของแตํละบุคคล  
 โมเดลของกระบวนการจูงใจประกอบด๎วย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากวาม
จ าเป็น (Needs) ความต๎องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไมํได๎รับการตอบสนอง 
(Unfulfilled) ซึ่งผลักดันให๎บุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุํงหมาย คือ ความต๎องการทีได๎รับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได๎ ซึ่งลักษณะการจูงใจของผู๎บริโภคท่ีน ามาพิจารณา
บางสํวนในงานวิจัยนี้คือ  
 สิ่งจูงใจด๎านเหตุผลและอารมณ์ (Rational motives versus emotional motives) ซ่ึง
ศึกษาถึงสิ่งจูงใจด๎านเหตุผลและอารมณ์ซึ่งมีการน าไปใช๎งานรํวมกันดังนี้  
 1. สิ่งจูงใจด๎านเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุํงหมายโดยถือเกณฑ์
เศรษฐกิจ (Economic) หรือใช๎หลักเหตุผล (Rationality) เชํน ราคา ขนาด น้ าหนัก คุณภาพ การ
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ประหยัด (Schiffman & Kanuk, 1994) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic 
Theory) โดยสมมติวําผู๎บริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อผู๎บริโภคพิจารณาทางเลือกตํางๆ และจะ
ตัดสินใจเลือกอรรถประโยชน์สูงสุด (Greatest Utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด (Greatest 
Satisfaction) เชํน ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์จากการสํงเสริมการตลาด ความมีเหตุผล(Rationality) 
หมายถึงการที่ผู๎บริโภคเลือกจุดมุํงหมายโดยถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เชํน คุณภาพ ราคา ขนาด 
น้ าหนัก ฯลฯ  
 2. การจูงใจด๎านอารมณ์ (Emotional Motives) หมายถึงการเลือกจุดมุํงหมายตาม
หลักเกณฑ์ความรู๎สึกสํวนตัวหรือดุลพินิจสํวนตัว (Personal criteria or subjective criteria) 
(Schiffman & Kanuk, 1994) เชํน ความต๎องการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความเป็น
มิตร ฯลฯ แนวคิดนี้ถือวําบุคคลค านึงถึงอรรถประโยชน์ (ความพึงพอใจสูงสุด) [Maximize Utility 
(Satisfaction)] เป็นสิ่งสมเหตุสมผลที่ผู๎บริโภคจะใช๎ทัศนคติของผู๎บริโภคเพ่ือตอบสนองความพอใจอัน
สูงสุด จากทฤษฎีนี้เป็นโมเดลที่สะท๎อนถึงความเป็นอุดมคติมากเกินไปเพราะวําผู๎บริโภคอาจซื้อโดย
อาศัยความเข๎าใจหรือตัดสินใจโดยอารมณ์ก็ได๎ การเข๎าถึงความพึงพอใจ การตอบสนองความพึงพอใจ
เป็นกระบวนการสํวนบุคคลซึ่งขึ้นโครงสร๎างความต๎องการของบุคคลเชํนเดียวกับพฤติกรรมในอดีต 
ประสบการณ์ด๎านสังคมหรือการเรียนรู๎ สิ่งที่ปรากฎวําไมํมี (เหตุผลจากผู๎สังเกตุภายในอาจจะเป็น
ความต๎องการด๎านจิตวิทยาสํวนตัวของบุคคลอ่ืน) ตัวอยําง การซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีเสริมสร๎างภาพลักษณ์
สํวนตัว เชํน การซื้อน้ าหอมเป็นพฤติกรรมผู๎บริโภคเพ่ือสร๎างภาพลักษณ์สํวนตัว 
 
2.2 ทฤษฎสีวํนผสมทางการตลาด (4P) 
 สํวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องคป์ระกอบที่สาคัญในการดาเนินงาน
การตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได๎ กิจการธุรกิจจะต๎องสร๎างสํวนประสมการตลาดที่
เหมาะสมในการวางกล ยุทธ์ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541, หน๎า 35-36) 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่จะแสดงให๎เห็นวํากิจการพร๎อมจะท าธุรกิจได๎ คือกิจการนั้น
จะต๎องมีสิ่งที่จะขาย ซึ่งอาจเป็นสินค๎า บริการ ความคิด ที่จะตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ 
การศึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้น นักการตลาด มักจะสนใจในรูปของผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ (Total 
Product) ซึ่งหมายถึง สินค๎าบวกกับความพึงพอใจและผลประโยชน์อื่นที่ผู๎บริโภคได๎รับจากการซื้อ
สินค๎านัน้ โดยจะต๎องมีการปรับปรุงสินค๎าหรือบริการให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของกลุํมเปูาหมาย 
โดยเน๎นถึงการสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผู๎บริโภคและตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นส าคัญ 
และจะต๎องศึกษาปัญหาตํางๆ ให๎ครอบคลุมถึงการเลือกตัวผลิตภัณฑ์ รวมทั้งสายผลิตภัณฑ์ การเพ่ิม
หรือลดชนิดของสินค๎าในสายผลิตภัณฑ์ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ ในเรื่องคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี 
ขนาด รูปทรง การให๎บริการ การรับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตออกมาเพ่ือผู๎บริโภคกลุํมใด
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ระยะเวลาการผลิตของผลิตภัณฑ์ใช๎เวลานานเทําใด ในแตํ ละชํวงเวลาของวงจรผลิตภัณฑ์นั้น ควรจะ
ใช๎กลยุทธ์ทางการตลาดอยํางไร และเม่ือต๎องการที่จะขยายกิจการ จะต๎องมีการวางแผนพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหมํให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของตลาดอยํางไร จะเห็นได๎วําผู๎บริโภคให๎ความสนใจใน
การเลือกซื้อสินค๎ามากข้ึน ท าให๎บรรจุภัณฑ์มีความส าคัญตํอตัวผลิตภัณฑ์อยํางยิ่ง บรรจุภัณฑ์มี
ประโยชน์หลักอยูํ 2 ประการด๎วยกัน คือ ปูองกันคุณภาพของสินค๎าและสํงเสริมการจ าหนํายดังนั้น
รูปรํางของภาชนะบรรจุหรือหีบหํอในปัจจุบันจึงมีสีสันสะดุดตา และใช๎วัสดุแปลกใหมํ บํอยครั้งที่
ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าโดยตัดสินจากบรรจุภัณฑ์มากกวําตัวสินค๎า ผลิตภัณฑ์ในตลาดจะต๎องมีการ
ก าหนดตราสินค๎าและเครื่องหมายการค๎า เพ่ือให๎ผู๎บริโภคทราบวําสินค๎าชนิดนั้นเป็นของผู๎ผลิตรายใด 
ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถใช๎ประสบการณ์ที่ผํานมาชํวยในการตัดสินใจซื้อได๎งํายขึ้น โดยมิต๎องสอบถาม
ข๎อมูลอยูํตลอดเวลาและเกิดความม่ันใจในการตัดสินใจซื้อสินค๎านั้น 
 2. สถานที่ขาย หรือ ผู๎ขาย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑ์ผลิตขึ้นมานั้น แม๎วําจะมี
คุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ๎าผู๎บริโภคไมํทราบแหลํงซื้อและไมํสามารถจะจัดหามาได๎เมื่อเกิดความ
ต๎องการผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นมาก็ไมํสามารถตอบสนองความต๎องการผู๎บริโภคได๎ ดังนั้น การพิจารณาวํา
ใครเป็นผู๎ขาย ขายที่ไหน และขายเมื่อไรจึงเป็นสํวนส าคัญและจ าเป็นที่จะต๎องศึกษา การจัดจ าหนําย
แบํงออกเป็น2 สํวน คือ ชํองทางจ าหนํายสินค๎า (Channel of Distribution) เป็นการศึกษาชนิดของ
ชํองทางการจ าหนํายวําจะใช๎วิธีการขายสินค๎าตรงให๎กับผู๎บริโภค หรือการขายสินค๎าผํานตัวกลาง 
บทบาทของตัวกลางตํางๆ เชํน พํอค๎าสํง (Wholesalers ) พํอค๎าปลีก (Retailers) และตัวแทนคน
กลาง (Agent Middleman) ที่มีตํอตลาดอีกสํวนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจ าหนํายสินค๎า คือ การ
แจกจํายตัวสินค๎า (Physical Distribution) การกระจายสินค๎าสูํตัวผู๎บริโภค การเลือกวิธีการขนสํง 
Transportation) ที่เหมาะสมในการชํวยแจกจํายสินค๎าไปยังที่ตํางๆ การขนสํงได๎แกํ การขนสํงทาง
อากาศ ทางบก เชํน ทางรถไฟ ทางบรรทุก ทางเรือ และทางทํอ ผู๎บริหารการตลาดจะต๎องค านึงวําจะ
เลือกใช๎วิธีการอยํางใดจึงจะดีที่สุด โดยเสียคําใช๎จํายต่ าและสินค๎าไปถึงลูกค๎าทันเวลา ขั้นตอนที่ส าคัญ
อีกอยํางหนึ่งในการแจกจํายสินค๎า คือ ขั้นตอนของการจัดเก็บรักษาสินค๎า (Storage) เพ่ือรอการ
จ าหนํายให๎ทันเวลาที่ผู๎บริโภคต๎องการ 
 3. การก าหนดราคา (Price) เมื่อบริษัทมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ข้ึนมา และหาชํองทางการจัด
จ าหนํายและวิธีการแจกจํายตัวสินค๎าแล๎ว สิ่งส าคัญท่ีจะต๎องด าเนินการตํอไป คือ การก าหนดราคาที่
เหมาะสมให๎กับผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเสนอขายกํอนที่จะก าหนดราคาสินค๎า บริษัทต๎องมีเปูาหมายวําจะ
ตั้งราคา เพ่ือต๎องการก าไร หรือเพ่ือขยายสํวนถือครองตลาด (Market Share) หรือเพ่ือเปูาหมาย
อยํางอ่ืน และต๎องมีการใช๎กลยุทธ์ในการตั้งราคาท่ีจะท าให๎เกิดการยอมรับจากตลาดเปูาหมายและสู๎
กับคํูแขํงขันได๎ กลยุทธ์ด๎านราคาเป็นเครื่องมือที่ใช๎ได๎ผลรวดเร็วกวําปัจจัยอื่น เชํน การลดราคา หรือ
การตั้งราคาสินค๎าให๎สูงส าหรับสินค๎าที่มีลักษณะพิเศษในตัวเอง เพ่ือสร๎างภาพพจน์ที่ดี และอาจใช๎ผล
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ทางจิตวิทยามาชํวยเสริมการตั้งราคา การตั้งราคาสินค๎าอาจมีนโยบายการให๎สินเชื่อหรือนโยบายการ
ให๎สํวนลดเงินสดสํวนลดการค๎า หรือสํวนลดปริมาณ เป็นต๎นนอกจากนั้นบริษัทจะต๎องค านึงถึง
ข๎อบังคับทางกฎหมายที่จะมีผลกระทบตํอราคาด๎วยเชํนกัน ราคามูลคําผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคา
เป็นต๎นทุนของลูกค๎าท่ีจะใช๎เปรียบเทียบ ระหวํางคุณคําของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ๎าคุณคํา
สูงกวําราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู๎ก าหนดกลยุทธ์การตลาดด๎านราคาต๎องค านึงถึงประเด็นตํางๆ 
ดังนี้ 
  3.1 คุณคาํในสายตาของลูกค๎า พิจารณาจากการยอมรับของลูกค๎าในคุณคําของ
ผลิตภัณฑ์วําสูงกวําราคาในรูปตัวเงินของผลิตภัณฑ์นั้น 
  3.2 ต๎นทุนสินค๎าและคําใช๎จํายที่เก่ียวข๎อง 
  3.3 การแขํงขัน 
  3.4 ปัจจัยอื่นๆ 
 4. การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารไปยัง
ตลาดเปูาหมาย การสํงเสริมการตลาดเป็นวิธีการบอกให๎ลูกค๎าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย
วัตถุประสงค์ของการสํงเสริมการตลาด คือเพ่ือเป็นการบอกให๎ลูกค๎าทราบวํามีผลิตภัณฑ์ออกจ าหนําย
ในตลาด เชิญชวนให๎ลูกค๎าซื้อและเพ่ือย้ าเตือนให๎ผู๎บริโภคจดจ าผลิตภัณฑ์นั้นได๎ การสํงเสริมการตลาด
จะต๎องศึกษาถึงกระบวนการติดตํอสื่อสาร (Communication Process) เพ่ือเข๎าใจถึงความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎รับกับผู๎สํง ซึ่งมีใช๎อยูํ 4 ชนิดด๎วยกัน ที่เรียกวําสํวนผสมของการสํงเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) ได๎แก ํ 
  4.1 การขายโดยใช๎พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค๎าแบบ 
เผชิญหน๎ากัน (Face-to-Face) พนักงานขายเสนอขายสินค๎าด๎วยการพบปะโดยตรงกับลูกค๎า โดยวิธีนี้
เป็นวิธีที่ดีที่สุดแตํเสียคําใช๎จํายสูง 
  4.2 การโฆษณา (Advertising) เป็นการจํายเงินเพื่อการสํงเสริมการตลาด โดยไมํ
อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอหรือชํวยในการขาย แตํเป็นการใช๎สื่อโฆษณาประเภทตํางๆ เชํน 
โทรทัศน์ วิทยุปูายโฆษณาหนังสือพิมพ์อินเตอร์เนท (Internet) นิตยสาร ซึ่งสื่อโฆษณาเหลํานี้สามารถ
เข๎าถึงผู๎บริโภคเป็นกลุํมใหญํ เหมาะส าหรับสินค๎าที่ต๎องการกระจายตลาดกว๎าง 
  4.3 การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมที่จะชํวยพนักงานขายและ
การโฆษณาในการขายสินค๎า โดยการสํงเสริมการขายนี้เป็นการกระตุ๎นผู๎บริโภคให๎เกิดความต๎องการใน
ตัวสินค๎า สามารถจัดท าได๎หลายรูปแบบ เชํนการจัดงานแสดงสินค๎า การแจกของตัวอยําง แจกคูปอง 
แจกของแถม การสะสมคะแนนเพื่อแลกสินค๎า การใช๎แสตมป์เพื่อแลกสินค๎าการชิงโชคแจกรางวัล
ตํางๆ ฯลฯ 
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  4.4 การเผยแพรํและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เพ่ือสร๎าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับบริษัทปัจจุบันองค์กรธุรกิจสํวนใหญํไมํได๎เน๎นที่การแสวงหาก าไร (Maximize 
Profit) เพียงอยํางเดียว ต๎องเน๎นที่ความรับผิดชอบตํอสังคมด๎วย (Corporate Social 
Responsibility) เพราะการด าเนินธุรกิจก็ข้ึนอยูํกับการยอมรับของกลุํมผู๎บริโภคในสังคมด๎วย ถ๎าหาก
กลุํมผู๎บริโภคตํอต๎านหรือมีความคิดวําองค์กรธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์มากจนไมํค านึงถึงสังคมหรือ
ผู๎บริโภค เชํน การผลิตสินค๎าแล๎วท าให๎เกิดมลพิษทางน้ า ทางอากาศหรือทางเสียงเป็นต๎น กํอให๎เกิด
ผลเสียแกํสิ่งแวดล๎อมหรือระบบนิเวศน์  และสังคม โดยไมํหาวิธีแก๎ไข จะท าให๎เกิดภาพลักษณ์ที่ไมํดี
ตํอองค์กรธุรกิจ 
  4.5 กระบวนการ (Process) เป็นการสร๎างสรรค์และการสํงมอบผลิตภัณฑ์โดยอาศัย
กระบวนการที่วางแผนมาเป็นอยํางดี กระบวนการบริการที่ดีคือความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในกา
สํงมอบ และต๎องงํายตํอการปฏิบัติการ เพ่ือให๎พนักงานไมํเกิดความสับสน สามารถท างานได๎อยําง
ถูกต๎องมีแบบแผนเดียวกันและได๎งานที่มีประสิทธิภาพและคุณภาพ 
 
2.3 ทฤษฎสีวํนประสมการตลาด7 อยาํง (Marketing Mix 7P’s) 
 ธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) มีความแตกตํางจากธุรกิจอุตสาหกรรม
สินค๎าอุปโภคและบริโภคท่ัวไป เพราะมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต๎องได๎ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์
ที่จับต๎องไมํได๎ (Intangible Product) เป็นสินค๎าและบริการที่น าเสนอตํอลูกค๎ากลยุทธ์การตลาดที่
น ามาใช๎กับธุรกิจการบริการจึงต๎องจัดให๎มีสํวนประสมทางการตลาดที่แตกตํางจากการตลาดโดยทั่วไป 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งธุรกิจที่มีการบริการ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจ 
 Kotler (1967) ผู๎เชี่ยวชาญด๎านการตลาดชั้นน าของโลกได๎ให๎แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจที่
ให๎บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกตํางสินค๎าอุปโภคและบริโภคท่ัวไป จ าเป็นจะต๎องใช๎สํวนประสมการตลาด 
7 อยํางหรือ 7P's ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด๎วย 
 1. ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่ผู๎ขายมอบให๎แกํลูกค๎าและลูกค๎าจะได๎รับผลประโยชน์
และคุณคําของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์แบํงเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต๎องได๎
(Tangible Products) และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต๎องไมํได๎ (Intangible Products)การศึกษาเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์นั้น นักการตลาด มักจะสนใจในรูปของผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมายถึง 
สินค๎าบวกกับความพึงพอใจและผลประโยชน์อื่นที่ผู๎บริโภคได๎รับจากการซื้อสินค๎านั้น โดยจะต๎องมี
การปรับปรุงสินค๎าหรือบริการให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของกลุํมเปูาหมาย โดยเน๎นถึงการสร๎าง
ความพึงพอใจให๎แกํผู๎บริโภคและตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นส าคัญ  
 2. ด๎านราคา (Price) การก าหนดราคาที่เหมาะสมให๎กับผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเสนอขายกํอนที่
จะก าหนดราคาสินค๎า บริษัทต๎องมีเปูาหมายวําจะตั้งราคา เพ่ือต๎องการก าไร หรือเพ่ือขยายสํวนถือ
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ครองตลาด (Market Share) หรือเพ่ือเปูาหมายอยํางอ่ืน และต๎องมีการใช๎กลยุทธ์ในการตั้งราคาท่ีจะ
ท าให๎เกิดการยอมรับจากตลาดเปูาหมายและสู๎กับคํูแขํงขันได๎ กลยุทธ์ด๎านราคาเป็นเครื่องมือที่ใช๎
ได๎ผลรวดเร็วกวําปัจจัยอ่ืน เชํน การลดราคา หรือการตั้งราคาสินค๎าให๎สูงส าหรับสินค๎าที่มีลักษณะ
พิเศษในตัวเอง เพ่ือสร๎างภาพพจน์ที่ดี และอาจใช๎ผลทางจิตวิทยามาชํวยเสริมการตั้งราคา การตั้ง
ราคาสินค๎าอาจมีนโยบายการให๎สินเชื่อหรือนโยบายการให๎สํวนลดเงินสดสํวนลดการค๎า หรือสํวนลด
ปริมาณ เป็นต๎นนอกจากนั้นบริษัทจะต๎องค านึงถึงข๎อบังคับทางกฎหมายที่จะมีผลกระทบตํอราคาด๎วย
เชํนกัน ราคามูลคําผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต๎นทุนของลูกค๎าท่ีจะใช๎เปรียบเทียบ ระหวําง
คุณคําของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ๎าคุณคําสูงกวําราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ 
 3. ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย (Place) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข๎องกับบรรยากาศสิ่งแวดล๎อมใน
การน าเสนอ บริการให๎แกํลูกค๎า ซึ่งมีผลตํอการรับรู๎ของลูกค๎าในคุณคําและคุณประโยชน์ของบริการที่
น าเสนอ ซึ่งจะต๎อง พิจารณาในด๎านท าเลที่ตั้ง (Location) และชํองทางในการน าเสนอบริการ 
(Channels) 
 การจัดจ าหนํายแบํงออกเป็น2 สํวน คือ ชํองทางจ าหนํายสินค๎า (Channel of Distribution) 
เป็นการศึกษาชนิดของชํองทางการจ าหนํายวําจะใช๎วิธีการขายสินค๎าตรงให๎กับผู๎บริโภค หรือการขาย
สินค๎าผํานตัวกลาง บทบาทของตัวกลางตํางๆ เชํน พํอค๎าสํง (Wholesalers ) พํอค๎าปลีก (Retailers) 
และตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman) ที่มีตํอตลาด อีกสํวนหนึ่งของกิจกรรมการจัดจ าหนําย
สินค๎า คือ การแจกจํายตัวสินค๎า (Physical Distribution) การกระจายสินค๎าสูํตัวผู๎บริโภค การเลือก
วิธีการขนสํง Transportation) ที่เหมาะสมในการชํวยแจกจํายสินค๎าไปยังที่ตํางๆ การขนสํงได๎แกํ 
การขนสํงทางอากาศ ทางบก เชํน ทางรถไฟ ทางบรรทุก ทางเรือ และทางทํอ ผู๎บริหารการตลาด
จะต๎องค านึงวําจะเลือกใช๎วิธีการอยํางใดจึงจะดีที่สุด โดยเสียคําใช๎จํายต่ าและสินค๎าไปถึงลูกค๎า
ทันเวลา ขั้นตอนที่ส าคัญอีกอยํางหนึ่งในการแจกจํายสินค๎า คือ ขั้นตอนของการจัดเก็บรักษาสินค๎า 
(Storage) เพ่ือรอการจ าหนํายให๎ทันเวลาที่ผู๎บริโภคต๎องการ 
 4. ด๎านการสํงเสริมการขาย (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดตํอสื่อสารให๎ผู๎ใช๎บริการโดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ๎งขําวสารหรือชักจูงให๎เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 
การใช๎บริการและเป็นสํวนส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์การสํงเสริมการตลาดจะต๎องศึกษาถึง
กระบวนการติดตํอสื่อสาร (Communication Process) เพ่ือเข๎าใจถึงความสัมพันธ์ระหวํางผู๎รับกับผู๎
สํง ซึ่งมีใช๎อยูํ 4 ชนิดด๎วยกัน ที่เรียกวําสํวนผสมของการสํงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ได๎แกํ 
  4.1 การขายโดยใช๎พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค๎าแบบ 
เผชิญหน๎ากัน (Face-to-Face) พนักงานขายเสนอขายสินค๎าด๎วยการพบปะโดยตรงกับลูกค๎า โดยวิธีนี้
เป็นวิธีที่ดีที่สุดแตํเสียคําใช๎จํายสูง 
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  4.2 การโฆษณา (Advertising) เป็นการจํายเงินเพื่อการสํงเสริมการตลาด โดยไมํ
อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอหรือชํวยในการขาย แตํเป็นการใช๎สื่อโฆษณาประเภทตํางๆ เชํน 
โทรทัศน์ วิทยุปูายโฆษณาหนังสือพิมพ์อินเตอร์เนท (Internet) นิตยสาร ซึ่งสื่อโฆษณาเหลํานี้สามารถ
เข๎าถึงผู๎บริโภคเป็นกลุํมใหญํ เหมาะส าหรับสินค๎าที่ต๎องการกระจายตลาดกว๎าง 
  4.3 การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมที่จะชํวยพนักงานขายและ
การโฆษณาในการขายสินค๎า โดยการสํงเสริมการขายนี้เป็นการกระตุ๎นผู๎บริโภคให๎เกิดความต๎องการใน
ตัวสินค๎า สามารถจัดท าได๎หลายรูปแบบ เชํนการจัดงานแสดงสินค๎า การแจกของตัวอยําง แจกคูปอง 
แจกของแถม การสะสมคะแนนเพื่อแลกสินค๎า การใช๎แสตมป์เพื่อแลกสินค๎าการชิงโชคแจกรางวัล
ตํางๆ ฯลฯ 
  4.4 การเผยแพรํและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เพ่ือสร๎าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับบริษัทปัจจุบันองค์กรธุรกิจสํวนใหญํไมํได๎เน๎นที่การแสวงหาก าไร (Maximize 
Profit) เพียงอยํางเดียว ต๎องเน๎นที่ความรับผิดชอบตํอสังคมด๎วย (Corporate Social 
Responsibility) เพราะการด าเนินธุรกิจก็ข้ึนอยูํกับการยอมรับของกลุํมผู๎บริโภคในสังคมด๎วย ถ๎าหาก
กลุํมผู๎บริโภคตํอต๎านหรือมีความคิดวําองค์กรธุรกิจแสวงหาผลประโยชน์มากจนไมํค านึงถึงสังคมหรือ
ผู๎บริโภค เชํน การผลิตสินค๎าแล๎วท าให๎เกิดมลพิษทางน้ า ทางอากาศหรือทางเสียงเป็นต๎น กํอให๎เกิด
ผลเสียแกํสิ่งแวดล๎อมหรือระบบนิเวศน์  และสังคม โดยไมํหาวิธีแก๎ไข จะท าให๎เกิดภาพลักษณ์ที่ไมํดี
ตํอองค์กรธุรกิจ 
  4.5 กระบวนการ (Process) เป็นการสร๎างสรรค์และการสํงมอบผลิตภัณฑ์โดยอาศัย
กระบวนการที่วางแผนมาเป็นอยํางดี กระบวนการบริการที่ดีคือความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในกา
สํงมอบ และต๎องงํายตํอการปฏิบัติการ เพ่ือให๎พนักงานไมํเกิดความสับสน สามารถท างานได๎อยําง
ถูกต๎องมีแบบแผนเดียวกันและได๎งานที่มีประสิทธิภาพและคุณภาพ 
 5. ด๎านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ต๎องอาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรมให๎
สามารถสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎าได๎และมีความแตกตํางเหนือคูํแขํงขันเป็นความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎ให๎บริการและผู๎ใช๎บริการ เจ๎าหน๎าที่ต๎องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตํอ
ผู๎ใช๎บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก๎ไขปัญหา สามารถสร๎างคํานิยมให๎กับองค์กร มี
ทัศนคติที่ดีในการให๎บริการ 
 6. ด๎านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
Presentation) เป็นการแสดงให๎เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอให๎ลูกค๎าเห็นเป็น
รูปธรรม โดยสร๎างคุณภาพทั้งทางด๎านกายภาพและรูปแบบการให๎บริการเพ่ือสร๎างคุณคําให๎กับลูกค๎า 
ไมํวําจะเป็นด๎านการแตํงกายสะอาด เรียบร๎อยการพูดคุยด๎วยความสุภาพ และการให๎บริการที่รวดเร็ว 
หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค๎าควรได๎รับ 
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 7. ด๎านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับระเบียบวิธีการและการปฏิบัติใน
ด๎านการบริการที่ น าเสนอเพ่ือมอบบริการอยํางถูกต๎องรวดเร็ว และท าให๎ผู๎ใช๎บริการเกิดความ
ประทับใจ 
 
2.4 ทฤษฎ ี6 C กับความส าเรจ็ของเวบ็ไซต์ 
 ในการจัดท าเว็บไซต์ให๎ประสบความส าเร็จ และมีคนเข๎ามาใช๎บริการอยํางตํอเนื่อง จะต๎องท า
ให๎เว็บไซต์นั้นนําสนใจ และนําที่จะเข๎ามาใช๎บริการ ในการท าให๎เว็บไซต์นําสนใจและประสบ
ความส าเร็จ สามารถอาศัยองค์ประกอบ 6 สํวน หรือ 6 C คือ 
 1. Content (ข๎อมูล) 
 C ตัวแรกคือ Content หรือ ข๎อมูล ซึ่งเป็นสํวนส าคัญและเป็นหัวใจหลักในการท าให๎เว็บไซต์
ดูนําสนใจ  โดยรูปแบบของข๎อมูล (Content) ที่มีให๎บริการในเว็บไซต์มีหลายรูปแบบ เชํน  ข๎อมูลใน
รูปแบบตัวหนังสือ, รูปภาพ, เสียงเพลง, วีดีโอ, ภาพเคลื่อนไหว (Flash Animation) และแอพพิล
เคชั่น เป็นต๎น ซึ่งรูปแบบของข๎อมูลแตํแบบก็ขึ้นอยูํกับรูปแบบและประเภทของเว็บไซต์ที่ให๎บริการ 
เชํน เว็บไซต์เรื่องเลําเช๎านี้ (http://morning-news.bectero.com)เป็นเว็บไซต์ที่ให๎บริการขําว ทั้งใน
รูปแบบตัวหนังสือ (Text), ฟังขําววิทยุทางอินเทอร์เน็ต (เสียง) หรือ ดูภาพขําวเคลื่อนไหวได๎ทันที 
(VDO) ซึ่งเป็นการผสมผสานของการให๎บริการที่หลากหลายรูปแบบของข๎อมูล 
ส าหรับการท าเว็บไซต์ให๎มีข๎อมูลที่ดี นําเข๎าไปอํานและใช๎บริการควรประกอบไปด๎วย 
 - ข๎อมูลใหมํสดเสมอ 
 ควรหมั่นอัพเดทข๎อมูลเว็บไซต์อยูํเสมอ เพ่ือให๎เมื่อมีคนเข๎ามาในเว็บไซต์แล๎วได๎เห็นข๎อมูล
ใหมํๆ ทันตํอเหตุการณ์ และมีความนําเชื่อถือ เพราะหากคนเข๎ามาในเว็บไซต์และพบวําข๎อมูลภายใน
เว็บไซต์นั่นไมํอัพเดท เชํนเจอขําวเกําท่ีหน๎าเว็บไซต์ หรือพบวํามีการอัพเดทข๎อมูลในเว็บไซต์ครั้งลําสุด
เมื่อหนึ่งปีที่แล๎ว คนเหลํานั้นก็จะคิดวําเว็บไซต์นี้ไมํได๎ท ามานานแล๎ว อาจจะท าให๎ไมํอยากกลับมา
เว็บไซต์นี้อีกเลย และในการอัพเดทข๎อมูล หากไมํมั่นใจวําจะอัพเดทข๎อมูลจะท าได๎ประจ าให๎หลีกเลี่ยง
การใสํวันที่ที่อัพเดทข๎อมูลลําสุดในหน๎าเว็บไซต์ 
 - ข๎อมูลมีความถูกต๎อง 
 ข๎อมูลในเว็บไซต์ควรจะมีข๎อมูลที่ครบถ๎วน ถูกต๎องและสอดคล๎องกัน โดยเฉพาะอยํางยิ่ง
เว็บไซต์บางประเภทที่ต๎องการความแมํนย าและถูกต๎องของข๎อมูลสูง เชํนเว็บไซต์ขําว, เว็บไซต์ข๎อมูล
หุ๎น เป็นต๎น ซึ่งบางครั้งข๎อมูลบางประเภทอาจจะต๎องมีการแจ๎งชํวงเวลาที่ได๎ข๎อมูลมาเพ่ือความถูกต๎อง
ที่ครบถ๎วน เชํน ข๎อมูลราคาทองค า, น้ ามัน และหากข๎อมูลบางอยํางที่ได๎มาจากผู๎ที่เข๎ามาในเว็บไซต์ก็
ควรจะมีการแจ๎งถึงความไมํมีสํวนเกี่ยวข๎องระหวํางข๎อมูลในสํวนที่มีคนทั่วไปสามารถน ามาลงไว๎ใน
เว็บไซต์ด๎วย เพราะข๎อมูลในสํวนเหลํานี้ไมํสามารถควบคุมได๎ 
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 - อ๎างอิงถึงแหลํงที่มาของข๎อมูล 
 หากข๎อความบางสํวนในเว็บไซต์ถูกคัดลอกข๎อความบางสํวนจากเว็บไซต์ หนังสือพิมพ์ 
สิ่งพิมพ์หรือแหลํงข๎อมูลอื่น ๆ จะต๎องแจ๎งแหลํงที่มาของข๎อมูลด๎วย เว๎นแตํจะมีข๎อตกลงเป็นอยํางอ่ืน
กับแหลํงข๎อมูลนั้นๆ ซึ่งข๎อนี้อยูํในหลักจริยธรรมของเว็บไซต์ไทย ซึ่งออกโดยสภาวิชาชีพผู๎ดูแลเว็บไทย 
(www.webmaster.or.th/council) แตํก็มีบางเว็บไซต์ที่ยินดีที่จะแจกข๎อมูลภายในเว็บไซต์ของตน
ให๎กับคนอ่ืนๆ น าไปลง เชํนเว็บไซต์ www.thaisarn.com เป็นเว็บที่แจกขําวให๎กับเว็บไซต์ที่สนใจจะ
น าไปลง โดยจะใช๎เทคโนโลยี Web Services หรือ XML เป็นชํองทางในการกระจายขําวให๎กับผู๎ที่
สนใจจะน าขําวไปลง 
 การจดัการและบรหิารขอ๎มลู (Content Management ) 
 ที่กลําวมาข๎างต๎นเป็นเพียงสํวนหนึ่งในการที่จะท าให๎ข๎อมูลในเว็บไซต์มีความนําสนใจ และ
เป็นข๎อมูลที่ดี แตํสิ่งที่ส าคัญอีกสิ่งหนึ่งส าหรับข๎อมูลในเว็บไซต์คือ  การจัดการและบริหารข๎อมูล 
(Content Management) ภายในเว็บไซต์ ซึ่งสามารถแบํงรูปแบบของการจัดการข๎อมูลในเว็บไซต์
ออกได๎เป็น 2 ประเภท 
 - เว็บไซต์ที่มีข๎อมูลไมํมีการเปลี่ยนแปลงบํอย (Static Content) 
 เป็นรูปแบบการท าเว็บไซต์ที่มีข๎อมูลที่ไมํคํอยมีการเปลี่ยนแปลงบํอย ซึ่งรูปแบบของการ
ตอบสนองกับผู๎เข๎าใช๎งานเว็บไซต์จะเป็นรูปแบบเดิมทุกครั้ง เชํนเว็บไซต์ข๎อมูลบริษัท โดยสํวนใหญํ
เว็บไซต์ในประเภทนี้จะท าเว็บไซต์ในรูปแบบ HTML ไมํมีการใช๎แอพพิลเคชั่นหรือโปรแกรมม่ิงเข๎ามา
ชํวยท า ซึ่งข๎อดีของเว็บรูปแบบนี้คือโหลดข๎อมูลได๎รวดเร็วเนื่องจากข๎อมูลไมํมีความซับซ๎อน แตํข๎อเสีย
คือการเปลี่ยนแปลงข๎อมูลจะท าได๎ยาก โดยเฉพาะอยํางยิ่งหากเว็บไซต์นั้นๆ มีข๎อมูลที่มีจ านวนมาก 
และมีรูปแบบที่คล๎ายๆ กัน จะต๎องใช๎ผู๎ที่มีความรู๎ในการเขียนเว็บไซต์เป็นคนแก๎ไขหรือปรับเปลี่ยน
ข๎อมูลให๎ทุกครั้ง 
 - เว็บไซต์ที่เปลี่ยนแปลงข๎อมูลอยูํเสมอ (Dynamic Content) 
 เว็บไซต์ในรูปแบบนี้จะมีความงํายและคลํองตัวในการจัดการและบริหารข๎อมูลภายในเว็บไซต์
มากกวําเว็บไซต์ที่ไมํมีการเปลี่ยนแปลงข๎อมูลบํอย เพราะเว็บไซต์ในลักษณะนี้จะใช๎แอพพิลเคชั่น หรือ
โปรแกรมม่ิงเข๎ามาชํวยในการบริหารและจัดการข๎อมูล ซึ่งจะชํวยท าให๎ผู๎บริหารเว็บไซต์สามารถ
ปรับเปลี่ยนหรือแก๎ใขข๎อมูลได๎อยํางงํายดายและทันที  นอกจากนี้เว็บไซต์ยังสามารถปรับเปลี่ยน และ
ตอบสนองได๎ตรงกับความต๎องการของผู๎ที่เข๎าใช๎งานเว็บไซต์ แตํข๎อเสียส าหรับเว็บไซต์ในลักษณะนี้คือ 
ต๎องให๎โปรแกรมเมอร์เป็นคนที่จัดท าเว็บไซต์ขึ้นมา และการโหลดเว็บไซต์อาจจะช๎า หากมีการจ านวน
ข๎อมูลในฐานข๎อมูลมากเกินไป 
 
 

http://www.webmaster.or.th/council
http://www.thaisarn.com/
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 รปูแบบของการหาขอ๎มลูมาไวใ๎นเวบ็ไซตม์ ี3 รปูแบบใหญํๆ  ไดแ๎กํ 
 - ผู๎จัดท าเว็บไซต์เป็นคนผลิตข๎อมูลขึ้นมา (Self Feeding) 
เว็บไซต์จะเป็นผู๎ผลิต จัดท าข๎อมูลที่อยูํในเว็บไซต์ให๎ผู๎ที่เข๎ามาในเว็บไซต์ได๎อําน ซึ่งทางเว็บไซต์จะต๎อง
มีผู๎คอยจัดท าข๎อมูลเพ่ือน าไปลงในเว็บไซต์ ซึ่งรูปแบบนี้จะท าให๎ต๎องมีคนจ านวนหนึ่งในการบริหาร 
และจัดการข๎อมูล ข๎อดีส าหรับรูปแบบข๎อมูลในลักษณะนี้คือ สามารถควบคุมและบริหารข๎อมูลใน
เว็บไซต์ได๎ตามความต๎องการ 
 - ข๎อมูลมาจากผู๎เข๎ามาใช๎บริการ (User Feeding) 
 เว็บไซต์ในรูปแบบนี้จะเป็นเว็บไซต์ที่ให๎ผู๎ที่เข๎ามาใช๎บริการในเว็บไซต์เป็นผู๎ใสํข๎อมูลเข๎ามาใน
เว็บไซต์ ซึ่งสํวนใหญํเว็บไซต์ประเภทนี้จะเป็นเว็บประเภทเว็บไซต์ที่เปลี่ยนแปลงข๎อมูลอยูํเสมอ 
(Dynamic Content) โดยทางเว็บไซต์ได๎จัดเตรียม แอพพิลเคชั่นหรือหน๎าเว็บไซต์เพ่ือให๎ผู๎เข๎ามาใช๎
บริการใสํข๎อมูลเข๎าไปในเว็บไซต์ให๎ ตัวอยํางเชํน เว็บไซต์ Pantip.com เป็นเว็บไซต์ที่มีเว็บบอร์ดให๎
ผู๎ใช๎เขียนข๎อมูลใสํลงไปและผู๎อ่ืนสามารถเข๎ามาอํานข๎อมูลในกระทู๎ตํางๆ ในเว็บบอร์ดโดยที่ข๎อมูลไมํได๎
มากจากทางเว็บไซต์ ข๎อดีคือ ไมํต๎องมีคนมาคอยผลิตข๎อมูลในเว็บไซต์ แตํส าหรับข๎อเสียคือทาง
เว็บไซต์จะควบคุมรูปแบบ เนื้อหาของข๎อมูลได๎คํอนข๎างยาก ต๎องมีคนคอยตรวจสอบอยูํเสมอ 
 - ข๎อมูลมากจากพันธมิตร (Partner Content) 
 ข๎อมูลในเว็บไซต์บางสํวนสามารถน ามาจากพันธมิตรที่ได๎พูดคุยหรือติดตํอไว๎กํอน โดยดึง
ข๎อมูลเหลํานั้นมาแสดงในหน๎าเว็บไซต์ ซึ่งมีเทคโนโลยีทางด๎าน Web Services ที่ใช๎เทคโนโลยที XML 
เข๎ามาชํวยในการรับสํงข๎อมูลระหวํางกันท าให๎เว็บไซต์ตํางๆ สามารถสํงขําวเข๎ามาในเว็บไซต์ของเรา
อยํางอัตโนมัติ เรียกวํา RSS (Really Simple Syndication) RSS คือภาษา XML ซึ่งเป็นภาษาท่ีใช๎ใน
การแลกเปลี่ยนข๎อมูลผํานอินเทอร์เน็ตในอนาคต หลักการท างานคือ เว็บไซต์แตํละแหํงจะแยกสํวนที่
เป็นเนื้อหา หรือเนื้อขําวจริงๆ ออกมาจากสํวนตกแตํงอยํางอ่ืนในรูปไฟล์ XML แล๎วใช๎โปรแกรม RSS 
Reader ดึงไฟล์ XML นี้จากเว็บไซต์ตํางๆ ที่ต๎องการ ซึ่งตั้งได๎อัตโนมัติวําให๎คอยเช็คขําวบํอยแคํไหน 
จากนั้นก็อํานขําวทั้งหมดผํานโปรแกรม RSS เพียงตัวเดียว โดยไมํต๎องเปลี่ยนเว็บไปเรื่อยๆ ศัพท์ของ
การอําน RSS นี้เรียกวํา RSS Feed สํวนการดูวําเว็บไซต์ไหนมีการ Feed RSS บ๎าง สามารถสังเกต
จากสัญลักษณ์ค าวํา XML หรือ RSS ในกรอบสีส๎ม ลิงค์จากสัญลักษณ์นี้หมายถึงไฟล์ RSS จาก
เว็บไซต์นั้นนั่นเอง ส านักขําวที่มีชื่อเสียง เชํน CNET, New York Times, BBC, The Register ล๎วน
ให๎บริการ RSS ทั้งสิ้น นอกจากนี้ Weblog บางแหํงก็สามารถอํานผําน RSS Reader ได๎ด๎วยเชํนกัน 
 2. Community (สังคม) 
 เป็นการรวมตัวของกลุํมคนจ านวนหนึ่งที่อยูํรํวมกันภายใต๎สถานที่หนึ่งๆ โดยมีการพูดคุย 
หรือท ากิจกรรมรํวมกันภายในสถานที่แหํงนั้น แตํหากพูดถึงการเกิดสังคมในโลกออนไลน์แล๎ว เว็บไซต์
ก็ถือเป็นบริการรูปแบบหนึ่งที่สามารถน ามาใช๎และสร๎างให๎เกิดสังคมได๎ ซึ่งผู๎ที่เข๎ามาอยูํในสังคมภายใน
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เว็บไซต์ จะรู๎สึกวําเว็บไซต์นั้นๆ เป็นเหมือนกับสังคมอีกสังคมหนึ่งที่สามารถเข๎าไปมีปฏิสัมพันธ์ มีการ
พูดคุย ท ากิจกรรมตํางๆ กับคนอื่นๆ ในเว็บไซต์นั้นๆได๎ ซึ่งทั้งหมดนี้จะกํอให๎เกิดความสัมพันธ์ระหวําง
ผู๎ใช๎บริการที่อยูํในสังคมของเว็บไซต์ ซึ่งการมีสังคมในเว็บไซต์จะชํวยท าให๎เว็บไซต์ มีผู๎เข๎ามาใช๎อยําง
ตํอเนื่อง, มีข๎อมูล (Content) ที่มาจากผู๎ใช๎งานเว็บไซต์ ซึ่งถือเป็นข๎อมูลที่เจ๎าของเว็บไมํต๎องเป็นผู๎ผลิต 
ชํวยให๎ลดต๎นทุนและเวลาในการหาข๎อมูลมาใสํในเว็บไซต์ด๎วย ซึ่งข๎อมูลเหลํานี้จะเปลี่ยนแปลงไปตาม
รูปแบบและกลุํมคนที่เข๎ามาอยูํในสังคมนั้นๆ 
 การสร๎างสังคมให๎เกิดขึ้นในเว็บไซต์มีหลายรูปแบบในการน ามาใช๎ คือ 
 - เว็บบอร์ด (Web Board) 
 เป็นบริการหลักอันหนึ่งที่ใช๎สร๎างสังคมให๎เกิดในเว็บไซต์ได๎ เพียงแคํมีเว็บบอร์ดที่อาจแบํงเป็น
ห๎องๆ เอาใว๎เพื่อให๎ผู๎ที่เข๎ามาใช๎บริการสามารถเข๎าไปพูดคุยหรือสอบถามปัญหาตํางๆ ในเว็บบอร์ดได๎ 
ซึ่งสามารถน าเว็บบอร์ดมาติดตั้งที่เว็บไซต์หรือสมัครใช๎บริการเว็บบอร์ดฟรีจากเว็บไซต์ที่ให๎บริการ 
เชํน www.thaimisc.com www.212cafe.com 
 - ห๎องแซตรูม (Chat Room) 
เป็นบริการที่ให๎ผู๎ใช๎สามารถเข๎าไปพูดคุยโต๎ตอบกันได๎แบบทันที (Real Time) โดยมีการแบํงเป็นห๎องๆ 
ไว๎ให๎เข๎าไปคุยตามห๎องที่ต๎องการได๎ ซึ่งห๎องแซตรูมจะมีหลายรูปแบบ ทั้งเป็นแบบใช๎เทคโนโลยี Java, 
โปรแกรมม่ิงประเภทตํางๆ ASP, PHP, Perl หรือการเข๎าเชื่อมตํอกับ IRC (Internet Relay Chat) มี
บางเว็บที่ให๎บริการ ฟรีห๎องแช็ตรูม เชํน http://irc.narak.com   
 - พ๊ิกโพสต์ (Pic Post) 
 เป็นบริการซึ่งเป็นที่นิยมในเว็บไซต์ของกลุํมวัยรุํน โดยเริ่มต๎นมาจากเว็บสติกเกอร์บอร์ด  ซ่ึง
เป็นบริการที่ให๎ผู๎ใช๎เว็บสามารถน ารูปถํายสติกเกอร์ หรือรูปภาพของตนมาลงในเว็บไซต์ เพ่ือให๎คน
ทั่วไปสามารถเข๎ามารํวมโหวตได๎ และมีการแบํงออกเป็นหมวดหมูํตํางๆ เชํน สาวนํารัก, หนุํมหลํอ ซึ่ง
จะมีการแขํงขันกันโหวตเพ่ือให๎ตัวเองขึ้นไปอยูํอันดับต๎นๆ ของหมวดนั้นๆ โดยตัวอยํางเว็บที่มีบริการ
ประเภทนี้ เชํน www.Mthai.com 
 - ไดอารี่ หรือ บล็อก (Diary or Blog) 
 เป็นบริการที่ให๎ผู๎ใช๎สามารถเขียนบันทึกเรื่องราวของตัวเอง หรือไดอารี่ไว๎บนเว็บไซต์ได๎ ซึ่ง
เมื่อกํอนก็จะเรียกวําเว็บไดอารี่ แตํปัจจุบันนี้มีบางแหํงจะเรียกวําบล็อก (Blog) ตัวอยํางเว็บที่
ให๎บริการประเภทนี้ เชํน www.DiaryHub.com www.Kapook.com 
 - ขําว (News) + เว็บบอร์ด (Web Board) 
 เป็นบริการที่น าขําวสารโดยเลือกหัวข๎อที่ดูนําสนใจ ทันสมัย และใหมํลําสุดมาน าเสนอผําน
หน๎าเว็บไซต์ โดยภายในขําวสารนั้นๆ ผู๎อํานสามารถรํวมแสดงความคิดเห็นลงไปในขําวสารนั้นๆ ได๎ 

http://www.thaimisc.com/
http://www.212cafe.com/
http://irc.narak.com/
http://www.mthai.com/
http://www.diaryhub.com/
http://www.kapook.com/
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ซึ่งบริการรูปแบบนี้จะเป็นการผสมผสานกันระหวํางข๎อมูลขําว + เว็บบอร์ด ตัวอยํางของเว็บที่
ให๎บริการเชํน www.Manager.co.th 
 - เมล์ลิ่งลิสต์ (Mailing List) 
 เป็นบริการสํงขําวสาร หรือข๎อมูลลําสุดจากทางเว็บไซต์ตรงไปยังผู๎รับทางอีเมล์ เพ่ือเป็นการ
เตือนหรือแจ๎งให๎ทราบถึงบริการใหมํๆ หรือข๎อมูลลําสุดที่ทางเว็บไซต์ได๎อัพเดทแกํสามาชิกหรือผู๎ที่
สนใจ ซึ่งบริการนี้จะเป็นบริการที่ชํวยดึงให๎ผู๎ใช๎เว็บกลับเข๎ามาใช๎เว็บอีกครั้ง 
 - รวมลิงค์เว็บไซต์ 
 เป็นการรวบรวมรายชื่อเว็บไซต์ตํางๆ ที่นําสนใจ โดยมีการแบํงเป็นหมวดหมูํ เพื่อให๎ผู๎ใช๎
สามารถค๎นหาเว็บไซต์ที่ต๎องการได๎อยํางงํายๆ หรือบางครั้งอาจมีค าอธิบายหรือบริการในเว็บไซต์นั้นๆ 
ด๎วย 
 ในปัจจุบันจะเห็นได๎วําเว็บไซต์ที่มีการสร๎างสังคมในเว็บไซต์จะมีกลุํมผู๎ใช๎บริการนิยมกลับเข๎า
มาใช๎บริการอยํางตํอเนื่องมากกวําเว็บไซต์ที่ไมํมีสังคม โดยสํวนใหญํผู๎ใช๎งานมักจะเข๎าไปในเว็บไซต์
นั้นๆ วันละหลายๆ ครั้ง หรือบางคนอาจจะเข๎าไปเว็บไซต์นั้นตลอดทั้งวัน 
 Online Community เชื่อมโยงมา Offline Community 
 หลายๆ ครั้งที่การเริ่มต๎นรู๎จักกันของคนในโลกออนไลน์จะรู๎จักกันผํานทางเว็บไซต์ที่มีสังคม 
(Community) และสังคมในเว็บไซต์มักจะมีสํวนในการขยายการปฏิสัมพันธ์นอกเหนือจากในเว็บไซต์
ให๎มีกิจกรรมในโลกแหํงความจริง เชํนหลายเว็บไซต์จะมีการจัดกิจกรรมระหวํางสมาชิกในเว็บไซต์ มี
การนัดพบปะ รับประทานอาหาร, การไปแรลลี่, การนัดดูหนัง เป็นต๎น เชํน เว็บไซต์ Pantip.com มี
การจัดกีฬาสีของผู๎ใช๎บริการในเว็บไซต์, เว็บไซต์ Diaryhub.com มีการพาสมาชิกไปเที่ยวสัญจร
ตํางจังหวัดกันเป็นประจ า, เว็บไซต์ MrPalm.com มัก มีการนัดระหวํางสมาชิกเพ่ือเป็นการอัพเดท
แลกเปลี่ยนขําวสารกัน ซึ่งกิจกรรมเหลํานี้เป็นการขยายขอบเขตของการให๎บริการจากแคํในเว็บไซต์
ออกไปยังโลกแหํงความจริงได๎อีกด๎วย นอกจากนั้นยังท าให๎สังคมของเว็บไซต์นั้นๆ มีความแข็งแรงมาก
ขึ้น ความจงรักภักดีในตัวผู๎ใช๎บริการที่มีตํอตัวเว็บไซต์ก็จะมีสูงขึ้นตามไปด๎วย ซึ่งจะท าให๎เว็บไซต์มี
กลุํมผู๎ใช๎ประจ าที่จะเข๎ามาใช๎บริการอยูํทุกๆ วัน ซึ่งเป็นการเพิ่มมูลคํา (Value) ให๎กับเว็บไซต์ได๎ใน
ระยะยาว 
 3. Commerce (การท าการค๎าขายผํานเว็บไซต์) 
 การท าการค๎าผํานทางเว็บไซต์สามารถสร๎างรายได๎ให๎กับเว็บไซต์ได๎ การค๎าหรือที่เรียกวํา E-
Commerce อาจจะเป็นชิ้นสํวนชิ้นหนึ่งที่สามารถน าไปเพ่ิม หรือเสริมให๎กับเว็บไซต์ทุกประเภทได๎ 
เพ่ือท าให๎เว็บไซต์มีบริการ, มีข๎อมูลที่หลากหลายให๎กับผู๎ใช๎บริการภายในเว็บไซต์ ในการจัดท าเว็บไซต์
ในรูปแบบการค๎าหรือ E-Commerce นั้นจะต๎องเตรียมตัวดังนี้ 
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 - เลือกสินค๎าให๎ตรงกับกลุํมคนที่เข๎ามาใช๎เว็บไซต์ 
 ควรเลือกสินค๎าที่จะน ามาขายภายในเว็บไซต์ให๎ตรงกับกลุํมผู๎ใช๎บริการภายในเว็บไซต์ เพราะ
โอกาสที่ลูกค๎าจะซื้อสินค๎าจะมีมากกวําการน าสินค๎าที่ไมํตรงกับความต๎องการของคนเหลํานั้นมาขาย 
เชํน เว็บไซต์ www.TrekingThai.com ซ่ึงเป็นเว็บไซต์เกี่ยวกับการเดินปุา ภายในเว็บไซต์จะมีข๎อมูล
เกี่ยวกับการเดินปุาตํางๆ มากมาย มีเว็บบอร์ดการเดินปุา ซึ่งเป็นสํวนสร๎างสังคม (Community) 
ให๎กับเว็บไซต์และสํวน E-Commerce ที่ขายสินค๎าอุปกรณ์เดินปุา ซึ่งเว็บไซต์นี้เป็นผู๎ขายเอง โดยผู๎ใช๎
สามารถเลือกซ้ือ เปล มีดเดินปุา หนังสือจากในเว็บไซต์ได๎เลย ซึ่งสินค๎าทีน ามาขายเป็นสินค๎าที่ตรงกับ
ความต๎องการของผู๎ที่เข๎ามา เว็บไซต์นี้อยูํแล๎ว เพราะสํวนใหญํที่เข๎ามาที่เว็บไซต์นี้จะผู๎ที่รักหรือสนใจ
การเดินปุาเป็นสํวนมาก ท าให๎สินค๎าเหลํานี้มีโอกาสขายได๎ดีกวํา 
 - เลือกสินค๎าท่ีนําสนใจและเหมาะสม 
 การเลือกสินค๎ามาขายผํานเว็บไซต์สามารถเลือกได๎หลายวิธี โดยสินค๎าที่ขายผําน E-
Commerce แล๎วขายดีที่สุดก็คือสินค๎าที่เป็นประเภทสื่อดิจิตอล (Digital Goods) เชํนเพลง, ภาพ, 
Software เป็นต๎น หรือสิ่งของที่สามารถจับต๎องได๎ (Tangible Goods) คือสินค๎าทั่วไป 
  การหาสินค๎ามาขายผํานหน๎าเว็บไซต์มีหลายวิธีซึ่งแตํละวิธีก็มีรูปแบบที่แตกตํางกันออกไป
ได๎แกํ 
   - การซื้อสินค๎ามาเก็บไว๎ 
   เป็นการหาซื้อสินค๎า แล๎วน ามาขายผํานหน๎าเว็บไซต์ได๎เลย แตํวิธีนี้จะต๎องลงทุนกํอน
ในตอนแรก เพราะต๎องซื้อมากํอน เพ่ือลงประกาศขายผํานหน๎าเว็บไซต์ ซึ่งอาจจะต๎องเสี่ยงตํอการที่
สินค๎าขายไมํหมดและสินค๎าอาจจะเหลือได๎  
   - การน าสินค๎าจากแคตตาล๏อกมาขาย 
   เป็นการสมัครเป็นตัวแทนจ าหนํายสินค๎า ซึ่งหลังจากสมัครจะได๎รับแคตตาล๏อกสินค๎า 
และสามารถน าข๎อมูลสินค๎าจาก แคตตาล๏อกสินค๎ามาลงประกาศขายผํานหน๎าเว็บได๎เลย โดยที่ไมํ
จ าเป็นต๎องซื้อสินค๎าเหลํานั้นมาเก็บไว๎กํอน โดยหากมีผู๎ที่สนใจสั่งซื้อสินค๎าเข๎ามา ก็สามารถท าการ
สั่งซื้อสินค๎าจากแคตตาล๏อก แล๎วน าไปสํงให๎กับลูกค๎า แตํสิ่งที่ต๎องระมัดระวังในการท ารูปแบบนี้คือ 
ระยะเวลาที่สํงสินค๎าให๎กับลูกค๎า และต๎องแนํใจวําสินค๎าที่น ามาขายจากแค๏ตตาล๏อกนั้นมีจริง ซึ่งวิธีนี้
เป็นวิธีที่สะดวกและสามารถหาสินค๎าท่ีหลากหลายมาลงขายไว๎ในเว็บไซต์ได๎โดยที่ไมํจ าเป็นต๎องมี
สินค๎าอยูํเลย  
   - การน าสินค๎าจากพันธมิตรมาขาย 
   เป็นการน าสินค๎าโดยการติดตํอกับพันธมิตร (Partner) ที่มีสินค๎าท่ีตรงกับความ
ต๎องการกับลูกค๎าของเว็บไซต์ และขอน าสินค๎ามาวางขายที่หน๎าเว็บไซต์ และเมื่อมีการขายสินค๎าได๎ก็
จะได๎รับคําคอมมิชชั่นในการขายสินค๎าที่สามารถขายได๎จากหน๎าเว็บไซต์ โดยมีการตกลงสํวนแบํง

http://www.trekingthai.com/
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รายได๎ที่ชัดเจนไว๎กํอน วิธีนี้จะคล๎ายกับการฝากขายสินค๎า ซึ่งสามารถท าได๎หลายรูปแบบ เชํน เมื่อมี
การขายได๎ผํานหน๎าเว็บไซต์ ก็ท าการสํงรายการการสั่งซื้อจากลูกค๎าให๎ทางพันธมิตรเป็นผู๎สํงสินค๎าให๎ 
หรือเก็บสินค๎าเอาไว๎ และเม่ือมีการขายได๎ก็เป็นผู๎สํงเอง ซึ่งแตํละวิธีก็จะมีรูปแบบความเหมาะสม
แตกตํางกันออกไป โดยทั้งนี้ขึ้นอยูํกับความสะดวกของเจ๎าของเว็บไซต์และพันธมิตร 
 4. Communication (การสื่อสาร) 
 เป็นชํองทางในการสื่อสารและติดตํอกับผู๎ใช๎บริการในเว็บไซต์  คนสํวนใหญํมักจะคิดวําการ
ท าเว็บไซต์จะมีเพียงแคํหน๎าจอคอมพิวเตอร์เทํานั้นที่สามารถเป็นชํองทางในการสื่อสารกับผู๎ใช๎ได๎ แตํ
ในความเป็นจริงแล๎วสิ่งที่มีอยูํในเว็บไซต์คือ ข๎อมูล (Content) หรือ บริการ (Service) ซึ่งเว็บไซต์เป็น
เพียงแคํ “ชํองทาง” ในการ “เข๎าถึง” ข๎อมูลหรือบริการเหลํานั้น ชํองทางหนึ่งเทํานั้นเอง ซึ่งจริงๆแล๎ว
ยังมีอีกหลายชํองทางที่สามารถเลือกและน ามาประยุกต์ใช๎เพ่ือเป็นชํองทางในการที่จะให๎ผู๎ใช๎สามารถ
เข๎าถึงข๎อมูลได๎ เพราะยิ่งมีชํองทางในการสื่อสารกับผู๎ใช๎ได๎มากเทําไร ก็จะท าให๎ผู๎ใช๎สามารถเข๎าถึง
ข๎อมูลและบริการในเว็บไซต์ได๎มากขึ้นเทํานั้น  
 ตัวอยํางชํองทางอ่ืนๆที่สามารถน ามาใช๎รํวม (Integrated) กับเว็บไซต์ได๎ในการเข๎าถึงและ
บริการผู๎ใช๎ในเว็บไซต์ ได๎แกํ 
 - โทรศัพท์มือถือ 
 ปัจจุบันจ านวนผู๎ใช๎โทรศัพท์มือถือมีหลายสิบล๎านคน มากกวําจ านวนผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตอยูํมาก 
ดังนั้นการน าข๎อมูลหรือบริการในเว็บไซต์สํงออกไปผํานชํองทางโทรศัพท์มือถือ จึงเป็นชํองทางที่
นําสนใจ ซึ่งข๎อดีของการให๎บริการข๎อมูลผํานโทรศัพท์คือ ผู๎ใช๎สามารถเข๎าถึงข๎อมูลหรือบริการของ
เว็บไซต์ได๎ทุกที่ทุกเวลา ถึงแม๎ไมํมีคอมพิวเตอร์ก็สามารถเข๎าถึงเว็บได๎ โดยรูปแบบของการให๎บริการ
ข๎อมูลเว็บไซต์ผํานโทรศัพท์มือถือ มีหลายรูปแบบได๎แกํ  
 - บริการผําน WAP (Wireless Application Protocol) 
 การให๎บริการข๎อมูลผําน WAP คือการให๎บริการข๎อมูลผํานหน๎าจอโทรศัพท์มือถือได๎ทันที โดย
สามารถดูได๎ทั้งภาพและข๎อความ แตํส าหรับรูปแบบของข๎อมูลที่ผํานโทรศัพท์มือถือผําน WAP นั้นจะ 
ต๎องมีการจัดเตรียมข๎อมูลให๎มีขนาดพอเหมาะกับหน๎าจอของมือถือที่มีขนาดเล็กได๎ ตัวอยํางเชํน 
สามารถดู ThaiSecondhand.com ผํานโทรศัพท์มือถือ ได๎เพียงเข๎าไปที wap.thai2hand.com ก็
สามารถดูข๎อมูลสินค๎ามือสองหลายรายการเหมือนในเว็บไซต์ได๎ผํานมือถือได๎ทันที ทุกท่ี ทุกเวลา 
 - บริการข๎อมูลผําน SMS 
 การสํงข๎อมูลผําน SMS เป็นอีกชํองทางหนึ่งที่สามารถน ามาเชื่อมตํอกับบริการ หรือข๎อมูลใน
เว็บไซต์ได๎ เชํนเว็บไซต์ SetTrade.com เปิดให๎บริการตรวจสอบข๎อมูลหุ๎นผําน SMS เพียงแคํสํง ชื่อ
หุ๎นที่ต๎องการทราบเข๎าไปในระบบของ SetTrade ผําน SMS ทางระบบจะสํงข๎อมูลหุ๎นลําสุดที่
ต๎องการทราบจากตลาด สํงกลับไปยังโทรศัพท์มือถือผําน SMS ทันที ซึ่งเป็นวิธีที่สะดวกอีกวิธีหนึ่ง แตํ 
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SMS อาจจะติดข๎อจ ากัดในด๎านขนาดของข๎อมูลเพราะข๎อมูลที่สํงจะสามารถสํงได๎แคํ เพียง 160 
ตัวอักษรอังกฤษ หรือ 70 ตัวอังกฤษไทย เทํานั้น แตํก็อาจสามารถน าระบบ WAP Push ซึ่งเป็นการ
น า SMS เข๎ามาผสมกับ WAP ซึ่งสามารถสํง SMS เป็น URL ของ WAP  และเม่ือ เปิด SMS แล๎ว
ระบบจะเปิดหน๎า WAP ที่ก าหนดมาอยํางอัตโนมัติ ท าให๎สามารถน าเสนอข๎อมูลได๎มากขึ้น รวมถึง
ภาพและเสียงผําน WAP ได๎อีกด๎วย 
 - ทางโทรศัพท์ปกติ 
 สามารถใช๎โทรศัพท์ธรรมดาเชื่อมตํอกับบริการของเว็บไซต์ได๎ ยกตัวอยํางเชํน เว็บไซต์ 
www.ThaiSecondhand.com ได๎เปิดให๎บริการลงโฆษณาขายสินค๎าผํานทางโทรศัพท์ เพียงโทรไปที่
หมายเลข 1900-1111-88 ก็สามารถแจ๎งประกาศขายสินค๎าได๎โดยที่ไมํต๎องใช๎อินเทอร์เน็ต โดย
หลังจากโทรเข๎าไปแล๎ว จะมีระบบอัดเสียงความต๎องการซื้อ-ขายสินค๎าเอาไว๎ และหลังจากนั้นก็จะมี
เจ๎าหน๎าที่ มาฟังข๎อมูล และคีย์ใสํเข๎าไปในเว็บไซต์ให๎ ซึ่งท าให๎ไมํจ าเป็นต๎องเข๎ามาในอินเทอร์เน็ตเลยก็
สามารถน าข๎อมูลมาใสํ ไว๎ในเว็บไซต์ได๎เชํนกัน 
 ทั้งหมดท่ีกลําวมาล๎วนเป็นชํองทางที่ ผู๎ใช๎ไมํจ าเป็นต๎องเปิดคอมพิวเตอร์ และหรือเชื่อมตํอกับ
อินเทอร์เน็ตเลย แตํก็สามารถเข๎าถึงข๎อมูล หรือบริการของเว็บไซต์ได๎ผําน "ชํองทาง" อ่ืนๆ อีก
หลากหลายได๎ ดังนั้นถ๎าสามารถขยายชํองทางใช๎บริการในเว็บไซต์ก็จะยิ่งสามารถเข๎าถึง และขยาย
ฐานลูกค๎าออกไปยังกลุํมอ่ืนๆได๎อีกมากมาย นอกเหนือจากการกลุํมผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตเทํานั้น 
 5. Customization (การปรับแตํง) 
 เป็นการให๎บริการที่สามารถปรับแตํงการใช๎งานให๎มีความเหมาะสมตามความต๎องการของ
ผู๎ใช๎บริการเว็บไซต์โดยผู๎ใช๎สามารถปรับแตํงรูปแบบของข๎อมูลตามความต๎องการและจากการเก็บ
ข๎อมูลของผู๎ใช๎ผํานทางเว็บไซต์ท าให๎สามารถเข๎าใจพฤติกรรมของผู๎ใช๎ได๎ โดยการปรับแตํงนั้นผู๎ใช๎
สามารถปรับได๎หลายรูปแบบ ดังตํอไปนี้ 
 การปรับแตํงข๎อมูลเพื่อการบริการ (Service Customization) 
 เป็นการท าให๎ข๎อมูล และบริการตํางๆภายในเว็บไซต์ ให๎ตอบสนองตามความต๎องการของผู๎ใช๎
อยํางถูกต๎อง และเจาะจงไปยังบุคคล เชํนบริการที่ให๎ความเป็นสํวนตัวกับผู๎ใช๎ โดยข๎อมูลที่น ามาเสนอ 
จะเป็นข๎อมูลที่ตรงกับความต๎องการของผู๎ใช๎เทํานั้น เชํน เว็บไซต์ http://my.MSN.com  หรือ 
http://my.ebay.com  ที่มีบริการ My Service ท าให๎ผู๎ใช๎สามารถปรับแตํงข๎อมูลที่แสดงในหน๎า My 
ตามความต๎องการของผู๎ใช๎ได๎ โดยสามารถเลือกประเภทของข๎อมูลที่ต๎องการน าเสนอในหน๎านั้นๆ เชํน 
ให๎มีเฉพาะขําวกีฬา การ์ตูน ราคาหุ๎น และข๎อมูลดาราบันเทิง โดย my.MSN.com สามารถลากและ
เลือก (Drag & Drop) ข๎อมูลที่ต๎องการให๎มาอยูํในหน๎าได๎ทันที และเมื่อมีการเข๎าใช๎หน๎านี้ในภายหลัง 
ข๎อมูลตํางๆก็จะแสดงตามท่ีถูกเลือกไว๎ ตามการปรับแตํงข๎อมูลในหน๎านั้นๆซึ่งเป็นหน๎าของผู๎ใช๎นั้น
เพียงผู๎เดียว 

http://my.msn.com/
http://my.ebay.com/
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 การปรับแตํงสินค๎าเพ่ือการค๎า (Commerce Customization) 
 เป็นการปรับแตํงที่สามารถเพ่ิมยอดขายได๎อยํางมาก เนื่องจากเป็นรูปแบบที่ลูกค๎าสามารถ
ปรับแตํงสินค๎าให๎มีความเหมาะสมกับตัวลูกค๎าเอง ท าให๎สินค๎าชิ้นนั้นแตกตํางและได๎ถูกออกแบบโดย
ลูกค๎าเอง ท าให๎สินค๎าชิ้นนั้นมีความพิเศษกวําสินค๎าท่ีขายทั่วไป ตัวอยํางเชํน เว็บไซต์ของไนกี้ 
www.Nike.com  เว็บไซต์รองเท๎าชื่อดัง มีบริการให๎ปรับแตํงรองเท๎าคูํนั้นๆ ให๎ตรงตามความต๎องการ
ของผู๎ซื้อได๎ โดยสามารถเลือกรูปแบบของรองเท๎า สีเชือกรองเท๎า สีของแถบลากตํางๆ และยังสามารถ
ออกแบบปูายชื่อของรองเท๎าได๎ตามความต๎องการ ท าให๎ผู๎ซื้อเกิดความภูมิใจในสินค๎ามากวําสินค๎าแบบ
ทั่วๆ ไป 
 อีกตัวอยําง คือเว็บไซต์ www.cafepress.com  เป็นเว็บไซต์ที่เปิดให๎ผู๎ที่สนใจขายของที่
ระลึก เชํน เสื้อยืด, แก๎วกาแฟ, หมวกแตํไมํมีความสามารถที่จะผลิตเองได๎ ให๎มาออกแบบลวดลาย
ตํางๆ ด๎วยตัวเอง บนของที่ระลึกประเภทตํางๆและเปิดขายผํานร๎านค๎าบนเว็บไซต์ cafepress.com 
ซึ่งทางเว็บไซต์จะท าหน๎าที่เป็นผู๎ให๎บริการ น าสินค๎าท่ีผู๎ใช๎เว็บไซต์ออกแบบไปชํวยขาย โดยท าหน๎า
ผลิตและจัดสํงไปยังผู๎ซื้อโดยที่ผู๎เข๎าใช๎เว็บไซต์ไมํต๎องท าอะไร เพียงรอรายได๎จากการขายสินค๎าที่
ออกแบบโดยผู๎ใช๎เว็บไซต์เอง 
 การเก็บข๎อมูลของลูกค๎าเพ่ือการน าเสนอข๎อมูล (Information Customization) 
 หลายเว็บไซต์มีการเก็บข๎อมูลลูกค๎า เพ่ือใช๎ในการเลือกข๎อมูลที่ตรงกับลักษณะหรือความ
ต๎องการของลูกค๎าเฉพาะคนมาน าเสนอให๎มากข้ึน ตัวอยํางการเก็บข๎อมูลของลูกค๎า คือการให๎มีการ
ลงทะเบียน เพ่ือใช๎งานเว็บไซต์ ข๎อมูลพ้ืนฐานอยํางเชํน เพศ อายุ วัย หรือความสนใจสามารถน าไปใช๎
เพ่ิมประสิทธิภาพของ การน าเสนอข๎อมูลให๎ตรงกับกลุํมคนกลุํมๆนั้นได๎ ยกตัวอยํางเชํน เว็บไซต์ 
www.Amazon.com น าข๎อมูลผู๎สมัครสมาชิกเว็บไซต์ และเลือกประเภทสินค๎าที่จะแสดงในหน๎า
เว็บไซต์ โดยดูจากข๎อมูลของผู๎ที่เข๎ามาใช๎ เชํน หากผู๎ใช๎เป็นผู๎หญิง ทางเว็บไซต์ก็จะน าสินค๎าที่เก่ียวกับ
ผู๎หญิงเชํน หนังสือผู๎หญิง กระเป๋า หรือเครื่องส าอางค์มาน าเสนอหน๎าเว็บไซต์ แตํหากเป็นผู๎ชาย ก็จะ
น าสินค๎าประเภทกีฬา นาฬิกา หรือเสื้อผ๎าผู๎ชายมาน าเสนอเว็บไซต์เชํน www.Hotmail.com ก็เลือก
ปรับแตํงโฆษณาให๎ตรงกับกลุํมเปูาหมาย โดยสนใจลูกค๎าในประเทศเป็นหลัก สมัยกํอนอาจจะเห็นแตํ
แบนเนอร์โฆษณาสินค๎าตํางประเทศ แตํตอนนี้มีภาษาไทย หรือแบนเนอร์โฆษณาสินค๎าและบริการ
ของคนไทยในเว็บ Hotmail ซึ่งเป็นการดีกับท้ังลูกค๎าผู๎ซื้อโฆษณาและผู๎ใช๎บริการด๎วย 
 การปรับแตํงเว็บไซต์ให๎สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎ใช๎เฉพาะบุคคลได๎นั้น จะชํวย
ให๎ผู๎ใช๎มีความรู๎สึกถึงความเป็นสํวนตัวและสร๎างความประทับใจให๎กับผู๎ใช๎ ท าให๎เกิดความคุ๎นเคย ใน
รูปแบบที่ผู๎ใช๎สามารถก าหนดได๎เอง และสามารถท าให๎ผู๎ใช๎กลับมาใช๎บริการที่เว็บไซต์ได๎อยํางตํอเนื่อง 
และมีความต๎องการที่จะใช๎บริการของเว็บไซต์ไปอีกนาน แตํส าหรับการให๎บริการที่สามารถปรับแตํง

http://www.nike.com/
http://www.cafepress.com/
http://www.amazon.com/
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เว็บไซต์ของผู๎ใช๎นี้ต๎องอาศัยทักษะด๎านการเขียนโปรแกรม เพ่ือท าให๎เว็บไซต์ตอบสนองตรงตามความ
ต๎องการของผู๎ใช๎ได๎ 
 6. Convenience (ความสะดวก) 
 เป็นการออกแบบเว็บไซต์เพ่ือให๎สามารถใช๎งานได๎งํายและสะดวก(Web Usability) ซึ่งจะชํวย
ท าผู๎ใช๎งานเว็บไซต์สามารถเข๎าถึงข๎อมูลหรือบริการตํางๆได๎อยํางถูกต๎องและครบถ๎วน ท าให๎เว็บไซต์
สามารถตอบสนองการใช๎งานของผู๎ใช๎ได๎อยํางเต็มประสิทธิภาพ ซึ่งการท าเว็บไซต์ให๎สามารถใช๎งาน
งํายและสะดวก สามารถท าได๎จากการศึกษาข๎อมูลตํางๆ เชํน 
 - พฤติกรรมผู๎ใช๎บริการ 
 - ข๎อมูลสถิติของเว็บไซต์(ชํวงเวลาที่เข๎าใช๎งาน, ชนิดและรุํนของ internet browserเป็นต๎น) 
จากนั้นน าข๎อมูลมารวบรวมและวิเคราะห์ เพ่ือน ามาปรับปรุงการออกแบบและการบริการภายใน
เว็บไซต์ โดยมีวิธีการงํายๆท่ีจะท าให๎ทราบถึงข๎อมูลเหลํานี้ เชํน สมัครใช๎บริการ Truehits.net ที่ให๎
ผู๎ใช๎เกิดความงํายและสะดวกในการใช๎งานเว็บไซต์ได๎อยํางสูงสุด ในทุกๆ ด๎าน ได๎แกํ 
 1. "ดู" งําย 
 ออกแบบเว็บไซต์ให๎ดูเรียบงําย (Simply) เพราะจะท าให๎ผู๎ใช๎สามารถรับรู๎และเข๎าใจในข๎อมูล
ที่ต๎องการสื่อสารได๎อยํางทันที โดยการออกแบบที่ดูงํายนั้นมีหลายองค์ประกอบ เชํน 
การวางรูปแบบ (Layout) ควรเลือกการวางรูปแบบของเว็บไซต์ให๎เหมาะตามประเภทยของเว็บไซต์ 
เชํนเว็บไซต์ที่มีข๎อมูลเนื้อหามากและมีความหลากหลาย อาจมีการน าเสนอข๎อมูลโดยแบํงหน๎านั้น
ออกเป็นหลายคอลัมภ์ เพื่อจะสามารถแสดงข๎อมูลได๎มากกวําการแสดงเนื้อหน๎าเดียวเต็มๆ 
รูปภาพ และสัญลักษณ์ (Image & Icon) ในบางครั้งการใช๎รูปภาพหรือ สัญลักษณ์นั้น ท าให๎สามารถ
น าเสนอได๎ดีกวําการใช๎ตัวหนังสืออธิบาย แตํต๎องควรระวังไมํควรใช๎รูปภาพมากเกินไป รวมทั้งขนาด
ของภาพต๎องไมํใหญํจนเกินไปด๎วย เพราะจะสํงผลท าให๎เว็บไซต์ช๎าได๎ แตํหากจ าเป็นต๎องใช๎ภาพที่ใหญํ 
ก็ควรใช๎วิธีตัดแบํงภาพออกเป็นชิ้นๆ เพื่อท าให๎การน าเสนอภาพท าได๎เร็วขึ้น และควรใช๎ค าอธิบาย
ภาพ (alt) ด๎วยเพื่อให๎ผู๎ชมสามารถเข๎าใจวําภาพนั้นคือภาพอะไรในกรณีท่ีภาพนั้นไมํแสดง เชํน <IMG 
src="ThaiSecondhand_logo.gif" .. alt="ThaiSecondhand_logo"> 
 ขนาดตัวอักษร (Font) และการจัดหน๎าการใช๎ขนาดตัวอักษรควรใช๎ขนาดที่ไมํเล็กจนเกินไป 
อํานสบายตา บางเว็บไซต์ผู๎ใช๎สามารถปรับขนาดตัวอักษรผํานหน๎าเว็บไซต์ได๎เลย เชํน 
www.manager.co.th และควรมีการแบํงยํอหน๎า หรือแบํงเนื้อหาออกเป็นสํวนๆ เพื่อให๎งํายตํอการ
อําน และควรมีการท าหัวข๎อ ของข๎อความให๎ใหญํและชัดเจน 
 การออกแบบระบบน าทาง (Navigation) ควรมีวางระบบการน าทาง (Navigation) ให๎ผู๎ใช๎
ทราบวําขณะนี้ใช๎งานอยูํสํวนไหนของเว็บไซต์โดยแสดงในต าแหนํงที่เห็นเดํนชัดและอยูํในพ้ืนที่

http://www.manager.co.th/
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เดียวกันของทุกหน๎า เพ่ือที่ผู๎ใช๎จะสามารถรู๎วําตัวเองอยูํในสํวนไหนของเว็บไซต์และสามารถกลับ หรือ
ไปยังหน๎าอ่ืนๆ ตํอได๎อยํางสะดวก 
 มี Site map ในเว็บ Site map มีหน๎าที่รวบรวมข๎อมูลหรือบริการทั้งหมดในเว็บไซต์ เพ่ือให๎
ผู๎ใช๎สามารถเข๎าถึงหน๎าเว็บตํางๆ ที่อาจจะอยูํลึกได๎งําย ตัวอยํางเชํน
http://www.thaisecondhand.com/sitemap.html 
 2. "เรียนรู๎" ได๎งําย (Easy to Learn) 
 การออกแบบเว็บไซต์นั้นต๎องออกแบบให๎ผู๎ใช๎สามารถเรียนรู๎วิธีการใช๎งานเว็บไซต์ได๎งําย แม๎
ผู๎ใช๎งานอาจจะไมํเคยใช๎เว็บไซต์นั้นมากํอน ก็สามารถใช๎งานเว็บไซต์ได๎ทันที โดยที่ไมํต๎องเรียนรู๎
วิธีการใช๎งานมากมายนัก เชํน วิธีการเข๎าไปดูข๎อมูลภายในเว็บไซต์ มีการออกแบบเมนูที่สามารถเข๎าใจ
ได๎งําย วําต๎องกดตรงไหนถึงจะเข๎าถึงข๎อมูลที่ต๎องการได๎ หรือบางเว็บไซต์อาจจะมีการน ารูปแบบการ
ออกแบบที่เป็นมาตรฐาน มาประยุกต์ใช๎กับเว็บไซต์ท าให๎ผู๎ใช๎สามารถเข๎าใจในการใช๎งานเว็บไซต์ได๎
ทันที 
 3. "จดจ า" วิธีการใช๎งานได๎งําย 
 การออกแบบเว็บไซต์ที่ดีนั้น นอกจากการออกแบบที่สามารถเรียนรู๎การใช๎งานได๎งํายแล๎ว 
ควรออกแบบให๎สามารถจดจ าวิธีการใช๎งานได๎งํายด๎วย เพราะจะท าให๎ผู๎ที่เคยใช๎บริการแล๎วสามารถ
กลับมาใช๎บริการใหมํได๎อยํางรวดเร็ว และไมํต๎องเรียนรู๎วิธีการหรือจดจ าวิธีการใช๎งานอีก 
 4. "เข๎าถึง" ได๎งําย 
 ปัจจัยหนึ่งที่จะท าให๎เว็บไซต์ประสพความส าเร็จ คือความรวดเร็วในการเข๎าชมเว็บไซต์ ดังนั้น
จึงควรจะทดสอบวัดความเร็วในการใช๎งานของเว็บไซต์หลังการออกแบบ ที่อินเทอร์เน็ตความเร็ว 56 
Kbps.เพราะผู๎ให๎บริการอาจจะใช๎อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และทดสอบดูแล๎วสามารถเข๎าเว็บไซต์ได๎
อยํางรวดเร็ว แตํไมํทดสอบที่ความเร็ว 56 Kbps ซึ่งอาจจะประสบปัญหาความช๎าของการแสดงผล
ของข๎อมูลได๎  
 ในการวัดผลความเร็วของเว็บไซต์ควรวัดในหลายๆ ชํวงเวลาในหนึ่งวัน เชํน เช๎า กลางวัน 
กลางคืน และ หลายๆวันในชํวงสัปดาห์ เพื่อสามารถรู๎ได๎ถึงความเร็วเฉลี่ยของเว็บไซต์ โดยสามารถ
ลองวัดผลความเร็วเว็บไซต์ได๎ที่ http://www.websiteoptimization.com/sitemap.html 
 5. ความสามารถในการใช๎งานอยํางมีประสิทธิภาพ (Efficient to Use) 
 เว็บไซต์ควรจะมีการออกแบบเพ่ือให๎ผู๎ใช๎สามารถใช๎งานได๎อยํางมีประสิทธิภาพ และท าให๎
ผู๎ใช๎บริการสามารถเข๎าถึงสิ่งที่ต๎องการได๎อยํางรวดเร็ว เชํน ในการเลือกซ้ือสินค๎าผํานเว็บไซต์ทั่วไป
จะต๎องมีการกด 3-4 ขั้นตอน จึงจะสามารถซื้อสินค๎าได๎ส าเร็จ แตํที่เว็บไซต์ Amazon.com มีบริการ 
1-Click Order ซึ่งท าให๎สามารถซื้อสินค๎าได๎ทันที โดยการกดเพียงเพียงครั้งเดียว 
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 6. การตรวจพบและการแก๎ไขปัญหา 
 ในการใช๎งานเว็บไซต์นั้นปัญหาตํางๆเป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงได๎ยาก ดังนั้นควรจะมีระบบที่
ชํวยเหลือหรือให๎ค าแนะน าผู๎ใช๎บริการที่มปีัญหาในการใช๎งาน หรือใช๎งานเว็บไซต์ไมํเป็น ให๎สามารถ
หาทางแก๎ไขปัญหาตํางๆ หรือเรียนรู๎การแก๎ใขด๎วยตัวเองได๎อยํางรวดเร็ว เพื่อท าให๎ผู๎ใช๎สามารถใช๎
บริการเว็บไซต์ตํอไปได๎ และเพ่ือเป็นการลดการติดตํอหรือสอบถามเข๎ามา 
 ระบบที่จะสามารถชํวยเหลือผู๎ใช๎บริการเว็บไซต์ที่ควรมี ได๎แกํ 
 1. Help ข๎อมูลชํวยเหลือในการใช๎งานเว็บไซต์ 
 2. FAQ (Frenquntly Asked Question) ค าตอบส าหรับค าถามที่ถูกถามเข๎ามาบํอยๆ  
 3. แบบฟอร์มการติดตํอสอบถาม ในกรณีท่ีไมํสามารถหาค าตอบได๎เอง ซึ่งจะเป็นสอบถาม
ตรงไปยังเว็บไซต์ 
 
2.5 ประวัตแิละความเปน็มาของกลอ๎งถาํยภาพระบบดจิติอล 
 ประเภทของกล๎องดิจิตอลที่ใช๎กันอยํางแพรํหลาย มีอยูํ 4 ประเภท 
 1. กล๎องคอมแพค (Compact) หรือกล๎องถํายภาพส าหรับบุคคลทั่วไป เป็นกล๎องที่ได๎รับ
ความนิยมมากท่ีสุด เนื่องจากความสะดวกในการใช๎งาน และสามารถพกพาได๎สะดวกเนื่องจากมี
ขนาดเล็ก เหมาะส าหรับผู๎ที่ต๎องการปรับการปรับแตํงคําการใช๎งานกล๎องเพียงเล็กน๎อยก็สามารถ
ถํายภาพและน าขึ้นโซเชียลมีเดียร์ (Social Meadia) ตํางๆ ได๎งํายและรวดเร็ว และไมํต๎องการความ
ละเอียดสูงเพ่ือน าภาพไปขยายในขนาดที่ใหญํมาก 
 2. กล๎อง DSLR (Digital Single Lens Reflex) หรือกล๎องสะท๎อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบ
ดิจิตอล กล๎องประเภทนี้เป็นกล๎องท่ีมีขนาดใหญํ ให๎คุณภาพของภาพสูง และสามารถปรับคําเก่ียวกับ
การถํายภาพได๎ สามารถใสํอุปกรณ์เสริมได๎หลายอยําง และสามารถเปลี่ยนเลนส์ได๎ ซึ่งท าให๎ได๎ภาพที่
หลากหลาย และคุณภาพและความละเอียดของภาพที่ได๎ก็มากข้ึน 
 3. กล๎อง DSLR-Like หรือ Prosumer เป็นกล๎องในระดับคุณภาพท่ีสูงกวํากล๎องคอมแพค แตํ
ด๎อยกวํากล๎อง DSLR สามารถปรับตั้งคําเกี่ยวกับการถํายภาพได๎มากขึ้น มีการขยายภาพ (Zoom) ที่
มากขึ้นและคุณภาพของภาพที่ดีข้ึน บางรุํนสามารถใสํอุปกรณ์เสริมได๎ เชํน แฟลช แตํก็ยังมีข๎อจ ากัด
ในการปรับคําและไมํสามารถเปลี่ยนเลนส์ได๎ เป็นกล๎องที่เหมาะกับผู๎ที่ต๎องการคุณภาพของภาพที่ดีแตํ
ไมํต๎องการพกพาอุปกรณ์หลายชนิด 
 4. กล๎อง Mirrorless เป็นกล๎องประเภทเดียวกับ DSLR แตํไมํมีสํวนที่เป็นกระจกสะท๎อนภาพ 
ซึ่งแทนที่ด๎วยการแสดงผลภาพที่จอแสดงภาพบนตัวกล๎อง ท าให๎มีขนาดที่เล็กกวํา DSLR มาก สะดวก
ในการพกพาเหมือนกล๎องคอมแพค แตํสามารถเปลี่ยนเลนส์ได๎เหมือนกล๎อง DSLR  
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 นอกจากกล๎อง 4 ชนิดนี้แล๎ว ในปัจจุบันก็ยังมีกล๎องอีกประเภทที่ได๎รับความนิยมและมีเริ่มมี
การใช๎มากขึ้น คือกล๎องบันทึกภาพแอคชั่นเคลื่อนไหว (Action Camera)เป็นเพราะประสิทธิภาพการ
ใช๎งานและประโยชน์ของกล๎องคือเป็นกล๎องที่ท าการถํายทัศนยภาพแบบตลอดเวลา และมีเลนส์แบบ
มุมกว๎างท าให๎ได๎ภาพที่มีวิสัยทัศน์กว๎างกวําสายตาปกติ เป็นกล๎องที่มีขนาดเล็กและเบาทั้งยังมี
อุปกรณ์เสริมส าหรับติดตั้งได๎หลากหลายรูปแบบ เชํนติดกับหมวก, ติดที่ไหลํ, ติดที่แฮนด์รถจักรยาน 
ฯลฯ ซึ่งท าให๎สามารถเก็บภาพในมุมมองที่แปลกได๎ ภาพที่ได๎จากการถํายวิดีโอด๎วยกล๎อง Action 
Camera จึงให๎อารมณ์เหมือนได๎ไปอยูํในเหตุการณ์นั้นด๎วยตัวเอง เหมาะส าหรับเอามาใช๎ถํายกับกีฬา
ตํางๆ 
 ความหมายของเลนส์ 
 1. เลนส์เป็นสํวนประกอบส าคัญของกล๎องถํายภาพ สามารถแบํงออกตามการใช๎งานได๎เป็น 
 2. เลนส์ทั่วไป (Normal หรือ Standard Lens) คือเลนส์ที่มองชํองผํานเลนส์เห็นอยํางไร 
ภาพที่ได๎ก็จะออกมาตามที่เห็น เลนส์ประเภทนี้เป็นได๎ทั้งเลนส์เดี่ยวและเลนส์ซูม 
 3. เลนส์มุมกว๎าง (Wide Angle Lens) เป็นเลนส์ที่รับภาพมุมกว๎างได๎มากกวําปกติ เหมาะ
ส าหรับการถํายภาพในที่แคบหรือพ้ืนที่จ ากัด 
 4. เลนส์มาโคร (Macro Lens) คือเลนส์ที่ใช๎ส าหรับการถํายภาพระยะใกล๎ 
 5. เลนส์ถํายไกล (Telephoto) คือเลนส์ที่ใช๎ส าหรับการถํายภาพระยะไกล มักใช๎ในการ
ถํายภาพสัตว์ในธรรมชาติ ซึ่งไมํสามารถเข๎าใกล๎ได๎ 
 
2.6 งานวจิยัทีเ่กีย่วข๎อง 
 จากการศึกษาวิจัยโครงการสํงเสริมการขายกล๎องถํายภาพดิจิตอลโดยผํานทางเว็บไซต์ ผู๎
ศึกษาการวิจัยได๎ท าการค๎นคว๎างานวิจัยที่มีความเกี่ยวข๎องกับการศึกษาวิจัยของผู๎วิจัยโดยศึกษาและ
น าข๎อมูลบางอยํางมาประยุกต์ใช๎ประกอบการวิจัยเพ่ือให๎เกิดประโยชน์ส าหรับการศึกษางานวิจัยใน
ครั้งนี้ ดังนี้  
 สุขสันติ์ สุสันทัด (2554) ศึกษาเรื่องการรับรู๎การสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจซื้อกล๎อง
CANON 1100D ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศชาย
และหญิง มีอายุระหวําง 15-24 ปี เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน ตํากวํา 
10,000 บาท กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับสื่อโทรทัศน์มากที่สุด รองลงมาอินเทอร์เน็ต และที่มีการ
เปิดรับสื่อน๎อยที่สุด คือ กิจกรรมสํงเสริมการขาย การรับรู๎สํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์
กลุํมตัวอยํางได๎ให๎ความส าคัญกับพรีเซนเตอร์คือ เปูอารักษ์ อมรศุภศิริในการรับรู๎มากท่ีสุด ด๎านราคา
กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับระบบผํอนช าระ 0% กับบัตรที่รํวมรายการ โดยมี การรับรู๎ระดับปาน
กลาง ด๎านชํองทางจัดจ าหนํายกลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการหาซื้อได๎สะดวก โดยมีระดับการ
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รับรู๎ มาก ด๎านสํงเสริมการตลาดกลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมถํายภาพชิงรางวัล โดย
มีการรับรู๎ระดับปานกลาง การตัดสินใจซื้อด๎านการตระหนักถึงปัญหา กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับ
การซื้อเพราะ ฟังก์ชั่นตรงกับความ ต๎องการในการใช๎งาน มากที่สุด ด๎านการค๎นหาข๎อมูล กลุํม
ตัวอยํางให๎ความส าคัญกับการค๎นหาข๎อมูลจากอินเทอร์เน็ตมาก ด๎านการประเมินข๎อมูล กลุํมตัวอยําง
ให๎ความส าคัญกับความมีชื่อเสียงของแบรนด์ความนําเชื่อถือ ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อมาก ด๎านการ
ตัดสินใจซื้อ กลุํมตัวอยํางให๎ความส าคัญกับความต๎องการในการใช๎งานสํวนตัวที่มีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อมาก 
 อัจฉรา มีทองแสน (2554) ศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ คุณคําตรา
สินคา๎ ที่มีผลตํอความภักดีตํอตราสินค๎าและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล๎องถํายภาพระบบดิจิตอล
ระหวํางตราสินค๎า Sony กับ Canon ของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา 
ผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎า Sony กับ Canon โดยรวมอยูํในระดับดีและมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกล๎องถํายภาพระบบดิจิตอลทั้ง 2 ตรา โดยรวมอยูํในระดับมากท่ีสุดโดยพฤติกรรมการซื้อ
ตราสินค๎า Sony ด๎านเลือกจากตราสินค๎า ด๎านเลือกจากคุณภาพ ด๎านเลือกจากโปรโมชั่น ด๎านทํานมี
สํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อและด๎านทํานมีการเปรียบเทียบวางแผนกํอนการตัดสินมีความสัมพันธ์กับ
ความภักดีตํอตราสินค๎า สํวนพฤติกรรมการซื้อตราสินค๎า Canon ด๎านเลือกจากราคา และด๎านเลือก
จากโปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับความภักดีตํอตราสินค๎าอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 นิวรรณ  เตือนใจยา (2556) ศึกษาเรื่อง การศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการตํอการรับรู๎และความพึงพอใจตํอตราสินค๎าบิ๊กคาเมรําที่สํงผลตํอความภักดี
ของลูกค๎าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา ความสัมพันธ์ การรับรู๎ ความพึงพอใจ และ
ความภักดพีบวําข๎อมูลด๎าน เพศสํวนใหญํเป็นเพศหญิงคิดเป็นร๎อยละ 62.2 มากกวําเพศชายอายุสํวน
ใหญํ ต่ ากวํา 20 ปี คิดเป็นร๎อยละ 40.8มีสถานภาพสมรสสํวนใหญํ เป็นโสดคิดเป็นร๎อยละ 52.5 
ระดับการศึกษาสูงสุดสํวนใหญํ สูงกวําปริญญาตรีคิดเป็นร๎อยละ 36.8 อาชีพสํวนใหญํเป็น นักศึกษา 
คิดเป็นร๎อยละ 59.5 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนสํวนใหญํเป็น 30,001 บาทข้ึนไปคิดเป็นร๎อยละ31.5 
สถานที่ที่เลือกซ้ือกล๎องสํวนใหญํเป็น อื่น ๆ คิดเป็นร๎อยละ 36.5 สาเหตุที่เลือกซื้อกล๎องถํายภาพสํวน
ใหญํเป็น กระแสแฟชั่น / อินเทรนด์ คิดเป็นร๎อยละ 36.5 ประเภทกล๎องที่เลือกใช๎สํวนใหญํเป็น DSLR 
คิดเป็นร๎อยละ 51.8 โดยเฉลี่ย ในเวลา 1เดือน พฤติกรรมทางความถี่ด๎านการถํายภาพสํวนใหญํเป็น
มากกวํา 15 วัน คิดเป็นร๎อยละ 39.5 ความแตกตํางในภาพรวม ปัจจัยพื้นฐานสํวนบุคคลและ
พฤติกรรมการถํายภาพ มีความสัมพันธ์กับการรับรู๎ตํอตราสินค๎าบิ๊กคาเมรํา มีเพียงปัจจัยด๎านความ
แตกตําง ด๎านอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาอาชีพ ประเภทกล๎อง และปริมาณการถํายภาพ ที่
พบวําไมํมีปัจจัยการรับรู๎ทางการตลาดแบบบูรณาการในด๎านใดเลยที่มีความสัมพันธ์ ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค๎าในเขต
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กรุงเทพมหานคร ตํอตราสินค๎าบิ๊กคาเมรําด๎านการโฆษณา การขายบุคคล และการประชาสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับความพึงพอใจของลูกค๎าในเขตกรุงเทพมหานครตํอตราสินค๎าบิ๊กคาเมรําที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05ความพึงพอใจในประโยชน์หลักด๎านรูปลักษณ์ตราสินค๎าด๎านคุณคําตราสินค๎า
ความพึงพอใจที่มีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับความภักดีตํอตราสินค๎าบิ๊กคาเมรําที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 
 พิชญาภรณ์ ถาภักดี (2556) ศึกษาเรื่อง เรื่องปัจจัยด๎านคุณคําตราสินค๎าและสํวนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อกล๎องดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร์ ยี่ห๎อแคนนอนของ
ผู๎บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวําปัจจยัสํวนประสมทางการตลาดด๎านผลิตภัณฑ์ที่ 
ส าคัญที่สุดได๎แกํประสทิธิภาพและความคมชดัของภาพ ปจัจยัด๎านการบรกิารที่ส าคัญที่สุดได๎แกํ 
ความรวดเร็วและ สะดวกสบายในการเข๎ารับรกิาร ปัจจัยด๎านราคาที่ส าคัญที่สุดได๎แกํ ความเหมาะสม
ของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ปัจจัยด๎านชํองทางการจัดจ าหนํายที่ส าคัญที่สุดได๎แกํ 
ตัวแทนจ าหนํายกล๎องดิจิตอลแคนนอน เชํน ร๎านโฟโต๎ฮัท ร๎านบิ๊กคาเมรํา ปัจจัยด๎านสื่อโฆษณาที่
ส าคัญที่สุด ได๎แกํ สื่ออินเทอร์เน็ต ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการขายที่ส าคัญที่สุดได๎แกํ การจัดโปรโมชั่น
ลด ราคา สํวนปัจจัยด๎านคุณคําตราสินค๎าพบวํา การรู๎จักตราสินค๎า ที่ส าคัญที่สุด ได๎แกํ ความคุ๎นเคย
กับตราสินค๎าเมื่อเทียบกับยี่ห๎ออ่ืน ความภักดีในตราสินค๎าที่ส าคัญที่สุดได๎แกํ การใช๎อุปกรณ์เสริม และ
สํวนประกอบอ่ืนๆยี่ห๎อแคนนอน 
 
 



บทที ่3 
ระเบยีบวธิวีจิยั 

 
3.1 วัตถปุระสงคใ์นการวจิยั 

3.1.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของผู้บริโภคของโครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือ
เพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพ 

3.1.2 เพ่ือศึกษาโครงสร้างธุรกิจออนไลน์รูปแบบเว็บไซด์ของโครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิม
ช่องทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3.1.3 เพ่ือวิเคราะห์ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ ที่มีผล
กับโครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพ 

 
3.2 ขั้นตอนในการศึกษา 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีขั้นตอนในการศึกษาดังนี้ 
3.2.1 ขั้นศึกษาข้อมูลเบื้องต้น เป็นการศึกษาข้อมูลโดยแบ่งตามแหล่งของข้อมูล ดังนี้ 

3.2.1.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บข้อมูลขั้นต้นจากการ
สัมภาษณ์เว็บไซต์ในประเทศไทยที่ได้รับความนิยมสูงอย่างต่อเนื่อง และข้อมูลจากแบบสอบถามของ
กลุ่มเป้าหมายอายุ 22-40 ปี ที่มีพฤติกรรมบริโภคข่าวสารและเนื้อหาจากโลกออนไลน์เป็นประจ า 

3.2.1.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการศึกษาข้อมูลจากหนังสือ 
เอกสาร บทความวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสื่ออิเล็คทรอนิกส์ต่างๆ  
 3.2.2 ขั้นวิเคราะห์ความสัมพันธ์ เป็นการศึกษาวิเคราะห์จากข้อมูลทั้งหมด เพื่อน ามา
สังเคราะห์เป็นวางแผนในการออกแบบโครงสร้างเว็บไซต์ และวางแผนการตลาดของธุรกิจ 
 3.2.3 ขั้นประมวลผล เป็นการน าข้อมูลที่ท าการวิเคราะห์แล้วนั้นมาน าเสนอและวางแนว
ทางการประกอบโครงการพัฒนาเว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพ 
 
3.3 ประชากรและการสุ่มตวัอยา่ง 

การวิจัยครั้งนี้ ได้วางแผนการวิจัยโดยแบ่งออกเป็น การวิจัยเชิงคุณภาพ และการวิจัยเชิง
ปริมาณ จึงสามารถแบ่งประเภทของกลุ่มตัวอย่างได้ ดังนี้ 

3.3.1 กลุ่มตัวอย่างเพ่ือการสัมภาษณ์ คือ กลุ่มผู้ประกอบการเว็บไซต์ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์และนิตยสารในประเทศไทย ที่ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง จ านวน 3 ท่าน  

3.3.2 กลุ่มตัวอย่างเพ่ือการส ารวจความคิดเห็นจากแบบสอบถาม โดยท าการสุ่มตัวอย่างจาก
จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 22-40 ปี ที่มีพฤติกรรมบริโภคข่าวสารและเนื้อหาจากโลกออนไลน์เป็น
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ประจ า ทั้งนี้เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากร จึงใช้การก าหนดขนาดจ านวนตัวอย่างโดยใช้สูตรการ
หาขนาดตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่มีระดับความเชื่อม่ันที่ 95% ค านวนที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ 

 สูตร   n = P(1 – P)Z2 

            E2 
เมื่อ n แทน ขนาดตัวอย่าง 

        P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าหนดสุ่ม .50 
                Z แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากัน 1.96 ที่ระดับความเชื่อม่ัน
ร้อยละ95 (ระดับ .05) 
        E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
 

แทนค่า  n  =  (.05(1 - .5)(1.96)2 

                  (.05)2 

    =  384.16 
จะได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่

เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 แต่เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือและลดความ
คลาดเคลื่อนต่างๆที่อาจเกิดข้ึน ท าให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน เผื่อส ารองไว้เมื่อ
แบบสอบถามไม่สมบูรณ์ 15 คน รวมเป็น 400 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) โดยเจาะจงที่สถานที่จ าหน่ายกล้องถ่ายภาพที่คนนิยม และส่งแบบสอบถามผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตให้กับคนที่ใช้งานกล้องถ่ายภาพ หรือมีความต้องการซื้อกล้องถ่ายภาพ และสุ่มตัวอย่าง
โดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บข้อมูลในสถานที่ที่ได้เจาะจงไว้ 

 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั 

การศึกษาวิจัยในโครงการนี้ ได้ก าหนดเครื่องมือส าหรับใช้ในการวิจัยข้อมูล โดยแบ่งเครื่องมือ
ออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 

3.4.1 การสัมภาษณ์ (Interview) กลุ่มผู้ประกอบการเว็บไซด์ที่ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง 
โดยก่อนการเข้าพบสัมภาษณ์นั้น ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดหัวข้อในการสัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้าเพื่อให้ตรง
ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งลักษณะของการสัมภาษณ์จะเป็นค าถามปลายเปิด เพื่อให้ผู้
สัมภาษณ์ให้ข้อมูลและสามารถแสดงความคิดเห็นได้อย่างเต็มที่ 

3.4.2 การใช้แบบส ารวจความคิดเห็น (Questionnaire) ของกลุ่มตัวอย่างจากผู้หญิงไทยอายุ 
22-40 ปี ที่มีพฤติกรรมบริโภคข่าวสารและเนื้อหาจากโลกออนไลน์เป็นประจ า ซึ่งจะใช้เป็นลักษณะ
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การเก็บแบบสอบถามเป็นสองส่วน ได้แก่ แบบสอบถาม แบบสอบถามออนไลน์เพ่ือคัดกรองให้ได้กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีคุณสมบัติการใช้อินเทอร์เน็ตตรงตามท่ีก าหนดไว้ 

 
3.5 การทดสอบความน่าเชือ่ถือของเครือ่งมือ 
 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนั้น ผู้วิจัยได้ทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนการตรวจสอบ ดังนี้ 

3.5.1 ผู้วิจัยทดสอบความถูกต้องของเนื้อหาในแบบสอบถามเบื้องต้น จากนั้นจึงให้อาจารย์ที่
ปรึกษาเป็นผู้ตรวจความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) รูปแบบ และความครอบคลุมของ
เนื้อหาข้อมูล จากนั้นจึงน าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง (Pretest) เพ่ือทดสอบความ
เข้าใจในภาษาและเนื้อหาของแบบสอบถาม 

3.5.2 ปรับแก้และตรวจสอบแบบสอบถามอีกครั้ง ก่อนน าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.6 การรวบรวมข้อมลู 
เนื่องจากในการศึกษาโครงการ มีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ประเภท คือ การ

สัมภาษณ์ผู้ประกอบการเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง และแบบส ารวจความคิดเห็นของกลุ่ม
ตัวอย่างจากกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 22-40 ปี ที่มีพฤติกรรมบริโภคข่าวสารและเนื้อหาจากโลกออนไลน์
เป็นประจ า จึงก าหนดให้มีวิธีการเก็บข้อมูลดังนี้ 

3.6.1 การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง จะใช้การ
บันทึกเสียงควบคู่กับการจดบันทึก โดยการจดบันทึกนั้นจะท าการบันทึกเฉพาะข้อมูลส าคัญท่ีใช้ใน
การสรุปความคิด ซึ่งทั้งหมดนั้นจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์ผลการสัมภาษณ์ท้ังหมด 

3.6.2 การใช้แบบส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 22-40 ปี ที่
มีพฤติกรรมบริโภคข่าวสารและเนื้อหาจากโลกออนไลน์เป็นประจ า จะใช้วิธีการส่งแบบสอบถามให้
กลุ่มเป้าหมายด้วยสอบถามออนไลน์ เพ่ือคัดกรองให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติการใช้อินเทอร์เน็ต
ตรงตามที่ก าหนดไว้ 

 
3.7 การวเิคราะห์ขอ้มลู 

ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้มาจากการเก็บรวบรวมข้อมูลมาวิเคราะห์ ในแต่ละประเด็น ดังนี้ 
3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลจากหนังสือ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และสื่ออิเล็คทรอนิกส์ เป็นการ

วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเป็นฐานข้อมูล เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยถึงสถานการณ์และแนวโน้ม
ของธุรกิจ เพ่ือที่จะน ามาใช้ในการวางแผนและก าหนดทิศทางของธุรกิจได้ต่อไป 
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3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบธุรกิจสื่อออนไลน์และมัลติมีเดีย 
จะท าการวิเคราะห์ในส่วนเนื้อหาการสัมภาษณ์ เพ่ือน าประเด็นที่ได้จากการสัมภาษณ์มาสังเคราะห์ 
และสร้างเครื่องมือในรูปของแบบสอบถามเชิงปริมาณ 

3.7.3 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยจะน าข้อมูลมา
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ประกอบด้วยค่าสถิติพ้ืนฐาน สถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉลี่ย     

( x ) ร้อยละ (%) เพ่ือน ามาประเมินความเป็นไปได้ของการประกอบธุรกิจโครงการส่งเสริมการขาย
กล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ 
 สตูรทางสถติิทีใ่ชใ้นการวจิยั  

  ค่าเฉลี่ย  X = fx 
      n 
    X = ค่าคะแนนเฉลี่ย 

     = ผลรวมของข้อมูล 
    f = จ านวนความถี่ของแต่ละข้อ 

x = ค่าของระดับในแต่ละข้อ 
   n = จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

 สตูรทีใ่ชใ้นการหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

S.D.   = f(xi – x)2 

           n-1 
S.D. = ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

    = ผลรวมของคะแนน 
   f = จ านวนความถี่ของแต่ละข้อ 
   xi = ระดับคะแนน 
   X = ค่าเฉลี่ย 

  n = กลุ่มตัวอย่าง 
ในส่วนของการวิเคราะห์แบบสอบถามด้านความคิดเห็นนั้น จะใช้มาตรวัดของ Likert (Likert 

Scale) ซึ่งความกว้างของอันตรภาคชั้นค่าเฉลี่ยมีค่าเท่ากับ 0.8 ซึ่งได้จากการค านวณด้วยสมการ
คณิตศาสตร์ ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ าสุด 
            จ านวนชั้น 
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  จากสูตรข้างต้น สามารถค านวณออกมาได้โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน และการแปล
ความหมาย ดังนี้ 
  ระดับความคิดเห็น สนใจมากที่สุด  ให้  5  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็น สนใจมาก  ให้  4  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็น ปานกลาง  ให้  3  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็น ไม่สนใจ  ให้  2  คะแนน 
  ระดับความคิดเห็น ไม่ชอบ  ให้  1  คะแนน 

วิธีการแปรผลแบบทดสอบโดยค านวณหาค่าเฉลี่ย ( x ) เป็นดัชนีในการแบ่งระดับความเห็น 
ด้วย (มัลลิกา บุนนาค, 2548) ซึ่งก าหนดเป็น 5 ระดับ และ ในแต่ละระดับมีค่าพิสัยที่ได้ จากการ 
ค านวณจากสูตร ดังนี้ 
 พิสัย  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
     จ านวนชั้น  
   = 5 – 1 
      5  
   =  0.80 
 
 เกณฑ์ในการแปลความหมาย เพ่ือจัดระดับค่าเฉลี่ย มีช่วงคะแนนต่อไปนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
4.1 การวเิคราะห์ขอ้มลูจากการวจิยั 
 การศึกษาวิเคราะห์ความต้องการและความคิดเห็นโดยส ารวจจากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มี
อายุ 22-40 ปี โดยมีพฤติกรรมบิรโภคข่าวสารออนไลน์ที่สนใจอุปกรณ์ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริม 
เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องถ่ายภาพของผู้บริโภค และปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ เพ่ือใช้ในการประกอบการด าเนินธุรกิจ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูล
จากการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่ง
ผู้วิจัยคัดเลือกมาใช้ 400 ชุด และได้น าเสนอผลการศึกษาโดยได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของประชากรศาสตร์ 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องถ่ายภาพของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายภาพ 
 
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูพืน้ฐานของผูบ้รโิภค 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงสัดส่วนข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ชาย 101 25.3 

หญิง 299 74.8 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศมีจ านวนมากที่สุด คือ เพศหญิง
จ านวน 299 คนหรือคิดเป็นร้อยละ74.8 มากที่สุด และรองลงมาเพศชายจ านวน 101 คนหรือคิดเป็น
ร้อยละ 25.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2: แสดงสัดส่วนข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ต่ ากว่า 20 ปี 22 5.5 
20 - 30 ปี 177 44.3 

31 - 40 ปี 145 36.3 

41 ปีขึ้นไป 56 14.0 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุมากท่ีสุดคือ อายุ 21 – 30 ปีจ านวน 
177 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 44.3 มากที่สุด รองลงมาอายุ 31 - 40 ปีจ านวน 145 คนหรือคิดเป็นร้อย
ละ 36.3 อายุ 41 ปีขึ้นไปจ านวน 56 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 14.0 และอายุต่ ากว่า 20 ปีจ านวน 22
คนหรือคิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.3: แสดงสัดส่วนข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
รบัราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 42 10.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 171 42.8 

ธุรกิจส่วนตัว   106 26.5 
นักเรียน/นักศึกษา 74 18.5 

นักข่าว/ช่างภาพ 7 1.8 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพมากที่สุด คือ พนักงาน
บริษัทเอกชนจ านวน 171 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 42.8 มากที่สุด รองลงมาอาชีพธุรกิจส่วนตัว  
จ านวน 106 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 26.5 อาชีพนักเรียน/นักศึกษาจ านวน 74 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 
18.5 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านนวน 42 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 10.5 และอาชีพนักข่าว/
ช่างภาพจ านวน 7 คนหรือคิดเป็นร้อยละ1.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงสัดส่วนข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษาสงูสุด จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 23 5.8 
ปริญญาตรี 246 61.5 

ปริญญาโท 131 32.8 

สูงกว่าปริญญาโท 0 0 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามากที่สุด คือ ระดับ
การศึกษาปริญญาตรีจ านวน 246 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 61.5 มากที่สุด รองลงมาระดับการศึกษา
ปริญญาโทจ านวน 131 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 32.8 ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 23 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 5.8 และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาโทจ านวน 0 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 0 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงสัดส่วนข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนรวมรายได้ท้ังหมด 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนรวมรายได้ทัง้หมด จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

ไม่เกิน 10,000 บาท 39 9.8 

10,001 - 20,000 บาท 140 35.0 
20,001 - 30,000 บาท 126 31.5 

30,001 - 40,000 บาท 45 11.3 
40,001 บาทข้ึนไป 50 12.5 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนรวมรายได้
ทั้งหมดมากท่ีสุด คือ รายได้เฉลี่ย 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 140 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 35.0
มากที่สุด รองลงมารายได้เฉลี่ย 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 126 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 31.5 
รายได้เฉลี่ย 40,001 บาทข้ึนไป จ านวน 50 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 12.5  รายได้เฉลี่ย 30,001 - 
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40,000 บาท จ านวน 45 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 11.3 และรายได้เฉลี่ยไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 
39 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 9.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงสัดส่วนข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

โสด 376 94.0 

สมรส 21 5.3 
หม้าย/หย่าร้าง 3 0.8 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด คือ สถานภาพโสด
จ านวน 376 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 94.0 มากที่สุด รองลงมาสถานภาพสมรสจ านวน 21 คนหรือคิด
เป็นร้อยละ 5.3 และหม้าย/หย่าร้างจ านวน 3 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อกล้องถา่ยภาพของผูบ้รโิภค 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเลือกใช้กล้องถ่ายภาพที่ใช้อยู่เป็นของ 
  ยี่ห้อใด 
 

กลอ้งถา่ยภาพทีท่่านใช้อยูเ่ปน็ของยีห่้อใด จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

แคนอน (Canon) 197 49.3 

นิคอน (Nikon) 30 7.5 
ซัมซุง (Samsung) 144 36.0 

เลก้า (Leica) 12 3.0 

โอลิมปัส (Olympus)  8 2.0 
เพนแท็กซ์ (Pentax)  7 1.8 

โซนี่ (Sony)  2 0.5 

รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเลือกใช้กล้องถ่ายภาพที่ใช้อยู่เป็นของยี่ห้อ
ใดมากที่สุด คือ แคนอน (Canon) จ านวน 197 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 49.3 มากที่สุด รองลงมาซัมซุง 
(Samsung) จ านวน 144 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 36.0 นิคอน (Nikon) จ านวน 30 คนหรือคิดเป็นร้อย
ละ 7.5 เลก้า (Leica) จ านวน 12 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 3.0 โอลิมปัส (Olympus) จ านวน 8 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 2.0 เพนแท็กซ์ (Pentax) จ านวน 7 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 1.8 และโซนี่ (Sony) 
จ านวน 2 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเลือกกล้องถ่ายภาพของยี่ห้อที่สนใจจะ 
  เลือกเปลี่ยนมาใช้ 
 

กลอ้งถา่ยภาพของยีห่้อที่ทา่นสนใจจะเลอืกเปลีย่นมาใช้ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
แคนอน (Canon) 69 17.3 

นิคอน (Nikon) 113 28.3 

ซัมซุง (Samsung) 16 4.0 
เลก้า (Leica) 70 17.5 

โอลิมปัส (Olympus)  127 31.8 

เพนแท็กซ์ (Pentax)  1 0.3 
โซนี่ (Sony)  4 1.0 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการเลือกกล้องถ่ายภาพของยี่ห้อ
ที่สนใจจะเลือกเปลี่ยนมาใช้มากท่ีสุด คือ โอลิมปัส (Olympus) จ านวน 127 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 
31.8 มากที่สุด รองลงมานิคอน (Nikon) จ านวน 113 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 28.3 เลก้า (Leica) 
จ านวน 70 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 17.5 แคนอน (Canon) จ านวน 69 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 17.3 
ซัมซุง (Samsung) จ านวน 16 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 4.0 โซนี่ (Sony) จ านวน 4 คนหรือคิดเป็นร้อย
ละ 1.0 และเพนแท็กซ์ (Pentax)  จ านวน 1 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.9: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีกล้องถ่ายภาพที่ใช้อยู่เป็นประเภทใด 
 

กลอ้งถา่ยภาพทีท่่านใช้อยูเ่ปน็ประเภทใด จ านวน ร้อยละ (%) 

กล้องคอมแพ็ค (Compact) 275 68.8 
กล้องดีเอสแอลอาร์-ไลค์ (DSLR-LIKE (Prosumer) 83 20.8 

กล้องดีเอสแอลอาร์ (DSLR) 36 9.0 

กล้องมิลเลอร์เลส (Mirrorless) 3 0.8 
แอคชัน คาเมร่า (Action Camera) 3 0.8 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการเลือกกล้องถ่ายภาพที่ใช้อยู่
เป็นประเภทใดมากที่สุด คือ คอมแพค (Compact) จ านวน 275 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 68.8 มาก
ที่สุด รองลงมากล้องดีเอสแอลอาร์-ไลค์ (DSLR-LIKE (Prosumer) จ านวน 83 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 
20.8 กล้องดีเอสแอลอาร์ (DSLR) จ านวน 36 คนหรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 9.0 กล้องมิลเลอร์เลส 
(Mirrorless) จ านวน 3 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 0.8 และแอคชัน คาเมร่า (Action Camera) จ านวน 3 
คนหรือคิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
  
ตารางที่ 4.10: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเลือกกล้องถ่ายภาพประเภทใดท่ีจะ 
   ตัดสินใจซื้อในอนาคต 
 

กลอ้งถา่ยภาพประเภทใดทีท่า่นจะตัดสนิใจซือ้ในอนาคต จ านวน ร้อยละ (%) 
กล้องคอมแพ็ค (Compact) 244 56.0 

กล้องดีเอสแอลอาร์-ไลค์ (DSLR-LIKE (Prosumer) 92 23.0 

กล้องดีเอสแอลอาร์ (DSLR) 72 18.0 
กล้องมิลเลอร์เลส (Mirrorless) 9 2.3 

แอคชัน คาเมร่า (Action Camera) 3 0.8 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการเลือกกล้องถ่ายภาพประเภท
ใดที่จะตัดสินใจซื้อในอนาคตมากที่สุด คือ คอมแพค (Compact) จ านวน 244 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 
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56.0 มากที่สุด รองลงมากล้องดีเอสแอลอาร์-ไลค์ (DSLR-LIKE (Prosumer) จ านวน 92 คนหรือคิด
เป็นร้อยละ 23.0 กล้องดีเอสแอลอาร์ (DSLR) จ านวน 72 คนหรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 18.0 กล้อง
มิลเลอร์เลส (Mirrorless) จ านวน 9 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 2.3 และแอคชัน คาเมร่า (Action 
Camera) จ านวน 3 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อกล้อง 
   ถ่ายภาพ 
 

วตัถปุระสงค์ในการตดัสินใจซือ้กล้องถา่ยภาพ จ านวน ร้อยละ (%) 

เพ่ือใช้ในการท างาน 266 66.5 
เพ่ือใช้ในการศึกษา 61 15.3 

เพ่ือเป็นงานอดิเรก 45 11.3 
เพ่ือใช้ในการท่องเที่ยว 15 3.8 

เพ่ือเก็บภาพความประทับใจความทรงจ า 13 3.3 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ
กล้องถ่ายภาพมากท่ีสุด คือ เพ่ือใช้ในการท างานจ านวน 266 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 66.5 มากที่สุด 
รองลงมาเพ่ือใช้ในการศึกษาจ านวน 61 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 15.3 เพ่ือเป็นงานอดิเรกจ านวน 45
คนหรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 11.3 เพ่ือใช้ในการท่องเที่ยวจ านวน 15 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 3.8 
และเพ่ือเก็บภาพความประทับใจความทรงจ าจ านวน 13 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเลือกหาข้อมูลเกี่ยวกับกล้องถ่ายภาพ 
   จากแหล่งใด 
 

ท่านหาขอ้มลูเกีย่วกบักล้องถา่ยภาพจากแหลง่ใด จ านวน ร้อยละ (%) 

อินเทอร์เน็ต 218 54.5 
สื่อโฆษณา 99 24.8 

แผ่นพบั / ใบปลิว / โบรชัวร ์ 23 5.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเลือกหาข้อมูลเกี่ยวกับกล้อง 
         ถ่ายภาพจากแหล่งใด 

 

ท่านหาขอ้มลูเกีย่วกบักล้องถา่ยภาพจากแหลง่ใด จ านวน ร้อยละ (%) 
ค าแนะน าจากผู้เคยใช้ หรือผู้มีความรู้ 60 15.0 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการเลือกหาข้อมูลเกี่ยวกับกล้อง
ถ่ายภาพจากแหล่งใดมากท่ีสุด คือ อินเทอร์เน็ตจ านวน 218 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 54.5 มากที่สุด 
รองลงมาสื่อโฆษณาจ านวน 99 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 24.8 ค าแนะน าจากผู้เคยใช้ หรือผู้มีความรู้
จ านวน 60 คนหรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 15.0 และแผ่นพับ / ใบปลิว / โบรชัวร์จ านวน 23 คนหรือ
คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้อง 
   ถ่ายภาพ 
 

บุคคลทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซือ้กล้องถา่ยภาพ จ านวน ร้อยละ (%) 

ตัวเอง 304 76.0 

ครอบครัว 23 5.7 
เพ่ือน 16 4.0 

ดารานักแสดง 26 6.5 
พนักงานขาย 2 0.5 

สังคมออนไลน์บนเว็บไซต์ 13 3.3 

ผู้เชี่ยวชาญด้านกล้องถ่ายภาพ 16 4.0 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
กล้องถ่ายภาพมากท่ีสุด คือ ตัวเองจ านวน 304 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 76.0 มากที่สุด รองลงมาดารา
นักแสดงจ านวน 26 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 6.5 ครอบครัวจ านวน 23 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 5.8 
เพ่ือนจ านวน 16 คนหรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 4.0 ผู้เชี่ยวชาญด้านกล้องถ่ายภาพจ านวน 16 คนหรือ
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คิดเป็นร้อยละ 4.0 สังคมออนไลน์บนเว็บไซต์จ านวน 13 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 3.3 และพนักงานขาย
จ านวน 2 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเลือกราคาของกล้องถ่ายภาพที่คิดว่า 
   จะตัดสินใจซื้อ 
 

ราคาของกล้องถา่ยภาพทีค่ดิวา่จะตดัสนิใจซื้อ จ านวน ร้อยละ (%) 

ไม่เกิน 10,000 บาท 79 19.8 
10,001 - 20,000 บาท 50 12.5 

20,001 - 30,000 บาท 218 54.4 
30,001 - 40,000 บาท 36 9.0 

40,001 บาทข้ึนไป 17 4.3 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการเลือกราคาของกล้อง
ถ่ายภาพที่คิดว่าจะตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด คือ 20,001 - 30,000 บาทจ านวน 218 คนหรือคิดเป็นร้อย
ละ 54.5 มากที่สุด รองลงมาไม่เกิน 10,000 บาทจ านวน 79 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 19.8 10,001 - 
20,000 บาทจ านวน 50 คนหรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 12.5 30,001 - 40,000 บาทจ านวน 36 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 9.0 และ40,001 บาทข้ึนไปจ านวน 17 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีการเลือกซื้อกล้องถ่ายภาพจากท่ีใด 
 

ท่านเลือกซือ้กล้องถา่ยภาพจากที่ใด จ านวน ร้อยละ (%) 
ห้างสรรพสินค้า 27 6.8 

ร้านค้าบนอินเทอร์เน็ต 62 15.5 

ศูนย ์/ ตัวแทนจ าหน่าย เช่น Foto File 311 77.7 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการเลือกซื้อกล้องถ่ายภาพจากท่ี
ใดมากที่สุด คือ ศูนย์ / ตัวแทนจ าหน่าย เช่น Foto File จ านวน 311 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 77.8 
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มากที่สุด รองลงมาร้านค้าบนอินเทอร์เน็ตจ านวน 62 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 15.5 และ
ห้างสรรพสินค้าจ านวน 27 คนหรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 6.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลที่เลือกสถานที่ในการซื้อกล้อง 
   ถ่ายภาพ 
 

เหตผุลทีท่่านเลือกสถานทีใ่นการซื้อกลอ้งถา่ยภาพ จ านวน ร้อยละ (%) 

ความน่าเชื่อถือของร้าน 258 64.4 
การให้บริการก่อน และหลังการขาย 70 17.5 

ค าแนะน าของบุคคลที่รู้จัก 33 8.3 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญด้านกล้องถ่ายภาพ 39 9.8 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการเลือกสถานที่ในการซื้อกล้อง
ถ่ายภาพมากท่ีสุด คือ ความน่าเชื่อถือของร้านจ านวน 258 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 64.6 มากที่สุด 
รองลงมาการให้บริการก่อนและหลังการขายจ านวน 70 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 17.5 ความคิดเหน็
ของผู้เชี่ยวชาญด้านกล้องถ่ายภาพจ านวน 39 คนหรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 9.8 และค าแนะน าของ
บุคคลที่รู้จักจ านวน 33 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 8.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.17: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีการช าระเงินในการซื้อกล้องถ่ายภาพด้วย 
   วิธีใด 
 

ท่านช าระเงนิในการซื้อกลอ้งถ่ายภาพดว้ยวธิใีด จ านวน ร้อยละ (%) 
เงินสด 140 35.0 

บัตรเครดิต 67 16.8 
ผ่อนช าระกับบัตรเครดิต 193 48.2 

รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการช าระเงินในการซื้อกล้อง
ถ่ายภาพด้วยวิธีใดมากที่สุด คือ ผ่อนช าระกับบัตรเครดิตจ านวน 193 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 48.2 
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มากที่สุด รองลงมาเงินสดจ านวน 140 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 35.0 และบัตรเครดิตจ านวน 67 คน
หรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 16.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.18: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลใดที่ท าให้เลือกซ้ือส้นค้าผ่าน 
   อินเทอร์เน็ต 
 

เหตผุลใดทีท่ าใหท้่านเลือกซื้อสนิคา้ผา่นอนิเทอรเ์นต็ จ านวน ร้อยละ (%) 

ต้นทุนในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตถูกกว่าซื้อสินค้าโดยตรง 84 21.0 
การเลือกซื้อสินค้าท าได้สะดวกรวดเร็ว 92 23.0 

สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย และมีความแปลกใหม่ทันสมัย 25 6.3 
การเปรียบเทียบราคา ข้อมูลสินค้าสามารถท าได้ง่ายกว่าการซื้อผ่าน
ช่องทางอ่ืน 

62 15.5 

สามารถซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง และสามารถซ้ือได้จากทุกที่ 37 9.3 
ความน่าเชื่อถือของร้าน 100 25.0 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมีเหตุผลใดที่ท าให้เลือกซื้อสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ ความน่าเชื่อถือของร้านจ านวน 100 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 25.0 มาก
ที่สุด รองลงมาการเลือกซ้ือสินค้าท าได้สะดวกรวดเร็วจ านวน 92 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 23.0 ต้นทุน
ในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตถูกกว่าซื้อสินค้าโดยตรงจ านวน 84 คนหรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 
21.0 การเปรียบเทียบราคา ข้อมูลสินค้าสามารถท าได้ง่ายกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืนจ านวน 62 คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 15.5 สามารถซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง และสามารถซื้อได้จากทุกที่จ านวน 37 
คนหรือคิดเป็นร้อยละ 9.3 และสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย และมีความแปลกใหม่ทันสมัยจ านวน 25
คนหรือคิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

ความถึใ่นการซื้อสนิคา้ผา่นอนิเทอรเ์นต็ จ านวน ร้อยละ (%) 

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 32 8.0 
เดือนละ 1 ครั้ง  6 1.5 

เดือนละมากกว่า 1 ครั้ง 148 37.0 

ปีละ 1 ครั้ง  214 53.5 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ ปีละ 1 ครั้งจ านวน 214 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 53.5 มากที่สุด รองลงมา
เดือนละมากกว่า 1 ครั้งจ านวน 148 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 37.0 สัปดาห์ละ 1 ครั้งจ านวน 32 คน
หรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 8.0 และเดือนละ 1 ครั้งจ านวน 6 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.20: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีวิธีที่ใช้ในการช าระค่าสินค้ากรณีซื้อสินค้า 
   ผ่านอินเทอร์เน็ต 
 
วธิทีี่ทา่นใช้ในการช าระคา่สนิค้ากรณซีื้อสนิคา้ผา่นอนิเทอรเ์น็ต จ านวน ร้อยละ (%) 

บัตรเครดิต 323 80.8 

โอนเงิน 40 10.0 
พัสดุเก็บเงินปลายทาง 37 9.3 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวิธีที่ใช้ในการช าระค่าสินค้ากรณี
ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ บัตรเครดิตจ านวน 323 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 80.8 มากที่สุด 
รองลงมาโอนเงินจ านวน 40 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 10.0 และพัสดุเก็บเงินปลายทางจ านวน 37 คน
หรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 9.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.21: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่าน 
    อินเทอร์เน็ตมากน้อยเพียงใด 
 

ท่านมีความพงึพอใจในการซื้อสนิคา้ผา่นอนิเทอรเ์นต็มาก
น้อยเพยีงใด 

จ านวน ร้อยละ (%) 

มากที่สุด 160 40.0 
มาก 85 21.3 

ปานกลาง 138 34.5 

น้อย 15 3.8 
น้อยที่สุด 2 0.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ผ่านอินเทอร์เน็ตมากน้อยเพียงใดมากท่ีสุด คือ มากที่สุดจ านวน 160 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 40.0 
มากที่สุด รองลงมาปานกลางจ านวน 138 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 34.5 มากจ านวน 85 คนหรือคิด
เป็นจ านวนร้อยละ 21.3 น้อยจ านวน 15 คนหรือคิดเป็นจ านวน 3.8 และน้อยที่สุดจ านวน 2 คนหรือ
คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.22: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีประเภทของสินค้าที่เคยซื้อผ่าน 
   อินเทอร์เน็ต 
 

ประเภทของสนิคา้ที่ทา่นเคยซื้อผา่นอนิเทอรเ์นต็ จ านวน ร้อยละ (%) 

กล้องถ่ายภาพ 45 11.3 

กระเป๋ากล้อง 121 30.3 
เลนส์กล้อง 127 31.8 

ขาตั้งกล้อง 104 26.0 
อุปกรณ์เสริม 3 0.8 

รวม 400 100 

 



52 

 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นประเภทของสินค้าที่ท่านเคยซื้อ
ผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ เลนส์กล้องจ านวน 127 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 31.8 มากที่สุด 
รองลงมากระเป๋ากล้องจ านวน 121 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 30.8 ขาตั้งกล้องจ านวน 104 คนหรือคิด
เป็นจ านวนร้อยละ 26.0 กล้องถ่ายภาพจ านวน 45 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 11.3 และอุปกรณ์เสริม
จ านวน 3 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.23: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีประเภทของสินค้าที่คาดว่าจะซื้อผ่าน 
   อินเทอร์เน็ต 
 

ประเภทของสนิคา้ที่ทา่นคาดวา่จะซื้อผา่นอนิเทอรเ์นต็ จ านวน ร้อยละ (%) 

กล้องถ่ายภาพ 6 1.5 

กระเป๋ากล้อง 4 1.0 
เลนส์กล้อง 70 17.5 

ขาตัง้กล้อง 128 32.0 

อุปกรณ์เสริม 192 48.0 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นประเภทของสินค้าที่คาดว่าจะ
ซื้อผ่านอินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ อุปกรณ์เสริมจ านวน 192 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 48.0 มากที่สุด 
รองลงมาขาตั้งกล้องจ านวน 128 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 32.0 เลนส์กล้องจ านวน 70 คนหรือคิดเป็น
จ านวนร้อยละ 17.5 กล้องถ่ายภาพจ านวน 6 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 1.5 และกระเป๋ากล้องจ านวน 4 
คนหรือคิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.24: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีราคาสินค้าโดยเฉลี่ยที่ท่านซื้อผ่าน 
   อินเทอร์เน็ต 
 

ราคาสนิคา้โดยเฉลีย่ที่ทา่นซือ้ผา่นอนิเทอรเ์นต็ จ านวน ร้อยละ (%) 
ไม่เกิน 10,000 บาท 10 2.5 

10,001 - 20,000 บาท 5 1.3 
20,001 - 30,000 บาท 65 16.3 

30,001 – 40,000 บาท 208 52.0 

40,001 บาทข้ึนไป 112 28.0 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นราคาสินค้าโดยเฉลี่ยที่ท่านซื้อ
ผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ 30,001 – 40,000 บาทจ านวน 208 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 52.0 มาก
ที่สุด รองลงมา40,001 บาทข้ึนไปจ านวน 112 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 28.0 20,001 - 30,000 บาท
จ านวน 65 คนหรือคิดเป็นจ านวนร้อยละ 16.3 ไม่เกิน 10,000 บาทจ านวน 10 คนหรือคิดเป็นร้อย
ละ 2.5 และ10,001 - 20,000 บาทจ านวน 5 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูปจัจยัการตลาดที่มผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้กล้องถา่ยภาพ 
 
ตารางที่ 4.25: แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
   ซื้อกล้องถ่ายภาพ 
 

ปจัจยัการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซื้อกลอ้งถ่ายภาพ ค่าเฉลีย่ x  แปลความหมาย 

ด้านผลติภณัฑ ์

1. ประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ 3.92 มาก 
2. วัสดุที่ใช้ในการผลิตกล้องถ่ายภาพ 4.03 มาก 

3. รูปทรง สีสัน และรุ่นของกล้องถ่ายภาพ 4.12 มาก 

4. ขนาดของกล้องถ่ายภาพ 3.90 มาก 
5. ฟังก์ชั่นของกล้องถ่ายภาพ 4.30 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.25 (ต่อ): แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการ 
         ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ 
 

ปจัจยัการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซื้อกลอ้งถ่ายภาพ ค่าเฉลีย่ x  แปลความหมาย 

ด้านผลติภณัฑ ์
6. ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 4.26 มากที่สุด 

7. อุปกรณ์เสริมของกล้องถ่ายภาพ 4.03 มาก 

8. มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพ 4.20 มาก 
ด้านบริการ 

9. มีการขยายระยะเวลาการรับประกันกล้องถ่ายภาพ และ
อุปกรณ์ ส าหรับสินค้ารับประกันศูนย์บริการ 

4.18 มาก 

10. ความรวดเร็วในการเข้ารับบริการ 4.06 มาก 

11. ท าเลที่ตั้งของศูนย์บริการหลังการขาย หรือตัวแทน
จ าหน่ายที่สะดวกในการเดินทาง 

4.07 มาก 

12. มีการให้บริการข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับสินค้า 
ปัญหาจากการใช้งาน 

4.01 มาก 

13. สามารถติดต่อสื่อสารศูนย์บริการได้หลากหลายช่องทาง 3.88 มาก 

14. มีช่างภาพอาชีพเป็นผู้ให้ค าแนะน าด้านเทคนิคการ
ถ่ายภาพและข้อมูลต่างๆ 

4.01 มาก 

ด้านราคา 
15. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพของ
กล้องถ่ายภาพ 

3.82 มาก 

16. มีราคาให้เลือกหลากหลาย 3.99 มาก 

17. ราคาใกล้เคียงกับยี่ห้ออ่ืน 3.97 มาก 

18. ราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ 4.14 มาก 
19. สามารถเปรียบเทียบราคาได้ง่าย 4.07 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.25 (ต่อ): แสดงถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการ 
         ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ 
 

ปจัจยัการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซื้อกลอ้งถ่ายภาพ ค่าเฉลีย่ x  แปลความหมาย 

ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
20. ศูนย์หรือตัวแทนจ าหน่าย 4.44 มากที่สุด 

21. งานแสดงสินค้า 4.41 มากที่สุด 

22. ห้างสรรพสินค้า 4.19 มาก 
23. การเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ 4.37 มากที่สุด 

ด้านการสง่เสริมการขาย 

24. มีการจัดโปรโมชั่นลดราคา 4.26 มากที่สุด 
25. มีการจัดรายการชิงรางวัล 4.02 มาก 

26. มีการแจกของแถมหรือรางวัลให้ลูกค้าในช่วงเทศกาล 4.14 มาก 

27. มีพนักงานขาย หรือใช้บุคคลเพื่อจูงใจ 4.00 มาก 
28. เลือกช่องทางการช าระเงินได้หลากหลาย 3.95 มาก 

ด้านข้อมลู เนือ้หา และความนา่เชือ่ถอืของเวบ็ไซต์ 
29. เว็บไซต์มีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ดี ได้รับความไว้ใจ 4.00 มาก 

30. เป็นเว็บไซต์ที่ได้รับค าแนะน าจากคนรู้จัก หรือ
ช่างภาพที่เชื่อถือได้ 

3.95 มาก 

31. เว็บไซต์ที่ข้ึนทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิก 3.95 มาก 

32. เว็บไซต์ที่มีการอัพเดทข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ 3.97 มาก 
33. ข้อมูลของเว็บไซต์มีความถูกต้อง เชื่อถือได้ 4.12 มาก 

34. เว็บไซต์ที่มีการเปิดเผยข้อมูลของเจ้าของกิจการ เช่น 
ชื่อ ที่อยู่ หมายเลขติดต่อ 

4.30 มากที่สุด 

35. สามารถติดต่อสอบถามและหาข้อมูลได้ตลอดเวลา 
ง่าย สะดวก และติดต่อได้หลากหลายช่องทาง 

4.51 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.25 ผลจากการวิจัยและปัจจัยที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกปัจจัย
ส่วนประกอบทางการตลาดพบว่าอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยมีข้อสามารถติดต่อสอบถามและหาข้อมูล
ได้ตลอดเวลา ง่าย สะดวก และติดต่อได้หลากหลายช่องทางในระดับมากท่ีสุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 
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รอลงมาคือศูนย์หรือตัวแทนจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 งานแสดงสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 
การเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ฟังก์ชั่นของกล้องถ่ายภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.30 เว็บไซต์ที่มีการเปิดเผยข้อมูลของเจ้าของกิจการ เช่น ชื่อ ที่อยู่ หมายเลขติดต่อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.30 ความมีชื่อเสียงของตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 มีการจัดโปรโมชั่นลดราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.26 มีการจัดโปรโมชั่นลดราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 มีเครื่องหมายรับรองคุณภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.20 ห้างสรรพสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 มีการขยายระยะเวลาการรับประกันกล้องถ่ายภาพและ
อุปกรณ์ส าหรับสินค้ารับประกันศูนย์บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 รูปทรง ราคาอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับ
ได้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 การแจกของแถมหรือรางวัลให้ลูกค้าในช่วงเทศกาลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 
สีสันและรุ่นของกล้องถ่ายภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ข้อมูลของเว็บไซต์มีความถูกต้อง เชื่อถือได้มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ท าเลที่ตั้งของศูนย์บริการหลังการขายหรือตัวแทนจ าหน่ายที่สะดวกในการ
เดินทางมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 สามารถเปรียบเทียบราคาได้ง่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ความรวดเร็ว
ในการเข้ารับบริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 วัสดุที่ใช้ในการผลิตกล้องถ่ายภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 
อุปกรณ์เสริมของกล้องถ่ายภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 มีการจัดรายการชิงรางวัลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.02 มีการให้การบริการข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับสินค้าปัญหาจากการใช้งานมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01 มีช่างภาพอาชีพเป็นผู้ให้ค าแนะน าด้านเทคนิคการถ่ายภาพและข้อมูลต่างๆมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01 เว็บไซต์มีชื่อเสียง ภาพลักษณ์ดี ได้รับความไว้ใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 มีพนักงานขาย หรือใช้
บุคคลเพื่อจูงใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 มีราคาให้เลือกหลากหลายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 ราคา
ใกล้เคียงกับยี่ห้ออ่ืนมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 เว็บไซต์ที่มีการอัพเดทข้อมูลอย่างสม่ าเสมอมีค่าเฉลี่ย 
3.97 เลือกช่องทางการช าระเงินได้หลากหลายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เป็นเว็บไซต์ที่ได้รับค าแนะน า
จากคนรู้จัก หรือช่างภาพที่เชื่อถือได้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เว็บไซต์ที่ข้ึนทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอ
นิกมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ขนาดของ
กล้องถ่ายภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 สามารถติดต่อสื่อสารศูนย์บริการได้หลากหลายช่องทางมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของกล้องถ่ายภาพมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.82  
 
4.2 สรปุข้อมลูการวจิัย  
 ผลการศึกษาและวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดจ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยอยู่ในช่วงอายุเฉลี่ย 20 ถึง 30 ปี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วงระดับปริญญาตรี มีรายได้
ระหว่าง 10,001 ถึง 20,000 บาท ต่อเดือน และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  
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 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องถ่ายภาพของผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเลือกใช้กล้องถ่ายภาพเป็นยี่ห้อแคนนอน (Canon) ร้อยละ 49.3 โดย
กล้องถ่ายภาพที่สนใจจะเลือกเปลี่ยนมาใช้โอลิมปัส (Olympus) ร้อยละ 31.8 โดยใช้กล้องถ่ายภาพที่
ใช้อยู่เป็นประเภทคอมแพค (Compact) ร้อยละ 68.8 และกล้องถ่ายภาพที่จะตัดสินใจซื้อในอนาคต
ประเภทคอมแพค (Compact) ร้อยละ 56.0 และกลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อกล้อง
ถ่ายภาพเพ่ือใช้ในการท างาน รวมแล้วมีจ านวน 266 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 66.5 และกลุ่มตัวอย่าง
เลือกหาข้อมูลเกี่ยวกับกล้องถ่ายภาพมาจากแหล่งอินเทอร์เน็ตร้อยละ 54.5 ทั้งนี้บุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพจะเป็นตัวเองร้อยละ 76.0 โดยราคาของกล้องถ่ายภาพที่คิดว่าจะตัดสินใจ
ซ้ือ 20,001 - 30,000 บาท และจะเลือกซ้ือกล้องถ่ายภาพจากศูนย์หรือตัวแทนจ าหน่าย เช่น Foto 
File ร้อยละ 77.7 ทั้งนี้พฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อกล้องถ่ายภาพโดยความน่าเชื่อถือของ
ร้านร้อยละ 64.4 และช่องทางการช าระเงินในการซื้อกล้องถ่ายภาพมีการผ่อนช าระกับบัตรเครดิต
ร้อยละ 48.2 ด้วยเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตความน่าเชื่อถือของร้านร้อยละ 25.0 และ
ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตปีละ 1 ครั้ง รวมแล้วมีจ านวน 214 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 
53.5 นอกจากนี้วิธีที่ใช้ในการช าระค่าสินค้ากรณีซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตด้วยบัตรเครดิตร้อยละ 
80.8 ทั้งนีค้วามคิดเห็นมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดร้อยละ 40.0 โดย
ประเภทของสินค้าที่เคยซื้อผ่านอินเทอร์เน็ตเลนส์กล้องร้อยละ31.8 และประเภทของสินค้าท่ีคาดว่า
จะซื้อผ่านอินเทอร์เน็ตอุปกรณ์เสริมร้อยละ 48.0 โดยมีราคาสินค้าเฉลี่ยซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 30,001 
– 40,000 บาท 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับเลือกปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ 
พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยมีข้อสามารถติดต่อสอบถามและหาข้อมูลได้ตลอดเวลา ง่าย สะดวก 
และติดต่อได้หลากหลายช่องทางในระดับมากท่ีสุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 รองลงมาคือศูนย์หรือ
ตัวแทนจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 มีงานแสดงสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และการเลือกซื้อ
สินค้าผ่านเว็บไซต์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ตามล าดับ 
 



บทที ่5 
การก าหนดรูปแบบธรุกจิ 

 
 จากการศึกษาข้อมูลจากเอกสารงานวิจัย การประมวลข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ
ธุรกิจเว็บไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์และนิตยสารในประเทศไทย  รวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานกล้องถ่ายภาพและกลุ่มตัวอย่างที่มีความต้องการซื้อ
กล้องถ่ายภาพ สามารถสรุปเป็นแนวทางในการก าหนดรูปแบบธุรกิจของโครงการส่งเสริมการขาย
กล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ 
 
5.1 รูปแบบการจดัตัง้บรษิัท 
 5.1.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 
 พัฒนาสาระของสื่อมัลติมีเดียโดยผ่านอุปกรณ์ดิจิตอลในรูปแบบ 360 องศา 
 5.1.2 พันธกิจ (Mission) 
  5.1.2.1 ขายกล้อง แลกเปลี่ยนกล้อง แลกเปลี่ยนเทคนิค วิจารณ์ ท่องเที่ยว พร้อมกับ
การขายภาพ 
  5.1.2.2 สร้างมิติใหม่และประสบการณ์ของการบริโภคสื่อออนไลน์และเว็บไซต์ โดย
พัฒนาควบคู่กับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสื่อออนไลน์รูปแบบต่างๆ  
 
5.2 วัตถปุระสงค์ 
 5.2.1 เพ่ือเกิดเป็นชุมชนที่เป็นเอกด้านสื่อมัลติมีเดีย 
 5.2.2 เพ่ือสร้างสังคมออนไลน์ในการรวมกลุ่มของผู้ที่ชื่นชอบถ่ายภาพและสามารถพัฒนาไปสู่
สังคมเครือข่ายออนไลน์   
 5.2.3 เพ่ือน าเสนอเนื้อหาสาระเกี่ยวกับอุปกรณ์ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริมให้เป็นที่ต้องของ
การผู้ที่ชื่นชอบในการถ่ายภาพและสามารถแบ่งปันประสบการณ์ไปยังเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
5.3 เปา้หมายขององค์กร 
 เป็นศูนย์รวมออนไลน์ของผู้ที่ชื่นชอบการถ่ายภาพและสนใจทางด้านอุปกรณ์ถ่ายภาพด้วย
การน าเสนอแนวคิดท่ีแปลกใหม่พร้อมกับท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อจากผู้บริโภค  
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5.4 กลุม่เปา้หมาย 
 5.4.1 กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ประชากรในกรุงเทพฯที่มีอายุ 20-40 ปี โดยมีพฤติกรรม
บริโภคข่าวสารและเนื้อหาจากโลกออนไลน์เป็นประจ า ที่มีความสนใจเกี่ยวกับอุปกรณ์ถ่ายภาพและ
อุปกรณ์เสริม  
 5.4.2 กลุ่มเป้าหมายรอง คือ ผู้บริโภคท่ัวไปที่ชื่นชอบการภ่ายภาพและสนใจทางด้านอุปกรณ์
การถ่ายภาพ   
 
5.5 รูปแบบการจดัการบริษทั 
 โครงสรา้งองคก์ร 
 โครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ มีการจัดตั้งขึ้นในรูปแบบ
ของบริษัท ภายใต้ชื่อ บริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทที่จัดท าเว็บไซต์ท่ี
รวบรวมผู้ที่สนใจกล้องดิจิตอล เพ่ือสร้างเป็นสังคมออนไลน์ส าหรับพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
เกี่ยวกับกล้องและมีการให้ค าแนะน าวิธีการการถ่ายภาพด้วยกล้องดิจิตอล รวมทั้งวิธีการใช้ โปรแกรม
ต่างๆในการปรับแต่งเพ่ือให้ได้ภาพตามต้องการ โดยช่างภาพอาชีพ อีกทั้งกล้องถ่ายภาพยังเป็น
อุปกรณ์ส าคัญส าหรับสื่อมัลติมีเดียตั้งแต่ปัจจุบันจนถึงอนาคตปี 2020 เนื่องจากกล้องปัจจุบันถ่ายได้
ทั้งภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียง 
 นอกจากนี้ ทางบริษัทฯจะมีการใช้เทคโนโลยีสื่ออนไลน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์และสร้างการ
รับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมาย โดยจะใช้ทีมงานในการปฏิบัติการที่มีความเชี่ยวชาญและมีความช านาญ
ทางด้านเว็บไซด์ เพื่อให้สะดวกต่อการตัดสินใจและบริหารองค์กร และให้สอดคล้องกับรูปแบบของ
ธุรกิจที่ก่อตั้งขึ้นใหม่ จึงสามารถวางแผนจัดสรรแผนกต่างๆ ในองค์กรได้ออกเป็น ฝ่ายการตลาด ฝ่าย
บริหารสื่อ ผู้ดูแลระบบ ฝ่ายบัญชี ผู้จัดการร้าน พนักงานขาย เป็นต้น ทั้งนี้ทีมงานที่กล่าวมาข้างต้นจะ
จัดเป็นทีมงานประเภทพนักงานประจ า 
 
ภาพที่ 5.1: โครงสร้างของบริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด 
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 การมอบหมายงาน 
 ขอบข่ายและหน้าที่ในต าแหน่งของบริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด มีดังนี้  
 1. ประธานบริษัท มีหน้าที่ บริหารงานทั้งหมดของบริษัท มีการวางแผนการท างานแต่ละปี
ของบริษัทและก าหนดกลยุทธ์และนโยบายโดยรวมในการบริหาร รวมทั้งประสานงานระหว่างฝ่าย
ต่างๆ ดูแลเรื่องก าไรและขาดทุนรวมทั้งควบคุมการใช้จ่ายงบประมาณประจ าปีของแต่ละหน่วยงาน  
 2. ฝ่ายบริหารสื่อ มีหน้าที่ ดูแลดูแลภาพรวมระบบออนไลน์ทั้งหมดของเว็บไซต์ ตั้งแต่ระบบ
เซิร์ฟเวอร์ และพัฒนาเว็บไซต์ขนาดใหญ่ และวางแผนพัฒนาเชื่อมต่อกับช่องสื่อต่างๆ  
 3. ผู้ดูแลระบบ มีหน้าที่ ดูแลระบบเว็บไซต์ให้ใช้งานโดยไม่มีปัฐญหาและติดขัด ดูแลระบบ
ฐานข้อมูล ปรับแต่งประสิทธิภาพ และดูแลความเรียบร้อยบนเว็บไซต์และเครือข่ายสังคมออนไลน์
อ่ืนๆที่มีการเชื่อมต่อ และการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ตามแหล่งต่างๆ  
 4. พนักงานบัญชี มีหน้าที่ จัดท าแผนงานและประมาณการทางการเงิน วิเคราะห์และควบคุม
อัตราส่วนทางการเงินให้เป็นไปตามที่ก าหนด วิเคราะห์และควบคุมต้นทุนสินค้าวิเคราะห์และควบคุม
ต้นทุนทางการเงิน 
 5. ฝ่ายการตลาด มีหน้าที่ ด าเนินการตามแผนการในการวางแผนกลยุทธืการสื่อสารทางด้าน
การตลาด การส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นยอดขายให้แก่องค์กรและการวางแผนการประชาสัมพันธ์
องค์กรให้เป็นที่รู้จัก วิเคราะห์แนวโน้มของธุรกิจเพ่ือน ามาวางแผนในการด าเนินงานการตลาด 
 6. ผู้จัดการร้าน มีหน้าที่ ดูแลภายในงานหน้าร้านต่างๆติดต่อประสานงานในเรื่องของ
อุปกรณ์ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริมที่จะน ามาขายภายในร้านและคอยเช็คสินค้าทีมีการจ าหน่าย
ออกไป และคอยอบรมแนะน าให้ความรู้ข้อมูลสินค้ากับพนักงานขาย 
 7. พนักงานขาย มีหน้าที่ มีการแนะน าสินค้าให้กับผู้ที่มาซื้ออุปกรณ์ถ่ายภาพและ
อุปกรณ์เสริมพร้อมทั้งมีการเช็คสต็อคสินค้าต่างๆภายในร้าน 
 8. แม่บ้าน มีหน้าที่ ดูแลความสะอาดและดูความเรียบร้อยทั้งหมดของบริษัท 
 
5.6 การบรหิารด้านการตลาด 
 การวเิคราะห ์5 C’s (Marketing Planning Framework)  
 วิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อโครงการ (Context Analysis) 
 บรบิททางการเมอืง (Political)  
 บทวิเคราะห์ รัฐบาลมีการให้ความส าคัญต่อโครงสร้างพ้ืนฐานทางด้านเทคโนโลยีซึ่งเป็น
โครงสร้างพื้นฐานทางปัญญาที่ส าคัญในการต่อยอดสู่การใช้เชิงพาณิชย์ของภาคอุตสาหกรรมให้มี
ความพร้อมและความทันสมัยและทางรัฐบาลยังได้มีการวางกฎหมายในด้านของพรบ.คอมพิวเตอร์ 
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2550 ที่ระบุถึงการกระท าความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ เพ่ือเป็นการไม่ให้มีผู้กระท าผิดในทางด้าน
ของการน าทรัพย์สินของบุคคลอื่นมาแอบอ้างเป็นของตนเองและเป็นการป้องการละเมิดลิชสิทธิ์ 
 ผลบวก  
 1. รูปต่างเป็นลิขสิทธิ์น าออกขายได้ 
 2. รัฐบาลมีการส่งเสริมทางด้านเทคโนโลยีและนวัตกรรมซึ่งจะเป็นการเพ่ิมโอกาสการท า
ธุรกิจทางด้านออนไลน์ขึ้นอีกทั้งในส่วนของการออกกฎหมายของพรบ. ท าให้ผู้บริโภคได้มีการ
ตระหนักถึงบทลงโทษที่จะได้รับหากกระท าผิด ซึ่งส่งผลให้สังคมออนไลน์มีระเบียบ ข้อมูลมีความ
น่าเชื่อถือมากขึ้น 
 ผลลบ  
 1. เมื่ออยากท่ีจะแชร์รูปภาพต่างๆจะติดเรื่องลิขสิทธิ์ของรูปภาพและกฎหมาย 
 2. ผู้ดูแลระบบต้องตรวจสอบข้อมูลและข้อความที่มีการเรียบเรียงเนื้อหาที่ถูกต้องและมีความ
เหมาะสมอยู่เสมอ เพื่อไม่ให้เกิดการกระท าความผิดหรือการละเมิดลิขสิทธิ์ 
 บรบิททางเศรษฐกจิ (Economic) 
 บทวิเคราะห์ ตลาดกล้องถ่ายภาพทั่วโลกสั่นคลอนต่อเนื่องมาหลายปี นอกจากปัญหา
เศรษฐกิจและการแข่งขันที่สูง และยังมีการเสียตลาดให้กับสมาร์ทโฟนเพราะสมาร์ทโฟนสามารถ
ถ่ายรูปได้ดีและคุณภาพไม่ต่างกับกล้องถ่ายภาพ นอกจากนี้สมาร์ทโฟนยังมีการเข้ามาครองตลาดแทน
ในส่วนของกล้องถ่ายภาพ แต่ก็นับว่าตลาดกล้องถ่ายภาพมีการแข่งขันการออกสินค้ามาแข่งขันและ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแล้ว ก็นับว่าผลประกอบการของการขายผ่านทางเว็บไซด์ก็เกิดมี
การสวนกระแสของยอดขายผ่านเว็บไซต์และโซเชียลเน็ตเวิร์คท่ีมีอัตราเติบโตมากข้ึนตาล าดับ  
 ผลบวก  
 เป็นโอกาสท าให้เพ่ิมช่องทางการแข่งขันในส่วนของการขายผ่านทางเว็ปไซด์และสื่อออนไลน์
ต่างๆ และยังสามารถเป็นการขยายกลุ่มลูกค้าให้กว้างขึ้นเนื่องจากมีสินค้ามีหลายรูปแบบ หลายระดับ
ราคา 
 ผลลบ  
 เศรษฐกิจที่ถดถอยท าให้ผู้คนต้องใช้จ่ายอย่างระมัดระวังมากข้ึน ท าให้ก าลังซื้อลดลงดังนั้น
ผู้บริโภคจึงบริโภคสินค้าหรือบริการที่จัดเป็นสินค้าสิ้นเปลืองน้อยลง 
 บรบิททางสงัคม (Social) 
 บทวิเคราะห์ ในปัจจุบันเทคโยโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ที่เปิดพื้นท่ีให้ผู้คนมากข้ึน การ
ถ่ายรูปกลายเป็นสิ่งที่สามารถสื่อสารได้หลายๆอย่างเพียงแค่น ารูปภาพแชร์บนสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการถ่ายภาพตัวเองเผยแพร่ลงบนสื่อสังคมออนไลน์ ในรูปแบบที่เรียกว่า เซลฟ่ี 
(Selfie) และส าหรับก้าวหนึ่งของวัฒนธรรมในโลกดิจิตอล (Cultural Touchstone) ท าให้คนใน
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สังคมมีการเปิดรับกระแสใหม่ๆในการแสดงออกความเป็นตนเองได้ในทุกท่ีที่ตนเองต้องการ เพ่ือให้
ได้รับการยอมรับจากคนในสังคม 
 ผลบวก  
 กระแสของคนในปัจจุบันที่นิยมการถ่ายรูปตนเองท าให้เป้นโอกาสของธุรกิจกล้องถ่ายภาพ
โดยที่จะเป็นการเพ่ิมช่องทางการส่งเสริมการขายเพ่ือเป็นการเพิ่มจ านวนผู้สนใจหาและแลกเปลี่ยน
ข้อมูลเกี่ยวกับกล้องดิจิตอล เพ่ือการเลือกซ้ือ และค าแนะน าการใช้งาน  
 ผลลบ  
 ความนิยมในการใช้สมาร์ทโฟน (Smartphone) ของคนในปัจจุบันท าให้ไม่จ าเป็นที่จะต้องมี
กล้องถ่ายรูปราคาแพงเนื่องจากสมาร์ทโฟนมีการพัฒนากล้องในตัวให้มีความละเอียดมากข้ึน รวมทั้ง
โปรแกรมปรับแต่งต่างๆที่สามารถใช้บนสมาร์ทโฟน (Smartphone) ได้ 
 บรบิททางเทคโนโลย ี(Technology) 
 บทวิเคราะห์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เว็บไวด์ อินเทอร์เน็ต มีส่วนช่วยเปิดประสบการณ์ชอง
คนในปัจจุบันและความเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทมากยิ่งขึ้นในชีวิตประจ าวัน
ท าให้ผู้บริโภคมีการบริโภคข้อมูลข่าวสารหรือค้นหาสิ่งที่ตนเองสนใจจากทางเครือข่ายสังคมออนไลน์
และความสามารถในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตจากทุกที่ ได้แก่ โทรศัพท์มือถือ อุปกรณ์อ านวยความ
สะดวกต่างๆ เป็นต้น รวมทั้งการพัฒนาความเร็วในการเชื่อมต่ออย่างต่อเนื่อง รวมถึงเทคโนโลยีใหม่ๆ
ที่น ามาใช้กับกล้องท าให้มีรูปแบบและการใช้งาน (Function) ที่น่าสนใจมากข้ึน รวมถึงวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์ของกล้องคือ 4 ปี  
 ผลบวก  
 1. เทคโนโลยีใหม่ตลอดท าให้สามารถขายได้เรื่อยๆ  
 2. การเข้าถึงเว็บไซต์เพ่ือหาข้อมูล แลกเปลี่ยนความเห็น รวมทั้งอัพโหลดภาพเพ่ือแบ่งปันท า
ได้ง่าย 
 3. สามารถเป็นโอการของธุรกิจเพราะสามารถเพ่ิมช่องทางของการประชาสัมพันธ์และ
ประหยัดงบประมาณในด้านการตลาด 
 4. เพ่ิมช่องทางในส่วนของการส่งเสริมการขายสินค้าออนไลน์ เพราะเนื่องจากอินเทอร์เน็ตมี
การเติบโตทั่วโลกจะท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและอีกท้ังยังมีการค้นหาข้อมูลได้ง่าย 
 ผลลบ  
 1. อุปกรณ์กล้องถ่ายภาพจะล้าสมัยเร็วท าให้ผู้บริโภคไม่กล้าที่จะซื้อ  
 2. การค้นหาข้อมูลอาจจะไม่ถูกต้องและอาจจะมีการถุกบิดเบือนแก้ไขข้อความซึ่งจะท าให้
ผู้บริโภครายอ่ืนเช้าใจไปในทิศทางอ่ืนได้โดยง่ายเนื่องจากสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ ทุกเวลา ดังนั้นจึงต้อง
มีเจ้าหน้าที่คอยดูแลระบบโดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นมีการแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็ว  
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 วเิคราะหผ์ูบ้รโิภค (Customer Analysis) 
 บทวิเคราะห์ พฤติกรรมการของผู้บริโภคในปัจจุบันมีการบริโภคสื่ออนไลน์ผ่านทางเว็บไซด์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น นอกจากนี้พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีนิยมชื่นชอบในการถ่ายภาพและ
อยากที่จะมองหาอุปกรณ์ถ่ายภาพในราคาไม่แพงส าหรับบุคคลที่เพ่ิงเริ่มต้นส าหรับการถ่ายภาพและ
ราคาสูงส่วนใหญ่จะเหมาะกับบุคคลที่เป็นผู้เชี่ยวชาญหรือโปรกล้อง ซึ่งส่วนใหญ่จะมีการค้นหาข้อมูล
จากอินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซด์ เพราะเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วท าให้สามารถเข้าถึง
แหล่งข้อมูลได้ง่ายมากขึ้นแต่ก็ยังไม่ได้รับการตอบสนองในทุกด้านๆและท าให้มีกลุ่มผู้บริโภคสองกลุ่ม
คือผู้เริ่มสนใจใหม่และผู้ที่ต้องการพัฒนาเทคนิคการถ่ายภาพ ดังนั้นธุรกิจสื่อออนไลน์จึงต้องเปลี่ยนกล
ยุทธ์เป็นการส่งเนื้อหาให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ในพ้ืนที่ส่วนตัวดังกล่าว 
 ผลบวก 
 1. เมื่อมีผู้ถ่ายภาพมากข้ึนท าให้ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะเก็บภาพเหตุการณ์ประวัติศาสตร์เพิ่ม
มากขึ้นหรือรวบรวมรูปภาพที่ประทับใจ นอกจากนี้ยังเป็นการส่งเสริมสังคม เศรษฐกิจและวัฒนธรรม
โดยผ่านเทคโนโลยีของกล้องจากผู้ที่เริ่มหัดถ่ายภาพกลายเป็นผู้เชี่ยวชาญหรือมีความช านาญที่เป็น
อาชีพหรือกลายเป็นศิลปินในที่สุด 
 2. ยังไม่มีเว็บไซต์ที่รวบรวมข้อมูลของอุปกรณ์ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริม (Action Camera) 
รวมทั้งตัวอย่างวิดีโอที่ได้จากกล้องยี่ห้อต่างๆจากผู้ใช้จริง ดังนั้นจึงเป็นโอกาสที่ทางโครงการจะมีการ
จัดท าการส่งเสริมการขายผ่านทางสื่อออนไลน์เพ่ือที่จะท าให้ผู้ที่สนใจอยากถ่ายภาพสามารถเข้ามา
พูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณ์การใช้งาน วิธีการและเทคนิคการใช้งาน 
 ผลลบ ผู้บริโภคอาจได้รับข้อมูลที่ไม่ถูกต้องและอาจจะไม่ได้รับการตอบสนองในสิ่งที่ตนเอง
ต้องการ 
 วเิคราะหป์จัจยัภายในองคก์ร (Company Analysis) 
 บทวิเคราะห์ การเริ่มต้นบริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด ที่เป็นสื่อออนไลน์ในการ
ส่งเสริมการขายอุปกรณ์ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริม จัดเป็นเรื่องที่ท้าทายเนื่องจากการท าแบรนด์ใหม่
และให้เป็นที่รู้จักในโลกออนไลน์และสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย จ าเป็นต้อง
ใช้เวลาในการสร้างความม่ันใจและความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า ดังนั้นการวางแผนที่ดีจะช่วยสามารถ
แก้ปัญหาต่างๆได้ ดังนั้นบริษัทต้องมีความเข้าใจในการประชาสัมพันธ์และมองหาการส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อต่างๆ ได้แก่ การใช้สื่อเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยการจัดการการ
ส่งเสริมการตลาดกับพัธมิตร เป็นต้น ซึ่งทางบริษัทจึงต้องมีการหาจุดเด่นและเพ่ิมชองทางการส่งเสริม
การขายในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและทางบริษัทมีการปรับใช้กลยุทธ์การท าตลาดแบบเจาะจงกลุ่ม
ลูกค้า เพ่ือเป็นการให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้มากที่สุดและสามารถ
จดจ าตราสินค้าของทางบริษัทได้  
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 ผลบวก   
 ทางบริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด จะเน้นการสร้างความแตกต่างโดยมีการเพ่ิม
ช่องทางการส่งเสริมการขายและการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นทางบริษัทมีการคัดเลือกทีมงานที่มืออาชีพและมีประสบการณ์ในการผลิตเนื้อหา
สาระของสื่อที่ต้องการน าเสนอไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
 ผลลบ  
 ในช่วงระยะเริ่มแรก รายได้จากการขายกล้องทางช่องทางออนไลน์อาจจะยังไม่ได้ผล
ประกอบการเท่าท่ีควรและอาจจะเกิดการลอกเลียนแบบจากคู่แข่งขันได้  
 วเิคราะหค์ู่แขง่ขนั (Competitive Analysis) 
 บทวิเคราะห์  คู่แข่งขันของทางบริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด จะพบว่าคู่แข่งของ
ทางองค์กรคือ เว็บไซด์พันทิพย์ห้องกล้องซึ่งทางเว็บไซต์พันทิพย์จะมีจ านวนของสมาชิกมากและเป็นที่
รู้จักโดยทั่วไปซึ่งจะท าให้เว็บไซด์ของทางบริษัทอาจจะต้องใช้เวลาในการที่ท าให้เป็นที่รู้จักโดยทั่วไป 
และเกิดความเชื่อมั่นในการใช้งาน ส่วนทางด้านเว็บไซต์เจ้าของบริษัทผลิตกล้องแอคชั่น คาเมร่า 
(Actioin Camera) ในด้านของการแจ้งปัญหาจากการใช้งาน ทางเว็บไซต์ของทางบริษัทอาจตอบ
ปัญหาหรือแก้ไขปัญหาได้ไม่รวดเร็วและเชี่ยวชาญเท่าบริษัทผู้ผลิต และร้านกล้องอ่ืนๆที่มีเว็บไซต์ ที่มี
ความได้เปรียบทางประสบการณ์การท าธุรกิจที่มากกว่าและมีพันธมิตรกับผู้ผลิตกล้อง ได้แก่ 
แคนนอน นิคอน เป็นต้น ซึ่งจะเสียเปรียบทางคู่แข่งโดยทางบริษัทจะเป็นเว็บไซด์ที่เปิดใหม่อาจจะยัง
ไม่เป็นที่รู้จักมากนัก ต้องใช้เวลาในการสร้างความน่าเชื่อถือ เพื่อเป็นเว็บไซด์แรกท่ีทุกคนจะนึกถึง 
 ผลบวก  
 ทางบริษัทจะมีการส่งเสริมการขายโดยผ่านเว็บไซต์และมีการเพิ่มการใช้งานและการใช้งานที่
หลากหลายกว่า อีกทั้งยังเป็นที่ให้ข้อมูล ค าแนะน าและเป็นศูนย์รวมพูดคุยการแลกเปลี่ยนข้อมูลต่างๆ 
เพ่ือให้คนที่สนใจมาร่วมพูดคุย ในส่วนของเว็บไซด์ที่ทางร้านจัดท าขึ้นเสมือนเป็นชุมชนออนไลน์และ
ทางบริษัทจะมีทีมช่างภาพมืออาชีพที่มีความเชี่ยวชาญเป็นผู้ให้ความรู้ ข้อมูล และค าแนะน าต่าง
รวมถึงเทคนิคการถ่ายภาพ แนะน าสถานที่การถ่ายรูป ซึ่งจะท าให้ทางบริษัทมีความน่าเชื่อถือและเกิด
ความมั่นใจในการเลือกซ้ืออุปกรณ์มากกว่าคู่แข่งขัน 
 ผลลบ  
 ทางคู่แข่งขันจะมีประสบการณ์ท่ีท างานมานานกว่าทางบริษัทและคู่แข่งขันอาจจะมีการน า
ช่องทางของบริษัทไปลอกเลียนแบบได้ 
 วเิคราะหผ์ูส้นบัสนนุ (Collaborators Analysis) 
 บทวิเคราะห์ ผู้สนับสนุนหรือพันธมิตรของธุรกิจบริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด 
ได้แก่ ผู้ผลิตกล้องแบรนด์ต่างๆและผู้ผลิตผู้จ าหน่ายอุปกรณ์เสริมซึ่งจะมีการจัดกิจกรรมการจัดอบรม
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การถ่ายภาพและออกทริปถ่ายภาพซึ่งจะมีการใช้สินค้าของผู้ผลิตกล้องจากแบรนด์ต่างและผู้ผลิตผู้
จ าหน่ายอุปกรณ์เสริมโดยจะมีการให้ผู้เข้าร่วมในการอบรมถ่ายใช้สินค้าที่ผู้ผลิตสนับสนุนและบอก
ผ่านความประทับใจการใช้งานผ่านเว้บไซด์ และพันธมิตรทางด้านสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ โรงแรม 
สถานที่จัดงานต่างๆในการจัดกิจกรรมจะมีการเข้าไปติดต่อโรงแรมโดยการใช้สถานที่ในการถ่ายภาพ
และมีการให้เครดิตทางโรงแรมโดยการโปรโมทผ่านเว็บไซด์ ผ่านทางสื่อทางออนไลน์ต่างๆ  
 ผลบวก  
 พันธมติรที่ร่วมกับทางบริษัทจะไม่ต้องไปหาลูกค้าด้วยตนเองโดยจะเป็นการเกื้อกูลกันธุรกิจ
รูปแบบเว็บไซต์ โดยกลุ่มเป้าหมายเว็บไซต์ของพันธมิตร สามารถคลิกเข้ามาชมเว็บไซต์ของทางบริษัท
ได้โดยตรงและสินค้าท่ีหลากหลาย นอกจากนี้ยังสามารถขายโฆษณาได้หลากหลายรูปแบบ ได้แก่ การ
เป็นผู้สนับสนุนแบบป้ายแบนเนอร์ การเป็นผู้สนับสนุนในเนื้อหาคอลัมน์ การเป็นผู้สนับสนุนจัด
กิจกรรมการอบรมถ่ายภาพและจัดทริปการถ่ายภาพ เป็น้น 
 ผลลบ  
 พันธมิตรมีการหาลูกค้าได้ด้วยตนเองโดยไม่จ าเป็นต้องพ่ึงบริษัทและอาจจะสามารถกลายมา
เป็นคู่แข่งขันทางธุรกิจได้  
 การวเิคราะห ์SWOT ANALYSIS 
 จดุแข็ง (Strengths) 
 1. ธุรกิจการส่งเสริมการขายผ่านช่องทางออนไลน์ที่เป็นสื่อเว็บไซด์ในปัจจุบันยังไม่มีเว็บไซด์ที่
มีจุดยืนชัดเจนโดยเป็นสังคมออนไลน์และเป็นทั้งร้านค้า ซึ่งเป็นจุดยืนที่แตกต่างชัดเจนจากธุรกิจ
ออนไลน์ที่เน้นการขายอุปกรณ์ถ่ายภาพอย่างเดียว  
 2. ต้นทุนของการส่งเสริมการขายผ่านช่องทางออนไลน์ในการน าเสนอการขายอุปกรณ์
ถ่ายภาพราคาต่ ากว่าคู่แข่งประเภทที่มีหน้าร้านเพียงอย่างเดียว เพราะการท าเว็บไซต์นั้นไม่จ าเป็นต้อง
เสียค่าใช้จ่ายและยังได้เป็นการประชาสัมพันธ์เจาะกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี  
 จดุอ่อน (Weakness) 
 1. เป็นธุรกิจการเป็นเว็บไซต์ที่เกิดขึ้นใหม่ อาจเจาะกลุ่มเป้าหมายบนโลกออนไลน์ได้ยากกว่า
คู่แข่งที่เป็นเว็บไซต์รายอื่นๆ เนื่องจากเว็บไซต์คู่แข่งจะมีเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เชื่อมต่อไว้ และมี
ฐานผู้ใช้ที่สามารถเห็นข่าวสารบนหน้าหลักของพ้ืนที่ส่วนตัวออนไลน์ตัวเองอยู่แล้ว 
 2. มีคู่แข่งในอุตสาหกรรมอุปกรณ์ถ่ายภาพและคู่แข่งมีการลอกเลียนแบบ 
 โอกาส (Opportunities) 
 1. จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตยังมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น 
 2. ปัจจุบันเทคโนโลยีในการท าธุรกรรมออนไลน์มีความสะดวกรวดเร็วและปลอดภัยมากขึ้น 
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 อุปสรรค (Threat) 
 1. ร้านค้าออนไลน์เป็นธุรกิจที่ท าไม่ยาก ใช้เงินลงทุนน้อยท าให้มีคู่แข่งมาก  
 2. คุณภาพของสินค้ามีหลายเกรด ท าให้มีปัญหาในเรื่องราคาสินค้า 
 3. รูปแบบสินค้าส่วนใหญ่เหมือนกัน ราคาไม่แตกต่างกันมาก ท าให้ต้องสร้างความแตกต่าง
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสนใจ  
 การวเิคราะห ์TOWS Matrix   
 กลยทุธเ์ชงิรุก (SO Strategy)  
 การผสมผสานสื่อและผลิตภัณฑ์ ให้เกิดเป็นประสบการณ์ใหม่ของการเข้าถึงเนื้อหา เพ่ือสร้าง
ความน่าสนใจให้กับกลุ่มเป้าหมาย และสร้างเครือข่ายเว็บไซต์ให้แข็งแรงโดยการใช้สื่อออนไลน์อ่ืนๆ 
เพ่ือเชื่อมโยงมายังเว็บไซต์ เช่น เฟสบุค (Facebook) แฟนเพจ (Fanpage) อินสตราแกรม 
(Instragram) 
 กลยทุธเ์ชงิป้องกนั (ST Strategy)  
 เตรียมความพร้อมทางธุรกิจในระยะแรกท่ีรายได้ยังไม่ครอบคลุมค่าใช้จ่าย เป็นการสร้างการ
รับรู้ที่ส าคัญของกลุ่มเป้าหมาย เสนอขายโฆษณาในระยะแรกนั้นจะจัดเป็นโปรโมชั่นแบบระยะยาว 
สร้างความคุ้มค่าให้กับผู้ที่สนใจมาลงโฆษณา 
 กลยทุธเ์ชงิแก้ไข (WO Strategy) 
 จัดท าโปรโมชั่นส าหรับผู้บริโภคไว้อย่างหลากหลาย เช่น การเสนอขายแพ็คเกจพร้อมโปรโม
ชันอุปกรณ์เสริม แพ็คเกจพร้อมกับค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ และ แพคเกจไปถ่ายภาพร่วมกับ
ผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้น  
 กลยทุธเ์ชงิรับ (WT Strategy) 
 ต้องวางแผนการจัดจ าหน่ายสินค้าที่มีความนิยมสูงก่อน เพ่ือที่จะน าเสนอให้ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ได้เข้าถึงได้ง่าย เป็นการเพ่ิมยอดขายได้อีกหนึ่งทาง 
 กรอบแนวทางในการบรหิารโครงการ (Frame Work) 
 บริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด บริษัทที่จัดท าเว็บไซต์ที่ผลิตเนื้อหาเกี่ยวกับ
อุปกรณ์ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริม นอกจากนี้ยังมีการรวบรวมผู้ที่สนใจอุปกรณ์ถ่ายภาพและ
อุปกรณ์เสริม เพื่อสร้างเป็นสังคมออนไลน์ส าหรับพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับกล้องและมี
การให้ค าแนะน าวิธีการการถ่ายภาพด้วยกล้องดิจิตอล รวมทั้งวิธีการใช้ โปรแกรมต่างๆในการ
ปรับแต่งเพื่อให้ได้ภาพตามต้องการ โดยช่างภาพอาชีพ  
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 ตราสนิคา้ 
 
ภาพที่ 5.2: ตราสินค้า 
 

 
 ชื่อและที่มาของบรษิัท 
 บริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด โดยเป็นศูนย์รวมของเว็บไซต์ที่ผลิตเนื้อหา
เกี่ยวกับอุปกรณ์ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริมและทางเว็บไซต์จะมีการจดโดเมนเนมในชื่อ 
www.procamera.com ภายใต้ค าขวัญประจ าเว็บไซต์ ว่า “คนรักกล้อง” ซึ่งสามารถตีความได้ว่า 
คนที่สนใจและรักในการถ่ายภาพ ทั้งนี้เหตุผลที่ใช้ชื่อดังกล่าว คือ เพื่อต้องการสะท้อนให้เห็นถึงชุมชน
ของคนที่รักการถ่ายภาพ จึงใช้ชื่อเว็บไซต์เป็นภาษาอังกฤษที่ง่ายต่อการสะกดและสามารถจดจ าได้
ง่ายกว่าการที่เป็นภาษาไทย   
 โครงสรา้งของบริษทั 
 โครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ ประกอบด้วย  
 รปูแบบของการบริการ  
 โครงสร้างภายในเว็บไซด์ (www. ProCamera.com) ประกอบด้วย 
 1. หน้าหลักหรือหน้าเพจ (Home) ซึ่งจะแสดงผล ส่วนที่อยู่ด้านบนสุดของเว็บไซต์จะเป็น 
บทบรรณาธิการ ซึ่งถูกเขียนโดยบรรณาธิการขององค์กร เพ่ือกล่าวถึงภายใต้ธีมและภายใต้แนวคิด 
ประจ าเดือนนั้นๆ ได้แก่ ข้อมูลการถ่ายภาพจะมีการให้ความรู้กับกลุ่มเป้าหมายและผู้ที่ชื่นชอบในการ
ถ่ายภาพโดยข้อมูลจากคอลัมน์จากผู้เชี่ยวชาญจะมาตอบปัญหาและมีการเขียนรีวิวสินค้าอุปกรณ์
ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริม เป็นต้น 
 2. ช่องทางบริการออนไลน์สโตร์ (Online store) ขายอุปกรณ์การถ่ายภาพ อุปกรณ์เสริม
ต่างๆ  
 3. มีการจัดท าห้องสมาชิกให้กับผู้ที่เป็นสมาชิกมาร่วมพุดคุยเสมือนเป็นคอมมูนิตี้แลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น พูดคุย และคอลัมน์ข่าวสารและมีการอัพเดท (NEWS & Update) เป็นคอลัมน์ที่เกาะ
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กระแสข่าวหรือประเด็นอุปกรณ์เทคโนโลยี รวมถึงเป็นช่องทางประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆ ของ
เว็บไซต์ ได้แก ่จัดกิจกรรมถ่ายภาพ จัดกิจกรรมอบรมเทคนิคการถ่ายภาพ เป็นต้น  
 รายละเอยีดการบรกิาร 
 1. ลูกค้าสามารถหารายละเอียด ราคา และสามารถดูรีวิวอุปกรณ์ถ่ายภาพพร้อมทั้ง
อุปกรณ์เสริมจากผู้เชี่ยวชาญที่ได้มีการเขียนในการแนะน าทางด้านอุปกรณ์ถ่ายภาพต่างๆภายใน
เว็บไซต์ รวมทั้งสามารถซื้อขายอุปกรณ์ถ่ายภาพพร้อมทั้งอุปกรณ์เสริมได้โดยผ่านทางช่องทางของ
เว็บไซต์หรือสามารถติดต่อทางร้านค้าโดยตรง  
 2. ลูกค้าสามารถสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม สอบถามแลกเปลี่ยนความคิดเห็นผ่านทางเว็บไซต์
และช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ ทางไลน์ เฟสบุค ทวิสเตอร์ เป็นต้น 
 3. ทางบริษัทจะมีการจัดอบรมสัมนาให้ความรู้ทางด้านอุปกรณ์ถ่ายภาพพร้อมทั้ง
อุปกรณ์เสริมโดยช่างภาพมืออาชีพ ซึ่งมีจัดการอบรมเดือนละครั้ง และจ ากัดผู้เข้าอบรมครั้งละไม่เกิน 
20 คน  
 4. ทางบริษัทจะมีการเปิดตัวโครงการจัดกิจกรรมออกทริปหลังจากท่ีได้มีการอบรมแล้วนั้นจะ
มีการพาผู้ที่สนใจไปร่วมกิจกรรมถ่ายภาพกับทางโครงการเพ่ือเรียนรู้เทคนิคการถ่ายภาพจากสถานที่
จริง  
 5. ทางบริษัทมีบริการให้บริการหลังการขาย ได้แก่ บริการซ่อม และบ ารุงรักษาอุปกรณ์
ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริม 
 ท าเลที่ตัง้ส านักงาน 
 บริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด จะท าการเช่าพื้นที่ส านักงานเป็นบริเวณที่อาคาร 
เอเอ.แคปิตอล รัชดาภิเษก (ใกล้กับฟอร์จูน)  
 การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดกลยุทธ์ 
 จากการประเมินการวิเคราะห์ 5 C’s (Marketing Planning Framework) และรูปแบบของ
การบริการ พบว่าบริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด จัดเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันทางด้าน
บริการสูง ทั้งนี้ทางบริษัทจะมีการสร้างความแตกต่างของการบริการโดยทางบริษัทมีการคิดการ
วางแผนงานในการด าเนินธุรกิจในแตกต่างจากทางด้านคู่แข่งขันและยังมาพร้อมกับรูปแบบการต่อ
ยอดการท าธุรกิจโดยมีการท ารายการผ่านช่องทางยูทูปและโฆษณาผ่านช่องทางรายการยูทูปที่มี
เนื้อหาเก่ียวกับการรีวิวสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริม และทางบริษัทฯจะมีการคิด
การวางแผนการน าเสนอโปรแกรมใหม่ๆเพ่ือจะเป็นการดึงดูดให้กับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายใหม่สนใจ  
นอกจากนี้ทางบริษัท โปร คาเมร่า (Pro Camera) จ ากัด มีการเลือกใช้กลยุทธ์และทฤษฎีไอดาสโดย
จะเป็นการแสดงล าดับขั้นของวิธีการน าลูกค้าเข้าสู่ล าดับขั้นตอนตามทฤษฎีเพ่ือน ามาเป็นการก าหนด
กลยุทธ์ขององค์กร และส่วนผสมทางการตลาด ส าหรับธุรกิจบริการ 4 ประการ ประกอบด้วย 
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ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) และส าหรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจะเลือกใช้การโฆษณาทั้งในนิตยสารและ
นิตยสารสื่อออนไลน์ และเว็บไซด์ (Web Site) เป็นต้น  
 กลยทุธข์ององค์กรทฤษฎีไอดาส (AIDAS) 
 
ตารางที่ 5.1: แสดงวิธีการน าลูกค้าเข้าสู่ล าดับขั้นตอนตามทฤษฎี 
 

ขั้นตอน วธิกีาร 

อะไรคือความเอาใจใส่ที่จะให้ลูกค้า (Attention) มหัศจรรย์ของภาพอารมณ์และรูปแบบ 
(Mood and Tone) 

วธิีอะไรที่ใช้ดึงความสนใจของลูกค้า (Interest) เทคโนโลยีของการถ่ายภาพที่ท าให้
จินตนาการเป็นจริง 

จะเข้าถึงความปรารถนาของลูกค้าได้อย่างไร 
(Desire) 

กล้องที่เหมาะกับตัวบุคคลและเทคนิคการ
ปรับเปลี่ยนของแต่ละบุคคลคนและแนวทางที่
จะไป 

จะท าอย่างไรให้ลูกค้าตกลงใจซื้อสินค้า (Action) ราคาที่จะเกิดขึ้น 
จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจสูงสุด (Satisfaction) ชุมชนการแลกเปลี่ยนซื้อ ขายข้อมูล ชุมชนสื่อ

มัลติมีเดีย  

 
 กลยทุธส์ว่นผสมทางการตลาด (Marketing Mix 4Ps) 
 1. กลยทุธท์างด้านผลติภณัฑแ์ละการบริการ (Product/Service) 
 สินค้าท่ีท่านน ามาขายควรเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ เป็นที่ต้องการของตลาดมีความเด่นของ
สินค้าท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง ถ้าท่านมีสินค้าหลายชิ้นท่านอาจเลือกสินค้าที่เป็นตัวเด่นของท่านในการท า 
ตลาดก่อน 
 2. กลยทุธด์้านราคา (Price) 
  ในการตัดสินใจซื้อสินค้าเรื่องของราคาเป็นเรื่องในอันดับต้นๆ ที่ผู้ซื้อจะน ามาใช้ในการ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ ต้องการขายสินค้าในเวลาอันรวดเร็ว ราคาท่ีท่านตั้งไว้ควรจะมีราคาท่ีดึงดูด
ใจ อาจมีราคาต่ ากว่าคู่แข่งหรือเน้นราคาต่ าก าไรน้อยแต่เอาปริมาณผู้ซื้อจ านวน มาก ซื้อมีทางเลือกท่ี
จะซื้อสินค้าท่ีราคาเท่ากันแต่รับของได้สะดวกตาม ร้านค้าท่ัวๆ ไป ดังนั้นถ้าอยากขายง่ายให้ ถูก คุ้ม
สุดๆ ไว้ก่อน 
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 3. กลยทุธด์้านสถานที่ (Place) 
 ส าหรับการซื้อขายสินค้าออนไลน์ การติดต่อสั่งซื้อจะติดต่อทางโทรศัพท์เป็นส่วนใหญ่ ดังนั้น
ช่องทางที่จะใช้ในการติดต่อสั่งซื้อจะต้องสะดวกและติดต่อได้ง่าย ท่านควรมีช่องทางมากที่สุดที่
สามารถติดต่อได้ เช่น เบอร์มือถือ เบอร์บ้าน อีเมล ที่อยู่ของร้านค้า และควรติดต่อง่าย และการส่ง
สินค้าจะต้องเป็นไปอย่างรวดเร็วและถูกต้องเพ่ือให้ลูกค้ารับ สินค้าเร็วที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ เพื่อให้
เกิดความประทับใจและม่ันใจในการซื้อครั้งถัดไป 
 4. กลยทุธด์้านการสง่เสริมการขาย (Promotion) 
 การส่งเสริมการขาย ในการขายสินค้าออนไลน์หลังจากลงประกาศแล้วควรมีการติดตาม 
และมีการส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งการอัพเดทประกาศเป็นประจ าเพ่ือให้สินค้าได้ขึ้นแสดง
ในอันดับต้นๆและการลงโฆษณาเพ่ิมเติมตามที่ต่างก็เป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการขายนี้ ซึ่งจะช่วย
ให้ขายสินค้าได้เพ่ิมข้ึนการโปรโมทสินค้านี้ควรท าในหลายๆ จุดในหลายๆ เว็บให้มากที่สุดเท่าท่ีเป็นไป
ได้เพียงเท่านี้สินค้าก็จะขายได้ไม่ยากอีกต่อไป มีการรวมโปรโมชั่นจากอุปกรณ์อ่ืนจัดร่วมกับกล้อง
ถ่ายภาพและอุปกรณ์รวมไปถึงการแลกเปลี่ยนกล้องเก่าเป็นกล้องใหม่เพ่ือกระตุ้นยอดขายของกล้อง
ถ่ายภาพ 
 แผนการท างาน 
 ปีที ่1 ของธรุกจิ 
 1. จัดตั้งบริษัท พร้อมกับมีการประกาศรับสมัครทีมงาน และมีการวางโครงสร้างบริษัทท
รวมทั้งก าหนดวัตถุประสบงค์องค์กร การวางแผนการท างานตลอดทั้งปี ได้แก่ การวางกิจกรรม
ส่งเสริมทางการตลาด การก าหนดธีมและมีการวางภายใต้แนวคิดในส่วนของการเขียนคอลัมน์ต่างๆ  
  2. จัดเตรียมงบประมาณ และเงินทุนพร้อมทั้งมีการมองหาพันธิมตรและผู้เชี่ยยวชาญในด้าน
อุปกรณ์ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริม  
 3. ตกแต่งส านักงานพร้อมทั้งมีการจัดซื้ออุปกรณ์ส านักงานและอุปกรณ์ และมีการวางระบบ
ทางออนไลน์พร้อมกับมีการจดทะเบียนเว็บไซต์และเปิดตัวเว็บไซต์อย่างเป็นทางการ 
 4. ผลิตไวรอล คลิป (Viral Clip) ก่อนเปิดตัวเว็บไซต์และจะมีการกระจายไปตามสื่อออนไลน์
ต่างๆ เพื่อเป็นการสร้างหน้าเครือข่ายสังคมออนไลน์ของเว็บไซต์ ได้แก่ เฟสบุค ทวิสเตอร์ อินสตราแก
รม เป็นต้น  
 5. เปิดตัวเว็บไซต์พร้อมกับมีการแจกส่วนลดให้กับผู้ที่เข้ามาชมเว็บไซต์เพียงร่วมสนุกตามที่
ทางบริษัทตั้งไว้ ดังนี้ กดแชร์เว็บไซต์ผ่านทางเฟสบุคพร้อมรับส่วนลดจ านวน 50 ท่านแรก 
 6. มีการผลิตในส่วนของเนื้อหาของอุปกรณ์ถ่ายภาพพร้อมกับอุปกรณ์เสริมจากผู้เชี่ยวชาญใน
แต่ละเดือน 
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 7. สร้างระบบสมาชิกของทางเว็บไซต์เพ่ือให้ลูกค้าท่ีสนใจในการซื้อสินค้าสามารถซื้อผ่านทาง
เว็บไซต์ได้สะดวกพร้อมทั้งกับได้รับสิทธิประโยชน์ในเครือพันธมิตรของทางเว็บไซต์ที่ร่วมรายการ 
ได้แก่ สิทธิพิเศษส าหรับการเรียนรู้เทคนิคการถ่ายภาพ สิทธิพิเศษส าหรับบริการทางด้านการ
ท่องเที่ยวไม่เสียค่าใช้จ่าย เป็นต้น 
 ปีที ่2 ของธรุกจิ 
 1. มองหาช่องทางการส่งเสริมการขายผ่านทางออนไลน์ในรูปแบบอื่น ได้แก่ อินสตราแกรม 
โดยมีการเริ่มท าโปรไฟล์ทางอินสตราแกรม (Instagram) โดยมีการปรับเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
ให้กับกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มที่ชื่นชอบการถ่าภาพได้ร่วมกันติดตามพร้อมทั้งมีการใส่ลิ้งค์ท่ีเชื่อมต่อไป
ยังเว็บไซต์หรือเฟสบุคเพจ (Facebook Page) นอกจากนี้จะมีการบอกรายละเอียดของทางเว็บไซต์ 
เพ่ือให้ผู้ใช้งานที่สนใจและลูกค้าในอนาคตท่ีจะติดตาม 
 2. จัดท าวีดีโอในการยูทูปชาแนลโดยรายการจะเป็นการแนะน าสินค้าอุปกรณ์ถ่ายภาพและ
อุปกรณ์เสริมโดยมีผู้เชี่ยวชาญจากทางด้านการถ่ายภาพ นอกจากนี้ยังมีการโปรโมทวีดีโอผ่านอินสตรา
แกรมเพ่ือเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการโปรโมทกิจกรรมของทางเว็บไซต์หรืออุปกรณ์การถ่ายภาพโดยจะ
เป็นการโพสต์วีดีโอตัวอย่างหรือรายละเอียดของบางส่วนของสินค้าอุปกรณ์การถ่ายภาพโดยมีการใส่
ลิ้งค์ข้อมูลอื่นๆในกล่องข้อมูลแทนพร้อมทั้งมีการโพสต์เบื้องหลังการถ่ายท าในส่วนของการถ่าย
รายการในยูทูปชาแนล 
 3. มีการจัดกิจกรรมร่วมกับทางพันธมิตรโดยเป็นการจัดกิจกรรมถ่ายภาพพร้อมกับร่วมอบรม
เทคนิคการถ่ายภาพ  
 4. มีการจัดประกวดโครงการถ่ายภาพโดยจะให้ผู้ที่สนใจถ่ายภาพแล้วโพสในเว็บไซต์หากรูปที่
ชนะการประกวดจะได้น ามาสร้างเป็นธีมของเว็บไซต์ประเดือนถัดไป  
 ปีที ่3 ของธรุกจิ 
 1. มีการสร้างระบบส าหรับสมาชิกเพ่ือให้ลูกค้าสามารถสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นในทางโทรศัพท์มือถือ เพื่อเป็นอีกหนึ่งช่องทางส าหรับการขายอุปกรณ์ถ่ายภาพและ
อุปกรณ์เสริม  
 2. มีการพัฒนาระบบทางด้านแอพพลิเคชั่น (Application) เพ่ือรองรับการใช้งาน ได้แก่ 
สามารถติดตามข่าวสารทางด้านเนื้อหาคอลัมน์ผ่านทางยูทูป ชาแนล (Youtube Channel) และการ
แจ้งเตือนกิจกรรมข่าวสารของสินค้าในเครือพันธมิตร 
 3. มีการจัดกิจกรรมเวิร์คช็อปร่วมกับทางพันธมิตร 
 ปีที ่4 ของธรุกจิ 
 1. มีการจัดแคมเปญการถ่ายภาพพร้อมกับสามารถน าอุปกรณ์ถ่ายภาพเก่ามาแลกอุปกรณ์
การถ่ายภาพใหม่  
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 2. มีการจัดท าพ้ืนที่โฟโต้ สเปซ สามารถกดซื้อขายรูปผ่านทางพ้ืนที่บริการใหม่ของเว็บไซต์
นอกจากนี้ทางบริษัทยังเป็นการได้สปอนเซอร์ใหม่มาสนับสนุนเว็บไซด์  
 



 

บทที ่6 
งบการเงนิ 

 
ทางด้านบทนี้จะเป็นส่วนของการวางแผนทางการเงินของโครงการส่งเสริมการขายกล้อง

ถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์การก าหนดแผนการเงินและบัญชีในการด าเนินธุรกิจของ
โครงการ ผู้จัดท าโครงการได้ตั้งสมมติฐานไว้ เพ่ือวางแผนให้เกิดความเป็นไปได้ในด้านงบประมาณการ
ลงทุน ด้านงบดุล ด้านงบรายรับ รายจ่ายของโครงการ 

นอกจากนี้ การวางแผนทางการเงินของทางโครงการนี้จะเริ่มต้นจากการประมาณเงินลงทุน
เบื้องต้นที่โครงการจ าเป็นต้องใช้ เพ่ือที่จะจัดสรรเงินลงทุนต่อไปต่อไปถึงสัดส่วนของส่วนของเจ้าของ
เจ้าของและการกู้ยืมระยะยาว และจ าเป็นต้องประมาณการในการประเมินต้นทุนและค่าใช้จ่ายที่
เกิดข้ึน จึงจะสามารถทราบถึงก าไรของโครงการ และจากนั้นจึงจะประเมินความเป็นไปได้ของ
โครงการเพื่อปรับปรุงแผนกลยุทธ์ต่อไป  

 
6.1 สมมุตฐิานในการลงทนุเบือ้งตน้ 

6.1.1 สถานที่ตั้งส านักงานของโครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทาง
เว็บไซต์ ตั้งอยู่บริเวณ นอกจากนี้ทางโครงการได้มีการสอบถามอัตราค่าเช่าของส านักงานได้คิดเป็น
อัตราราคาต่อเดือน เดือนละ 360,000 บาท   

6.1.2 การออกแบบและตกแต่งสถานที่ โครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดย
ผ่านทางเว็บไซต์ซึ่งทางโครงการมีการตัดสินใจลงทุนในการปรับปรุงภายในอาคารคิดเป็นอัตราราคา 
900,000 บาท 

6.1.3 อุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 
 
ตารางที่ 6.1: แสดงมูลค่าและอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 
 

รายละเอยีด จ านวน ราคาต่อหนว่ย เงนิลงทุน 

อุปกรณ์ส านักงาน (โต๊ะ เก้าอ้ี) 4 5,000 20,000 

Computer ยี่ห้อ HP 3 15,000 45,000 
โทรศัพท์ Combo Siemens Gigaset A590 1 2,290 2,290 

เครื่องพิมพ์มัตติฟังก์ชั่น 1 7,500 7,500 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.1 (ต่อ): แสดงมูลค่าและอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 
 

รายละเอยีด จ านวน ราคาต่อหนว่ย เงนิลงทุน 

เฟอร์นิเจอร์อื่นๆ 3 15,000 45,000 
อุปกรณ์เครื่องเขียน 15 500 7,500 

ค่าตกแต่งภายในอาคาร 1 900,000 900,000 

รวม   1,027,290 
 

หลังจากได้คาดการณ์เงินลงทุนเบื้องต้นของโครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอล
โดยผ่านทางเว็บไซต์ จ าเป็นต้องค านึงถึงการลงทุน ดังนั้นจึงสามารถจัดสรุปประมาณการเงินลงทุนได้
ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 6.2: แสดงสรุปประมาณการเงินลงทุน 
 

ประเภทการลงทนุ เงนิลงทุน 
สถานที่ตั้งโครงการ  360,000 บาท 

ค่าตกแต่งและปรับปรุงภายใน 900,000 บาท 

อุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน 127,290 บาท 
ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 2,136,000 บาท 

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด 9,600,000 บาท 
รวมคา่ใชจ้า่ย 13,123,290 บาท 

 
6.2 แหลง่ทีม่าของเงนิลงทุนในโครงการ  

โครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ มีการเลือกลงทุนด้วย
มูลค่า 30,000,000 บาท โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือการกู้ยืมจากธนาคารกรุงเทพ 5,000,000 บาท และ
การลงทุนด้วยเงินทุนของกลุ่มเจ้าของ 25,000,000 บาท โดยมีสัดส่วนการลงทุน 83% และ 17% 
ตามล าดับ  

ทั้งนี้แหล่งที่มาของเงินทุนก็ต้องมีความคาดหวังดอกผลจากการลงทุนส าหรับเงินกู้ยืมระยะ
ยาวจากธนาคารมีอัตราดอกเบี้ยร้อยละ 7.875 ต่อปี ซึ่งอ้างอิงจากอัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อลูกค้า
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รายย่อยชั้นดี (Minimum Retail Rate) ธนาคารกรุงเทพและส าหรับเงินทุนของเจ้าของต้องการ
ผลตอบแทนเฉลี่ยปีละ 35% ดังจะเห็นได้จากตารางต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 6.3: แสดงสัดส่วนเงินลงทุนและอัตราผลตอบแทนที่คาดหวัง 
 

ประเภทการลงทนุ สดัสว่น 
จ านวนเงนิ

ลงทนุ 
อัตราผลตอบแทน

ที่คาดหวงั 
อัตราผลตอบแทน

ถวัเฉลีย่ 

ส่วนของผู้ถือหุ้น 83% 25,000,000 35% 
30.22% 

เงินกู้ยืม 17% 5,000,000 7.875% 

รวม 100% 30,000,000 
  

 
6.3 แหลง่ทีม่าของรายได้ 

แหล่งที่มารายได้ของโครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ 
ส าหรับกรณีที่ดีที่สุด (Best Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 ได้แก่ 

รายไดจ้ากจากการขายกลอ้ง ทางโครงการมีการจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ถ่ายภาพและ
อุปกรณ์เสริม ซึ่งมีอัตราการคิดผลประกอบการรายได้จาก 80% จากราคาขาย  

รายไดโ้ฆษณาบนเวบ็ไซต์ (แบบแบนเนอร์) การลงโฆษณาแบบแบนเนอร์นั้น ทางเว็บไซด์จะ
ก าหนดราคาที่แตกต่างกันตามขนาดพ้ืนที่ของแบนเนอร์และบริเวณท่ีลง รวมค่าโฆษณาทุกจุดบนเว็บ
ไซด์จะอยู่ที่ 531,950 บาทต่อเดือน คิดเป็น 6,383,400 บาทต่อปี (ค่าโฆษณานนี้เป็นราคาขั้นต่ า
อาจจะมีการปรับเปลี่ยนตามยอดผู้เข้าชมซึ่งถ้ามีการขายพื้นที่ในส่วนของโฆษณาทางเว็บไซด์ครบ) 

รายไดโ้ฆษณาบนเวบ็ไซต์ (แบบแฝงเนื้อหาคอลมัน์) การลงโฆษณาในส่วนของเนื้อหาแฝง
แบบคอลัมน์ ทางบริษัทจะมีการก าหนดราคาที่แตกต่างกันออกไปตามขนาดของพ้ืนที่แบนเนอร์และ
ในส่วนที่ลง โดยจะมีการคิดอัตราราคาต่อชิ้น 269,500 บาท รวมเป็น 3,234,000 บาทต่อปี  

รายไดโ้ฆษณาบนรายการยทูปู (แบบTVC) 
บริษัทจะเปิดยูทูป ชาแนล (Channel Youtube) ซึ่งจะก าหนดเป้าหมายเอาไว้ 3 รายการ 

ในแต่ละรายการจะโฆษณาจากผู้สนับสนุนในรูปแบบของ TVC แทรก (ความยาว 10 วินาที และมีปุ่ม 
Skip Ads ให้กด) หนึ่งรายการจะมีโฆษณา 2 ช่วง คือช่วงก่อนเริ่มคลิปกับช่วงกลางคลิป ทางบริษัทมี
การตั้งเป้าไว้ว่าในแต่ละรายการ จะต้องมียอดผู้ชม 10,000 ครั้ง (View) จึงสามารถคิดค่าโฆษณาเป็น
รวมเป็น 241,600 บาทต่อเดือน รวมเป็นรายได้ทั้งสิ้น 2,900,000 บาทต่อปี 



76 

รายไดโ้ฆษณาบนรายการยทูปู (แบบแบนเนอร์) ในสว่นโฆษณาของป้ายแบนเนอร์บนคลิปยู
ทูปจะแสดงขึ้นตลอดรายการเล่นในส่วนของคลิป แต่จะมีปุ่มให้กดข้ามหรือกดปิดได้ ซึ่งจะมีการ
ก าหนดราคาโฆษณาไว้ที่ต่อเดือน 90,830 บาท รวมเป็นรายได้ท้ังสิ้นเป็น 1,090,000 บาทต่อปี   

รายไดจ้ากการจัดการอบรมและออกทรปิการถา่ยภาพ ทางโครงการจะมีการวางแผนการจัด
กิจกรรมได้แก่ การจัดอบรรมโดยผู้เชี่ยวชาญและกิจกรรมการออกทริปถ่ายภาพทุก 3 เดือนครั้ง โดย
คิดเป็นอัตราในการจัดงานต่อปีจะอยู่ที่ 3 งานต่อปี ในส่วนของการจัดกิจกรรมจะมีผู้สนับสนุน
แบ่งเป็นรายเล็ก 4 ตราสินค้า รวมเป็นรายได้ทั้งสิ้น 2,800,000 บาท  
 
ตารางที่ 6.4: แสดงรายละเอียดประเภทของรายได้ในกรณีที่ดีที่สุด (Best Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 
รายได้จากการขายกล้อง 5,900,000 9,145,000 14,174,750 21,970,863 34,054,837 

รายได้จากการขาย
อุปกรณ์เสริม  

7,900,000 12,245,000 18,979,750 29,418,613 45,598,849 

โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบ
แบนเนอร์) 

6,383,400 9,894,270 15,336,119 23,770,984 36,845,025 

โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบ
แฝงเนื้อหาคอลัมน์) 

3,234,000 5,012,700 7,769,685 12,043,012 18,666,668 

โฆษณาบนรายการยูทูป 
(แบบTVC) 

2,900,000 4,495,000 6,967,250 10,799,238 16,738,818 

โฆษณาบนรายการยูทูป 
(แบบแบนเนอร์) 

1,090,000 1,689,500 2,618,725 4,059,024 6,291,487 

รายได้จากการจัดการอบรม 2,800,000 4,340,000 6,727,000 10,426,850 16,161,618 

รายได้จากการออกทริป
ถ่ายภาพ 

2,800,000 4,340,000 6,727,000 10,426,850 16,161,618 

รวมรายได ้ 33,007,400 51,161,470 79,300,279 122,915,432 190,518,919 

 
แหล่งที่มารายได้ของโครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ 

ส าหรับกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 ได้แก่ 
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รายไดจ้ากจากการขายกลอ้ง ทางโครงการมีการจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ถ่ายภาพและ
อุปกรณ์เสริม ซึ่งมีอัตราการคิดผลประกอบการรายได้จาก 60% จากราคาขาย  

รายไดโ้ฆษณาบนเวบ็ไซต์ (แบบแบนเนอร์) การลงโฆษณาแบบแบนเนอร์นั้น ทางเว็บไซด์จะ
ก าหนดราคาที่แตกต่างกันตามขนาดพ้ืนที่ของแบนเนอร์และบริเวณท่ีลง รวมค่าโฆษณาทุกจุดบนเว็บ
ไซด์จะอยู่ที่ 448,616 บาทต่อเดือน คิดเป็น 5,383,400 บาทต่อปี (ค่าโฆษณานนี้เป็นราคาขั้นต่ า
อาจจะมีการปรับเปลี่ยนตามยอดผู้เข้าชมซึ่งถ้ามีการขายพื้นที่ในส่วนของโฆษณาทางเว็บไซด์ครบ) 

รายไดโ้ฆษณาบนเวบ็ไซต์ (แบบแฝงเนื้อหาคอลมัน์) การลงโฆษณาในส่วนของเนื้อหาแฝง
แบบคอลัมน์ ทางบริษัทจะมีการก าหนดราคาที่แตกต่างกันออกไปตามขนาดของพ้ืนที่แบนเนอร์และ
ในส่วนที่ลง โดยจะมีการคิดอัตราราคาต่อชิ้น 186,160 บาท รวมเป็น 2,234,000 บาทต่อปี  

รายไดโ้ฆษณาบนรายการยทูปู (แบบTVC) 
บริษัทจะเปิดยูทูป ชาแนล (Channel Youtube) ซึ่งจะก าหนดเป้าหมายเอาไว้ 3 รายการ 

ในแต่ละรายการจะโฆษณาจากผู้สนับสนุนในรูปแบบของ TVC แทรก (ความยาว 10 วินาที และมีปุ่ม 
Skip Ads ให้กด) หนึ่งรายการจะมีโฆษณา 2 ช่วง คือช่วงก่อนเริ่มคลิปกับช่วงกลางคลิป ทางบริษัทมี
การตั้งเป้าไว้ว่าในแต่ละรายการ จะต้องมียอดผู้ชม 10,000 ครั้ง (View) จึงสามารถคิดค่าโฆษณาเป็น
รวมเป็น 241,666 บาทต่อเดือน รวมเป็นรายได้ทั้งสิ้น 2,900,000 บาทต่อปี 

รายไดโ้ฆษณาบนรายการยทูปู (แบบแบนเนอร์) ในสว่นโฆษณาของป้ายแบนเนอร์บนคลิปยู
ทูปจะแสดงขึ้นตลอดรายการเล่นในส่วนของคลิป แต่จะมีปุ่มให้กดข้ามหรือกดปิดได้ ซึ่งจะมีการ
ก าหนดราคาโฆษณาไว้ที่ต่อเดือน 83,300 บาท รวมเป็นรายได้ท้ังสิ้นเป็น 1,000,000 บาทต่อปี   

รายไดจ้ากการจัดการอบรมและออกทรปิการถา่ยภาพ ทางโครงการจะมีการวางแผนการจัด
กิจกรรมได้แก่ การจัดอบรรมโดยผู้เชี่ยวชาญและกิจกรรมการออกทริปถ่ายภาพทุก 3 เดือนครั้ง โดย
คิดเป็นอัตราในการจัดงานต่อปีจะอยู่ที่ 3 งานต่อปี ในส่วนของการจัดกิจกรรมจะมีผู้สนับสนุน
แบ่งเป็นรายเล็ก 4 ตราสินค้า รวมเป็นรายได้ทั้งสิ้น 2,800,000 บาท  
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ตารางที่ 6.5: แสดงรายละเอียดประเภทของรายได้ในกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely 
Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 

 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รายได้จากการขายกล้อง 4,900,000 7,105,000 10,302,250 14,938,263 21,660,481 

รายได้จากการขาย
อุปกรณ์เสริม  

6,900,000 10,005,000 14,507,250 21,035,513 30,501,493 

โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบ
แบนเนอร์) 

5,383,400 7,805,930 11,318,599 16,411,968 23,797,353 

โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบ
แฝงเนื้อหาคอลัมน์) 

2,234,000 3,239,300 4,696,985 6,810,628 9,875,411 

โฆษณาบนรายการยูทูป 
(แบบTVC) 

2,900,000 4,205,000 6,097,250 8,841,013 12,819,468 

โฆษณาบนรายการยูทูป 
(แบบแบนเนอร์) 

1,000,000 1,450,000 2,102,500 3,048,625 4,420,506 

รายได้จากการจัดการ
อบรม 

2,800,000 4,060,000 5,887,000 8,536,150 12,377,418 

รายได้จากการออกทริป
ถ่ายภาพ 

2,800,000 4,060,000 5,887,000 8,536,150 12,377,418 

รวมรายได ้ 28,917,400 41,930,230 60,798,834 88,158,309 127,829,547 
 

แหล่งที่มารายได้ของโครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ 
ส าหรับกรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case) ส าหรับปีที่ 1 – 5 ได้แก่ 

รายไดจ้ากจากการขายกลอ้ง ทางโครงการมีการจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ถ่ายภาพและ
อุปกรณ์เสริม ซ่ึงมีอัตราการคิดผลประกอบการรายได้จาก 40% จากราคาขาย  

รายไดโ้ฆษณาบนเวบ็ไซต์ (แบบแบนเนอร์) การลงโฆษณาแบบแบนเนอร์นั้น ทางเว็บไซด์จะ
ก าหนดราคาที่แตกต่างกันตามขนาดพ้ืนที่ของแบนเนอร์และบริเวณท่ีลง รวมค่าโฆษณาทุกจุดบนเว็บ
ไซด์จะอยู่ที่ 448,616 บาทต่อเดือน คิดเป็น 5,383,400 บาทต่อปี (ค่าโฆษณานนี้เป็นราคาขั้นต่ า
อาจจะมีการปรับเปลี่ยนตามยอดผู้เข้าชมซึ่งถ้ามีการขายพื้นที่ในส่วนของโฆษณาทางเว็บไซด์ครบ) 
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รายไดโ้ฆษณาบนเวบ็ไซต์ (แบบแฝงเนื้อหาคอลมัน์) การลงโฆษณาในส่วนของเนื้อหาแฝง
แบบคอลัมน์ ทางบริษัทจะมีการก าหนดราคาที่แตกต่างกันออกไปตามขนาดของพ้ืนที่แบนเนอร์และ
ในส่วนที่ลง โดยจะมีการคิดอัตราราคาต่อชิ้น 186,166 บาท รวมเป็น 2,234,000 บาทต่อปี  

รายไดโ้ฆษณาบนรายการยทูปู (แบบTVC) 
บริษัทจะเปิดยูทูป ชาแนล (Channel Youtube) ซึ่งจะก าหนดเป้าหมายเอาไว้ 3 รายการ 

ในแต่ละรายการจะโฆษณาจากผู้สนับสนุนในรูปแบบของ TVC แทรก (ความยาว 10 วินาที และมีปุ่ม 
Skip Ads ให้กด) หนึ่งรายการจะมีโฆษณา 2 ช่วง คือช่วงก่อนเริ่มคลิปกับช่วงกลางคลิป ทางบริษัทมี
การตั้งเป้าไว้ว่าในแต่ละรายการ จะต้องมียอดผู้ชม 10,000 ครั้ง (View) จึงสามารถคิดค่าโฆษณาเป็น
รวมเป็น 241,666 บาทต่อเดือน รวมเป็นรายได้ทั้งสิ้น 2,900,000 บาทต่อปี 

รายไดโ้ฆษณาบนรายการยทูปู (แบบแบนเนอร์) ในสว่นโฆษณาของป้ายแบนเนอร์บนคลิปยู
ทูปจะแสดงขึ้นตลอดรายการเล่นในส่วนของคลิป แต่จะมีปุ่มให้กดข้ามหรือกดปิดได้ ซึ่งจะมีการ
ก าหนดราคาโฆษณาไว้ที่ต่อเดือน 83,300 บาท รวมเป็นรายได้ท้ังสิ้นเป็น 1,000,000 บาทต่อปี   

รายไดจ้ากการจัดการอบรมและออกทรปิการถา่ยภาพ ทางโครงการจะมีการวางแผนการจัด
กิจกรรมได้แก่ การจัดอบรรมโดยผู้เชี่ยวชาญและกิจกรรมการออกทริปถ่ายภาพทุก 3 เดือนครั้ง โดย
คิดเป็นอัตราในการจัดงานต่อปีจะอยู่ที่ 3 งานต่อปี ในส่วนของการจัดกิจกรรมจะมีผู้สนับสนุน
แบ่งเป็นรายเล็ก 4 ตราสินค้า รวมเป็นรายได้ทั้งสิ้น 2,800,000 บาท 

 
ตารางที่ 6.6: แสดงรายละเอียดประเภทของรายได้ในกรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case) ส าหรับ

ปีที่ 1 – 5 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

รายได้จากการขายกล้อง 3,900,000 5,265,000 7,107,750 9,595,463 12,953,874 

รายได้จากการขายอุปกรณ์เสริม  5,900,000 7,965,000 10,752,750 14,516,213 19,596,887 
โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแบน
เนอร์) 

5,383,400 7,267,590 9,811,247 13,245,183 17,880,997 

โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแฝง
เนื้อหาคอลัมน์) 

2,234,000 3,015,900 4,071,465 5,496,478 7,420,245 

(ตารโฆษณาบนรายการยูทูป 
(แบบTVC) 

2,900,000 3,915,000 5,285,250 7,135,088 9,632,368 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 6.6 (ต่อ): แสดงรายละเอียดประเภทของรายได้ในกรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case)      
   ส าหรับปีที่ 1 – 5 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 
โฆษณาบนรายการยูทูป 
(แบบแบนเนอร์) 

1,000,000 1,350,000 1,822,500 2,460,375 3,321,506 

รายได้จากการจัดการ
อบรม 

2,700,000 3,645,000 4,920,750 6,643,013 8,968,067 

รายได้จากการออกทริป
ถ่ายภาพ 

2,800,000 3,780,000 5,103,000 6,889,050 9,300,218 

รวมรายได ้ 26,817,400 36,203,490 48,874,712 65,980,861 89,074,162 

 
6.4 การประมาณการตน้ทนุการผลติ 

โครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ มีโครงสร้างต้นทุนและ
ค่าใช้จ่ายไม่มีความซับซ้อน ซึ่งรายจ่ายของทางโครงการจะประกอบไปด้วย ได้แก่ ค่าเช่าสถานที่ 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าสาธารณูปโภค ค่าเสื่อมอุปกรณ์และค่า
ปรับปรุงภายใน เป็นต้น ซึ่งสามารถก าหนดรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 6.7: แสดงประมาณการจ่ายต้นทุนการผลิต 
 

รายละเอยีด ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ค่ากล้อง 2,500,000 3,125,000 3,906,250 4,882,813 6,103,516 

ค่าอุปกรณ์อะไหล่เสริม 940,000 1,175,000 1,468,750 1,835,938 2,294,922 
ค่าใช้จ่ายจัดดการอบรม 640,000 800,000 1,000,000 1,250,000 1,562,500 

ค่าใช้จ่ายส าหรับการออกทริป
ถ่ายภาพ 

2,400,000 3,000,000 3,750,000 4,687,500 5,859,375 

รวมรายได ้ 6,480,000 8,100,000 10,125,000 12,656,250 15,820,313 
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 การคิดค่าเสือ่มราคา  
โครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ มีการคิดราคาค่าเสื่อม

แบบเส้นตรง (ปีที่ 0) 
 
ตารางที่ 6.8: แสดงการคิดค่าเสื่อมราคาแบบเส้นตรง (ปีที่ 0) 
 

รายการ มลูคา่ มลูคา่คงเหลือ อายุการใช้งาน (ป)ี ค่าเสื่อมราคา (ต่อป)ี 

อาคาร อุปกรณ์ 1,027,290 777,290 5 50,000 

 
ตารางที่ 6.9: แสดงการคิดค่าเสื่อมราคา ปีที่ 1-5 
 

รายการ ค่าเสื่อม (ป1ี) ค่าเสื่อม (ป2ี) ค่าเสื่อม (ป3ี) ค่าเสื่อม (ป4ี) ค่าเสื่อม (ป5ี) 

อาคาร อุปกรณ์ 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

รวมคา่เสื่อมราคาต่อปี 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

 
6.5 การประมาณการคา่ใชจ้า่ยในการบรหิาร 

ในการจัดท าแผนการเงิน หลังจากการประมาณยอดขายได้เรียบร้อยแล้ว และต่อมาจะเป็น
การประเมินต้นทุนการบริการและค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร ต้นทุนการบริการของบริษัทมี
ดังต่อไปนี้ เงินเดือนพนักงานที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการบริการลูกค้าประกอบไปด้วยประธานบริษัท 
ฝ่ายการตลาด ฝ่ายบริหารสื่อ ผู้ดูแลระบบ พนักงานบัญชี ผู้จัดการร้าน พนักงานขายจ านวน 2 คน 
แม่บ้าน ค่าสวัสดิการของพนักงานและเงินเดือนพนักงานทุกคนจะปรับขึ้น 3% ทุกปี  
 สมมุติฐานในการจัดท าค่าใช้จ่ายในการบริหาร 

1. เงินเดือนพนักงานอ้างอิงจากโครงสร้างพนักงานของโครงการในบทที่ 5 ผู้ด าเนินการ
ก าหนดให้โครงการมีการจ่ายเงินเดือนพนักงานและค่าสวัสดิการมีการปรับเพ่ิมข้ึน 3% ทุกๆปี 
 2. ค่าสาธารณูปโภคและค่าใช้จ่ายด าเนินงานอื่นๆ (ค่าไฟฟ้า ค่าน้ าประปา ค่าอินเทอร์เน็ต 
ค่าโทรศัพท์ ค่าเก็บขยะ ค่าอุปกรณ์เครื่องเขียน) โดยผู้ด าเนินการมีการก าหนดให้มีงบประมาณเฉลี่ยปี
ละ 120,000 บาท และค่าใช้จ่ายด าเนินงานอ่ืนๆมีงบประมาณเฉลี่ยปีละ 60,000 บาท นอกจากนี้ยังมี
การปรับเพิ่มข้ึน 5% ทุกปี 
 3. ค่าใช้จ่ายในการค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และค่าการตลาด ผู้ด าเนินมีการก าหนดให้มี
งบประมาณส าหรับค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์และค่าการตลาดปีละ 9,600,000 บาท 
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ตารางที่ 6.10: แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 
 

ค่าจา้งเงนิเดอืน 

รายการ ค่าใชจ้า่ยตอ่เดือน การปรบัเพิ่ม ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ประธานบริษัท 40,000 3% ทุกปี 480,000 494,400 509,232 524,509 540,244 

ฝ่ายการตลาด 20,000 3% ทุกปี 240,000 247,200 254,616 262,254 270,122 

ฝ่ายบริหารสื่อ 20,000 3% ทุกปี 240,000 247,200 254,616 262,254 270,122 

ผู้ดูแลระบบ 18,000 3% ทุกปี 216,000 222,480 229,154 236,029 243,110 

พนักงานบัญชี 18,000 3% ทุกปี 216,000 222,480 229,154 236,029 243,110 

ผู้จัดการร้าน 18,000 3% ทุกปี 216,000 222,480 229,154 236,029 243,110 

พนักงานขาย จ านวน 2 คน 36,000 3% ทุกปี 432,000 444,960 458,309 472,058 486,220 

แม่บ้าน 8,000 3% ทุกปี 96,000 98,880 101,846 104,902 108,049 

รวมคา่จา้งเงนิเดือน 2,136,000 2,200,080 2,266,082 2,334,065 2,404,087 
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ตารางที่ 6.11: แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน 
 

ค่าใชจ้า่ยในการด าเนนิงาน 

รายการ ค่าใชจ้า่ยตอ่เดือน การปรบัเพิ่ม ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ค่าด าเนนิงาน 

ค่าเช่าออฟฟิศ 30,000 สัญญา 6 ปี 9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 

ค่าสาธารณูปโภค 10,000 5% ทุกปี 120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ 5,000 5% ทุกปี 60,000 63,000 66,150 69,458 72,930 

รวมคา่ด าเนนิงาน 180,000 189,000 198,450 208,373 218,791 

ค่าสือ่สารทางการตลาดและคา่บรกิารเวบ็ไซต์ 

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด 800,000 5% ทุกปี 9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

รวมคา่สื่อสารทางการตลาดและคา่สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

ค่าเสื่อมราคาอปุกรณ์และเครือ่งใช้ 

ค่าเสื่อมราคาอุปกรณ์ส านักงาน - คิดอัตราเส้นตรง 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

รวมคา่เสื่อมราคา 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

รวมคา่ใชจ้า่ย 11,966,000 12,519,080 13,098,532 13,705,637 14,341,738 
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6.6 ประมาณการงบก าไรขาดทุน 
 
ตารางที่ 6.12: แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

รายไดจ้ากการด าเนนิงาน             
รายได้จากการขายกล้อง   5,900,000 9,145,000 14,174,750 21,970,863 34,054,837 
รายได้จากการอะไหล่อุปกรร์เสริม   7,900,000 12,245,000 18,979,750 29,418,613 45,598,849 
โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแบนเนอร์)   6,383,400 9,894,270 15,336,119 23,770,984 36,845,025 
โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแฝงเนื้อหา
คอลัมน์)   3,234,000 5,012,700 7,769,685 12,043,012 18,666,668 
โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบTVC)   2,900,000 4,495,000 6,967,250 10,799,238 16,738,818 
โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบแบน
เนอร์)   1,090,000 1,689,500 2,618,725 4,059,024 6,291,487 
รายได้จากการจัดการอบรม   2,800,000 4,340,000 6,727,000 10,426,850 16,161,618 
รายได้จากการออกทริปถ่ายภาพ   2,800,000 4,340,000 6,727,000 10,426,850 16,161,618 

รวมรายได้   33,007,400 51,161,470 79,300,279 122,915,432 190,518,919 

ตน้ทนุการผลติ   
     (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 6.12 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่ากล้อง   2,500,000 3,125,000 3,906,250 4,882,813 6,103,516 
ค่าอุปกรณ์อะไหล่เสริม   940,000 1,175,000 1,468,750 1,835,938 2,294,922 
ค่าใช้จ่ายจัดดการอบรม   640,000 800,000 1,000,000 1,250,000 1,562,500 
ค่าใช้จ่ายส าหรับการออกทริปถ่ายภาพ   2,400,000 3,000,000 3,750,000 4,687,500 5,859,375 

รวมต้นทุนการผลิต   6,480,000 8,100,000 10,125,000 12,656,250 15,820,313 
ค่าใชจ้า่ยในการขายและบรหิาร   

     ค่าจ้างเงินเดือน   2,136,000 2,200,080 2,266,082 2,334,065 2,404,087 
ค่าเช่าที่   9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 
ค่าสาธารณูปโภค   120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ   60,000 63,000 66,150 69,458 72,930 
ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่า
การตลาด   9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 
ค่าเสื่อมราคา   50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร   21,566,000 22,119,080 22,698,532 23,305,637 23,941,738 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ยและภาษี (EBIT)   4,961,400 20,942,390 46,476,746 86,953,544 150,756,869 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.12 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีที่ดีที่สุด (Best Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ดอกเบี้ยจ่าย 
 

393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 
ก าไรก่อนหักภาษี (EBT) 

 
4,567,650 20,627,390 46,240,496 86,796,044 150,678,119 

ภาษีเงินได้ (20%) 
 

0 4,125,478 9,248,099 17,359,209 30,135,624 
ก าไรสุทธิ 

 
4,567,650 16,501,912 36,992,397 69,436,835 120,542,495 

 
ตารางที่ 6.13: แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

รายไดจ้ากการด าเนนิงาน             
รายได้จากการขายกล้อง   4,900,000 7,105,000 10,302,250 14,938,263 21,660,481 
รายได้จากการขายอุปกรณ์เสริม   6,900,000 10,005,000 14,507,250 21,035,513 30,501,493 
โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแบนเนอร์)   5,383,400 7,805,930 11,318,599 16,411,968 23,797,353 
โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแฝงเนื้อหาคอลัมน์)   2,234,000 3,239,300 4,696,985 6,810,628 9,875,411 
โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบTVC)   2,900,000 4,205,000 6,097,250 8,841,013 12,819,468 
โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบแบนเนอร์)   1,000,000 1,450,000 2,102,500 3,048,625 4,420,506 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.13 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

รายได้จากการจัดการอบรม 
 

2,800,000 4,060,000 5,887,000 8,536,150 12,377,418 
รายได้จากการออกทริปถ่ายภาพ 

 
2,800,000 4,060,000 5,887,000 8,536,150 12,377,418 

รวมรายได้ 
 

28,917,400 41,930,230 60,798,834 88,158,309 127,829,547 
ตน้ทนุการผลติ 

      ค่ากล้อง 
 

2,500,000 3,125,000 3,906,250 4,882,813 6,103,516 
ค่าอุปกรณ์อะไหล่เสริม 

 
940,000 1,175,000 1,468,750 1,835,938 2,294,922 

ค่าใช้จ่ายจัดดการอบรม 
 

640,000 800,000 1,000,000 1,250,000 1,562,500 
ค่าใช้จ่ายส าหรับการออกทริปถ่ายภาพ 

 
2,400,000 3,000,000 3,750,000 4,687,500 5,859,375 

รวมต้นทุนการผลิต 
 

6,480,000 8,100,000 10,125,000 12,656,250 15,820,313 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.13 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่าใชจ้า่ยในการขายและบรหิาร 
      ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 
 

2,136,000 2,200,080 2,266,082 2,334,065 2,404,087 
ค่าเช่าที่ 

 
9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 

ค่าสาธารณูปโภค 
 

120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ 

 
60,000 63,000 66,150 69,458 72,930 

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด 
 

9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 
ค่าเสื่อมราคา 

 
50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
 

21,566,000 22,119,080 22,698,532 23,305,637 23,941,738 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ยและภาษ ี(EBIT) 
 

871,400 11,711,150 27,975,301 52,196,421 88,067,497 
ดอกเบี้ยจ่าย 

 
393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 

ก าไรก่อนหักภาษี (EBT) 
 

477,650 11,396,150 27,739,051 52,038,921 87,988,747 
ภาษีเงินได้ (20%) 

 
0 2,279,230 5,547,810 10,407,784 17,597,749 

ก าไรสุทธิ 
 

477,650 9,116,920 22,191,241 41,631,137 70,390,998 
จ่ายเงินปันผล 10% 

 
0 911,692 2,219,124 4,163,114 7,039,100 
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ตารางที่ 6.14: แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีสถานการณ์ท่ีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

รายไดจ้ากการด าเนนิงาน 
      รายได้จากการขายกล้อง 
 

3,900,000 5,265,000 7,107,750 9,595,463 12,953,874 
รายได้จากการขายอุปกรณ์เสริม 

 
5,900,000 7,965,000 10,752,750 14,516,213 19,596,887 

โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแบนเนอร์) 
 

5,383,400 7,267,590 9,811,247 13,245,183 17,880,997 
โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแฝงเนื้อหาคอลัมน์) 

 
2,234,000 3,015,900 4,071,465 5,496,478 7,420,245 

โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบTVC) 
 

2,900,000 3,915,000 5,285,250 7,135,088 9,632,368 
โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบแบนเนอร์) 

 
1,000,000 1,350,000 1,822,500 2,460,375 3,321,506 

รายได้จากการจัดการอบรม 
 

2,700,000 3,645,000 4,920,750 6,643,013 8,968,067 
รายได้จากการออกทริปถ่ายภาพ 

 
2,800,000 3,780,000 5,103,000 6,889,050 9,300,218 

รวมรายได้ 
 

26,817,400 36,203,490 48,874,712 65,980,861 89,074,162 

ตน้ทนุการผลติ 
      ค่ากล้องและอุปกรณ์  
 

2,500,000 3,125,000 3,906,250 4,882,813 6,103,516 
ค่าอุปกรณ์เสริม 

 
940,000 1,175,000 1,468,750 1,835,938 2,294,922 

ค่าใช้จ่ายจัดดการอบรม 
 

640,000 800,000 1,000,000 1,250,000 1,562,500 
ค่าใช้จ่ายส าหรับการออกทริปถ่ายภาพ 

 
2,400,000 3,000,000 3,750,000 4,687,500 5,859,375 

(ตารางมีต่อ)   
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ตารางที่ 6.14 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุน กรณีสถานการณ์ท่ีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

รวมต้นทุนการผลิต 
 

6,480,000 8,100,000 10,125,000 12,656,250 15,820,313 
ค่าใชจ้า่ยในการขายและบรหิาร 

      ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 
 

2,136,000 2,200,080 2,266,082 2,334,065 2,404,087 
ค่าเช่าที่  

 
9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 

ค่าสาธารณูปโภค 
 

120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ 

 
60,000 63,000 66,150 69,458 72,930 

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด 
 

9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 
ค่าเสื่อมราคา 

 
50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 

รวมค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
 

21,566,000 22,119,080 22,698,532 23,305,637 23,941,738 

ก าไรก่อนหักดอกเบี้ยและภาษี (EBIT) 
 

-1,228,600 5,984,410 16,051,179 30,018,973 49,312,111 
ดอกเบี้ยจ่าย 

 
393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 

ก าไรก่อนหักภาษี (EBT) 
 

-1,622,350 5,669,410 15,814,929 29,861,473 49,233,361 

ภาษีเงินได้ (20%) 
 

0 1,133,882 3,162,986 5,972,295 9,846,672 

ก าไรสุทธิ 
 

-1,622,350 4,535,528 12,651,943 23,889,179 39,386,689 

จ่ายเงินปันผล 10% 
 

0 453,553 1,265,194 2,388,918 3,938,669 
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6.7 ประมาณการงบแสดงฐานะทางการเงิน 
 
ตารางที่ 6.15: แสดงรายละเอียดงบดุล 
 

รายการ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

สินทรัพย์           
  สินทรัพย์หมุนเวียน           
    เงินสด 33,590,360 51,617,559 89,083,337 158,737,599 279,052,259 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 33,590,360 51,617,559 89,083,337 158,737,599 279,052,259 

  สินทรัพย์ไม่หมุนเวียน 
          อาคาร  อุปกรณ์  1,027,290 977,290 927,290 877,290 827,290 

    ค่าเสื่อมราคาสะสม 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
  สินทรัพย์ไม่หมุนเวียนสุทธิ 977,290 927,290 877,290 827,290 777,290 

รวมสินทรัพย์ถาวร 977,290 927,290 877,290 827,290 777,290 

รวมสินทรัพย์ 34,567,650 52,544,849 89,960,627 159,564,889 279,829,549 

หนี้สินและทุน 
       หนี้สินหมุนเวียน 
         ภาษีเงินได้ค้างจ่าย 0 4,125,478 9,248,099 17,359,209 30,135,624 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.15 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบดุล 
 

รายการ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

  หนี้สินระยะยาว           
    เงินกู้ธนาคาร 5,000,000 4,000,000 3,000,000 2,000,000 1,000,000 

รวมหนี้สิน 5,000,000 8,125,478 12,248,099 19,359,209 31,135,624 

  ส่วนของผู้ถือหุ้น 
         ทุนของบริษัท 25,000,000 25,000,000 25,000,000 25,000,000 25,000,000 

  ก าไรสะสม 
         ก าไรสะสมยกมา 0 4,567,650 19,419,371 52,712,528 115,205,680 

    ก าไรสุทธิ 4,567,650 16,501,912 36,992,397 69,436,835 120,542,495 
    เงินปันผลจ่าย 0 1,650,191 3,699,240 6,943,684 12,054,249 
    ก าไรสะสมยกไป 4,567,650 19,419,371 52,712,528 115,205,680 223,693,925 

รวมส่วนของผู้ถือหุ้น 29,567,650 44,419,371 77,712,528 140,205,680 248,693,925 

รวมหนี้สินและส่วนของผู้ถือหุ้น 34,567,650 52,544,849 89,960,627 159,564,889 279,829,549 
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6.8 งบกระแสเงนิสด 
 
ตารางที่ 6.16: แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด 
 

รายการ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

กระแสเงินสดจากการด าเนินงาน   
 

  
 

  
  ก าไรสุทธิ   16,501,912 36,992,397 69,436,835 120,542,495 
  ค่าเสื่อมราคา   50,000 50,000 50,000 50,000 
  ดอกเบี้ยจ่าย   315,000 236,250 157,500 78,750 
  จ่ายดอกเบี้ยจ่าย   -315,000 -236,250 -157,500 -78,750 
  ปรับภาษีเงินได้   4,125,478 9,248,099 17,359,209 30,135,624 
  จ่ายภาษีเงินได้จริง   0 -4,125,478 -9,248,099 -17,359,209 

รวมกระแสเงนิสดจากการด าเนนิงาน   20,677,390 42,165,018 77,597,945 133,368,910 

กระแสเงินสดจากการลงทุน   
      เพ่ิมลดในสินทรัพย์ถาวร   0 0 0 0 

รวมกระแสเงนิสดในการลงทนุ   0 0 0 0 

กระแสเงินสดจากการจัดหาเงินทุน   
      เพ่ิมลดในเงินกู้ธนาคาร   -1,000,000 -1,000,000 -1,000,000 -1,000,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.16 (ต่อ): แสดงรายละเอียดงบกระแสเงินสด 
 

รายการ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

  เพ่ิมลดในเงินทุน   0 0 0 0 
  จ่ายเงินปันผล   -1,650,191 -3,699,240 -6,943,684 -12,054,249 

รวมกระแสเงนิสดจากการจดัหาเงนิทุน   -2,650,191 -4,699,240 -7,943,684 -13,054,249 

  กระแสเงินสดสุทธิประจ างวด   18,027,199 37,465,778 69,654,262 120,314,660 
  กระแสเงินสดต้นงวด   33,590,360 51,617,559 89,083,337 158,737,599 
  กระแสเงินสดยกไป   51,617,559 89,083,337 158,737,599 279,052,259 

 
6.9 สรุปผลตอบแทนทางการเงนิ 
 
ตารางที่ 6.17: แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีที่ดีท่ีสุด (Best Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

กระแสเงินสุดรับ   
 

  
 

    
ส่วนของผู้ถือหุ้น 25,000,000 

 
  

 
    

เงินกู้ระยะยาว 5,000,000 
 

  
 

    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.17 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

 
ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

อัตราดอกเบี้ย 7.875% 
     ระยะเวลา 6 
     รวมเงินลงทุน 30,000,000 
     รายได ้

      รายได้จากการขายกล้อง 
 

5,900,000 9,145,000 14,174,750 21,970,863 34,054,837 
รายได้จากการขายอุปกรณ์เสริม 

 
7,900,000 12,245,000 18,979,750 29,418,613 45,598,849 

โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแบนเนอร์) 
 

6,383,400 9,894,270 15,336,119 23,770,984 36,845,025 
โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแฝงเนื้อหาคอลัมน์) 

 
3,234,000 5,012,700 7,769,685 12,043,012 18,666,668 

โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบTVC) 
 

2,900,000 4,495,000 6,967,250 10,799,238 16,738,818 
โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบแบนเนอร์) 

 
1,090,000 1,689,500 2,618,725 4,059,024 6,291,487 

รายได้จากการจัดการอบรม 
 

2,800,000 4,340,000 6,727,000 10,426,850 16,161,618 
รายได้จากการออกทริปถ่ายภาพ  2,800,000 4,340,000 6,727,000 10,426,850 16,161,618 

รวมรายได้  33,007,400 51,161,470 79,300,279 122,915,432 190,518,919 

ค่าใชจ้า่ย       

เงินลงทุนในอุปกรณ์ -1,027,290      

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ Error! No text of specified style in document..17 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่าใชจ้า่ย 
      ค่าเช่าพื้นที่ -360,000 

     ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ -2,136,000 
     ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด -9,600,000 
     ค่ากล้อง 

 
2,500,000 3,125,000 3,906,250 4,882,813 6,103,516 

ค่าอุปกรณ์เสริม 
 

940,000 1,175,000 1,468,750 1,835,938 2,294,922 
ค่าใช้จ่ายจัดดการอบรม 

 
640,000 800,000 1,000,000 1,250,000 1,562,500 

ค่าใช้จ่ายส าหรับการออกทริปถ่ายภาพ 
 

2,400,000 3,000,000 3,750,000 4,687,500 5,859,375 
ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 

 
2,136,000 2,200,080 2,266,082 2,334,065 2,404,087 

ค่าเช่าพื้นที่ 
 

9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 
ค่าสาธารณูปโภค 

 
120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ 
 

60,000 63,000 66,150 69,458 72,930 
ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด 

 
9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

จ่ายคืนเงินกู้  1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

รวมค่าใช้จ่าย -13,123,290 28,996,000 31,169,080 33,773,532 36,911,887 40,712,050 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 6.17 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ก าไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ย ภาษี ค่า
เสื่อมราคา และค่าตัดจ าหน่าย 
(EBITDA) 

 
4,011,400 19,992,390 45,526,746 86,003,544 149,806,869 

ค่าเสื่อมราคา 
 

50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
ดอกเบี้ยจ่าย -393,750 393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 
ภาษีเงินได้ (20%) 

 
0 3,925,478 9,048,099 17,159,209 29,935,624 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษี (ATCF) 
 

3,667,650 15,801,912 36,292,397 68,736,835 119,842,495 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วน
ของผู้ถือหุ้น (Total Cash Flow to 
Equity) -13,517,040 3,667,650 15,801,912 36,292,397 68,736,835 119,842,495 

ทุนด าเนินกิจการ 30,000,000 
     กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วน

ของผู้ถือหุ้นสะสม (Accumulated 
Cash Flow to Equity) 16,482,960 20,150,610 35,952,522 72,244,919 140,981,754 260,824,249 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 6.17 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

NPV ฿230,824,249.24 
IRR 120% 
Payback Period (ป)ี 0.98 

 
ตารางที่ 6.18: แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
 
  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

กระแสเงินสุดรับ 
      ส่วนของผู้ถือหุ้น 25,000,000 

     เงินกู้ระยะยาว 5,000,000 
     อัตราดอกเบี้ย 7.875% 
     ระยะเวลา 6 
     รวมเงินลงทุน 30,000,000      

รายได ้       

รายได้จากการขายกล้อง  4,900,000 7,105,000 10,302,250 14,938,263 21,660,481 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.18 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

รายได ้
      รายได้จากการขายอุปกรณ์เสริม 
 

6,900,000 10,005,000 14,507,250 21,035,513 30,501,493 
โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแบนเนอร์) 

 
5,383,400 7,805,930 11,318,599 16,411,968 23,797,353 

โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแฝงเนื้อหา
คอลัมน์) 

 
2,234,000 3,239,300 4,696,985 6,810,628 9,875,411 

โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบTVC) 
 

2,900,000 4,205,000 6,097,250 8,841,013 12,819,468 
โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบแบนเนอร์) 

 
1,000,000 1,450,000 2,102,500 3,048,625 4,420,506 

รายได้จากการจัดการอบรม 
 

2,800,000 4,060,000 5,887,000 8,536,150 12,377,418 
รายได้จากการออกทริปถ่ายภาพ 

 
2,800,000 4,060,000 5,887,000 8,536,150 12,377,418 

รวมรายได้ 
 

28,917,400 41,930,230 60,798,834 88,158,309 127,829,547 

ค่าใชจ้า่ย 
      เงินลงทุนในอาคาร อุปกรณ์ -1,027,290 

     ค่าเช่าที่  -360,000 
     ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ -2,136,000      

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.18 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด -9,600,000 
     ค่ากล้อง 

 
2,500,000 3,125,000 3,906,250 4,882,813 6,103,516 

ค่าอุปกรณ์เสริม 
 

940,000 1,175,000 1,468,750 1,835,938 2,294,922 
ค่าใช้จ่ายจัดดการอบรม 

 
640,000 800,000 1,000,000 1,250,000 1,562,500 

ค่าใช้จ่ายส าหรับการออกทริปถ่ายภาพ 
 

2,400,000 3,000,000 3,750,000 4,687,500 5,859,375 
ค่าจ้างเงินเดือน 

 
2,136,000 2,200,080 2,266,082 2,334,065 2,404,087 

ค่าเช่าที่  
 

9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 
ค่าสาธารณูปโภค 

 
120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ 
 

60,000 63,000 66,150 69,458 72,930 
ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด 

 
9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

จ่ายคืนเงินกู้ 
 

1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

รวมค่าใช้จ่าย -13,123,290 28,996,000 31,169,080 33,773,532 36,911,887 40,712,050 

ก าไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ย ภาษี ค่า
เสื่อมราคา และค่าตัดจ าหน่าย (EBITDA)  -78,600 10,761,150 27,025,301 51,246,421 87,117,497 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 6.18 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

ค่าเสื่อมราคา 
 

50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
ดอกเบี้ยจ่าย -393,750 393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 

ภาษีเงินได้ (20%) 
 

0 2,079,230 5,347,810 10,207,784 17,397,749 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษี (ATCF) 
 

-422,350 8,416,920 21,491,241 40,931,137 69,690,998 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วนของผู้
ถือหุ้น (Total Cash Flow to Equity) -13,517,040 -422,350 8,416,920 21,491,241 40,931,137 69,690,998 

ทุนด าเนินกิจการ 30,000,000 
     กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วนของผู้

ถือหุ้นสะสม (Accumulated Cash 
Flow to Equity) 16,482,960 16,060,610 24,477,530 45,968,771 86,899,908 156,590,905 

NPV ฿126,590,905.43 
IRR 80% 
Payback Period (ป)ี 1.67 
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ตารางที่ 6.19: แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีสถานการณ์ท่ีย่ าแย่ (Worst Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

กระแสเงินสุดรับ 
      ส่วนของผู้ถือหุ้น 25,000,000 

     เงินกู้ระยะยาว 5,000,000 
     อัตราดอกเบี้ย 7.875% 
     ระยะเวลา 6 
     รวมเงินลงทุน 30,000,000 
     รายได ้

      รายได้จากการขายกล้อง 
 

3,900,000 5,265,000 7,107,750 9,595,463 12,953,874 
รายได้จากการขายอุปกรณ์อะไหลเสริม 

 
5,900,000 7,965,000 10,752,750 14,516,213 19,596,887 

โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแบนเนอร์) 
 

5,383,400 7,267,590 9,811,247 13,245,183 17,880,997 
โฆษณาบนเว็บไซต์ (แบบแฝงเนื้อหาคอลัมน์) 

 
2,234,000 3,015,900 4,071,465 5,496,478 7,420,245 

โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบTVC) 
 

2,900,000 3,915,000 5,285,250 7,135,088 9,632,368 
โฆษณาบนรายการยูทูป (แบบแบนเนอร์) 

 
1,000,000 1,350,000 1,822,500 2,460,375 3,321,506 

รายได้จากการจัดการอบรม 
 

2,700,000 3,645,000 4,920,750 6,643,013 8,968,067 
รายได้จากการออกทริปถ่ายภาพ 

 
2,800,000 3,780,000 5,103,000 6,889,050 9,300,218 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.19 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

รวมรายได้ 
 

26,817,400 36,203,490 48,874,712 65,980,861 89,074,162 

ค่าใชจ้า่ย 
      เงินลงทุนในอาคาร อุปกรณ์ -1,027,290 

     ค่าเช่าที่ -360,000 
     ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ -2,136,000 
     ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด -9,600,000 
     ค่ากล้อง 

 
2,500,000 3,125,000 3,906,250 4,882,813 6,103,516 

ค่าอุปกรณ์เสริม 
 

940,000 1,175,000 1,468,750 1,835,938 2,294,922 
ค่าใช้จ่ายจัดดการอบรม 

 
640,000 800,000 1,000,000 1,250,000 1,562,500 

ค่าใช้จ่ายส าหรับการออกทริปถ่ายภาพ 
 

2,400,000 3,000,000 3,750,000 4,687,500 5,859,375 
ค่าจ้างเงินเดือน 

 
2,136,000 2,200,080 2,266,082 2,334,065 2,404,087 

ค่าเช่าที่ 
 

9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 9,600,000 
ค่าสาธารณูปโภค 

 
120,000 126,000 132,300 138,915 145,861 

ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอ่ืนๆ 
 

60,000 63,000 66,150 69,458 72,930 
ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ ค่าการตลาด 

 
9,600,000 10,080,000 10,584,000 11,113,200 11,668,860 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 6.19 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

จ่ายคืนเงินกู้ 
 

1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 1,000,000 

รวมค่าใช้จ่าย -13,123,290 28,996,000 31,169,080 33,773,532 36,911,887 40,712,050 

ก าไร (ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ย ภาษี ค่า
เสื่อมราคา และค่าตัดจ าหน่าย 
(EBITDA) 

 
-2,178,600 5,034,410 15,101,179 29,068,973 48,362,111 

ค่าเสื่อมราคา 
 

50,000 50,000 50,000 50,000 50,000 
ดอกเบี้ยจ่าย -393,750 393,750 315,000 236,250 157,500 78,750 
ภาษีเงินได้ (20%) 

 
0 0 2,962,986 5,772,295 9,646,672 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษี (ATCF) 
 

-2,522,350 4,769,410 11,951,943 23,189,179 38,686,689 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วน
ของผู้ถือหุ้น (Total Cash Flow to 
Equity) -13,517,040 -2,522,350 4,769,410 11,951,943 23,189,179 38,686,689 

ทุนด าเนินกิจการ 30,000,000 
     (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 6.19 (ต่อ): แสดงรายละเอียดสถานการณ์ทางการเงินกรณีสถานการณ์ที่ย่ าแย่ (Worst Case) 
 

  ปีที0่ ปีที1่ ปีที2่ ปีที3่ ปีที4่ ปีที5่ 

กระแสเงินสดสุทธิหลังภาษีของส่วน
ของผู้ถือหุ้นสะสม (Accumulated 
Cash Flow to Equity) 16,482,960 13,960,610 18,730,020 30,681,963 53,871,142 92,557,831 

NPV ฿62,557,830.81 
IRR 50% 
Payback Period (ป)ี 2.87 
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ตารางที่ 6.20: แสดงรายละเอียดสรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 

Description Best Case Most Likely Case Worst Case 

รายได้ 190,518,919 127,829,547 89,074,162 

ก าไรสุทธิ 120,542,495 70,390,998 39,386,689 

กระแสเงินสดสุทธิ 119,842,495 69,690,998 38,686,689 

Payback Period 0.98 1.67 2.87 

NPV ฿230,824,249.24 ฿126,590,905.43 ฿62,557,830.81 

IRR 120% 80% 50% 

 
 1. สถานการณ์ท่ีผลประกอบการดีเยี่ยม (Base Case) แสดงว่าบริษัทมีสภาพคล่องทาง
การเงินสูงได้รับผลตอบแทนที่ดีมาก อีกท้ังยังเห็นได้ในปีที่ 5 ของการด าเนินกิจการบริษัทจะมีรายได้ 
190,518,919บาท ก าไรสุทธิ 120,542,495 บาท กับกระแสเงินสดสุทธิ 119,842,495 บาท มีมูลค่า
ปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิ 230,824,249.24 บาท ท าให้จะสามารถคืนทุนภายในระยะเวลา 9 
เดือน จึงสรุปได้ว่าธุรกิจนั้นน่าลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR อยู่ที่ 120% 

2. สถานการณ์ท่ีผลประกอบการปกติ (Most Likely Case) แสดงว่าบริษัทมีสภาพคล่องทาง
การเงินในระดับที่ยอมรับได้ ได้รับผลตอบแทนที่ดี อีกท้ังยังเห็นได้ในปีที่ 5 ของการด าเนินกิจการ
บริษัทจะมีรายได้ 127,829,547 บาท ก าไรสุทธิ 70,390,998 บาท กับกระแสเงินสดสุทธิ 
69,690,998 บาท มีมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิ 126,590,905.43 บาท ซึ่งท าให้จะสามารถ
คืนทุนภายในระยะเวลา 1 ปี 6 เดือน จึงสรุปได้ว่าธุรกิจนั้นยังคงน่าลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR อยู่ที่ 
80% 
 3. สถานการณ์ท่ีผลประกอบการตกต่ า (Worst Case) แสดงว่าบริษัทมีสภาพคล่องทาง
การเงินในระดับที่ต่ า แต่ได้รับผลตอบแทนไม่ดีเท่ากับสองสถานการณ์แต่ยังสามารถรับได้ซึ่งก็สามารถ
ท าผลตอบแทนได้มากกว่าที่คาดหวัง โดยบริษัทจะมีรายได้ 89,074,162 บาท ก าไรสุทธิ 39,386,689 
บาท กับกระแสเงินสดสุทธิ 38,686,689 บาท มีมูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดสุทธิ
เท่ากับ 62,557,830.81 บาท ซึ่งท าให้จะสามารถคืนทุนภายในระยะเวลา 2 ปี 8 เดือน จึงสรุปได้ว่า
ธุรกิจนั้นน่าลงทุนสอดคล้องกับค่า IRR น้อยกว่าที่ 50 



บทที ่7 
บทสรปุและข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรปุทางการวจิยั 

7.1.1 สรุปผลวิจัย  
ผลการศึกษาและวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดจ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยอยู่ในช่วงอายุเฉลี่ย 20 ถึง 30 ปี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วงระดับปริญญาตรี มีรายได้
ระหว่าง 10,001 ถึง 20,000 บาท ต่อเดือน และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  

ในด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องถ่ายภาพของผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีการเลือกใช้กล้องถ่ายภาพยี่ห้อแคนนอน (Canon) โดยกล้องถ่ายภาพที่สนใจจะเลือกเปลี่ยนมา
ใช้โอลิมปัส (Olympus) โดยใช้กล้องถ่ายภาพที่ใช้อยู่เป็นประเภทคอมแพค (Compact) และกล้อง
ถ่ายภาพที่จะตัดสินใจซื้อในอนาคตประเภทคอมแพค (Compact) และกลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ใน
การตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพเพ่ือใช้ในการท างาน และกลุ่มตัวอย่างเลือกหาข้อมูลเกี่ยวกับกล้อง
ถ่ายภาพมาจากแหล่งอินเทอร์เน็ต ทั้งนี้บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพจะเป็นตัวเอง 
โดยราคาของกล้องถ่ายภาพที่คิดว่าจะตัดสินใจซื้อ 20,001 - 30,000 บาท และจะเลือกซ้ือกล้อง
ถ่ายภาพจากศูนย์ / ตัวแทนจ าหน่าย เช่น Foto File ทั้งนี้พฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อกล้อง
ถ่ายภาพโดยความน่าเชื่อถือของร้าน และช่องทางการช าระเงินในการซื้อกล้องถ่ายภาพมีการผ่อน
ช าระกับบัตรเครดิต ด้วยเหตุผลที่เลือกซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตความน่าเชื่อถือของร้าน และความถ่ี
ในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตปีละ 1 ครั้ง นอกจากนี้วิธีที่ใช้ในการช าระค่าสินค้ากรณีซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตด้วยบัตรเครดิต ทั้งนี้ความคิดเห็นมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตมาก
ที่สุด โดยประเภทของสินค้าที่เคยซื้อผ่านอินเทอร์เน็ตเลนส์กล้อง และประเภทของสินค้าที่คาดว่าจะ
ซื้อผ่านอินเทอร์เน็ตอุปกรณ์เสริม โดยมีราคาสินค้าเฉลี่ยซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 30,001 – 40,000 บาท 

ในด้านปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่คือ สามารถติดต่อสอบถามและหาข้อมูลได้ตลอดเวลา ง่าย สะดวก และติดต่อได้หลากหลาย
ช่องทางได้รับระดับความสนใจมากท่ีสุด ศูนย์หรือตัวแทนจ าหน่ายได้รับความสนใจในระดับมาก มี
งานแสดงสินค้าได้รับความสนใจในระดับมาก และการเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ได้รับความสนใจใน
ระดับมาก โดยภาพรวมแล้วนั้นกลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในโครงการในระดับมากถึงมากที่สุด 

7.1.2 อภิปรายผล 
จากการศึกษาข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 74.8 เพศชายร้อยละ 

25.3 โดยอายุเฉลี่ย 20 – 30 ปี และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในช่วงระดับ
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ปริญญาตรีร้อยละ 61.5 โดยมีรายได้เฉลี่ย 10,001– 20,000 บาท ร้อยละ 35.0 ซึ่งสอดคล้องกับการ
ศึกษาวิจัยของสุขสันติ์ สุสันทัด (2554) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้การสื่อสารการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อกล้องCANON 1100D ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศ
ชายและหญิง มีอายุระหว่าง 15-24 ปี เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ากว่า 
10,000 บาท 

ทั้งนี้ในด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือกล้องถ่ายภาพของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างมีการเลือกใช้
กล้องถ่ายภาพเป็นยี่ห้อแคนนอน (Canon) ร้อยละ 49.3 โดยกล้องถ่ายภาพที่สนใจจะเลือกเปลี่ยนมา
ใช้โอลิมปัส (Olympus) ร้อยละ 31.8 โดยใช้กล้องถ่ายภาพที่ใช้อยู่เป็นประเภทคอมแพค (Compact) 
ร้อยละ 68.8 และกล้องถ่ายภาพที่จะตัดสินใจซื้อในอนาคตประเภทคอมแพค (Compact) ร้อยละ 
56.0 และกลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพเพ่ือใช้ในการท างาน รวมแล้วมี
จ านวน 266 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 66.5 และกลุ่มตัวอย่างเลือกหาข้อมูลเกี่ยวกับกล้องถ่ายภาพมา
จากแหล่งอินเทอร์เน็ตร้อยละ 54.5 โดยบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพจะเป็นตัวเอง
ร้อยละ 76.0 โดยราคาของกล้องถ่ายภาพที่คิดว่าจะตัดสินใจซื้อ 20,001 - 30,000 บาท และจะเลือก
ซื้อกล้องถ่ายภาพจากศูนย์หรือตัวแทนจ าหน่าย เช่น Foto File ร้อยละ 77.7 ซึ่งสอดคล้องกับการ
ศึกษาวิจัยของอัจฉรา มีทองแสน (2554)  ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพระบบ
ดิจิตอลระหว่างตราสินค้า Sony กับ Canon ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อตราสินค้า Sony กับ Canon โดยรวมอยู่ในระดับดีและมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
กล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลทั้ง 2 ตรา โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดโดยพฤติกรรมการซื้อตราสินค้า 
Sony ด้านเลือกจากตราสินค้า ด้านเลือกจากคุณภาพ ด้านเลือกจากโปรโมชั่น ด้านท่านมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อและด้านท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนการตัดสินมีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อตราสินค้า ส่วนพฤติกรรมการซื้อตราสินค้า Canon ด้านเลือกจากราคา และด้านเลือกจาก
โปรโมชั่นมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

อีกท้ังพฤติกรรมการเลือกสถานที่ในการซื้อกล้องถ่ายภาพโดยความน่าเชื่อถือของร้านร้อยละ 
64.4 และช่องทางการช าระเงินในการซื้อกล้องถ่ายภาพมีการผ่อนช าระกับบัตรเครดิต ด้วยเหตุผลที่
เลือกซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตความน่าเชื่อถือของร้านร้อยละ 25.0 และความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตปีละ 1 ครั้ง รวมแล้วมีจ านวน 214 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 53.5 นอกจากนี้วิธีที่ใช้ในการ
ช าระค่าสินค้ากรณีซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตด้วยบัตรเครดิตร้อยละ 80.8 ทั้งนีค้วามคิดเห็นมีความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดร้อยละ 40.0 โดยประเภทของสินค้าที่เคยซื้อผ่าน
อินเทอร์เน็ตเลนส์กล้องร้อยละ31.8 และประเภทของสินค้าที่คาดว่าจะซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต
อุปกรณ์เสริมร้อยละ 48.0 โดยมีราคาสินค้าเฉลี่ยซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต 30,001 – 40,000 บาท ซ่ึง
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สอดคล้องกับการศึกษานิวรรณ  เตือนใจยา (2556) ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาเรื่อง
ความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการต่อการรับรู้และความพึงพอใจต่อตราสินค้าบิ๊ก
คาเมร่าที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานที่ท่ีเลือกซื้อกล้องส่วน
ใหญ่เป็น อ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 36.5 สาเหตุที่เลือกซื้อกล้องถ่ายภาพส่วนใหญ่เป็น กระแสแฟชั่น / 
อินเทรนด์ คิดเป็นร้อยละ 36.5 ประเภทกล้องที่เลือกใช้ส่วนใหญ่เป็น DSLR คิดเป็นร้อยละ 51.8 โดย
เฉลี่ย ในเวลา 1เดือน พฤติกรรมทางความถี่ด้านการถ่ายภาพส่วนใหญ่เป็นมากกว่า 15 วัน  คิดเป็น
ร้อยละ 39.5 

ทั้งนีด้้านปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพ พบว่า อยู่ในระดับมากทุก
ข้อ โดยมีข้อสามารถติดต่อสอบถามและหาข้อมูลได้ตลอดเวลา ง่าย สะดวก และติดต่อได้หลากหลาย
ช่องทางในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 รองลงมาคือศูนย์หรือตัวแทนจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.44 มีงานแสดงสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และการเลือกซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.37 ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาพิชญาภรณ์ ถาภักดี (2556) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้องดิจิตอล
ประเภทดีเอสแอลอาร์ ยี่ห้อแคนนอนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่ ส าคัญท่ีสุดได้แก่ประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ ปัจจัยด้านการ
บริการที่ส าคัญที่สุดได้แก่ ความรวดเร็วและ สะดวกสบายในการเข้ารับบริการ ปัจจัยด้านราคาท่ี
ส าคัญที่สุดได้แก่ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายที่ส าคัญที่สุดได้แก่ ตัวแทนจ าหน่ายกล้องดิจิตอลแคนนอน เช่น ร้านโฟโต้ฮัท ร้านบิ๊กคาเม
ร่า ปัจจัยด้านสื่อโฆษณาที่ส าคัญท่ีสุด ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่ส าคัญ
ที่สุดได้แก่ การจัดโปรโมชั่นลด ราคา ส่วนปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าพบว่า การรู้จักตราสินค้า ที่
ส าคัญที่สุด ได้แก่ ความคุ้นเคยกับตราสินค้าเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ความภักดีในตราสินค้าที่ส าคัญท่ีสุด
ได้แก่ การใช้อุปกรณ์เสริม และส่วนประกอบอื่นๆยี่ห้อแคนนอน 

7.1.3 ข้อเสนอแนะ 
จากผลวิจัยที่ได้ในการวิจัยครั้งนี้ สามารถน าไปพัฒนาเพ่ือประกอบการจัดตั้งโครงการส่งเสริม

การขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ ทั้งนี้เพ่ือประสิทธิภาพที่มากยิ่งข้ึน ควรท าการวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจ ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ความคุ้มค่าทางด้านราคาที่หลากหลาย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้าน
พนักงานหรือบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพและด้านกระบวนการแบบเจาะลึกมากยิ่งขึ้น เพ่ือจะ
ท าให้ได้ทราบถึงการรับรู้และการตัดสินใจในการเลือกซ้ือกล้องถ่ายภาพ 

นอกจากนี้ การท าวิจัยเพ่ิมเติมเก่ียวกับการท าการวิจัยในการส ารวจความเปลี่ยนแปลงของ
ข้อมูลของทางกลุ่มเป้าหมายพร้อมกับการศึกษาข้อมูลและปรับปรุงทางด้านเทคโนโลยีอย่างสม่ าเสมอ
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เพ่ือเป็นการที่จะเข้าใจถึงความต้องการที่เปลี่ยนแปลงของลูกค้าและสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า 

 
7.2 บทสรปุทางธรุกจิ 

โครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ มีจุดประสงค์  
7.2.1 สรุปประเด็นปัญหา 
ปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจจากการวิเคราะห์ผลวิจัยที่ส าคัญท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องตรงกันทั้ง

ข้อมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ คือเรื่อง เทคโนโลยี ปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงในด้าน
ต่างๆเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของด้านการศึกษา เศรษฐกิจ และสังคม โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในเรื่องของเทคโนโลยีที่มีการเข้าถึงได้ง่ายมากกว่าในอดีตและสามารถน ามาประยุกต์ในการที่จะท า
ธุรกิจค้าขายผ่านช่องทางออนไลน์ ดังนั้นการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ความน่าเชื่อถือของร้าน
ถือเป็นเรื่องที่ส าคัญ เพราะคู่แข่งขันก็สามารถเข้าถึงช่องทางการขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ได้
เหมือนกันและจึงเกิดคู่แข่งขันเป็นจ านวนมหาศาลบนธุรกิจออนไลน์ ส่งผลให้เกิดการแข่งขันในด้าน
คุณภาพของเว็บไซต์และสินค้าที่น าเสนอ รวมถึงการเปลี่ยนผ่านอย่างรวดเร็วของสื่อออนไลน์จึงท าให้
ผู้ประกอบธุรกิจสื่อออนไลน์ต้องมีการคาดการณ์เพ่ือที่จะเตรียมพร้อมในการวางแผนรับมือได้ทัน 

7.2.2 แนวทางการแก้ไข 
จากเหตุผลข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยต้องวางแผนธุรกิจโดยเฉพาะด้านการผลิตและรูปแบบการ

ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่ครบวงจร เพ่ือให้สามารถแข่งขันธุรกิจในปัจจุบัน ดังนั้นทางผู้วิจัยจึงมีการ
วางแผนเพื่อให้ธุรกิจได้ประสบความส าเร็จ ดังนี้ 
 ด้านผลติภณัฑแ์ละบริการ (Product/Service) 

ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทและมีความส าคัญต่อชีวิตประจ าวันของคนในสังคม
มากยิ่งขึ้น เพราะท าให้วิถีชีวิตให้ผู้คนมีความทันสมัยมากยิ่งขึ้นและทันเหตุการณ์อยู่เสมอ สารสนเทศ
ที่น าเสนอในอินเทอร์เน็ตก็จะมีมากมายหลากหลายรูปแบบเพ่ือตอบสนองความสนใจและความ
ต้องการของผู้ใช้ทุกกลุ่ม โดยเฉพาะธุรกิจขายสินค้าอุปกรณ์ถ่ายภาพแบบออนไลน์และอุปกรณ์เสริม
ถ่ายภาพซึง่ได้รับความนิยมกันอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็นทางเว็บไซด์ (Website) ขายสินค้าทั่วไป 
หรือในรูปแบบเฟสบุค (Facebook) ที่พบกันมากในกลุ่มวัยรุ่นปัจจุบัน เพราะไม่ต้องลงทุนมากและไม่
ต้องมีหน้าร้านเป็นของตัวเองก็ได้ ดังนั้นทางบริษัทจึงได้มีแนวคิดในการเลือกท าการส่งเสริมการขาย
ในส่วนของช่องทางออนไลน์ซึ่งโดยจะมุ่งเน้นไปยังกลุ่มวัยรุ่นชายและกลุ่มผู้ที่ชื่นชอบการถ่ายภาพ 
หรือเริ่มการถ่ายถาพโดยจะเริ่มจากขายสินค้าอุปกรณ์ถ่ายภาพและอุปกรณ์เสริมถ่ายภาพ 

ทางโครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ยังมีการเลือกการ
ส่งเสริมเสริมการขายช่องทางในส่วนของออนไลน์ ช็อป (Online Shop) ซึ่งเป็นธุรกิจการขายกล้อง
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ถ่ายภาพรวมรวมถึงอุปกรณ์เสริมของกล้องถ่ายภาพแบบออนไลน์ โดยเริ่มแรกจะเข้าสู่ตลาดใน
รูปแบบของเพจ (Page) ขายของใน (Facebook) โดยใช้ชื่อเพจ (Page) ว่า โปร คาเมร่า (Pro 
Camera) ภายในเพจจะมีการแสดงรายละเอียดของสินค้า ราคา วิธีการสั่งซื้อ และรูปภาพประกอบ 
ซึ่งแบบเสื้อที่แสดงในเพจ (Page) เพ่ือดึงดูดความสนใจให้ผู้ที่สนใจมารวมตัวกันเสมือนเป็นชุมชน
ออนไลน์เพ่ือให้คนที่สนใจมาแลกเปลี่ยนพูดคุยและทางร้านมีการเชิญผู้เชี่ยวชาญด้านการถ่ายภาพมา
เขียนรีวิวสินค้าและมีการแนะน าเทคนิคการถ่ายภาพภายในเพจ ถึงแม้ว่าธุรกิจที่มีลักษณะแบบ
เดียวกันจะมีมาก่อน แต่ส่วนมากเป็นธุรกิจที่เกิดจากผู้ที่สนใจเรื่องกล้องถ่ายภาพ การท าการตลาดยัง
ไม่ค่อยดีนัก อีกทั้งยังติดขัดในเรื่องของเงินทุนที่ต้องใช้ในกิจกรรมบางส่วนจึงไม่ค่อยประสบ
ความส าเร็จมากนัก ทางผู้จัดท าจึงจะใช้ข้อได้เปรียบทางด้านการเงินและความรู้ในด้านการตลาดเข้า
มาช่วยส่งเสริมการขายให้กับโครงการฯ อีกท้ังการขายผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุค 
(Facebook) ทวิสเตอร์ อินสตราแกรม เป็นต้น พร้อมทั้งยังช่วยเพิ่มช่องทางในการท าตลาดเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ง่ายและสร้างความสบายให้กับลูกค้าและหากมีการตอบรับของลูกค้าเป็นอย่าง
ดี ธุรกิจจะมีการขยายประเภทของธุรกิจไปในส่วนของการท านิตยสารออนไลน์เพ่ิมข้ึนโดยมีการวาง
ภายใต้แนวคิดและธีมที่แตกต่างกันในแต่ละเดือนโดยมีคอลัมน์ในหมดต่างๆ โดยใช้เทคโนโลยีเพ่ือตอบ
โจทย์การเข้าถึงของผู้ชมที่มากกว่าในปัจจุบัน คือ นิตยสารในรูปแบบเว็บไซต์ 
 ด้านราคา (Price) 

ในด้านราคาจะพิจารณาราคาของคู่แข่งขันโดยทางร้านจะก าหนดราคาให้เท่ากับคู่แข่งหรือ
อาจจะมีการปรับราคาให้สูงหรือต่ ากว่าราคาของคู่แข่งขันโดยตรงที่มีจุดยืนทางการส่งเสริมการขาย
ผ่านช่องทางเว็บไซดืที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งจะมีการผันแปรไปตามสภาวะเศรษฐกิจ แต่จะคงรักษาคุณภาพ
และการบริการไว้ตลอดเวลา ดังนั้นทางร้านจะก าหนดราคาขายของอุปกรณ์ถ่ายภาพและ
อุปกรณ์เสริมตั้งแต่ราคาต่ าสุดไปจนถึงราคาสูง เนื่องจากอุปกรณ์ถ่ายภาพจะมีหลากหลายรูปแบบและ
หลายราคาซึ่งจะมีให้เลือกหลายกหลายแบนรด์รวมไปถึงเรื่องของคุณภาพเป็นตัวก าหนดราคาได้อีก
หนึ่งปัจจัย 
 ด้านสถานที่/ช่องทางการน าเสนอ (Place) 

โครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ ได้มีการจัดใช้ช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านทางเว็บไซต์และช่องทางออนไลน์ต่างๆ ช่อง
ทางผ่านทางโทรศัพท์ และทางที่หน้าร้าน โปร คาเมร่า ในส่วนของการช าระเงินเมื่อสั่งซื้อสินค้าหรือ
การซื้อสินค้าบริษัทฯได้เปิดช่องทางการช าระเงินไว้หลายช่องทางเพ่ือความสะดวกของลูกค้า และการ
ช าระเงินที่รวดเร็วและง่ายในการด าเนินการเพ่ือเป็นการสร้างความเชื่อมั่นเพ่ือเป็นการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
 



112 

 ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
โครงการส่งเสริมการขายกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ มีการจัดท าแผนงานใน

การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นยอดให้กับกลุ่มเป้าหมายและผู้ที่สนใจการถ่ายภาพ โดยมี
การใช้แนวทางความคิดทางการสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค โดยจะมี
กลยุทธ์ทั้งในด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย องค์กรอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายวิธีโดยมีหลักการ
ในการเลือกใช้เครื่องมือพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า การสร้างเป็นการสร้างการรับรู้ต่อตรา
สินค้า (Brand Awareness) เพ่ือการตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายเป็นส าคัญ ตัวอย่างเช่น 
การจัดท ารหัสสมาชิกให้ส าหรับลูกค้าที่มีการสมัครสมาชิกกับทางเว็บไซต์ และจะมีการได้สิทธิพิเศษ
ในการเข้าร่วมการจัดทริปการถ่ายภาพและการอบรมสัมมนาหรือสิทธิประโยชน์กับสินค้าที่เป็น
พันธมิตรกับทางบริษัทฯ เป็นต้น นอกจากนี้การจัดท ารายการส่งเสริมการขายสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึก
ได้ว่าการเป็นสมาชิกนั้นสามารถได้สิทธิประโยชน์พิเศษร่วมกับทางโครงการส่งเสริมการขายกล้อง
ถ่ายภาพดิจิตอลโดยผ่านทางเว็บไซต์ 

7.2.3 แนวทางในอนาคต 
กรณีท่ีธุรกิจประสบความส าเร็จทางโครงการมีการวางแผนภายใต้สถานการณ์ปกติ หาก

รายได้และก าไรสุทธิเป็นไปตามที่คาดการณ์ไว้ ภายหลังจากปีที่ 5 ทางร้านมีแผนที่จะขยายกิจการ 
ดังนี้  

 7.2.3.1 ขยายสาขาและขยายธุรกิจมีการเลือกท าเลที่ตั้งสาขาใหม่โดยมีการขยายให้
ครบทุกพทื้นที่ของประทศไทยและมองหาโอกาสทางธุรกิจโดยการร่วมมือกับทางด้านพันธมิตร  

 7.2.3.2 มีการจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่องพร้อทั้งมีการต่อยอดการจัดท ารายการผ่าน
ทางช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ได้แก่ รายการทางยูทูป เป็นต้น 
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