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บทคดัยอ่ 
 
 เนื่องจากความนิยมในการเดินทางท่องเที่ยวและการถ่ายภาพมีแนวโน้มที่สูงขึ้น ผู้จัดท า
โครงการได้เห็นโอกาสที่ดีที่จะจัดท านิตยสารท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ Shutter Traveler ซึ่งเป็น
นิตยสารที่การน าเสนอการเดินทางท่องเที่ยวพร้อมแนะน าวิธีการถ่ายภาพ ในแต่ละสถานที่โดยใช้
อุปกรณ์การถ่ายภาพในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็น กล้องดิจิตอลประเภทต่างๆ รวมถึงโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน การใช้อุปกรณ์เสริมต่างๆ รวมถึงวิธีการปรับแต่งภาพ เพื่อให้ผู้อ่านสามารถน าข้อมูลการเดินทาง
และเคล็ดลับการถ่ายภาพไปประยุกต์ใช้ได้จริง โดยนิตยสารจะตีพิมพ์ 3 รูปแบบ ดังนี้ รูปเล่มหนังสือ 
E- Magazine และ Website เพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภคในทุกรูปแบบ  
ผู้จัดท าโครงการใช้การเก็บข้อมูลจากการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษาวิจัยเกี่ยว
ความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการดังกล่าว   โดยกลุ่มเป้าหมายคือที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีความสนใจในการเดินทางท่องเที่ยวและการถ่ายภาพโดยเนื้อหาในแบบสอบถาม
มีดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการอ่านนิตยสารท่องเที่ยว และนิตยสารการ
ถ่ายภาพ ได้แก่ นิตยสารที่อ่านเป็นประจ า ความถี่ในการอ่าน/เดือน การเป็นสมาชิก เหตุผลที่เลือก
อ่าน ผู้มีอิทธิพลในการเลือกอ่านนิตยสาร และกิจกรรมที่ท าระหว่างเดินทางท่องเที่ยว เป็นต้น   
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการนิตยสารท่องเที่ยว
และการถ่ายภาพ Shutter Traveler โดยศึกษาปัจจัยทางการตลาด จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  
 โดยผลการศึกษาพบว่าเหตุผลที่ผู้บริโภคอ่านนิตยสารท่องเที่ยวเพราะสนใจในการท่องเที่ยว 
และต้องการหาข้อมูลในการเดินทางท่องเที่ยว เพ่ือดูภาพ ส่วนช่องทางในการหาข้อมูลเกี่ยวกับการ
เดินทางท่องเที่ยว ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะหาจากเว็บไซต์/เว็บบอร์ดต่างๆ รองลงมาเป็นโซเซียล ทั้งนี้



เพราะความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสาร สนเทศ โดยเฉพาะสมาร์ทโฟนที่สามารถแชร์ผ่าน
อินเตอร์เน็ตในโซเชียลเน็ตเวิร์คได้อย่างรวดเร็ว  
 - ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนิตยสารท่องเที่ยวและถ่ายภาพ Shutter Travelerด้านผลิตภัณฑ์ 
พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการมีภาพประกอบในเล่ม การน าเสนอข้อมูลการเดินทาง และ
เทคนิคการถ่ายภาพที่มีประโยชน์  
 - ด้านราคา พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพ และปริมาณ 
(จ านวนหน้า) ของนิตยสาร  
 - ด้านสถานที่ ผู้บริโภคให้ความส าคัญการจัดจ าหน่ายในร้านหนังสือต่างๆ ทั้งนี้เป็นเพราะ
ร้านจ าหน่ายหนังสือโดยทั่วไปจะรวบรวมหนังสือนานาชนิดไว้จ าหน่าย และการจัดเรียงสินค้าก็เป็น
หมวดหมู่ ท าให้หาซื้อได้สะดวก 
 - ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการใช้สื่อโซเซียลมีเดีย และการ
โฆษณาทางเว็บไซต์ต่างๆ ทั้งนี้เพราะปัจจุบันเทคโนโลยีที่รุดหน้าไปอย่างรวดเร็ว ท าให้การสื่อสาร
ระหว่างกันท าให้รวดเร็วและทั่วถึงกันทั่วโลก ซึ่งผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลประกอบการท่องเที่ยวได้
ตลอดเวลา ประกอบกับในปัจจุบันผู้บริโภคหันมาใช้สมาร์ทโฟนกันมากข้ึน และสมาร์ทโฟนก็มีกล้อง
ถ่ายภาพที่มีคุณภาพสูง มีแอพพลิเคชั่นแต่งรูปให้สวยงามตามความต้องการ  
 ดังนั้นจากการวิเคราะห์ ปัจจัยทางการตลาด จึงมีความเป็นไปได้ในการจัดตั้งธุรกิจ  
 
ค าส าคัญ: นิตยสารการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ, การท่องเที่ยว, การถ่ายภาพ 
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ABSTRACT 
 

 According to the enormous growth in popularity of travel and photography, 
there is an opportunity to establish the SHUTTER TRAVELER Travel and Photography 
Magazine, which is dedicated to present travel ideas and photography techniques for 
each place by using all kinds of photography tools, not only digital cameras, but also 
smartphones and accessories including to photo-editing. There will be 3 distribution 
options: 1) printed work; 2) E- Magazine; and 3) Website for all types of the 
consumer buying behavior. 
 The business opportunity research obtained from a representative sample of 
the general population, who has an interest in travel and photography in Bangkok, 
based on standardized questionnaires as follows: 
 - The first part of questionnaire presented the demographic data provides 
information about the age range, gender, parental status, educational levels, 
occupations, and monthly income. 
 - The second part of questionnaire presented the reading behavior of travel 
magazine and photography magazine. It will provide information about the average 
of reading frequency per month, membership, reasons to read, factors influencing 
magazine choices and activities during travel. 
 - The third part of questionnaire presented 4 marketing factors affecting 
consumer purchasing the SHUTTER TRAVELER Travel and Photography Magazine: 1) 
Product; 2) Price; 3) Place; and 4) Promotion. 
 What the researcher found is the consumers’ reason to choose a travel 
magazine. They are interested in travel and looking for travel photos and 
information. Due to the improvement of information technology and communication 



and the growing ubiquity of cell phones especially the rise of smartphones, has 
made social networking just a finger tap away, the most used information channels 
are website or webboard. Social Media is the second. 
Factors influencing consumer purchasing the SHUTTER TRAVELER Travel and 
Photography Magazine: 
 - Product factor shows that book illustrations attract and hold a consumer’s 
attention, useful travel information and photography techniques 
 - Price factor shows that a appropriate pricing, quality and quantity (a number 
of pages) factor shows are key factors in consumer decision making  
 - Place factor shows that consumer pays attention to distribution of 
magazine to stores with extensive collection of books. Besides, cataloguing and  
classification provide an easy way to purchase. 
 Promotion factor shows that consumer pays attention to the advertising using 
 social media and websites in according to the improvement of technology bringing 
the world closer together. They can find all travel information at all times. Besides, 
not only is smartphone penetration growing, smartphone cameras is high quality and 
has on-demand photo editing applications. 
 By analyzing marketing opportunities, there is an opportunity to establish this 
business. 
 
Keywords: Travel and Photography Magazine, Travel, Photography 
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รายงานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดีด้วยความกรุณา จาก ดร. ชัยฤทธิ์ ทองรอด ดร.เกษม 
กรณ์เสรี และ ดร.ปีเตอร์ กัน ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา โดยกรุณาให้ค าแนะน า ข้อเสนอแนะต่างๆ ใน
การวิจัย พร้อมทั้งพิจารณาตรวจแก้ไข ปรับปรุงงานวิจัยของข้าพเจ้าให้ส าเร็จลุล่วงด้วยดีผู้วิจัยรู้สึก
ซาบซึ้งในความกรุณาของอาจารย์ จึงขอกราบขอบพระคุณไว้ ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบคุณ ผู้ที่มทีี่มสี่วนร่วมในแบบสอบถามทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมือ ความ
ช่วยเหลือในการเก็บข้อมูลในครั้งนี้ เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจลงทุนในกิจการท าธุรกิจ และเพ่ือ
ประโยชน์ในการใช้เป็นกรณีศึกษา เฉพาะด้านในโอกาสต่อไป 

ขอกราบขอบพระคุณอย่างสูง ส าหรับบุคคลที่มีความส าคัญมากที่สุดในชีวิตของผู้วิจัย คือคุณ
พ่อ คุณแม่ และเอ๋ ที่คอยสนับสนุน เป็นแรงผลักดัน และส่งเสริมก าลังใจให้ ข้าพเจ้าขอบคุณเพ่ือนกร 
ที่ยอมสละเวลาอันมีค่ามาร่วมรับฟัง และแสดงความคิดเห็น ช่วยวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของธุรกิจ 
และขอขอบคุณบุคคลที่ยังมิได้กล่าวถึงทุกท่าน ให้ก าลังใจ คอยเป็นแรงกระตุ้น และไถ่ถามความ
คืบหน้าในการท างานวิจัยของข้าพเจ้าตลอดมา ขอขอบคุณทุกท่านจากใจจริง 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทยมีความเจริญเติบโตขึ้นมากจนเป็นรายได้หลักของ
เศรษฐกิจประเทศไทย โดยเฉพาะต้ังแต่ปี พ.ศ.2553 เป็นต้นมา รายได้จากการท่องเที่ยวมีอัตราส่วน
ในการเจริญเติบโตมากข้ึน การท่องเที่ยวสร้างรายได้เข้าประเทศ 1.05 ล้านล้านบาท ในปี 2555 คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 12.3 เมื่อเทียบกับรายได้หมวดการค้าและบริการของไทยรวม 8.56 ล้านล้านบาท 
เพิ่มข้ึนจากสัดส่วนร้อยละ 7.4 ในปี 2548 แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของภาคท่องเที่ยวไทยในการ
สร้างรายได้เข้าประเทศ (ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้าแห่งประเทศไทย, 2556) ด้วยเหตุน้ีเอง
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจึงเป็นความหวังใหม่ของระบบเศรษฐกิจไทยที่จะช่วยให้เศรษฐกิจขยายตัว
ต่อไป 
 
ตารางที่ 1.1: สรุปสถานการณ์ท่องเที่ยวภายในประเทศ ทั่วราชอาณาจักร พ.ศ. 2552 - 2554 
 

รายการ 
2552 2553 2554 

(2009) (2010) (2011) 
รายได้จากการท่องเที่ยว (ล้านบาท)       

    ผู้เย่ียมเยือน 716,105   904,376   1,109,348   

            ชาวไทย 264,781   402,574   483,225   
            ชาวต่างประเทศ 451,324   501,802   626,124   

 
ทีม่า: กรมการท่องเที่ยว.  (ม.ป.ป.).  การท่องเที่ยวและกีฬา มิถุนายน 2556.  สืบค้นจาก   
       http://service.nso.go.th/nso/web/statseries/statseries23.html. 
 
 หลังจากประเทศไทยได้จัดต้ังองค์การส่งเสริมการท่องเที่ยว(อ.ส.ท.) โดยจอมพล                           
สฤษด์ิ ธนะรัชต์ ในปี พ.ศ. 2503 หรือในปัจจุบันได้เปล่ียนเป็นการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 
ท าหน้าที่รับผิดชอบในการด าเนินนโยบายเพื่อผลักดันให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเติบโตขึ้น โดยมี
วิสัยทัศน์เพื่อเป็นองค์กรช้ันเลิศระดับสากลด้านการตลาดการท่องเที่ยวยุคใหม่ ที่มีบทบาทส าคัญใน
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การขับเคล่ือนเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ และมีพันธกิจในการด าเนินงานดังน้ี (การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย, 2557) 
 1. ส่งเสริมความเป็นพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวยุคใหม่ (Tourism 
Strategic Partner) 
 2. สนับสนุนระบบสารสนเทศและนวัตกรรมเชิงยุทธศาสตร์ ด้านการตลาดการท่องเที่ยวที่
เป็นเลิศ (Intelligence Center) 
 3. ส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพของนักการตลาดการท่องเที่ยวมืออาชีพ (Marketing 
Professional) 
 4. พัฒนาระบบการบริหารจัดการ ททท. ให้ได้มาตรฐานระดับสากล (Operational 
Excellence) 
 เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ยังได้จัดท าส่ือประชาสัมพันธ์ผ่าน 
ส่ือมวลชนซึ่ง ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือส่ือเฉพาะกิจ เช่น โปสเตอร์ แผ่นพับ 
วารสาร จุลสาร เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อดึงดูดให้นักท่องเที่ยวหันมาเที่ยวภาย ในประเทศกัน
มากย่ิงขึ้นการประชาสัมพันธ์ ซึ่งการใช้ส่ือที่แตกต่างกันท าให้ผลที่ได้รับแตกต่างกันออกไปด้วย  
 นิตยสารเป็นส่ือมวลชนที่เก่าแก่และมีวิวัฒนาการมาอย่างยาวนาน แม้ในยุคแรกๆ จะไม่มี
บทบาทมากนักเมื่อเทียบกับส่ือที่ มีอายุใกล้เคียงกันอย่างหนังสือพิมพ์แต่นิตยสารกลับปรับตัวและมี
พัฒนาการอย่างต่อเน่ือง จนท าให้ปรากฏเด่นชัดว่าเป็นส่ือมวลชนที่มีเน้ือหาหลากหลายและ
สอดแทรกความบันเทิงได้อย่างลงตัวอีกท้ังนิตยสารยังคงท าหน้าที่ของส่ือมวลชนที่มีความสัมพันธ์กับ
ผู้คนในสังคมอย่างแน่นแฟ้นด้วยการเป็นกระจกสะท้อนภาพของสังคมและเปรียบเสมือนคลังความรู้
ขนาดใหญ่ที่เก็บรวบรวมประวัติศาสตร์ของโลกใบน้ีได้อย่างครบถ้วนพร้อมกันน้ีนิตยสารยังมีลักษณะ
พิเศษที่สามารถปรับเปล่ียนรูปแบบและเน้ือหาไปตามบริบททางสังคมอยู่ตลอดเวลาส่งผลให้นิตยสาร
มีความทันสมัยและมีอิทธิพลต่อ ผู้อ่านทั้งความรู้สึกนึกคิดและรูปแบบการใช้ชีวิตอยู่เสมอ  
 ส าหรับประเทศไทย นิตยสารได้เริ่มจัดท าขึ้นในสมัย รัชกาลที่ 3 และต้นรัชกาลที่ 4 ซึ่งล่าช้า
กว่านิตยสารเล่มแรกของ โลกกว่า 100 ปี แต่กลับมีพัฒนาการอย่างรวดเร็วเพราะได้รับความสนใจ
จากเจ้านายและบุคคลช้ันสูงในสังคมจนกลายเป็นส่ือที่เข้าถึงผู้คนทุกเพศทุกวัยและทุกระดับช้ันโดย
นิตยสารในประเทศไทยได้เจริญเติบโตตามการเปล่ียนแปลงของสังคม การเมือง และเศรษฐกิจ  
(ธรรมยุทธ์ิ จันทร์ทิพย์ และ ตวงลาภ เปี่ยมอยู่สุข, 2555, หน้า 109 -110) พอมาถึงสมัยรัชกาลที่ 9 มี
นิตยสารมากกว่า 1,200 ฉบับ ปรากฏแล้วว่า นิตยสารได้เข้ามามีบทบาทต่อสังคมมากย่ิงขึ้น 
 ภาพรวมของธุรกิจนิตยสารของปี 2555 จัดอยู่ในเกณฑ์ดีเมื่อเทียบกับปี 2554 สาเหตุส าคัญ
เน่ืองมาจากสภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยมีการฟื้นตัวจากปัญหาอุทกภัย โดยกล่าวได้ว่า สภาวะ
เศรษฐกิจมีผลต่อการด าเนินธุรกิจนิตยสารอย่างมีนัยส าคัญ เน่ืองจากรายได้ของการด าเนินธุรกิจคือ
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รายได้จากการจ าหน่ายนิตยสารและรายได้จากการโฆษณา อีกท้ังการด าเนินธุรกิจนิตยสารจะต้อง
อาศัยเงินลงทุนระยะแรกค่อนข้างสูง เพื่อสร้างความนิยมในกลุ่มลูกค้าและการยอมรับจากผู้เลือกซ้ือ
ส่ือโฆษณาปัจจัยส าคัญอีกประการส าหรับธุรกิจนิตยสาร คือ การปรับตัวอย่างต่อเน่ืองให้เข้ากับ
นวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ เพื่อตอบรับรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภค และขยายโอกาสในการ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยการน าเสนอเน้ือหาแบบดิจิทัลคอนเทนต์ ผ่านช่องทางเว็บไซต์ หรือนิตยสาร
อิเล็กทรอนิกส์ (e-magazine) หรือการเปิดตัวนิตยสารเฉพาะกลุ่มแบบ Segmentation เพื่อเข้าถึง
กลุ่มลูกค้าและสามารถขยายส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มเติมได้อีกทางหน่ึง (บริษัท อมรินทร์พริ้นต้ิง แอนด์
พับลิชช่ิง จ ากัด (มหาชน), 2556, หน้า 39)  
 นิตยสารที่ประกอบด้วยข้อเขียนหลายประเภท เช่น นวนิยาย สารคดี ค าประพันธ์ บทความ 
ภาพ โดยเฉพาะในกรณีท่ีเป็นนิตยสารที่มุ่งกลุ่มผู้อ่านทั่วไป จะมีการน าเสนอเน้ือหาโดยมีวัตถุประสงค์
เฉพาะการจัดรูปเล่มและการใช้ภาษามีความพิถีพิถันมากคุณสมบัติพิเศษของนิตยสารท าให้นิตยสารมี
ผลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และ พฤติกรรมของผู้อ่านไม่น้อยกว่าส่ือส่ิงพิมพ์ประเภทอ่ืน นิตยสารเป็น
ส่ือที่มีความส าคัญและได้รับการพัฒนามาอย่างต่อเน่ือง โดยภายในนิตยสารมีส่ิงที่ดึงดูดใจแก่ผู้อ่าน
ได้แก่คอลัมน์ บทความ ภาพประกอบ หรือแม้กระทั่งการจัดรูปเล่มที่น่าสนใจ สีสัน รวมไปถึงการวาง
จ าหน่ายตามแผงหนังสือ ส่วนประกอบต่าง ๆ เหล่าน้ีล้วนเป็นองค์ประกอบส าคัญในการตัดสินใจเลือก
ซื้อหรือเลือกอ่านนิตยสาร ส่งผลให้นักท่องเที่ยวมีทางเลือกในการตัดสินใจในการเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวได้ (สหรัตน์ สิงหเดช, 2555, หน้า 2-3)  
 ปัจจุบันนิตยสารท่องเที่ยวมีอยู่มากมายในท้องตลาด เช่น นิตยสารท่องเที่ยว อสท. นิตยสาร
ท่องเที่ยว Voyage นิตยสารท่องเที่ยว หนีกรุง ไปปรุงฝัน นิตยสารท่องเที่ยว Barefoot และ นิตยสาร
ท่องเที่ยว Dazzle เป็นต้น ส่วนใหญ่รูปแบบเน้ือหาสาระและความบันเทิงจะน าเสนอเกี่ยวกับ สถานที่
ท่องเที่ยวน้ันๆ ไม่ว่าจะเป็น ที่พัก การเดินทาง ส่ิงอ านวยความสะดวกหรือสาธารณูปโภคต่างๆ  โดย
ใช้บทความเขียนในเชิงพรรรณาพร้อมรูปภาพประกอบที่สวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้อ่าน 
(จุฑามาศ ออสกุล, 2552, หน้า 1) 
 การถ่ายภาพ ก าลังได้รับความสนใจและเป็นที่นิยมในปัจจุบัน เน่ืองจากความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีผนวกกับการแข่งขันทางการตลาดของผู้ผลิตกล้องถ่ายภาพ ท าให้ผู้บริโภคสามารถซ้ือผลิต
สินค้าที่มีคุณภาพและราคาต่ าลงกว่าในอดีต หากดูการเติบโตของยอดขายมีอัตราการเติบโตมากข้ึน
กว่าเท่าตัวต่อเน่ืองกันมาเป็น เวลาหลายปี และมีแนวโน้มที่จะคงอัตราการเติบโตทั้งในด้านของมูลค่า
และจ านวนต่อไปเรื่อยๆ ต่อเน่ืองอีกหลายปีในอนาคต นอกจากน้ันกระแสความนิยมของเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Facebook ท าให้จ านวนของผู้ใช้กล้องดิจิตอลเพิ่มสูงขึ้น ส่งผลให้
ยอดขายกล้องดิจิตอลเติบโตอย่างต่อเน่ือง และยังมีแนวโน้มที่ยังสามารถขยายตัวได้อีกในอนาคต 
(อภิชาต ค าเอก, 2553, หน้า 1-2 )  
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ภาพ 1.1: มูลค่าตลาดรวมกล้องถ่ายภาพดิจิตอล 
 
 
 
  
  
  
  
 
  
  
 
 จากภาพ 1.1 แสดงให้เห็นการเจริญเติบโตของตลาดกล้องถ่ายภาพดิจิตอลแนวโน้มการ
เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วจากปี พ.ศ. 2545 จนถึง ปี  พ.ศ. 2550  แต่ตลาดกล้อง ปี 2556 ตลาดกล้อง
จะยังคงเติบโตในระดับทรงตัวเท่าปี 2555 ยอดจ าหน่ายกล้องในปริมาณลดลงเหลือ 8 แสนตัวเท่าน้ัน 
โดยส่วนหน่ึงเกิดจากยอดการลดลงของกล้องคอมแพค ที่ถูกแทนที่จากมือถือสมาร์ท โฟนเข้ามาแย่ง
เค้กส่วนแบ่งจากตลาดกล้องดิจิตอล ด้วยฟังก์ชันที่สามารถทดแทนกันได้จากกล้องถ่ายรูประบบ
สมาร์ทโฟน ซึ่งยังเหนือกว่าด้วยการถ่าย ตกแต่งภาพแชร์ผ่านอินเตอร์เน็ตในโซเชียลเน็ตเวิร์คได้อย่าง
รวดเร็ว สะดวกต่อการพกพา จากสมาร์ทโฟนที่มาพร้อมกล้องดิจิตอลถ่ายภาพได้ในตัว ทั้งน้ีแม้จ านวน
ลดลงแต่มูลค่ายังเท่าเดิมเป็นผลมาจากราคาของกล้องประเภท DSLR กับ Mirrorless ที่เปล่ียนเลนส์
ได้มีการเติบโตที่ดีจึงมาทดแทนในส่วนของ มูลค่ากล้องคอมแพคได้ 
  มร. เคนจิ คุมากิ ประธานบริษัท นิคอน เซลส์ (ประเทศไทย) จ ากัด กล่าวถึงการด าเนิน งาน
ในปีงบประมาณ 2555 ที่ผ่านมาของนิคอนนับว่าประสบความส าเร็จเป็นอย่างดี โดยมีผล
ประกอบการที่เติบโตขึ้นถึง 70% เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้าน้ี และสามารถขยายส่วนแบ่งตลาดในทุก
ประเภทสินค้าได้อีกด้วย โดยมียอดขายรวมอยู่ที่ 3,400 ล้านบาท แม้จะมีการก่อต้ังบริษัทนิคอนใน
ประเทศไทยได้เพียง 2 ปี แต่นิคอนก็สามารถเพิ่มส่วนแบ่งตลาดผลิตภัณฑ์ประเภทกล้อง DSLR ขึ้น
จาก ปีก่อน 29.1% มาอยู่ที่ 39% ขณะที่ส่วนแบ่งตลาดกล้อง Mirrorless เพิ่มข้ึนจากจาก 8.6% มา
อยู่ที่ 27.6% และกล้อง Compact มีส่วนแบ่งตลาดเพิ่มข้ึนจาก 9.3% มาอยู่ที่ 15.7% โดยตลาดรวม
เชิงยูนิตกล้อง Compact อยู่ที่ 81% ดีเอสแอลอาร์ 17% ที่เหลือเป็นกล้อง Mirrorless 2% ส่วน
ตลาดรวมในแง่ของมูลค่าตลาดน้ัน ปัจจุบันกล้อง DSLR มีมูลค่ามากที่สุดอยู่ที่ 51% กล้อง Compact 
38% และ กล้อง Mirrorless 11% 
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 จากสาเหตุที่กล่าวมาในข้างต้นทางผู้จัดท าโครงการได้เห็นโอกาสที่ดีเน่ืองจากความนิยมใน
การเดินทางท่องเที่ยวและการถ่ายภาพมีแนวโน้มที่สูงขึ้น ในการจัดท านิตยสารท่องเที่ยวและการ
ถ่ายภาพ Shutter Traveler ซึ่งเป็นนิตยสารที่การน าเสนอการเดินทางท่องเที่ยวพร้อมแนะน าวิธีการ
ถ่ายภาพ ในแต่ละสถานที่โดยใช้อุปกรณ์การถ่ายภาพในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็น กล้องดิจิตอลประเภท
ต่างๆ รวมถึงโทรศัพท์สมาร์ทโฟน การใช้อุปกรณ์เสริมต่างๆ รวมถึงวิธีการปรับแต่งภาพ เพื่อให้ผู้อ่าน
สามารถน าข้อมูลการเดินทางและเคล็ดลับการถ่ายภาพไปประยุกต์ใช้ได้จริง โดยนิตยสารจะตีพิมพ์ 3 
รูปแบบ ดังน้ี รูปเล่มหนังสือ E- Magazine และ Website เพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคใน
ทุกรูปแบบ 
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องโครงการ  
 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อนิตยสารท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ 
 1.2.2 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคที่มีนิตยสารท่องเที่ยวและการ
ถ่ายภาพ  
 1.2.3 เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ความเป็นไปได้ในการจัดต้ังโครงการนิตยสารท่องเที่ยวและการ
ถ่ายภาพ Shutter Traveler   
 
1.3 ขอบเขตของโครงการ 
 โครงการน้ีมุ่งเน้นไปท่ีการศึกษาความต้องการและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อนิตยสาร
ท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ อีกท้ังยังศึกษาลักษณะธุรกิจ และสภาพตลาดนิตยสารท่องเที่ยวใน
ปัจจุบัน โดยท าการแบ่งกลุ่มเป้าหมายเป็น 3 กลุ่ม คืออายุระหว่าง 18-25 ปี , 26-35 ปี และ 36-45 
ปี กลุ่มเป้าหมายที่เคยมีประสบการณ์ในการเดินทางท่องเที่ยวมีก าลังซื้อ และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ 
 
1.4 นิยามศัพท ์
 นิตยสารท่องเที่ยว หมายถึง นิตยสารที่มีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอและสนับสนุนการ
ท่องเที่ยวโดยมีเน้ือหาเกี่ยวกับการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ  
 สถานที่ท่องเที่ยว หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่นักท่องเที่ยวเดินทางไปโดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อเย่ียมชมทัศนียภาพแวดล้อม พืชพันธ์ุ ป่าไม้ สัตว์ป่าถ้ า ทะเล น้ าตก ฯลฯ 
 กล้องดิจิตอล (Digital Camera) หมายถึง กล้องถ่ายภาพที่ใช้ตัวรับภาพ (Image sensor) 
เป็น CCD หรือ Cmos มีส่วนประกอบของการแสดงผลออกมาทางช่องมองภาพแบบ LCD และ
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บันทึกข้อมูลของภาพลงในส่ือบันทึกข้อมูลแบบการ์ด ประกอบด้วย กล้องดิจิตอลแบบคอมแพค และ
กล้อง D-SLR 
 เทคนิคการถ่ายภาพ หมายถึง วิธีการในการบันทึกภาพการเดินทางท่องเที่ยวในประเภท
ต่างๆ เช่น ทิวทัศน์ บุคคล และภาพวิถีชีวิต เป็นต้น โดยการใช้อุปการการบันทึกภาพและ
อุปกรณ์เสริมต่างๆ รวมถึงวิธีการปรับแต่งภาพ 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั  
 1.5.1 เพื่อทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อนิตยสารท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ 
 1.5.2 เพื่อทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคท่ีมีนิตยสารท่องเที่ยวและการ
ถ่ายภาพ 
 1.5.3 เพื่อน าผลการศึกษาวิจัยมาจัดต้ังโครงการนิตยสารท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ Shutter 
Traveler 
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ๎ง 

 
 การศึกษาพฤติกรรมการอํานหนังสือนิตยสารการทํองเที่ยวและการถํายภาพ และศึกษาปัจจัย
ทีม่ีอิทธิพลตํอการใช๎บริการนิตยสารทํองเที่ยวและการถํายภาพ ทั้งนี้เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการ
จัดตั้งโครงการ นิตยสารการทํองเที่ยวและการถํายภาพ Shutter Traveler ผู๎วิจัยได๎ศึกษา แนวคิด 
ทฤษฏี และงานวิจัยตํางๆ ที่เก่ียวข๎องมาใช๎เป็นกรอบในการศึกษา ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนิตยสาร 
       2.1.1 คุณลักษณะของนิตยสาร 
        2.1.2 รูปแบบและขนาดของนิตยสาร 
        2.1.3 ประเภทของนิตยสาร 

2.1.4 นิตยสารทํองเที่ยว 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการถํายภาพ 
        2.2.1 ความหมายของการถํายภาพ 
        2.2.2 หลัก EDFAT กับการประยุกต๑เพ่ือการถํายภาพเชิงวารสารศาสตร๑ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดและพฤติกรรมผู๎บริโภค 
        2.3.1  การวิเคราะห๑สถานการณ๑กํอนทําแผนกลยุทธ๑ด๎วยหลัก 5’C 
        2.3.2 ทฤษฎีทางการตลาดด๎วยการวิเคราะห๑ SWOT Anal 
        2.3.3 กลยุทธ๑สํวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix 
        2.3.4 กลยุทธ๑การแขํงขันพื้นฐาน (Generic Competitive Strategy) 
        2.3.5  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
         2.3.6 ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 
        2.3.7 แนวคิดเก่ียวกับการสร๎างตราสินค๎า (Branding) 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบันิตยสารและการบรหิารนติยสาร 
 นิตยสาร หมายถึง สิ่งพิมพ๑ซึ่งตามปกติมีปกอํอนระบุกําหนดออกท่ีแนํนอน ประกอบด๎วย
เนื้อหาสาระทั้งท่ีให๎ความรู๎และความบันเทิง เชํน บทความตํางๆ บทสัมภาษณ๑ เรื่องสั้น นวนิยาย บท
วิจารณ๑ ขําวตํางๆ และโฆษณาที่มีภาพประกอบคํอนข๎างมาก เป็นต๎น  
 นิตยสารเป็นสื่อมวลชนประเภทสื่อสิ่งพิมพ๑ที่มีบทบาทหน๎าที่อยํางสําคัญตํอสังคมปัจจุบัน
นิตยสารทุกประเภท มีอิทธิพลตํอผู๎อํานในหลายๆด๎าน (พีระพงษ๑ เตชะวิเศษ, 2547, หน๎า 9 - 10) 
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 2.1.1 คุณลกัษณะของนติยสาร 
  2.1.1.1 มีรูปเลํมที่สวยงามและมีระบบการพิมพ๑ที่ประณีต 
        2.1.1.2 นิตยสารสามารถนําเสนอเรื่องราวเฉพาะเจาะจงและมีภาพท่ีสวยงามกวํา
หนังสือพิมพ๑ 
  2.1.1.3 นิตยสารสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายโดยเฉพาะได๎ ทําให๎สามารถเลือกหรือ
เจาะจงประชาชนหรือกลุํมเป้าหมายได๎ดียิ่งขึ้น 
        2.1.1.4 นิตยสารในปัจจุบันมีแนวโน๎มที่จะลงเนื้อหาที่เป็นสารประโยชน๑หรือเป็นแกํน
สารแกํประชาชนมากกวําที่จะลงนวนิยายหรือเรื่องเริงรมย๑แตํเพียงอยํางเดียว 
  2.1.1.5 นิตยสารอํานได๎นานกวําหนังสือพิมพ๑ ผู๎อํานมีเวลาอํานได๎มาก อาจอํานในยาม
วํางหรือไมํต๎องอํานทุกวันเหมือนหนังสือพิมพ๑ 
  2.1.1.6 นิตยสารสามารถสร๎างหรือเปลี่ยนความคิดผู๎อํานได๎งําย 
 2.1.2 รปูแบบและขนาดของนติยสาร 
    จุฑามาศ ออสกุล (2552, หน๎า 7-9) ได๎แบํงรูปแบบและขนาดของนิตยสารไว๎ ดังนี้ 
  2.1.2.1 ขนาดใหญํ ได๎แกํขนาด สี่หน๎ายก เชํน บ๎านและสวน Nature Explorer  มติ
ชนสุดสัปดาห๑ เป็นต๎น 
  2.1.2.2 ขนาดมาตรฐาน ได๎แกํขนาด แปดหน๎ายก เชํน ศิลปวัฒนธรรม ขวัญเรือน 
และ ขนาดกระดาษเอสี่ เชํน แพรว ดิฉัน เป็นต๎น 
  2.1.2.3 ขนาดเล็กหรือฉบับกระเป๋า ได๎แกํขนาด สิบหกหน๎ายกและกระดาษเอห๎า เชํน 
ขายหัวเราะ ตํวยตูน  
 2.1.3 ประเภทของนติยสาร 
 การแบํงประเภทของนิตยสารตามกลุํมผู๎อํานหรือหรือตามเนื้อหานี้ อาจแบํงได๎ 6 ประเภท 
คือ (พีระพงษ๑ เตชะวิเศษ, 2547, หน๎า 11 - 13) 
  2.1.3.1 นิตยสารทั่วไป (General Magazine) หมายถึง นิตยสารที่มีเนื้อหาสําหรับ
ผู๎อํานทั่วไป 
  2.1.3.2 นิตยสารเฉพาะกลุํมผู๎อํานหรือเฉพาะด๎าน (Specialized Magazine) เป็น
นิตยสารสําหรับผู๎ที่มีความสนใจด๎านใดด๎านหนึ่งโดยเฉพาะ  โดยในเนื้อหาจะมุํงสนองผู๎อํานเฉพาะ
กลุํมไมํได๎มีความหลากหลายมากนัก แบํงออกได๎เป็นหลายประเทดังตํอไปนี้ 
   2.1.3.2.1 นิตยสารขําว (News Magazine) เน๎นในเรื่อง ขําวเบื้องหลังขําว 
วิเคราะห๑ขําว และวิจารณ๑ขําว พร๎อมทั้งบทความและสารคดีตํางๆ  เชํน นิตยสารไทม๑ นิตยสาร นิวส๑ 
วีค และมติชนสุดสัปดาห๑ เป็นต๎น 
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   2.1.3.2.2 นิตยสารผูห๎ญิง เป็นนิตยสารที่เน๎นในเรื่องความสนใจของผู๎หญิง
ทั่วไป เนื่องจากผู๎หญิงเป็นกลุํมผู๎บริโภคกลุํมที่สําคัญ นิตยสารผู๎หญิงจึงมีมากมาย เชํน นิตยสารสตรี
สาร สกุลไทย ขวัญเรือน เป็นต๎น 
   2.1.3.2.3 นิตยสารผู๎ชาย นิตยสารพวกนี้ สํวนมากจะเน๎นเรื่องเพศ มีภาพโป๊
เปลือยของผู๎หญิงเป็นเครื่องลํอใจผู๎ซื้อ แตํบางฉบับก็มีบทความดีๆแทรกอยูํเชํนกัน เชํน นิตยสารเพลย๑
บอย เอซเอสเอ็ม เป็นต๎น 
   2.1.3.2.4 นิตยสารธุรกิจ เป็นนิตยสารที่มีจําหนํายแพรํหลายในท๎องตลาด เน๎น
ในเรื่องธุรกิจ การค๎า อุตสาหกรรม การเงินการธนาคาร การบริหารและการจัดการ  เชํน นิตยสาร
ผู๎จัดการ แบรนด๑เอจ มาร๑เก็ตเทีย ธุรกิจการเงิน เป็นต๎น 
   2.1.3.2.5 นิตยสารเฉพาะด๎านอื่นๆ นอกจากนิตยสารดังกลําวมาแล๎ว 4 กลุํม
ใหญํๆ ยังมีนิตยสารเฉพาะด๎านตํางๆมากมายหลายประเภท เชํน นิตยสารเด็ก นิตยสารดนตรี 
นิตยสารถํายภาพ นิตยสารศิลปวัฒนธรรม เป็นต๎น 
   2.1.3.2.6 นิตยสารสมาคม (Association Magazine) คือนิตยสารที่ออกใหมํ
โดยสมาคมตํางๆ เชํน สมาคมคุ๎มครองผู๎บริโภค สมาคมโฆษณาธุรกิจ สมาคมธรรมศาสตร๑ เป็นต๎น 
นิตยสารวิชาชีพ (Professional Magazine) เป็นนิตยสารที่มีความคล๎ายคลึงกับนิตยสารสมาคม แตํ
เน๎นในเรื่องวิชาชีพเฉพาะ เชํน วิชาชีพหนังสือพิมพ๑ วิชาชีพทนายความ วารสารวิชาการท้ังหลายจัด
รวมอยูํในกลุํมนี้ได๎ เพราะวารสารวิชาการตํางๆ มักเน๎นวิทยาการด๎านนั้นเป็นหลัก 
   2.1.3.2.7 นิตยสารประชาสัมพันธ๑ (Public Relation Magazine) เป็น
นิตยสารที่ออกโดยบริษัทหรือหนํวยงานตํางๆ เพื่อเผยแพรํแกํสาธารณะชน โดยมีจุดประสงค๑เพ่ือ
ประชาสัมพันธ๑หนํวยงานหรือบริษัทนั้นๆ เชํน เชลล๑ การบินไทย ปตท. เป็นต๎น นอกจากนี้ยังมี
นิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธ๑ภายในองค๑กร เพ่ือเผยแพรํข๎อมูลขําวสารภายในองค๑กร 
   2.1.3.2.8 นิตยสารของหนังสือพิมพ๑ (Newspaper Magazine) คือหนังสือที่
ออกเป็นอภินันทนาการหรือฉบับแถมของหนังสือพิมพ๑ในวันพิเศษหรือวันอาทิตย๑ 
   2.1.3.2.9 นิตยสารทํองเที่ยว นิตยสารทํองเที่ยวเป็นนิตยสารที่มีจุดมํุงหมาย
เพ่ือให๎ความรู๎เกี่ยวกับสถานที่ทํองเที่ยวเป็นหลักมีภาพประกอบนําสนใจ การใช๎ภาษาจะเน๎นความเป็น
กันเองกับผู๎อํานเพ่ือให๎มีการเข๎าถึงความรู๎เกี่ยวกับการเดินทาง และการชํวยสร๎างจิตสํานึกแกํผู๎อําน
ทางด๎าน ประวัติศาสตร๑ ศิลปะ วัฒนธรรม ประเพณี วรรณคดี โบราณคดี และการอนุรักษ๑
ทรัพยากรธรรมชาติ 
   2.1.4 ประเภทของนติยสารทอํงเทีย่ว 
 นิตยสารที่เน๎นการทํองเที่ยวเป็นหลัก เน๎นสารคดีทํองเที่ยวเป็นหลัก อาจเน๎นสํวนของสารคดี
หรือบทความประเภทอ่ืนแทรกอยูํด๎วย สามารถแบํงออกได๎เป็นสองประเภทดังนี้ 
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            2.1.4.1 นิตยสารทํองเที่ยวภายในประเทศ เป็นนิตยสารเน๎นการเดินทางทํองเที่ยว
ภายในประเทศเป็นหลักและอาจมีเรื่องการเดินทางนอกประเทศสอดแทรกอยูํด๎วย 
  2.1.4.2 นิตยสารทํองเที่ยวตํางประเทศ จะตรงข๎ามกับพวกแรก คือเนื้อหาสํวนใหญํจะ
เป็นเรื่องทํองเที่ยวตํางประเทศ แตํมีเรื่องการทํองเที่ยวภายในประเทศประกอบอยูํด๎วย (จิรวัฒน๑ 
สงเคราะห๑, 2552, หน๎า 13) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการถาํยภาพ 
 2.2.1 ความหมายของการถาํยภาพ 
 การถํายภาพ (Photography) เป็นคํามาจากภาษากรีซ โดย Phos หมายถึง แสงสวําง และ 
Graphein หมายถึงเขียน ดังนั้นมีความหมายรวมกันวําเขียนด๎วยแสงสวําง หรือสรุปได๎วําการ
ถํายภาพ เป็นกระบวนการสร๎างภาพถํายจากแสงสวํางเข๎าสูํกล๎อง (กนกรัตน๑ ยศไกร, 2550, หน๎า 24) 

2.2.2 การถาํยภาพเพื่อการสือ่สาร 
  หมายถึง การถํายภาพเพ่ือนํามาใช๎แลกเปลี่ยนขําวสารซึ่งกันและกัน ระหวํางผู๎สํงสารและ
ผู๎รับสาร 
 ภาพถํายจึงเปรียบเสมือนสาร (Message) ที่ผู๎สํงสารสํงออกไปยังผู๎รับสาร นอกจากนี้
ภาพถํายยังเป็นสื่อกลาง (Media) หรือ ชํองทาง (Channel) ผู๎สํงสารต๎องการหาวิธีการในการสํงสาร
ไปให๎ผู๎รับสาร 
 ดังนั้น ภาพถํายทุกชนิดที่ผู๎สํงสารมีเจตนาสํงสารด๎วยภาพและผํานชํองทางออกไปสูํผู๎รับสาร 
จึงเรียกวํา การถํายภาพเพ่ือการสื่อสาร 
 2.2.3 ประเภทภาพถํายเพื่อการสื่อสาร 
  2.2.3.1 ภาพถํายที่เก็บเป็นที่ระลึกในครัวเรือน เชํนภาพรับปริญญา ภาพงานแตํงงาน 
  2.2.3.2 ภาพถํายที่ใช๎ในงานตํางๆ เชํน ภาพที่ใช๎สอน ฟิล๑มเอ๏กซเรย๑  
  2.2.3.3 ภาพถํายที่นํามาประยุกต๑ใช๎เป็นงานศิลปะ เชํนภาพทิวทัศน๑ ภาพบุคคล 
  2.2.3.4 ภาพที่ใช๎ในวงการสื่อสารมวลชน เชํน ภาพถํายทางวารสารศาสตร๑ ภาพถําย
เพ่ือการโฆษณา ภาพถํายเพื่อประชาสัมพันธ๑ 
 2.2.4 หลกั EDFAT กับการประยุกต๑เพือ่การถาํยภาพเชิงวารสารศาสตร๑ 
 การถํายภาพเชิงวารสารศาสตร๑เป็นกระบวนการสําคัญในการสร๎างสรรค๑งานทางสื่อสิ่งพิมพ๑
รวมทั้งสื่อออนไลน๑ ภาพถํายเชิงวารสารศาสตร๑ที่ได๎รับการตีพิมพ๑นําเสนอรํวมกับงานเขียน ซึ่งอาจเป็น
เนื้อหาเรื่องหรือการบรรยายภาพ การนําเสนอดังกลําวจําเป็นต๎องมีการจัดหน๎าสิ่งพิมพ๑ซึ่งเก่ียวกับ
ศิลปะในการจัดหน๎าเพ่ือความสวยงาม ดังนั้นความต๎องการภาพถํายที่มีความแตกตํางหลากหลายจึง
เกิดข้ึนในขั้นตอนการจัดหน๎าสิ่งพิมพ๑ 
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 หลักการถํายภาพอาจชํวยให๎บรรณาธิการมีทางเลือกในการคัดเลือกภาพและฝ่ายศิลป์มี
โอกาสเลือกใช๎ภาพเพ่ือการจัดหน๎าที่เหมาะสมเรียกวําหลัก EDFAT 
 หลัก EDFAT เป็นคํายํอของคํา 5 คํา ได๎แกํ Entire Details Frame Angle และ Time มี
รายละเอียด ดังนี้ (กฤษณ๑ ทองเลิศ, 2554, หน๎า 90-93) 
  2.2.4.1 Entire: หลักแหํงการนําเสนอภาพรวม เป็นการแสดงให๎เห็นภาพรวมของ
ปรากฏการณ๑หรือสิ่งของที่ต๎องการบันทึกภาพ ถ๎าเป็นภาพบุคคลต๎องเห็นบุคคลเต็มตัวรวมทั้ง
บรรยากาศแวดล๎อมบุคคลนั้นๆ การถํายภาพที่เห็นเรื่องราวโดยรวมนี้ เป็นเสมือนการเปิดเรื่องให๎
ผู๎อํานเห็นถึงความเชื่อมโยงเหตุการณ๑นั้นๆ การแสดงภาพรวมนี้อาจบันทึกภาพแนวตั้งหรือแนวนอน 
  2.2.4.2 Details: หลักแหํงการนําเสนอภาพรายละเอียด เป็นการแสดงให๎เห็น
รายละเอียดในระยะใกล๎มาก ถ๎าเป็นภาพบุคคลอาจเป็นภาพระยะใกล๎เพ่ือนําเสนอสีหน๎าและดวงตา 
ถ๎าภาพเป็นงานสถาปัตยกรรมอาจเป็นภาพที่แสดงให๎เห็นถึงลักษณะการออกแบบลวดลายพื้นผิว 
  2.2.4.3 Framing: หลักแหํงระนาบภาพ เป็นหลักการที่วํา "No two frames should 
be the same" หมายถึงชํางภาพต๎องจัดวางองค๑ประกอบภาพทั้งแนวตั้งและแนวนอน ทั้งนี้เพราะ
ภาพเดํนของเรื่องอาจถูกนํามาใช๎เป็นปกซึ่งต๎องการองค๑ประกอบการถํายภาพในลักษณะแนวตั้งตาม
ปกของนิตยสาร และอาจจําเป็นต๎องมีพ้ืนที่วํางในสํวนบนของภาพเพ่ือพิมพ๑ชื่อนิตยสารลงไปอีกด๎วย 
หรือในบางกรณีภาพเดํนของเรื่องอาจนํามาใช๎เป็นภาพเปิดเรื่องหน๎าในซึ่งอาจพิมพ๑เป็นหน๎าคูํกรณีนี้
จําเป็นต๎องใช๎ภาพที่ถํายในแนวนอน ดังนั้นภาพเหตุการณ๑เดํนใดๆ จําเป็นอยํางยิ่งที่ชํางภาพจะต๎อง
คํานึงถึงการนําภาพนั้นๆไปใช๎งานที่มีวิธีจัดหน๎าที่แตกตํางกัน 
  2.2.4.4 Angle: หลักของมุมกล๎องท่ีแตกตําง เป็นหลักการวางตําแหนํงของมุมกล๎อง 
บางกรณีชํางภาพใช๎มุมกล๎องเพ่ือการสื่อความหมาย เชํน การวางมุมกล๎องระดับสายตาให๎ความรู๎สึก
เสมอภาค ในบางกรณีมุมกล๎องที่แตกตํางไมํได๎ทําหน๎าที่สื่อความหมาย แตํจะชํวยในการมองเห็น
เนื้อหาในภาพมีมุมมองที่นําสนใจมากขึ้นหรืออาจเป็นการเปิดพื้นท่ีในการมองเห็นได๎มากขึ้น 
  2.2.4.5 Time: หลักแหํงเวลา จําแนกได๎สองความหมาย คือ การใช๎เวลาหรือยอมใช๎
เวลาพินิจพิจารณาสิ่งที่จะทําการบันทึกภาพเพ่ือเลือกมุมมองที่ดีแตกตํางหลากหลาย กรณีนี้รวมถึง
การถํายภาพสถานที่เดียวกันในเวลาตํางกัน เพื่อสภาพแสงของภาพที่แตกตํางกัน 
การใช๎ความเร็วชัตเตอร๑ที่แตกตํางกันในการบันทึกภาพ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาด และพฤติกรรมผูบ๎รโิภค 
 2.3.1 การวเิคราะห๑สถานการณ๑กํอนทําแผนกลยทุธ๑ดว๎ยหลกั 5’C 
 การวิเคราะห๑ตลาด (Marketing Analysis) กํอนทาแผนกลยุทธ๑ ใช๎หลัก 5’C ในการวิเคราะห๑
สถานการณ๑ (Situation Analysis) ดังนี้  
    2.3.1.1 Context Analysis คือ บริบททางด๎านสิ่งแวดล๎อม เพ่ือทราบถึงแนวโน๎ม
สภาพแวดล๎อมที่สําคัญๆ ประกอบไปด๎วย ลักษณะทางประชากรศาสตร๑ที่มีผลด๎านการตลาด รสนิยม
ของผู๎บริโภคและลูกค๎า สภาพเทคโนโลยีในวันข๎างหน๎า สภาพเศรษฐกิจและสังคมไทยที่จะมีผลตํอการ
ทาธุรกิจ นวัตกรรมแลละการอยูํรอดของธุรกิจ 
 
ตารางที ่2.1: บริบททางด๎านสิ่งแวดล๎อม : PEST Analysis 
 

P - Politics 
สถานการณ๑การเมือง 

E - Economics 
สิ่งแวดล๎อมทางเศรษฐกิจ 

S - Social 
สภาพสังคมและวัฒนธรรม 

T- Technology 
สภาพความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี 

 
    2.3.1.2 Customer Analysis คือ การวิเคราะห๑ความต๎องการของลูกค๎าวํา อะไรคือ
ความ  ต๎องการของลูกค๎าท่ียังไมํได๎รับการตอบสนอง (Unmet Needs) ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอการ
บริการ พฤติกรรมตํางๆของลูกค๎าล๎วนมีความสําคัญท่ีจะชํวยให๎สามารถเข๎าใจถึงสภาวการณ๑ แนวโน๎ม 
และความต๎องการของลูกค๎า และเพ่ือให๎บรรลุถึงวัตถุประสงค๑ทางการตลาดในการดาเนินธุรกิจใน
ปัจจุบัน ซึ่งความชอบ ความต๎องการและพฤติกรรมของผู๎บริโภคมีความหลากหลาย เพ่ือให๎บรรลุถึง
วัตถุประสงค๑ทางการตลาดในการดาเนินธุรกิจในปัจจุบัน ซึ่งความชอบ ความต๎องการและพฤติกรรม
ของผู๎บริโภคมีความหลากหลาย กลยุทธ๑การตลาดตามเป้าหมาย (Target Marketing) จึงถูกนามาใช๎
ซ่ึง หมายถึง การจัดผลิตภัณฑ๑และสํวนประสมทางการตลาดที่แตกตํางกันเพ่ือสนองความต๎องการของ
ตลาดที่ลักษณะความชอบ ความต๎องการและพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกัน ในการจัดสํวนประสม
ทางการตลาดให๎เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายนั้นจาเป็นต๎องเริ่มต๎นด๎วยการแบํงตลาดออกเป็นสํวนๆ 
โดยอาศัยปัจจัยที่เกี่ยวกับผู๎บริโภคหรือตลาดเป็นพื้นฐานในการแบํง หลังจากนั้นจึงกําหนดตลาด
เป้าหมายและกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ๑ของบริษัทให๎มีความสอดคล๎องกับความชอบ ความต๎องการ
และพฤติกรรมของตลาดที่เลือกเป็นเป้าหมาย ซ่ึง   กลยุทธ๑การตลาดตามเป้าหมายนี้บริษัทต๎อง
พิจารณา 3 ประการ คือ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, หน๎า 30-32) 



 13 

   2.3.1.2.1 การแบํงสํวนตลาด (Market Segmentation) เป็นการแบํงตลาดสา
หรับผลิตภัณฑ๑ชนิดใดชนิดหนึ่งออกเป็นตลาดยํอยๆ ที่แตกตํางกันทางด๎านความชอบ ความต๎องการ 
และพฤติกรรมผู๎บริโภคในแตํละตลาดยํอยๆ นั้น โดยอาศัยคุณสมบัติของผู๎บริโภคหรือตลาดเป็นปัจจัย
ในการแบํง ทั้งนี้เพ่ือให๎สามารถแยกตลาดออกเป็นสํวนๆ และทาให๎เห็นความเดํนชัดที่แตกตํางกันของ
คุณสมบัติ ความชอบ ความต๎องการ และพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีอยูํในแตํละสํวนของตลาด 
   2.3.1.2.2 การกําหนดตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) เป็นกิจกรรมใน
การประเมินผลและการเลือกสํวนตลาด Market Segments ที่บริษัทเห็นวําเหมาะสมกับทรัพยากร
และความชํานาญของบริษัท ตลอดจนเป็นสวนตลาดที่มีโอกาสทางการตลาดมีศักยภาพในการสร๎าง
ยอดขายและกาไรให๎กับบริษัท 
   2.3.1.2.3 การกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ๑ในตลาด (Market Positioning) เป็น
การกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ๑ของบริษัทให๎เกิดขึ้นในใจของผู๎บริโภคในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ๑
ของคูํแขํงขัน  
   2.3.1.3  Company Analysis คือ การวิเคราะห๑ข๎อได๎เปรียบ (Competency) เพ่ือรู๎
วําองค๑กรต๎องผลิตอะไรที่เรามีความถนัด มีความรู๎ความสามารถ และทักษะด๎านไหน เพ่ือสนองตอบ
ความต๎องการลูกค๎า  
    2.3.1.4 Collaborators Analysis หมายถึง การวิเคราะห๑ความรํวมมือวํา ใครคือ
พันธมิตรที่จะชํวยเราและทาอยํางไรจะจูงใจให๎เขามาชํวย ซึ่งต๎องเข๎าใจสมรรถนะของพันธมิตร โดย
การประเมินความสามารถ เป้าหมาย ตําแหนํงในการแขํงขัน ประสิทธิภาพและผลการดาเนินธุรกิจ
ของพันธมิตร เป็นต๎น 
    2.3.1.5 Competitive Analysis หมายถึง การวิเคราะห๑การแขํงขันวําใครคือคูํแขํงขัน
ของเราในการตอบสนองความต๎องการของลูกค๎ากลุํมเดียวกัน และต๎องรู๎จุดอํอนจุดแข็งของคํูแขํงขัน 
เพ่ือองค๑กรจะได๎ชนะการแขํงขัน    
 2.3.2 ทฤษฎทีางการตลาดดว๎ยการวเิคราะห๑ SWOT Analysis และ TOWS Matrix 
 SWOT Analysis เป็นการวิเคราะห๑สภาพองค๑กร หรือหนํวยงานในปัจจุบัน โดยมีหลักการ
สําคัญคือการสํารวจสภาพการณ๑ทั้งจากภายในเพื่อให๎รู๎ตนเอง ได๎แกํ การค๎นหาจุดแข็งหรือข๎อ
ได๎เปรียบ (Strengths) จุดอํอนหรือข๎อเสียเปรียบ (Weakness) และการสํารวจสภาพการณ๑ภายนอก
เพ่ือรู๎จักสภาพแวดล๎อม ได๎แกํ โอกาสที่จะดาเนินการ (Opportunities) และข๎อจากัดหรืออุปสรรค 
(Threats) ที่จะเป็นปัญหาตํอการดาเนินงานขององค๑การในอนาคต สิ่งเหลํานี้นอกจากจะชํวยให๎
ผู๎บริหารเข๎าใจสภาพภายในองค๑การแล๎ว ยังชํวยให๎ทราบการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นภายนอกองค๑การ
ทั้งสิ่งที่เกิดขึ้นแล๎วและมีแนวโน๎มที่จะเปลี่ยนแปลงในอนาคต รวมทั้งผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงที่
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จะเกิดขึ้นตํอองค๑การธุรกิจ ทั้งนี ้ข๎อมูลดังกลําวจะมีประโยชน๑อยํางมากตํอการกําหนดวิสัยทัศน๑ 
(มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี, 2548) 
 
ภาพที่ 2.1: SWOT Analysis 
 

 
 
ที่มา: SWOT Analysis.  (n.d.).  Retrieved from http://en.wikipedia.org/wiki/File:SWOT     
        _en.svg. 
 
 จากภาพดังกลําวข๎างต๎น สรุปได๎ดังนี้ 
 1. การประเมินสภาพแวดล๎อมภายในองค๑กร เป็นการวิเคราะห๑ และพิจารณาทรัพยากรและ
ความสามารถภายในองค๑กรทุกๆ ด๎าน เพ่ือระบุจุดแข็งและจุดอํอนขององค๑การ โดยแหลํงที่มา
เบื้องต๎นของข๎อมูลเพื่อการประเมินสภาพแวดล๎อมภายใน คือ ระบบข๎อมูลเพ่ือการบริหารที่ครอบคลุม
ทุกด๎าน ไมํวําจะเป็นด๎านโครงสร๎าง ระบบ ระเบียบ วิธีปฏิบตัิงาน บรรยากาศในการทํางาน ทรัพยากร
ในการบริหาร (คน เงิน วัสดุ การจัดการ) รวมถึงการพิจารณาผลการดาเนินงานที่ผํานมาขององค๑การ 
เพ่ือเข๎าใจสถานการณ๑และผลกลยุทธ๑กํอนหน๎านี้ โดยจุดแข็งขององค๑การ  (S-Strengths) จะเป็นการ
วิเคราะห๑ปัจจัยภายในจากมุมมองของผู๎ที่อยูํภายในองค๑การ วํามีปัจจัยใดภายในองค๑การที่เป็นข๎อ
ได๎เปรียบหรือจุดเดํนที่องค๑การควรนามาใช๎ในการพัฒนา เพ่ือการเสริมสร๎างความเข๎มแข็งขององค๑การ 
จุดอํอนขององค๑กร   (W-Weaknesses) เป็นการวิเคราะห๑ปัจจัยภายในจากมุมมองของผู๎ที่อยูํภายใน
องค๑การนั้นๆ วํามีปัจจัยใดที่เป็นจุดด๎อยหรือข๎อเสียเปรียบที่ควรปรับปรุงให๎ดีขึ้น หรือขจัดให๎หมดไป
เพ่ือผลประโยชน๑ตํอองค๑การ  
 2. การประเมินสภาพแวดล๎อมภายนอก เพ่ือค๎นหาโอกาส และอุปสรรคทางการดําเนินงาน
องค๑การที่ได๎รับผลกระทบจากสภาพแวดล๎อมทางเศรษฐกิจทั้งใน และระหวํางประเทศที่เกี่ยวข๎องกับ

http://en.wikipedia.org/wiki/File:SWOT
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การดําเนินงานขององค๑การ เชํน อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจ นโยบาย การเงิน การงบ ประมาณ 
สภาพแวดล๎อมทางสังคม ไมํวําจะเป็นเรื่องระดับการศึกษา และอัตรารู๎หนังสือของประชาชน การตั้ง
ถิ่นฐาน และการอพยพของ ประชาชน ลักษณะชุมชน ขนบธรรมเนียมประเพณี คํานิยม ความเชื่อ 
และวัฒนธรรม สภาพแวดล๎อมทางการเมือง เชํน พระราชบัญญัติ พระราชกฤษฎีกา มติคณะรัฐมนตรี 
และสภาพแวดล๎อมทางเทคโนโลยี หมายถึง พัฒนาการ และกรรมวิธีใหมํๆ ทางด๎านเครื่องมือ และ
อุปกรณ๑ที่จะชํวยเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต และให๎บริการ โดยโอกาสทางสภาพแวดล๎อม (O-
Opportunities) จะเป็นการวิเคราะห๑วําปัจจัยใดที่สามารถสํงผลกระทบประโยชน๑ทั้งทางตรง และ
ทางอ๎อมตํอการดําเนินการขององค๑การในระดับมหาภาค และองค๑การสามารถฉกฉวยข๎อดีเหลํานี้มา
เสริมสร๎างให๎หนํวยงานเข็มแข็งขึ้นได๎ และปัจจัยใดที่เป็นอุปสรรคทางสภาพแวดล๎อม (T-Threats) ที่
สามารถสํงผลกระทบให๎เกิดความเสียหายทั้งทางตรงและทางอ๎อมในระดับมหาภาค ซึ่งองค๑การจาต๎อง
หลีกเลี่ยง หรือปรับสภาพองค๑การให๎มีความแข็งแกรํงพร๎อมที่จะเผชิญแรงกระทบได๎ 
 3. ระบุสถานการณ๑จากการประเมินสภาพแวดล๎อม เป็นการวิเคราะห๑โดยการนําจุดแข็ง – 
จุดอํอนภายในมาเปรียบเทียบ และนําโอกาส – อุปสรรคจากภายนอกมาเปรียบเทียบ เพ่ือดูวํา
องค๑การกําลังเผชิญสถานการณ๑เชํนใด องค๑การควรจะทําอยํางไร โดยทั่วไปการวิเคราะห๑ SWOT 
ลักษณะดังกลําวนี้ องค๑การจะอยูํในสถานการณ๑ 4 รูปแบบคือ  
  3.1 สถานการณ๑จุดแข็ง – โอกาส (SO) เป็นสถานการณ๑ที่องค๑การพึงปรารถนาที่สุด 
ผู๎บริหารควรกําหนดกลยุทธ๑ในเชิงรุก (Aggressive - Strategy) เพ่ือดึงเอาจุดแข็งท่ีมีอยูํมาเสริมสร๎าง
ปรับใช๎ และฉกฉวยโอกาสตํางๆ มาหาประโยชน๑อยํางเต็มที่  
  3.2 สถานการณ๑ที่ 2 (WT) เป็นสถานการณ๑ที่เลวร๎ายที่สุด เนื่องจากองค๑การกําลังต๎อง
เผชิญกับอุปสรรคจากภายนอก และปัญหาจุดอํอนภายในหลายประการ ดังนั้น ทางเลือกที่ดีที่สุดคือ
การกําหนดกลยุทธ๑ การตั้งรับหรือป้องกันตัว (Defensive Strategy) เพ่ือลด หลบหลีกภยัอุปสรรค
ตํางๆ ตลอดจนหามาตรการที่ชํวยให๎องค๑การเกิดความสูญเสียที่น๎อยที่สุด  
  3.3 สถานการณ๑ที่ 3 (WO) เป็นสถานการณ๑ขององค๑การที่มีโอกาสเป็นข๎อได๎เปรียบ
ด๎านการแขํงขันหลายประการ แตํมียังจุดอํอนเป็นปัญหาอุปสรรคเชํนกัน และทางออกท่ีดีจึงควรใช๎กล
ยุทธ๑การพลิกตัว (Turnaround-Oriented Strategy) เพ่ือแก๎ไขจุดอํอนภายในตํางๆ ให๎พร๎อมที่จะฉก
ฉวยโอกาสตํางๆ                
   3.4 สถานการณ๑ที่ 4 (ST) เป็นสถานการณ๑ที่เกิดจากสภาพแวดล๎อมท่ีไมํเอ้ือ อํานวย
ตํอการดําเนินงาน แตํตัวองค๑การมีจุดแข็งเป็นข๎อได๎เปรียบหลายประการ ดังนั้น องค๑การสามารถ
เลือกกลยุทธ๑การแตกตัวหรือขยายขอบขํายกิจการ(Diversification Strategy) เพ่ือนาจุดแข็งมาใช๎
ประโยชน๑สร๎างโอกาสในระยะยาวด๎านอื่นๆ แทน 
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 2.3.3 กลยุทธ๑สวํนผสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
 สํวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได๎ ซ่ึง
บริษัทต๎องใช๎รํวมกันเพ่ือสนองความต๎องการของตลาดเป้าหมาย หรือเรียกวํา ปัจจัยภายในทาง
การตลาด (Internal Marketing Factor) หรือปัจจัยทางการตลาด (Marketing Factor) หรือ 4Ps 
ซึ่งเป็นเครื่องมือที่บริษัทควบคุมได๎ ประกอบด๎วย 
 
ตารางที่ 2.2: 4Ps และ 4Cs 
 

4Ps 4Cs 

ผลิตภัณฑ๑ 
(Product) 

ความจําเป็นและความต๎องการของผู๎บริโภค 
(Customer needs and wants) 

ราคา 
(Price) 

ต๎นทุนของผู๎บริโภค 
(Cost to the Customer) 

การจัดจําหนําย 
(Place) 

ความสะดวก 
(Convenience) 

การสํงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

การสื่อสาร 
(Communication) 

 
 1. ผลติภัณฑ๑ (Product)  
 หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต๎องการของลูกค๎าให๎พึงพอใจผลิตภัณฑ๑ท่ี
เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมํมีตัวตนก็ได๎ ผลิตภัณฑ๑จึงประกอบด๎วย สินค๎า บริการ ความคิด 
สถานที่ องค๑กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ๑ต๎องมีอรรถประโยชน๑ (utility) มีคุณคํา (value) ในสายตาของ
ลูกค๎าจึงจะมีผลทําให๎ผลิตภัณฑ๑สามารถขายได๎  การกําหนดกลยุทธ๑ด๎านผลิตภัณฑ๑ต๎อง พยายาม
คํานึงถึงปัจจัยตํอไปนี้ 
  1.1 ความแตกตํางของผลิตภัณฑ๑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตํางทางการแขํงขัน (Competitive Differentiation) 
  1.2 องค๑ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ๑ (Product Component) เชํน 
ประโยชน๑พื้นฐาน รูปลักษณ๑ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ๑ ตราสินค๎า ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ๑ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ๑ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนํงที่แตกตํางและมีคุณคําในจิตใจของลูกค๎าเป้าหมาย 
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  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ๑ (Product Development) เพ่ือให๎ผลิตภัณฑ๑มีลักษณะใหมํ
และปรับปรุงให๎ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต๎องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต๎องการของลูกค๎าได๎ดียิ่งขึ้น 
  1.5 กลยุทธ๑เกี่ยวกับสํวนประสมผลิตภัณฑ๑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ๑ 
(Product Line) 
 คุณสมบตัทิีส่ําคัญของผลติภณัฑ๑ 
 1. คุณภาพผลิตภัณฑ๑ (Product Quality) เป็นการวัดการทํางานและวัดความคงทนของ
ผลิตภัณฑ๑ เกณฑ๑ในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค๎าและคุณภาพท่ีเหนือกวําคูํแขํงขัน 
ถ๎าสินค๎าคุณภาพต่ําผู๎ซื้อจะไมํซื้อซ้ํา ถ๎าสินค๎าคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผู๎บริโภคสินค๎าก็ขายไมํได๎ 
นักการตลาดต๎องพิจารณาวําสินค๎าควรมีคุณภาพระดับใดบ๎างและต๎นทุนเทําใดจึงจะเป็นที่พอใจของ
ผู๎บริโภค รวมทั้งคุณภาพสินค๎าต๎องสม่ําเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสร๎างการยอมรับ 
 2. ลักษณะทางกายภายของสินค๎า (Physical Characteristics of Goods) เป็นรูปรําง
ลักษณะที่ลูกค๎าสามารถมองเห็นได๎ และสามารถรับรู๎ได๎ด๎วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส เชํน รูปรําง ลักษณะ รูปแบบ การบรรจุภัณฑ๑ เป็นต๎น 
 3. ราคา (Price) เป็นจํานวนเงินซึ่งแสดงเป็นมูลคําที่ผู๎บริโภคยอมจํายเงินเพ่ือแลกกับ
ผลประโยชน๑ที่จะได๎รับจากสินค๎าหรือบริการ การตัดสินในด๎านราคาไมํจําเป็นต๎องเป็นราคาสูงหรือต่ํา
แตํเป็นราคาที่ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ในคุณคํา (Perceived Value) 
 4. ชื่อเสียงของผู๎ขายหรือตราสินค๎า (Brand) หมายถึง ชื่อ คํา สัญลักษณ๑ การออกแบบหรือ
สํวนประสมของสิ่งดังกลําว เพ่ือระบุถึงสินค๎าและบริการของผู๎ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุํมของผู๎ขาย
เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกตํางจากคํูแขํง 
 5. บรรจุภัณฑ๑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข๎องในการออกแบบ และการผลิตสิ่ง
บรรจุ หรือสิ่งหํอหุ๎มผลิตภัณฑ๑ บรรจุภัณฑ๑เป็นสิ่งที่ให๎เกิดการรับรู๎ คือการมองเห็นสินค๎าเมื่อผู๎บริโภค
เกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑ๑ก็จะนําไปสูํการจูงใจให๎เกิดการซื้อผลิตภัณฑ๑ ดังนั้นบรรจุภัณฑ๑จึงต๎องมี
ความโดดเดํน โดยอาจแสดงถึงตําแหนํงผลิตภัณฑ๑สินค๎านั้นให๎ชัดเจน 
 6. การออกแบบ (Design) เป็นงานที่เกี่ยวข๎องกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุหีบหํอ ซึ่งปัจจัย
เหลํานี้จะมีผลกระทบตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค ดังนั้นผู๎ผลิตที่มีผู๎เชี่ยวชาญด๎านการออกแบบ
จึงต๎องศึกษาความต๎องการของผู๎บริโภค เพ่ือออกแบบสินค๎าให๎ตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภค 
 7. การรับประกัน (Warranty) เป็นเครื่องมือที่สําคัญในการแขํงขัน โดยเฉพาะสินค๎าพวก
รถยนต๑ เครื่องใช๎ในบ๎าน และเครื่องจักร เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค๎าของลูกค๎าและ
รวมทั้งการสร๎างความเชื่อม่ัน ฉะนั้น ผู๎ผลิตหรือคนกลางอาจเสนอการรับประกันเป็นลายลักษณ๑อักษร
หรือด๎วยคําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุเป็นประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 
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     7.1 การรับประกันต๎องให๎ข๎อมูลที่สมบูรณ๑วํา ผู๎ซื้อจะร๎องเรียนที่ไหน กับใคร อยํางไร
เมื่อสินค๎ามีปัญหา 
     7.2 การรับประกันจะต๎องให๎ผู๎บริโภคทราบลํวงหน๎ากํอนการซื้อ 
     7.3 การรับประกันจะต๎องระบุเงื่อนไขการรับประกันทางด๎านระยะเวลาขอบเขต
ความรับผิดชอบและเงื่อนไขอ่ืนๆ 
 8. สีของผลิตภัณฑ๑ (Color) เป็นสิ่งจูงใจให๎เกิดการซื้อเพราะสีทําให๎เกิดอารมณ๑ด๎านจิตวิทยา
ชํวยให๎เกิดการรับรู๎ และสนใจในผลิตภัณฑ๑ 
 9. การให๎บริการ (Serving) การตัดสินใจของผู๎บริโภคในปัจจุบันขึ้นอยูํกับการให๎บริการแกํ
ลูกค๎าของผู๎ขายหรือผู๎ผลิต คือ ผู๎บริโภคมักจะซื้อสินค๎ากับร๎านค๎าที่ให๎บริการดีและถูกใจ เชํน การ
บริการหลังการขาย เป็นต๎น 
 10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใช๎ในการผลิต (Material) ผู๎ผลิตมีทางเลือกท่ีจะใช๎
วัตถุดิบหรือวัสดุหลายอยํางในการผลิต ซึ่งจะต๎องคํานึงถึงความต๎องการของผู๎บริโภควําพอใจแบบใด
ตลอดจนต๎องพิจารณาถึงต๎นทุนในการผลิต และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบ   
 11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ๑ (Product Safety) และภาระจากผลิตภัณฑ๑ (Product 
Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ๑เป็นสิ่งสําคัญที่ธุรกิจต๎องเผชิญและยังเป็นปัญหาทางจริยธรรม
ทั้งทางธุรกิจและผู๎บริโภค ผลิตภัณฑ๑ที่ไมํปลอดภัยทําให๎ผู๎ผลิตหรือผู๎ขายเกิดภาระจากผลิตภัณฑ๑ ซึ่ง
เป็นสมรรถภาพของผลิตภัณฑ๑ท่ีทําให๎เกิดการทํางานหรือเป็นอันตรายสําหรับผู๎ผลิตที่ต๎องรับผิดชอบ
ตํอผู๎บริโภค  
 12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมํเกิดขึ้นจะต๎องคํานึงถึงประโยชน๑และ
มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ซึ่งต๎องมีการกําหนดมาตรฐานการผลิตขึ้นจะชํวยควบคุมคุณภาพและ
ความปลอดภัยตํอผู๎บริโภคได๎ 
 13. ความเข๎ากันได๎ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ๑ให๎สอดคล๎องกับความ
คาดหวังของลูกค๎า และสามารถนําไปใช๎ได๎ดีในทางปฏิบัติโดยไมํเกิดปัญหาในการใช๎ 
 14. คุณคําผลิตภัณฑ๑ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได๎รับจากการใช๎
ผลิตภัณฑ๑ ซึ่งผู๎บริโภคต๎องเปรียบเทียบระหวํางคุณคําที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ๑ที่สูงกวํา
ต๎นทุนหรือราคาที่จํายไป 
 15. ความหลากหลายของสินค๎า (Variety) ผู๎บริโภคสํวนมากจะพอใจที่จะเลือกซ้ือสินค๎าที่มี
ให๎เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาดการบรรจุหีบหํอ แบบ ลักษณะ เนื่องจากผู๎บริโภคมีความ
ต๎องการที่แตกตํางกัน ดังนั้น ผู๎ผลิตจึงจําเป็นต๎องมีสินค๎าหลากหลายเพื่อเป็นทางเลือกให๎กับผู๎บริโภคท่ี
มีความต๎องการที่แตกตํางกัน 
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 สภาพตลาดที่มีการแขํงขันสูงมีความก๎าวหน๎าทางเทคโนโลยี จะเป็นปัจจัยสําคัญที่กระตุ๎นให๎
ธุรกิจต๎องพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ๑ที่ขายอยูํตลอดเวลาเพื่อให๎ผลิตภัณฑ๑ทันสมัยอยูํเสมอในสายตา
ผู๎บริโภคผลิตภัณฑ๑ใดที่ธุรกิจไมํสามารถปรับกลยุทธ๑ตลาดได๎ทันก็จะมียอดขายลดต่ําลงและเลิกขายใน
ทีสุ่ดในทางกรงกันข๎ามผลิตภัณฑ๑ใดที่ได๎รับการดูแลปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงกลยุทธ๑ตลาดให๎ทันกับ
การเปลี่ยนแปลงของสภาพตลาดที่เกิดข้ึนก็จะมียอดขายสูงขึ้นตราบเทําที่ยังไมํมีผลิตภัณฑ๑ใดมี
คุณภาพดีกวํา หรือตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎มากกวําเข๎าสูํตลาดธุรกิจเรียกยอดขายของ
ผลิตภัณฑ๑ที่เปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาและกลยุทธ๑ตลาดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ๑อาจจําแนกวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ๑ออกได๎เป็น 4 ระยะ ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.2: วงจรผลิตภัณฑ๑ 
 

 
 
 

 1. ขั้นแนะนําตลาด  (Introduction Stage) เป็นชํวงเวลาที่ผลิตภัณฑ๑ใหมํถูกนําเสนอสูํตลาด
เป็นครั้งแรกเพ่ือให๎ผู๎บริโภคได๎รู๎จักและอยากทดลองบริโภคจึงเป็นระยะที่ผลิตภัณฑ๑มียอดขายคํอย ๆ 
เพ่ิมสูงขึ้นอยํางไรก็ดีกิจการยังอาจไมํมีกําไรเพียงแตํขาดทุนน๎อยลงจนกวําจะมียอดขายมากพอที่จะ
ครอบคลุมต๎นทุนผลิตภัณฑ๑ได๎หมดกิจการจึงจะได๎กําไรจากการขายผลิตภัณฑ๑ 
         2. ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) เป็นระยะที่ผลิตภัณฑ๑มียอดขายเพิ่มสูงขึ้นอยําง
เห็นชัด และกิจการได๎กําไรจากการขายเพิ่มสูงขึ้นอยํางรวดเร็ว 
         3. ขั้นอ่ิมตัว (Maturity Stage) เป็นระยะที่ผลิตภัณฑ๑ยังคงมียอดขายเพิ่มสูงขึ้นจากระยะ
เจริญเติบโตแตํอัตราเพ่ิมเริ่มลดลง  จนเมื่อยอดขายสูงสุดแล๎วก็จะคํอย ๆ มียอดยายลดต่ําลง
เชํนเดียวกับกําไรที่ได๎จากการขายผลิตภัณฑ๑ก็คอย ๆ ลดต่ําลง 
         4. ระยะตกต่ํา (Decline Stage) เป็นระยะที่ยอดขายของผลิตภัณฑ๑ลดต่ําลงอยํางรวดเร็วจน
อาจทําให๎กิจการไมํได๎รับกําไรจากการผลิตภัณฑ๑นั้น ๆ เลย    และต๎องตัดสินใจเลิกขายไปในที่สุด 
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 2. ราคา (Price)  
 หมายถึง คุณคําผลิตภัณฑ๑ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่ 2 เกิดข้ึน มาถัดจาก Product 
ราคาเป็นต๎นทุน (Cost) ของลูกค๎า ผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบระหวํางคุณคํา (Value) ผลิตภัณฑ๑กับ
ราคาผลิตภัณฑ๑นั้น ถ๎าคุณคําสูงกวําราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู๎กําหนดกลยุทธ๑ด๎านราคาต๎อง
คํานึงถึงคุณคําท่ีรับรู๎ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค๎า ซึ่งต๎องพิจารณาวําการยอมรับของ
ลูกค๎าในคุณคําของผลิตภัณฑ๑วําสูงกวําราคาผลิตภัณฑ๑นั้น และต๎องคํานึงถึงต๎นทุนสินค๎าและคําใช๎จําย
ที่เก่ียวข๎องโดยจะมีผลโดยตรงตํอการตั้งราคาจําหนําย ในเรื่องการแขํงขันกับสินค๎าอ่ืน ๆ ก็เชํนกัน 
หากสินค๎าประเภทเดียวกันมีคุณสมบัติใกล๎เคียงกันก็ควรพิจารณาในการตั้งราคาจาหนํายให๎เหมาะสม
เพ่ือไมํให๎เกิดการเปรียบเทียบกันจนเกินไป ดังนั้นสิ่งที่ผู๎กําหนดกลยุทธ๑ด๎านราคาต๎องคํานึงถึง คือ 
  2.1 คุณคําที่รับรู๎ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค๎า ซึ่งต๎องพิจารณาการ
ยอมรับของลูกค๎าในคุณคําของผลิตภัณฑ๑วําสูงกวําราคาผลิตภัณฑ๑นั้น 
  2.2 ต๎นทุนสินค๎าและคําใช๎จํายที่เก่ียวข๎อง 
     2.3 การแขํงขัน 
     2.4 ปัจจัยอื่น ๆ 
 คุณสมบัติที่สําคัญของราคา (Kotler,1997, pp. 611-630) 
 1. การกําหนดราคา (List Price) ธุรกิจต๎องกําหนดราคาสินค๎า ตั้งแตํมีการพัฒนาผลิตภัณฑ๑
หรือเมื่อมีการแนะนําผลิตภัณฑ๑เข๎าในชํองทางการจําหนํายใหมํ หรือในเขตพ้ืนที่ใหมํหรือเมื่อมีการเข๎า
ประมูลสัญญาจ๎างครั้งใหมํ ธุรกิจต๎องตัดสินใจวําจะวางตําแหนํงคุณภาพผลิตภัณฑ๑กับราคาอยํางไรใน
แตํละตลาด 
 2. การให๎สํวนลด (Price Discount) แบํงออกได๎ดังนี้ 
  2.1 สํวนลดเงินสด คือการลดราคาให๎กับผู๎ซื้อ สําหรับการชําระเงินโดยเร็ว 
  2.2  สํวนลดปริมาณ คือ การลดราคาสําหรับการซื้อในปริมาณมาก ซึ่งควรหักกับ
ลูกค๎าทุกคนในปริมาณที่เทําเทียมกัน และไมํควรเกินต๎นทุนของผู๎ขาย การให๎สํวนลดอาจให๎ตามคําสั่ง
ซื้อแตํละงวด หรือให๎ตามจํานวนหนํวยโดยรวมในชํวงเวลาหนึ่ง 
  2.3 สํวนลดตามฤดูกาล คือการให๎สํวนลดสําหรับผู๎ที่ซื้อสินค๎า หรือบริการนอกฤดูกาล 
เชํน โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ที่เสนอสํวนลดชํวงที่ไมํใชํฤดูกาลและมียอดขายต่ํา 
 3. การให๎ระยะเวลาในการชําระเงินและระยะเวลาของสินเชื่อ(Payment Period and 
Credit Term) คือ การให๎ระยะเวลาในการชําระเงินสําหรับผู๎ที่ซื้อสินค๎าหรือบริการตาม 
 ระยะเวลาที่กําหนดไว๎ ดังนั้น ราคาจึงเป็นเครื่องมือที่สามารถดึงดูดความสนใจขอผู๎บริโภคได๎ 
ถ๎าผู๎บริโภคคิดวําคอนโดเนียมมีคุณคําในด๎านการใช๎งานและมีคุณสมบัติตรงตามความต๎องการแล๎ว ก็มี
แนวโน๎มที่ผู๎บริโภคจะยอมรับราคาของคอนโดมิเนียมหากมีราคาสูงคอนโดมิเนียม อ่ืนๆทั่วไป 
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 3. การจดัจําหนาํย (Place or Distribution)  
 หมายถึง โครงสร๎างของชํองทาง ซึ่งประกอบด๎วยสถาบันและกิจกรรม ใช๎เพื่อเคลื่อนย๎าย
ผลิตภัณฑ๑และบริการจากองค๑การไปยังตลาด สถาบันที่นาผลิตภัณฑ๑ออกสูํตลาดเป้าหมายก็คือ 
สถาบันการตลาด สํวนกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ชํวยในการกระจายตัวสินค๎า ประกอบด๎วย การขนสํง 
การคลังสินค๎า และการเก็บรักษาสินค๎าคงคลัง การจัดจําหนํายประกอบด๎วย 2 สํวน ดังนี้  
     3.1 ชํองทางการจัดจําหนําย (Channel of Distribution) หมายถึง เส๎นทางท่ี
ผลิตภัณฑ๑ และกรรมสิทธิ์ผลิตภัณฑ๑ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชํองทางการจัดจําหนําย จึง
ประกอบด๎วยผู๎ผลิตคนกลาง ผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม 
     3.2 การกระจายสินค๎า (Physical Distribution) หมายถงึ กิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับการ
เคลื่อนย๎ายตัวผลิตภัณฑ๑จากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภค หรือผู๎ใช๎ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค๎า จึง
ประกอบไปด๎วยงานที่สําคัญคือ  
   3.2.1 การขนสํง (Transportation)  
   3.2.2 การเก็บรักษาสินค๎า (Storage) และการคลังสินค๎า (Warehousing)  
        3.2.3 การบริหารสินค๎าคงเหลือ (Inventory Management) 
 4. การสงํเสริมการตลาด (Promotion)  
 เป็นการติดตํอสื่อสารเกี่ยวกับข๎อมูลระหวํางผู๎ขายกับผู๎ซื้อ เพ่ือสร๎างทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ การติดตํอสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช๎พนักงานขาย (Personal Selling) และการขายโดย
ไมํใช๎พนักงานขาย (Nonpersonal Selling) ซึ่งประกอบไปด๎วยการโฆษณา การสํงเสริมการขาย การ
ให๎ขําวและการประชาสัมพันธ๑ โดยมีรายละเอียดดังนี้ (กรภัทร๑ กาญจนพิศาล, 2553) 
     4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอขําวสารเกี่ยวกับองค๑การและ
ผลิตภัณฑ๑ บริการหรือความคิด ที่ต๎องมีการจํายเงินโดยผู๎อุปถัมภ๑รายการ เชํน การโฆษณาสินค๎าหรือ
บริการผํานสื่อวิทยุ โทรทัศน๑ หนังสือพิมพ๑ นิตยสาร  
     4.2 การขายโดยใช๎พนักงาน เป็นกิจกรรมการแจ๎งขําวสารและจูงใจตลาดโดยใช๎บุคคล 
ในกรณีเป็นการติดตํอสื่อสารแบบเผชิญหน๎าระหวํางผู๎ขาย (หรือผู๎ผลิต) กับลูกค๎าท่ีคาดหวัง  
     4.3 การสํงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสํงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช๎พนักงาน และการให๎ขําว ซึ่งสามารถกระตุ๎นความสนใจ การ
ทดลองใช๎หรือ การซื้อโดยลูกค๎าข้ันสุดท๎ายหรือบุคคลอ่ืน ในชํองทางการสํงเสริมการขายอาจกระตุ๎น
ผู๎บริโภค เชํน ลด แลก แจก แถม ฯลฯ กระตุ๎นคนกลางและพนักงานขาย เชํน การจัดประชุมและการ
แขํงขันการขาย  
     4.4 การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ๑ (Publicity and Public Relation) การให๎ขําว
เป็นการเสนอความคิดสินค๎าหรือบริการที่ไมํต๎องมีการจํายเงิน จากองค๑กรที่ได๎รับประโยชน๑ เชํน การ
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ให๎ขําวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ บุคคล การจัดประชุม สัมมนาแกํสื่อมวลชน สํวนการประชาสัมพันธ๑ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค๑การหนึ่งเพื่อสร๎างทัศนคติท่ีดีตํอองค๑การให๎เกิดกับ
กลุํมใดกลุํมหนึ่ง การประชาสัมพันธ๑ในการติดตํอสื่อสารกับกลุํมตําง ๆ ได๎แกํ ประชาชนทั่วไป ผู๎ถือหุ๎น
หนํวยราชการ วิธีการประชาสัมพันธ๑อาจทา ได๎ เชํน การตีพิมพ๑ การให๎ขําวเกี่ยวกับบุคคลและ
ผลิตภัณฑ๑ของบริษัท การจัดเหตุการณ๑พิเศษตําง ๆ การให๎บริการชุมชน  
 ปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด๎าน มีความสําคัญที่ชํวยสนับสนุนให๎ผู๎ผลิตสินค๎า
ประสบความสําเร็จในการจาหนํายสินค๎าท่ีผลิตขึ้น โดยหากขาดปัจจัยด๎านใดไปแล๎วจะทําให๎สินค๎านั้น
ด๎อยกวําหรือเสียเปรียบคูํแขํงขันที่มีเป็นจานวนมากในท๎องตลาดที่ปัจจุบันตํางใช๎กลยุทธ๑ในการแขํงขัน
ทุกทางทั้งในสํวนการพัฒนาผลิตภัณฑ๑ให๎นําสนใจอยูํเสมอ การปรับราคาและข๎อเสนอเพ่ือกระตุ๎นผู๎ซื้อ 
การจัดหาชํองทางจาหนํายกระจายสินค๎าเพ่ือผู๎บริโภคซื้อหาได๎สะดวกและงํายที่สุด ตลอดจนจัด
โปรแกรมสํงเสริมการตลาดลด แลก แจก แถม และกิจกรรมตําง ๆ ทั้งนี้เพ่ือให๎สินค๎าของตนเป็นสินค๎า
ที่ถูกผูซ๎ื้อเลือกกํอนและนาไปสูํการเป็นลูกค๎าประจาสํงผลตํอการค๎าท่ียั่งยืนในอนาคต  
 สุวสา ชัยสุรัตน๑ (2537, หน๎า 30-31) กลําววํา สํวนประสมการตลาด (Marketing Mix)   ใน
การดําเนินธุรกิจทุกประเภทจะมีปัจจัยตําง ๆ มากระทบการทางาน โดยเฉพาะอยํางยิ่งการดําเนินงาน
ทางการตลาด จะมีปัจจัย 2 อยําง คือ ปัจจัยภายในของกิจการ (Internal Factors) ผู๎บริหารหรือ
ผู๎ประกอบการสามารถควบคุมให๎เป็นไปตามนโยบายของกิจการ คือ สํวนประสมการตลาด ปัจจัย
ภายนอก (External Factors) ปัจจัยที่มีผลกระทบตํอการดาเนินงานของกิจการไมํสามารถควบคุมได๎ 
ดังนั้น ต๎องปรับปัจจัยภายในให๎สอดคล๎องกับปัจจัยภายนอก เชํน สภาพแวดล๎อมทางเศรษฐกิจ สังคม 
การเมือง คูํแขํงขัน วัฒนธรรม กฎหมาย และเทคโนโลยี  
 สํวนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได๎ ที่กิจการจะต๎องใช๎รํวมกัน
เพ่ือสนองความต๎องการของตลาดเป้าหมาย หมายถึง ความเกี่ยวข๎องกันของ 4 สํวน คือ ผลิตภัณฑ๑ 
ราคา การจัดจาหนําย ระบบการจัดจาหนําย การสํงเสริมการตลาดถือวําเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่
ธุรกิจสามารถควบคุมได๎ต๎องใช๎รํวมกันทั้ง 4 อยําง วัตถุประสงค๑ที่ใช๎เพ่ือสนองความต๎องการของลูกค๎า 
(ตลาดเป้าหมาย) ให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบด๎วย ตัวสินค๎า ราคา การจัดจาหนําย การ
แจกจํายตัวสินค๎าและสํงเสริมการตลาด (Boone & Kurtz, 1989, p. 9) 
 อยํางไรก็ดี กลยุทธ๑ 4Ps เน๎นมุมมองผู๎ขายโดยใช๎สํวนประสมการตลาดในการโน๎มน๎าวให๎ผู๎ซื้อ
ตัดสินใจซื้อ ข๎อจากัดคือเป็นมุมมองเกิดจากผู๎ผลิตมิใชํจากการออกสํารวจความต๎องการแท๎จริงของ
ผู๎บริโภค ตํอมา Lauterborn (อ๎างใน กรภัทร๑ กาญจนพิศาล, 2553) เสนอแนะวําควรใช๎มุมมองผู๎ซื้อ
โดยปรับกลยุทธ๑ 4Ps เป็น 4Cs ดังนี้   
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 2.3.4 กลยุทธ๑การแขํงขนัพืน้ฐาน (Generic Competitive Strategy) 
 กลยุทธ๑ทั่วไปที่ใช๎ในการแขํงขันเป็น 3 กลยุทธ๑ได๎แกํ 
 
ภาพที่ 2.3: Generic Competitive Strategy 
 

 
 
  2.3.4.1 การเปน็ผูน๎ําทางดา๎นตน๎ทนุรวม (Cost Leadership)  
  ธุรกิจที่ใช๎กลยุทธ๑นี้จะดําเนินการทุกอยํางเพ่ือให๎การผลิตสินค๎าและบริการมีต๎นทุนต่ํา
ที่สุดประโยชน๑คือสามารถนําเสนอราคาที่ต่ํากวําคูํแขํงในท๎องตลาดได๎อีกท้ังหากเกิดความรุนแรงด๎าน
สงครามราคาก็ยังสามารถยืนหยัดในตลาดได๎เนื่องจากมีความได๎เปรียบจากต๎นทุนที่ต่ําทุกวันนี้การ
แขํงขันไมํเพียงแตํแพรํหลายแตํเพ่ิมความรุนแรงขึ้นทุกๆปีบริษัทในอเมริกา ยุโรป และญี่ปุ่น ยังย๎าย
ฐานการผลิตไปยังประเทศที่มีต๎นทุนการผลิตต่ําและนําสินค๎าราคาถูกออกสูํท๎องตลาด  
  2.3.4.2 การสรา๎งความแตกตาํง (Differentiation)  
   ธุรกิจที่ใช๎กลยุทธ๑นี้จะต๎องคิดหาความแตกตํางในตัวสินค๎า (ญroduct)  ไมํให๎ซ้ํากับ
สินค๎าอ่ืนในตลาดหรือต๎องมีนวัตกรรมใหมํๆมานําเสนอทําให๎สินค๎าดูโดดเดํนกวําสินค๎าคูํแขํงในตลาด 
แหลํงที่มาของความแตกตํางนั้นเกิดจากความเร็ว (Speed) ความนําเชื่อถือ (Reliability) การบริการ 
(Service) การออกแบบ (Design) ลักษณะของสินค๎าและบริการ (Features) เทคโนโลยี 
(Technology) บุคลิกภาพขององค๑กร (Corporate Personality) และความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
(Relationships with Customer) ความเป็นเลิศทางด๎านคุณภาพ (Quality) ประสิทธิภาพ 
(Efficiency) นวัตกรรม (Innovation) และการตอบสนองลูกค๎า (Response to Customer) 
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   2.3.4.3 การมุงํตลาดเฉพาะสวํน (Focus or Niche)  
  เป็นเหมือนกับการกําหนดกลุํมเป้าหมาย (Target Group) ให๎เล็กลงเพื่อจะได๎ทํา
การตลาดได๎อยํางเข๎าถึงพฤติกรรมของลูกค๎าการที่บริษัทเข๎าใจลูกค๎าของตัวเองได๎อยํางแท๎จริงและ
สามารถคาดคะเนความต๎องการในอนาคตของลูกค๎าได๎ ยํอมทําให๎ทํานสามารถขายสินค๎าได๎อยําง
ตํอเนื่องเกิดพฤติกรรมซื้อซ้ําไปเรื่อยๆ จนเกิดความภักดีในที่สุดหากบริษัทประสบความสําเร็จกับ
กลุํมเป้าหมายที่แคบลงมาทําให๎บริษัทสามารถขายกลุํมเป้าหมายตํอได๎ในอนาคต ตัวอยํางการทํา
ตลาดมุํงเฉพาะสํวน เชํน สินค๎าสําหรับคนท๎องสินค๎าสําหรับคนอ๎วน ฯลฯ 
 2.3.5 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกับพฤตกิรรมผูบ๎รโิภค 
 พฤติกรรมผู๎บริโภค เป็นการศึกษาพฤติกรรมของบุคคล กลุํม หรือองค๑กร เกี่ยวกับการเลือก
ซื้อ และใช๎สินค๎าและบริการ เพ่ือสนองตอบตํอความต๎องการ  
  2.3.5.1 การแบํงกลุํมผูบ๎รโิภค  
  การศึกษาเก่ียวกับผู๎บริโภค การเรียนรู๎ถึงการแบํงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายเป็นสิ่งจําเป็น
ที่จะชํวยให๎ขอบเขตของการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคนั้นแคบเข๎า เพราะสินค๎าแตํละชนิด
จะมีกลุํมผู๎ใช๎เฉพาะกลุํมที่แตกตํางกันออกไป เชํน สินค๎าเครื่องสําอางแบรนด๑เนม กลุํมผู๎ซื้อก็จะเป็น
ผู๎หญิงที่มีกําลังซื้อและมีรายได๎คํอนข๎างดี การศึกษาถึงลักษณะเฉพาะของกลุํมเป้าหมายเพ่ือนํามา
วางแผนด๎านการสื่อสารเกี่ยวกับสินค๎าไปถึงคนเหลํานั้นจึงเป็นทางลัดสูํความสําเร็จในการประกอบ
ธุรกิจ โดยการแบํงกลุํมผู๎บริโภคทางการตลาดและการโฆษณานั้นมักจะแบํงเป็น 3 ลักษณะดังนี้ (ยุบล 
เบ็ญจรงค๑กิจ, 2545, หน๎า 124-135)  
   2.3.5.1.1 การแบํงกลุํมผู๎บริโภคตามลักษณะทางเศรษฐกิจสังคมของผู๎บริโภค 
เป็นการแบํงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายตามลักษณะทางด๎านทะเบียนภูมิหลัง ได๎แกํ อายุ เพศ รายได๎ 
อาชีพ สถานภาพทางครอบครัว ซึ่งจะเป็นการอ๎างอิงตัวเลขสถิติด๎านประชากรศาสตร๑อันจะทําให๎งําย
ตํอการศึกษาถึงลักษณะการใช๎สินค๎าของแตํละกลุํม เชํน การแบํงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายตามลักษณะ
อายุจะทาให๎เห็นได๎ชัดวําคนในชํวงอายุที่เป็นสตรีในวัยทํางานมีความต๎องการใช๎สินค๎าท่ีตํางจากวัยรุํน
สตรี เชํน เสื้อผ๎า โดยวัยรุํนสตรีจะมีการเลือกซ้ือเสื้อผ๎าที่เป็นแฟชั่นสีสันสดใส รูปแบบทันสมัย แตํสตรี
ในวัยทํางานมักเลือกซ้ือสีสันและรูปแบบที่เรียบงํายมากข้ึน เป็นต๎น การแบํงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมาย
ตามลักษณะทางด๎านทะเบียนภูมิหลังนี้จะทําให๎ทราบถึงความต๎องการซื้อหรือใช๎สินค๎าแตํละประเภท
ของแตํละกลุํมอยํางกว๎าง ๆ วําโดยทั่วไปแล๎วบุคคลในชํวงอายุ ระดับการศึกษา เพศ ระดับรายได๎แตํ
ละระดับนั้นมีพ้ืนฐานความต๎องการใช๎สินค๎าประเภทใด ซึ่งทาให๎นักการตลาดและ นักโฆษณาสามารถ
มองเห็นกลุํมลูกค๎าของตนได๎ชัดเจนขึ้น  
   การแบํงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายในลักษณะทางเศรษฐกิจสังคมนี้ อาจแบํงได๎อีก
ลักษณะหนึ่ง คือ แบํงตามสภาพทางภูมิศาสตร๑ (Geographic Segmentation) ซึ่งเป็นการแบํงกลุํม



 25 

ผู๎บริโภคตามอาณาเขตท่ีอยูํอาศัยนั่นเอง ทั้งนี้เพราะคนที่อยูํตํางถิ่นกันนั้นยิ่งเป็นท๎องถิ่นที่หํางไกลกัน
มาก ๆ ความต๎องการสินค๎าก็ยํอมแตกตํางกันด๎วย เชํน เกษตรกรตามชนบทมีความต๎องการซื้อรถ
กระบะมากกวํารถเก๐ง ในขณะที่กลุํมคนที่ทํางานในสํานักงานที่อยูํในเขตเมืองหลวงมักต๎องการซื้อรถ
เก๐งมากกวําเกษตรกรตามชนบท  
   2.3.5.1.2 การแบํงกลุํมผู๎บริโภคตามลักษณะทางด๎านจิตวิทยาและสังคม ใน
ด๎านการตลาดและการโฆษณาได๎มีการจัดกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายตามลักษณะทางจิตวิทยาและสังคม
ออกเป็นกลุํมคนรวยที่สุดจนถึงจนที่สุด ซึ่งนักการตลาดและนักโฆษณาเชื่อวําบุคคลในกลุํมตําง ๆ 
เหลํานี้จะมีพฤติกรรมและความต๎องการทางด๎านจิตวิทยาในด๎านการใช๎สินค๎าที่แตกตํางกันไป เชํน คน
ที่มีฐานะดีจะมีความต๎องการทางด๎านจิตวิทยาเป็นเกณฑ๑ท่ีใช๎ในการบริโภคมากกวําคนที่อยูํในระดับ
ต่ําสุด ในด๎านการโฆษณานั้นจะแบํงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายเป็น 5 กลุํม คือ 
        2.3.5.1.2.1 กลุํมคนรวยที่สุด (Upper Class) นักโฆษณาจัดไว๎เป็นกลุํม 
A เป็นพวกอัครมหาเศรษฐีทั้งเกําและใหมํ คนกลุํมนี้จะมีการบริโภคสินค๎าแพง หรูหรา ฟุ่มเฟือยจาก
ตํางประเทศ เพราะมีกําลังซื้อสินค๎าท่ีสูงมาก รวมทั้งมีความเป็นอยูํหรูหรา อยูํในสังคมชั้นสูงซึ่งจะมีอยูํ
น๎อยในสังคม  
         2.3.5.1.2.2 กลุํมคนที่มีฐานะดี (Upper Middle Class) เป็นกลุํมผู๎มีอัน
จะกิน มีเงินทองทรัพย๑สมบัติพอสมควร สามารถซื้อสินค๎าฟุ่มเฟือยใช๎ได๎บ๎าง นักโฆษณาจัดกลุํมนี้ไว๎
เป็นกลุํม B คนกลุํมนี้จะสร๎างตัวจากความสามารถ หรือพวกท่ีมีอาชีพที่มีรายได๎ดี เชํน แพทย๑ 
ผู๎บริหารระดับสูง ดารานักแสดง ซึ่งเป็นกลุํมที่มีอาชีพและเป็นกลุํมที่มีกิจกรรมในสังคมคํอนข๎างมาก
ทําตัวเป็นขําวอยูํเสมอ ยอมเสียเงินเพื่อแสดงออกซ่ึงฐานะทางสังคม และมีความพอใจที่จะซื้อสินค๎าท่ี
แสดงออกถึงรสนิยมและความเป็นอยูํที่ดีของตน  
         2.3.5.1.2.3 กลุํมคนที่มีฐานะปานกลาง (Lower Middle Class) หรือ
กลุํม C เป็นกลุํมคนที่อยูํในระดับพอมีพอกิน เลี้ยงครอบครัวได๎ ไมํเป็นหนี้สิน มีเงินเหลือเก็บบ๎าง เป็น
พวกท่ีอยูํในระดับสร๎างเนื้อสร๎างตัวสามารถซ้ือเครื่องอํานวยความสุขได๎พอควร เชํน เครื่องเลํนวีซีดี
หรือดีวีดี เป็นต๎น มีกําลังทรัพย๑พอที่จะไปเที่ยวพักผํอนตํางจังหวัดได๎ บางสํวนก็อยูํในระดับซื้อสินค๎า
เงินผํอน คนกลุํมนี้จะมีความพอใจที่จะซื้อสินค๎าในระดับปานกลาง และให๎ความสําคัญในเรื่องความ
คุ๎มคําของเงินที่ใช๎ในการซื้อสินค๎าใด ๆ เป็นอยํางมาก  
         2.3.5.1.2.4 กลุํมท่ีมีรายได๎น๎อยถึงปานกลาง (Upper Lower) หรือ
เรียกวํากลุํม D เป็นกลุํมที่มีขนาดคํอนข๎างใหญํในประเทศไทย คนกลุํมนี้จะมีรายได๎น๎อย แตํถ๎าขยัน
ขันแข็งทางานพิเศษก็อาจจะมีเงินเหลือเก็บบ๎าง สามารถซื้อสินค๎าระดับคุณภาพปานกลางถึงต่ําและ
ราคาถูกประเภทตู๎เย็น โทรทัศน๑ได๎ คนที่อยูํในกลุํมเหลํานี้จะได๎แกํ พนักงานบริษัท ข๎าราชการที่ไมํได๎
ทํางานพิเศษ ผู๎ใช๎แรงงานที่มีแรงงานบังคับคําแรงขั้นต่ํา เป็นต๎น  
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         2.3.5.1.2.5 กลุํมพวกท่ีมีรายได๎น๎อยมาก (Lower Lower) หรือกลุํม E 
เป็นพวกที่มีรายได๎น๎อยและไมํแนํนอน เชํน เกษตรกรที่ไมํมีที่ดินเป็นของตนเอง ผู๎ใช๎แรงงานประเภท
หาเช๎า-กินคํา พวกนี้จะมีกําลังซื้อน๎อย สินค๎าท่ีขายตํอคนกลุํมนี้จะมีลักษณะพิเศษ คือ จะเน๎นที่
ปริมาณมากและราคาถูกเป็นหลัก คนกลุํมนี้จะเป็นกลุํมที่ใหญํที่สุดในประเทศ  
 นักโฆษณาและนักการตลาดจะเรียกคนกลุํมตําง ๆ นี้วํากลุํม A B C D E ซึ่งจะหมายถึง กลุํม
ผู๎บริโภคเป้าหมายที่กลําวไปข๎างต๎น การใช๎หลักในการแบํงกลุํมผู๎บริโภคเชํนนี้สามารถนํามาใช๎กับ
เทคนิคในการโฆษณา โดยใชผ๎ู๎มีชื่อเสียงของสังคมในด๎านตําง ๆ มาเป็นแกนสําคัญในการโฆษณา 
เนื่องจากการศึกษาด๎านจิตวิทยาที่พบวํา มนุษย๑เรามีความต๎องการเลียนแบบคนมีชื่อเสียงหรือคนเกํง
เพราะต๎องการให๎ตนเองเป็นเชํนนั้นบ๎าง การโฆษณาโดยใช๎ผู๎มีชื่อเสียงนั้นจึงเกิดการเลียนแบบเพื่อ
สนองความต๎องการด๎านจิตวิทยาของกลุํมเป้าหมายของการโฆษณานั้นๆ เป็นต๎น (ธัชมน  
ศรีแกํนจันทร๑, 2544, หน๎า 66) 
 การแบํงตามลักษณะทางจิตวิทยาสังคมนี้จึงมีประโยชน๑มาก เพราะเมื่อเราสามารถศึกษา
ลึกซึ้งถึงความต๎องการด๎านจิตวิทยา และสถานภาพทางสังคมของผู๎บริโภค ซึ่งจะสามารถใช๎สิ่งที่ได๎จาก
การศึกษานี้มาเป็นเครื่องมือในการตอบสนองและจูงใจให๎ผู๎บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ๑ตํอไป  
 จากความหมายของพฤติกรรมที่กลําวมาข๎างต๎นพอจะสรุปได๎วํา พฤติกรรม หมายถึง การ
กระทําหรือการแสดงออกของบุคคลตํอเหตุการณ๑ตําง ๆ ทั้งท่ีสามารถสังเกตได๎ และสังเกตไมํได๎ เชํน 
การเดิน ความสนใจ ความชื่นชอบ  
 การวิเคราะห๑พฤติกรรมของผู๎บริโภคนั้น จะมีคําถาม 7 ประการ 6Ws และ 1H เพ่ือหา
คําตอบ 7 ประการหรือ 7Os เกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
 1. ใครอยูํในตลาดกลุํมเป้าหมาย ( Who is the target market? ) เพ่ือหาลักษณะของ
กลุํมเป้าหมายทางด๎าน (1.) ประชากรศาสตร๑ (2.) ภูมิศาสตร๑ (3.) จิตวิทยา (4.) พฤติกรรมศาสตร๑ 
 2. ผู๎บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy ?) เพ่ือทราบถึงสิ่งที่ผู๎บริโภค
ต๎องการซื้อ สิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการจากผลิตภัณฑ๑คือ คุณสมบัติหรือองค๑ประกอบที่มีความแตกตํางหรือ
เหนือกวําคูํแขํง 
 3. ทําไมผู๎บริโภคจึงซื้อ (Why does consumer buy?) เพ่ือทราบถึง วัตถุประสงค๑ในการซื้อ 
ผู๎บริโภคซื้อเพ่ือ ตอบสนองความต๎องการทางด๎านรํางกายและจิตวิทยา 
 4. ใครมีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เพ่ือให๎ทราบถึง
บทบาทของกลุํมตํางๆที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ (1.) ผู๎ริเริ่ม (2.) ผู๎มีอิทธิพล (3.) ผู๎ซื้อ (4.) ผู๎ริเริ่ม 
 5. ผู๎บริโภคซื้อเมื่อไร (When does consumer buy?) เพ่ือให๎ทราบโอกาสในการซื้อ เชํน 
เทศกาล ชํวงวันพิเศษ หรือฤดูกาล 
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 6. ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เพ่ือให๎ทราบ ชํองทางหรือ
แหลํงที่ผู๎บริโภคซื้อ 
 7. ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร (How does the consumer buy?) เพ่ือให๎ทราบการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด๎วย (1.) รับรู๎ปัญหาหรือความต๎องการ (2.) การค๎นหาข๎อมูล (3.) การประเมินผลทางเลือก 
(4.) การตัดสินใจซื้อ (5.) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 2.3.6 ปจัจยัภายนอกที่มอีิทธพิลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 
  2.3.6.1 ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม 
   2.3.6.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน เป็นปัจจัยที่เป็นตัวกําหนดพฤติกรรมหรือความ
ต๎องการของบุคคล ซึ่งมีรากฐานมาจากครอบครัว ตลอดจนสถาบันทางสังคมอ่ืนๆ ซึ่งนักการตลาด
ต๎องศึกษาถึงคํานิคมในวัฒนธรรมตํางๆซึ่งหมายถึง ความรู๎สึกนึกคิดของบุคคลในสังคมซึ่ง
ประกอบด๎วย (1) คํานิยมของบุคคลที่มีตํอตนเอง (2) คํานิยมของบุคคลที่มีตํอผู๎อื่น (3) คํานิยมของ
บุคคลที่มีตํอองค๑กร (4) คํานิยมของบุคคลที่มีตํอสังคม (5) คํานิยมของบุคคลที่มีตํอธรรมชาติ (6) 
คํานิยมของบุคคลที่มีตํอมวลมนุษยชาติ เนื่องจากคํานิยมในวัฒนธรรมจะเป็นตัวกําหนดลักษณะของ
สังคม และความแตกตํางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืน 
   2.3.6.1.2 วัฒนธรรมยํอย ในวัฒนธรรมพื้นฐานจะประกอบไปด๎วยกลุํม
วัฒนธรรมยํอย ซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่แตกตํางกันไปสําหรับสมาชิกในกลุํมนั้นๆ ซึ่งเกิดจากกลุํมสัญชาติ 
กลุํมศาสนา  
   2.3.6.1.3 ชั้นสังคม ในแตํละสังคมจะมีการแบํงสมาชิกออกเป็นระดับชั้นที่
แตกตํางกัน โดยสมาชิกในแตํละชนชั้นจะมีคํานิยม ความสนใจ และพฤติกรรมที่คล๎ายคลึงกัน การ
แบํงชนชั้นทางสังคมโดยทั่วไปจะถือเกณฑ๑รายได๎ ฐานะ การศึกษา อาชีพ ตระกูลหรือลักษณะที่อยูํ
อาศัยในบางสังคม  
  2.3.6.2 ปัจจัยด๎านสังคม  
         2.3.6.2.1 กลุํมอ๎างอิง หมายถึง กลุํมท่ีบุคคลเกี่ยวข๎องด๎วยที่จะมีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางอ๎อมตํอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล แบํงออกเป็น 
          (1) กลุํมสมาชิก ซึ่งเป็นกลุํมท่ีมีอิทธิพลโดยตรงตํอผู๎บริโภคประกอบด๎วย 
            (1.1) กลุํมปฐมภูมิ ได๎แกํ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ๎าน หรือเพ่ือน
รํวมงานซึ่งพบปะกันตํอเนื่องและไมํเป็นทางการ 
                                   (2.2) กลุํมทุติยภูมิ ได๎แกํ กลุํมศาสนา เพ่ือนรํวมอาชีพหรือสถาบัน กลุํม
ลูกค๎า ซึ่งมักติดตํอกันแบบเป็นทางการ แตํมีความตํอเนื่องน๎อยกวํากลุํมปฐมภูมิ 
   (2) กลุํมท่ีใฝ่ฝัน หมายถึงกลุํมบุคคลที่ปรารถนาจะเข๎ารํวมเป็นสมาชิกด๎วยหรือ
ต๎องการนํามาเป็นแบบอยําง 
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   (3) กลุํมไมํพึงประสงค๑ หมายถึง กลุํมที่บุคคลไมํปรารถนาจะเก่ียวข๎องด๎วย 
     2.3.6.2.2 ครอบครัว หมายถึง บุคคลที่เกี่ยวข๎องกันทางสายเลือด การแตํงงาน
หรือการรับอุปการะให๎เข๎ามาอยูํด๎วยกัน ประกอบด๎วย บิดามารดาและพ่ีน๎อง ซึ่งถือวําเป็นกลุํมปฐม
ภูมิซึ่งมีอิทธิพลมากท่ีสุดตํอทัศนคติ ความคิดเห็น และคํานิยมของบุคคล 
   2.3.6.2.3 บทบาทและสถานภาพ บุคคลจะเกี่ยวข๎องกับหลายกลุํม เชํน 
ครอบครัว กลุํมอ๎างอิง องค๑กรและสถาบันตํางๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตํางกันในแตํ
ละกลุํม 
  2.3.6.3 ปัจจัยสํวนบุคคลที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 
   2.3.6.3.1 อายุ บุคคลที่มีอายุแตกตํางกันจะมีความต๎องการสินค๎าท่ีแตกตํางกัน 
การแบํงกลุํมผู๎บริโภคตามอายุประกอบด๎วย ต่ํากวํา 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-
64 ปี และ 65 ปีขึ้นไป 
   2.3.6.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ซึ่งการ
ดํารงชีวิตในแตํละข้ันเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอความต๎องการ ทัศนคติ และคํานิยมของบุคคล ทําให๎เกิด
ความต๎องการในผลิตภัณฑ๑และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตํางกัน 
   2.3.6.3.3 อาชีพ อาชีพที่แตกตํางกันของแตํละบุคคลจะต๎องการสินค๎าและ
บริการที่แตกตํางกัน เชํน ลูกจ๎างทั่วไปจะซื้อสินค๎าที่จําเป็นตํอการครองชีพ พนักงานบริษัทจะซื้อ
สินค๎าในระดับราคาท่ีสูงขึ้นมาอีก สํวนนักธุรกิจหรือผู๎บริหารจะซื้อสินค๎าเพ่ือเสริมสร๎างบุคลิกภาพหรือ
ภาพจน๑คัวเอง 
   2.3.6.3.4 สถานภาพทางเศรษฐกิจหรือรายได๎ จะมีผลกระทบตํอสินค๎าและ
บริการที่ลูกค๎าตัดสินใจซื้อ สถานภาพเหลํานี้ ประกอบด๎วย รายได๎ การออม อํานาจการซื้อ และ
ทัศนคติเกี่ยวกับการใช๎จําย 
   2.3.6.3.5 การศึกษา ผู๎มีการศึกษาสูงมีแนวโน๎มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ๑และ
บริการที่มีคุณภาพดีมากกวําผู๎ที่มีการศึกษาน๎อยกวํา 
   2.3.6.3.6 คํานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต คํานิยม หมายถึง ความคิดและ
ความเชื่อที่มีผลอยํางยิ่งตํอพฤติกรรม ทัศนคติและการตัดสินใจของบุคคล สํวน รูปแบบการดํารงชีวิต 
หมายถึง รูปแบบการดํารงชีวิตของบุคคล ซึ่งเกี่ยวข๎องกับกิจกรรมที่บุคคลสนใจ และความคิดเห็น 
 2.3.7 ปจัจยัภายใน (ปัจจยัดา๎นจติวิทยา) ทีม่ีอิทธพิลตํอผูบ๎รโิภค 
 เป็นปัจจัยเกี่ยวข๎องกับความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.3.7.1 การจูงใจ (Motivation) พฤติกรรมของมนุษย๑ที่เกิดขึ้นต๎องมีแรงจูงใจ ซึ่ง
หมายถึง ความต๎องการที่ได๎รับการกระตุ๎นจากภายในตัวบุคคล ซึ่งผลักดันให๎เกิดพฤติกรรมเพ่ือให๎
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บรรลุเป้าหมาย นอกนั้นอาจได๎รับกระต๎ุนจากปัจจัยภายนอก โดยนักจิตวิทยาได๎เสนอทฤษฎีการจูงใจ
ซึ่งเป็นทฤษฎีที่รู๎จักการแพรํหลาย คือ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว๑ 
 ทฤษฎกีารจูงใจของมาสโลว๑ (Maslow's Theory of Motivation)  
 
ภาพที่ 2.4: ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว๑ (Maslow's Theory of Motivation)  
 

 
  
 1. ความต๎องการทางรํางกาย (Physiological Needs) เป็นความต๎องการข้ันพ้ืนฐานของ
มนุษย๑เพ่ือความอยูํรอด เชํน อาหาร เครื่องนุํงหํม ที่อยูํอาศัย ยารักษาโรค อากาศ น้ําดื่ม การพักผํอน 
เป็นต๎น  
 2. ความต๎องการความปลอดภัยและมั่นคง (Security or Safety Needs) เมื่อมนุษย๑สามารถ
ตอบสนองความต๎องการทางรํางกายได๎แล๎ว มนุษย๑ก็จะเพ่ิมความต๎องการในระดับที่สูงขึ้นตํอไป เชํน 
ความต๎องการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย๑สิน ความต๎องการความมั่นคงในชีวิตและหน๎าที่การงาน  
 3. ความต๎องการความผูกพันหรือการยอมรับ (ความต๎องการทางสังคม) (Affiliation or 
Acceptance Needs) เป็นความต๎องการเป็นสํวนหนึ่งของสังคม ซึ่งเป็นธรรมชาติอยํางหนึ่งของ
มนุษย๑ เชํน ความต๎องการให๎และได๎รับซึ่งความรัก ความต๎องการเป็นสํวนหนึ่งของหมูํคณะ ความ
ต๎องการได๎รับการยอมรับ การต๎องการได๎รับความชื่นชมจากผู๎อื่น เป็นต๎น  
 4. ความต๎องการการยกยํอง (Esteem Needs) หรือ ความภาคภูมิใจในตนเอง เป็นความ
ต๎องการการได๎รับการยกยํอง นับถือ และสถานะจากสังคม เชํน ความต๎องการได๎รับความเคารพนับ
ถือ ความต๎องการมีความรู๎ความสามารถ เป็นต๎น  
 5. ความต๎องการความสําเร็จในชีวิต (Self-Actualization) เป็นความต๎องการสูงสุดของแตํละ
บุคคล เชํน ความต๎องการที่จะทาทุกสิ่งทุกอยํางได๎สําเร็จ ความต๎องการทาทุกอยํางเพ่ือตอบสนอง
ความต๎องการของตนเอง เป็นต๎น (ศิริวรรณ เสรีรัตน๑, 2552, หน๎า 141-151) 
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 2.3.8 แนวคิดเกีย่วกบัการสรา๎งตราสนิคา๎ (Brand) 
 คุณคําของตราสินค๎า (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือยี่ห๎อของสินค๎าที่ผู๎บริโภคมองเห็นวํา
มีคุณคํา เป็นตราที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอคุณสมบัติของสินค๎าและชื่นชอบตราสินค๎านั้น การสร๎าง
ตราสินค๎าให๎มีคุณคําทาได๎โดยการสร๎างความประทับใจในคุณภาพของตราสินค๎า (Appreciation of 
Quality) ซึ่งหมายถึง การที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงคุณภาพทุกประการของสินค๎าหรือบริการ แล๎วเกิดความ
ประทับใจในสินค๎าหรือบริการนั้น การสร๎างความประทับใจ (Appreciation) มีความแตกตํางจากการ
สร๎างความพึงพอใจ (Satisfaction) เมื่อผู๎บริโภครับรู๎ถึงมูลคําเพ่ิมที่สํงมอบได๎นั้น จะทาให๎สินค๎าได๎รับ
ประโยชน๑ ดังนี้ 
 1. ทําให๎ลูกค๎าหันมาซื้อสินค๎า (Reason-to-Buy)  
 2. ทําให๎สินค๎ามีตําแหนํงทางการตลาดที่มั่นคง (Strong Position)  
 3. สินค๎าอยูํในระดับสูง (A Price Premium)  
 4. ชํองทางการจัดจําหนํายนําสนใจ (Channel Member Interest)  
 5. ทําให๎สามารถขยายสายผลิตภัณฑ๑ (Brand Extension)  
 ปัจจัยข๎อที่เป็นข๎อบํงชี้คุณภาพของสินค๎ามีความแตกตํางกับปัจจัยที่เป็นข๎อบํงชี้คุณภาพของ
บริการดังนี้ 
 1. คุณภาพของสินค๎า (Product Quality) ในการรับรู๎ของผู๎บริโภค ปัจจัยเหลํานี้เป็นข๎อบํงชี้
วําสินค๎านั้นมีคุณภาพ คือ  
     1.1 การทางานของสินค๎า (Performance) หมายถึง สินค๎านั้นต๎องทางานได๎ตาม
คุณสมบัติของสินค๎า เชํน เครื่องซักผ๎าสามารถซักผ๎าได๎สะอาด  
     1.2 รูปลักษณ๑ (Feature) ดี ในที่นี้หมายถึง การออกแบบรูปรํางลักษณะของสินค๎าให๎
สะดวกในการใช๎  
     1.3 นําเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง สินค๎านั้นใช๎ได๎ดีทุกครั้ง เชํน เครื่องตัดหญ๎าที่ใช๎
ตัดหญ๎าได๎ดีทุกครั้ง ไมํใชํบางครั้งใช๎ได๎ บางครั้งใช๎ไมํได๎  
     1.4 ความคงทน (Durability) สินค๎าไมํแตกหักหรือเสียงําย มีอายุการใช๎งานยาวนาน  
     1.5 ความสามารถของการบริการ (Service Ability) สินค๎าที่ต๎องการการบริการกํอน
หรือหลังการขายบริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ  
     1.6 ภาพลักษณ๑โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินค๎าท่ีดูมีคุณภาพเม่ือพิจารณาทุก
ปัจจัยโดยรวมของสินค๎านั้นจะต๎องดูวําเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพดี  
 2. คุณภาพของบริการ (Service Quality) ปัจจัยที่บํงชี้วําบริการนั้นมีคุณภาพมีดังตํอไปนี้  
     2.1 สามารถจับต๎องได๎ (Tangibles) โดยปกติบริการเป็นสิ่งที่จับต๎องไมํได๎ ทาให๎การ
รับรู๎ในคุณภาพคํอนข๎างไมํชัดเจน ดังนั้นบริการที่ดีควรสร๎างหลักฐาน (Manage Evidence) ให๎
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เห็นชัดวําบริการนั้นมีคุณภาพ หลักฐานที่จะสร๎างนั้น ได๎แกํ อาคาร อุปกรณ๑ เครื่องอานวยความ
สะดวก และบุคลากร ตัวอยํางเชํน ความหรูหราด๎วยการออกแบบที่ทันสมัยของโรงแรม อุปกรณ๑
ทันสมัยที่ใช๎ในโรงแรม  
     2.2 นําเชื่อถือ (Reliability) ในที่นี้หมายถึงความถูกต๎องในการคิดคําบริการ 
ร๎านอาหารที่คิดราคาตรงกับจานวนอาหารที่ลูกค๎าสั่ง ลูกค๎ายํอมให๎ความเชื่อถือ  
     2.3 มีความรู๎ (Competence) ผู๎ให๎บริการที่มีคุณภาพต๎องเป็นผู๎มีความรู๎ในเรื่องนั้น 
เชํน ชํางซํอมรองเท๎าต๎องมีความรู๎ในเรื่องการซํอมรองเท๎า ทําทางขณะซํอมรองเท๎าต๎องดูวํามี
ความสามารถ มีความกระฉับกระเฉง คลํองแคลํว ซึ่งทาให๎ผู๎เอารองเท๎าไปซํอมเกิดความมั่นใจ  
     2.4 มีความรับผิดชอบ (Responsibility) เมื่ออํูซํอมรถยนต๑สัญญากับลูกค๎าวํา จะซํอม
รถยนต๑ให๎เสร็จภายใน 3 วัน อํูแหํงนั้นต๎องทําให๎เสร็จภายในเวลา 3 วัน  
     2.5 มีจิตใจงาม (Empathy) ผู๎ให๎บริการที่มีคุณภาพต๎องเป็นผู๎มีจิตใจงาม จึงจะเป็นผู๎
กระตือรือร๎นในการให๎บริการผู๎อื่น เต็มใจชํวยเหลือโดยไมํรังเกียจ 
 การสรา๎งปจัจยัเชื่อมโยงกบัตรายี่หอ๎ (Brand Association)  
 การสร๎างปัจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่ห๎อ (Brand Association) คือ การที่นักการตลาดพยายาม
สร๎างสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ๑ เชํน คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน๑ แล๎วเชื่อมโยงสิ่งนั้นให๎
ผู๎บริโภครับรู๎วําเป็นผลิตภัณฑ๑ประเภทใด เมื่อเชื่อมโยงแล๎วจะทาให๎ผู๎บริโภคเกิดภาพลักษณ๑ (Image) 
ของผลิตภัณฑ๑ และทราบถึงตําแหนํงหรือจุดยืน (Brand Position) ของผลิตภัณฑ๑นั้น ซึ่งอาจกลําวได๎
วําการสร๎างปัจจัยเชื่อมโยงกับตรายี่ห๎อคือ การกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ๑นั่นเอง การสร๎างสิ่งเชื่อมโยง
ทาให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจในผลิตภัณฑ๑ดียิ่งขึ้น ซึ่งจะกํอให๎เกิดประโยชน๑หลายประการ ดังนี้ (กิตติ       
สิริพัลลภ, 2542, หน๎า 4-6)  
 1. ความโดดเดํน (Differentiation)  
 2. เป็นเหตุผลที่ทําให๎ผู๎บริโภคซื้อสินค๎า (Reason-to-Buy)  
 3. ทําให๎เกิดทัศนคติหรือความรู๎สึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling)  
 4. เป็นจุดเริ่มต๎นของการขยายตรายี่ห๎อ (Basis for Extensions)  
 สําหรับวิธีการสร๎างปัจจัยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ๑ (Brand Association) หรือวิธีการกําหนด
ตําแหนํงของตรายี่ห๎อ (Brand Positioning) มีวิธีการดังตํอไปนี้  
 1. คุณลักษณะของสินค๎า (Product Attributes) เป็นการนาเอาคุณลักษณะของสินค๎ามา
เป็นปัจจัยในการกําหนดตําแหนํง หรือจุดยืนของผลิตภัณฑ๑ ซึ่งคุณลักษณะเหลํานี้เป็นคุณสมบัติที่
พิเศษกวําคูํแขํงขัน เชํน นมหนองโพ เป็นนมโคแท๎ 100 เปอร๑เซ็นต๑  
 2. ผลประโยชน๑ที่ลูกค๎าได๎รับ (Customer Benefits) เป็นการนําเอาผลจากการใช๎สินค๎าหรือ
บริการนั้น มาเป็นปัจจัยในการกําหนดตําแหนํงผลิตภัณฑ๑ เชํน บริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) 



 32 

วางตําแหนํงเป็นสายการบินที่ผู๎โดยสารจะได๎รับความสะดวกสบาย ผู๎โดยสารสามารถนอนหลับได๎
อยํางสบายในขณะเดินทาง  
 3. ราคาของผลิตภัณฑ๑เม่ือเทียบกับคูํแขํงขัน (Relative Price) เป็นการนาเอาราคาของสินค๎า
หรือบริการของบริษัทที่ได๎เปรียบกวําคูํแขํงขันโดยทั่วไป คือราคาถูกกวํามาเป็นปัจจัยในการกําหนด
ตําแหนํงหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ๑ เชํน ห๎างสรรพสินค๎าโลตัส เป็นห๎างฯ ที่ขายสินค๎าราคาถูกทุกวัน  
 4. การใช๎ (Use/Application) วิธีนี้เป็นการนาไปใช๎งานหรือวิธีการใช๎สินค๎าหลังบริการนั้น 
มาเป็นปัจจัยในการกําหนดหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ๑ เชํน ซุปกระป๋องแคมป์เบล วางตําแหนํงเป็น
อาหารกลางวัน  
 5. ลูกค๎าหรือผู๎ใช๎ (Customer/User) เป็นการเชื่อมโยงลูกค๎ากับสินค๎าหรือบริการ วิธีนี้เปน็
การบํงบอกชัดเจนวํา กลุํมเป้าหมายเป็นใคร เชํน เครื่องสําอางค๑ทเวลฟ์พลัส เป็นเครื่องสําอางค๑
สําหรับวัยรุํนที่มีอายุตั้งแตํ 12 ปีขึ้นไป 
 6. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการนาเอาบุคลิกภาพของลูกค๎ามากําหนดเป็นบุคลิกของ
สินค๎า แล๎วนาปัจจัยนี้มากําหนดตําแหนํงของผลิตภัณฑ๑ เชํน เครื่องดื่มเป๊ปซี่สาหรับคนรุํนใหมํ  
 7. คูํแขํงขัน (Competitors) วิธีนี้นาเอาคุณสมบัติของคูํแขํงขัน มาเป็นข๎อเปรียบเทียบกับ
สินค๎าหรือบริการของบริษัท เชํน บริษัท เอวิส จากัด ผู๎ให๎บริการรถเชํา ซึ่งเข๎าสูํตลาดรถเชําช๎ากวํา
บริษัท เฮิร๑ซ จากัด ซึ่งเป็นผู๎นาตลาด ดังนั้นตําแหนํงผลิตภัณฑ๑ที่บริษัท เอวิส จากัด ใช๎คือ เราเป็น
หมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกวํา ซึ่งเป็นการบํงบอกวําบริษัทผู๎นาใหญํเกินไปที่จะบริการได๎ทั่วถึง
และมีคุณภาพ  
 8. ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร๑ (Country or Geographic Area) เป็นการนําเอาแหลํงผลิต
ของสินค๎ามากําหนดตําแหนํงของสินค๎า การกําหนดตําแหนํงนี้จะเหมาะสมกับสินค๎าที่มาจากประเทศ
นั้น หรือแหลํงผลิตที่มีชื่อเสียง และเป็นที่ยอมรับกันในกลุํมเป้าหมาย เชํน เบ็ค เป็นเบียร๑เยอรมัน 
 



บทที ่3 
วธิดี าเนินการวจิยั 

 
 การศึกษาเรื่อง “การจัดท านิตยสารท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ Shutter Traveler” ในครั้งนี้ 
ผู้ศึกษาได้ใช้ระเบียบโดยผู้วิจัยเลือกใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ส ารวจ 
(Survey) ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยการส ารวจ
พฤติกรรมการอ่านนิตยสาร และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกอ่านนิตยสารทางการท่องเที่ยว อีกท้ัง
ยังศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลจากหลายส่วนมาวิเคราะห์และ
พัฒนาหาแนวทางในการบริหารจัดการรวมถึงการวางแผนกลยุทธ์ต่างๆ ส าหรับ การการจัดท า
นิตยสารท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ Shutter Traveler ดังนี้  
 3.1 ข้อมูลและแหล่งที่มาของข้อมูล  
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 
 
3.1 ข้อมลูและแหลง่ที่มาของข้อมลู  
 การท าวิจัยนี้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งประเภทของข้อมูล
และท่ีมาของแหล่งข้อมูลดังนี้ 
 3.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดย 
ผู้ศึกษาได้ทาการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research)  
 3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาข้อมูล โดยผู้ศึกษาได้
เก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวิจัยจากเอกสาร (Documentary Research) โดยการรวบรวมข้อมูล
จากบทความ ข่าว ทั้งในตารา หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงทฤษฎีแนวคิด 
และข้อมูลในเชิงสถิติต่างๆ  
 
3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่มช่วงอายุ คือ อายุระหว่าง 18-45 ปี เพื่อเป็นการพิสูจน์แนวคิด (Concept) ของ
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ผู้จัดท าโครงการสามารถไปได้หรือไม่ และกลุ่มลูกค้ากลุ่มใดคือกลุ่มที่เป็นลูกค้าท่ีแท้จริง ข้อมูล
ดังกล่าวสามารถน ามาประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้แผนการตลาดในการบริหารจัดการธุรกิจ 
และสรุปความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการ ประชากรที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล ได้แก่   
ประชาชนในพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความสนใจในการเดินทางท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ 
แต่เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชัด  การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจึงใช้สูตรของ Cochran 
ดังนี้  
  n =   P(1-P)Z2 
         d2 
   เมื่อ n คือ  จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
  P คือ  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม  ผู้วิจัยก าหนดให้ใช้สัดส่วน 50% หรือ 
0.50) 
  Z  คือ  ระดับความมั่นใจที่ก าหนดในครั้งนี้  คือ 
  Z ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เท่ากับ 1.96 (ความเชื่อมั่น95%) >> Z = 1.96 
  d  คือ  สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ โดยระดับความเชื่อมั่น95% 
สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 
แทนค่าในสูตร    
  n =  0.30(1-0.30) 1.962 

      0.052 
  n    =   385 
 
 ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 385 คน วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง การเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างใช้วิธีสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็น Non-probability 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวจิยั  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) มีลักษณะเป็นคาถามปลาย
ปิด (Close-Ended Question) เนื้อหาในแบบสอบถามมีดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ สถานภาพสมรส อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ข้อค าถามเป็นแบบให้
เลือกตอบตามความเป็นจริง จ านวน 6 ข้อ 
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 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการอ่านนิตยสารท่องเที่ยว และนิตยสารการ
ถ่ายภาพ ได้แก่ นิตยสารที่อ่านเป็นประจ า ความถี่ในการอ่าน/เดือน การเป็นสมาชิก เหตุผลที่เลือก
อ่าน ผู้มีอิทธิพลในการเลือกอ่านนิตยสาร และกิจกรรมที่ท าระหว่างเดินทางท่องเที่ยว เป็นต้น ข้อ
ค าถามเป็นแบบให้เลือกตอบตามความเป็นจริง จ านวน 11 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการนิตยสารท่องเที่ยว
และการถ่ายภาพ Shutter Traveler โดยศึกษาปัจจัยทางการตลาด จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ข้อค าถามเป็นมาตรประเมินค่า (Likert’s scale)  5 ระดับ  
 5   หมายถึง มากที่สุด 
 4   หมายถึง มาก  
 3   หมายถึง ปานกลาง  
 2   หมายถึง น้อย 
 1  หมายถึง น้อยที่สุด 
 การแปลผลความส าคัญของปัจจัยทางการตลาด  ใช้การค านวณหาความกว้างของอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2549) 
 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =        ค่าสูงสุด-ค่าต่ าสุด 
             จ านวนชั้น  
 
          =       5-1       =  0.8 
          5 
 ดังนั้น การแปลค่าความหมายของความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดมี ดังนี้ 
         คะแนนเฉลี่ย    ระดับความต้องการ 
 4.21-5.00   ปัจจัยมีความส าคัญในระดับ มากที่สุด 
 3.41-4.20   ปัจจัยมีความส าคัญในระดับ มาก 
 2.61-3.40   ปัจจัยมีความส าคัญในระดับ ปานกลาง 
 1.81-2.60   ปัจจัยมีความส าคัญในระดับ น้อย 
 1.00-1.80   ปัจจัยมีความส าคัญในระดับ น้อยที่สุด 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือทีใ่ชใ้นการท าวจิยั  
 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือให้มีคุณภาพก่อนท าการใช้จริง มีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 ท าการศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาสร้างแบบสอบถาม 
 3.4.2 สร้างข้อค าถามโดย พิจารณาดูความเหมาะสมของเนื้อหาที่ศึกษา เพ่ือน ามาสร้าง
แบบสอบถามให้สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้  
 3.4.3 ผู้วิจัยน าข้อค าถามที่ได้พัฒนาขึ้นไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบ และท าการ
ปรับปรุงแก้ได้  
 3.4.4 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout) กับประชาชนที่มิได้เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน   
30 คน เพื่อวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha 
Coefficient) ของ Cronbach (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2538, หน้า 132-133) ผลการวิเคราะห์ได้ค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า เท่ากับ .8992 
 
3.5 การรวบรวมข้อมลู   
 หลังจากได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์แล้ว ผู้วิจัย และผู้ช่วยวิจัยได้ท าการลงพ้ืนที่เก็บ
แบบสอบถาม ใช้วิธีการให้ผู้เก็บข้อมูลจะเป็นผู้อ่านแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างฟัง และให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบ โดยผู้เก็บข้อมูลเป็นผู้บันทึกข้อมูลด้วยตนเอง เพ่ือป้องกันการตอบแบบ สอบถามที่
อาจเกิดความผิดพลาด ส าหรับสถานที่ท่ีก าหนดไว้เพ่ือท าการส ารวจด้วยแบบสอบถาม แบ่งออกเปน็ 
4 แหล่งใหญ่ๆ รวมทั้งสิ้น 385 ชุด ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 3.5.1 ห้างสรรพสินค้า จ านวน 100 ชุด ได้แก่ เซ็นทรัล ลาดพร้าว จ านวน 50 ชุด  
 และฟอร์จูน ทาวน์ จ านวน 50 ชุด 
 3.5.2 สถานที่จัดงานที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว จ านวน 100 ชุด ได้แก่ อิมแพ็ค เมืองทองธานี 
จ านวน 50 ชุด และศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิตติ์ จ านวน 50 ชุด  
 3.5.3 สวนจตุจักร จ านวน 100 ชุด 
 3.5.4 แบบสอบถามออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ต จ านวน 85 ชุด  
 
3.6 การวเิคราะห์ขอ้มลูการวจิยั (เชงิปริมาณ)  
 การวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค และพฤติกรรมการอ่านนิตยสารท่องเที่ยว ส่วนค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
นิตยสารการท่องเที่ยวและถ่ายภาพ 



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การศึกษาพฤติกรรมการอ่านหนังสือนิตยสารการท่องเที่ยวและถ่ายภาพ และปัจจัยทาง 
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการนิตยสารการท่องเที่ยวและถ่ายภาพ ทั้งนี้เพ่ือน าข้อมูล
จัดท าโครงการ นิตยสารการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ  Shutter Traveler ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
น าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
 4.1 สรุปผลการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ 
       4.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
                   4.1.2 พฤติกรรมการอ่านหนังสือนิตยสารการท่องเที่ยวและถ่ายภาพ 
       4.1.3 ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโครงการนิตยสารการท่องเที่ยวและ
ถ่ายภาพ 
 4.2 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
4.1 สรปุผลการเก็บข้อมลูเชิงปริมาณ 
 4.1.1 ข้อมลูเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ สถานภาพสมรส 
อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศชาย 168 43.6 
เพศหญิง 217 56.4 

                   รวม 385 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้บริโภคท่ีเป็นตัวแทนกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน เป็นหญิง 
จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 56.4 เป็นชาย จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 
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ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 272 70.6 
สมรส 105 27.3 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 8 2.1 

                   รวม 385 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสเป็นโสด จ านวน 272 คน คิด
เป็นร้อยละ 70.6 รองลงมาสมรสแล้ว จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 และหย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวน และร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18-25 ปี 100 26.0 

26-35 ปี 198 51.4 

36-45 ปี 45 11.7 
46 ปีขึ้นไป 42 10.9 

                   รวม 385 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 26-35 ปี จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.4 รองลงมามีอายุ 18-25 ปี จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 และอายุ 36-45 คน จ านวน 45 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.7 ตามล าดับ ส่วนอายุของผู้บริโภคท่ีน้อยที่สุดคือ อายุ 46 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อย
ละ 10.9 
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ตารางที่ 4.4: จ านวน และร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามวุฒิการศึกษา 
 

วฒุกิารศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ประถม/มัธยมศึกษา 27 7.0 
ปวช./ปวส. 42 10.9 

ปริญญาตรี 176 45.7 

ปริญญาโทและสูงกว่า 140 36.4 
                           รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 176 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.7 รองลงมามีวุฒิปริญญาโทและสูงกว่า จ านวน 140 คน คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 
และปวช./ปวส. จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 ตามล าดับ ส่วนวุฒิการศึกษาที่น้อยที่สุดคือ 
ประถม/มัธยมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 7.0 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวน และร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 47 12.0 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 88 22.9 

พนักงานบริษัทเอกชน 172 44.8 
ธุรกิจส่วนตัว 56 14.6 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณ 8 2.1 

อ่ืนๆ (ลูกจ้าง/รับจ้างทั่วไป) 14 3.6 
                           รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 172 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมาเป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 
และประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 ตามล าดับ ส่วนอาชีพท่ีน้อยที่สุดคือ 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณ คิดเป็นร้อยละ 2.1 
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ตารางที่ 4.6: จ านวน และร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 21 5.4 
10,000-20,000 บาท 35 9.1 

20,001-30,000 บาท 72 18.7 

30,001-40,000 บาท 174 45.2 
มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 83 21.6 

                           รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-40,000 
บาท จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 รองลงมามีราได้มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป จ านวน 83 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 และ 20,001-30,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 ตามล าดับ 
ส่วนรายได้ที่น้อยที่สุดคือ ไม่เกิน 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.4 
 4.1.2 พฤติกรรมการอา่นนติยสารการทอ่งเที่ยวและถา่ยภาพ 
 การศึกษาพฤติกรรมการอ่านนิตยสารการท่องเที่ยวและถ่ายภาพ ประกอบด้วย นิตยสารที่
อ่านประจ า ความถี่ในการอ่าน สาเหตุที่อ่าน ผู้มีส่วนในการตัดสินใจ ช่องทางการหาข้อมูล และ
กิจกรรมระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว เป็นต้น ผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวน และร้อยละของนิตยสารท่องเที่ยวที่อ่านประจ า 
 

นติยสารท่องเทีย่ว จ านวน (คน) ร้อยละ 

อสท. 102 26.5 

Anywhere 43 11.2 
Barefoot 77 20.0 

หนีกรุง 79 20.5 
Voyage 84 21.8 

                           รวม 385 100.0 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า นิตยสารท่องเที่ยวที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่อ่านเป็นประจ า ได้แก่ 
นิตยสาร อสท. จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาอ่านนิตยสาร Voyage จ านวน 84 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.8 และอ่านนิตยสารหนีกรุง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ตามล าดับ ส่วน
นิตยสารที่ผู้บริโภคอ่านน้อยที่สุดคือ นิตยสาร Anywhere คิดเปน็ร้อยละ 11.2 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวน และร้อยละของนิตยสารถ่ายภาพที่อ่านประจ า 
 

นติยสารถ่ายภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

On Camera 81 21.0 

Digital Camera 113 29.4 
Foto Info 65 16.9 

Camera Art 126 32.7 

                           รวม 385 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า นิตยสารถ่ายภาพที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่อ่านเป็นประจ าคือ นิตยสาร 
Camera Art จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมาอ่านนิตยสาร Digital Camera จ านวน 
113 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 และนิตยสาร On Camera จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 
ตามล าดับ ส่วนนิตยสารถ่ายภาพที่ผู้บริโภคอ่านน้อยที่สุดคือ นิตยสาร Foto Info คิดเป็น ร้อยละ 
16.9 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวน และร้อยละของความถี่ในการอ่านนิตยสาร 
 

ความถีใ่นการอา่น/เดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
1-2 ครั้ง 196 50.9 

3-4 ครั้ง 102 26.5 
5-6 ครั้ง 50 13.0 

7 ครั้งขึ้นไป 37 9.6 

                           รวม 385 100.0 
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 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่อ่านนิตยสารท่องเที่ยวหรือนิตยสารถ่ายภาพ 1-2 
ครั้ง/เดือน จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 50.9 รองลงมาอ่าน 3-4 ครั้ง/เดือน จ านวน 102 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.5 และอ่าน 5-6 ครั้ง/เดือน จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 ตามล าดับ ส่วน
ความถี่ในการนิตยสารที่น้อยที่สุดคือ 7 ครั้งข้ึนไป/เดือน คิดเป็นร้อยละ 9.6 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวน และร้อยละของการเป็นสมาชิกนิตยสารแบบรายปี 
 

การเปน็สมาชิกแบบรายปี จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 101 26.2 

ไม่เคย 284 73.8 
                           รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่เคยเป็นสมาชิกแบบรายปีเพื่อรับนิตยสาร
ท่องเที่ยว จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 73.8 รองลงมาเคยเป็นสมาชิก จ านวน 101 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.2 
 
ตารางที่ 4.11: จ านวน และร้อยละของอ่านนิตยสาร e-Magazine 
 

การอา่นนติยสาร e-Magazine จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 204 52.9 

ไม่เคย 181 47.1 
                           รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เคยอ่านนิตยสารในรูปแบบ e-Magazine จ านวน 
204 คน คิดเป็นร้อยละ 52.9 และไม่เคยอ่าน จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 47.1 
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 ตารางที่ 4.12: จ านวน และร้อยละของเหตุผลที่อ่านนิตยสารท่องเที่ยว 
 

เหตผุล จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพ่ือความเพลิดเพลิน 56 14.6 
เพ่ือหาข้อมูลในการเดินทางท่องเที่ยว 193 50.1 

เพ่ือดูรูปภาพ 82 21.3 

เพ่ือใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 34 8.8 
อ่ืนๆ (ดูแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ) 20 5.2 

                           รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า เหตุผลที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่อ่านนิตยสารการท่องเที่ยวเพ่ือต้องการ
หาข้อมูลในการเดินทางท่องเที่ยว จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาเพ่ือดูรูปภาพ 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และเพ่ือความเพลิตเพลิน จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 
ตามล าดับ ส่วนเหตุผลที่ผู้บริโภคอ่านนิตยสารท่องเที่ยวที่น้อยที่สุดคือ เหตุผลอ่ืนๆ เช่น ดูแหล่ง
ท่องเที่ยวใหม่ๆ คิดเป็นร้อยละ 5.2 
 
ตารางที่ 4.13: จ านวน และร้อยละของสาเหตุที่อ่านนิตยสารท่องเที่ยว 
 

สาเหตทุี่อา่น จ านวน (คน) ร้อยละ 

มีเนื้อหาที่น่าสนใจ 66 17.1 
มีความสนใจในการท่องเที่ยว 173 44.9 

ภาพและลักษณะรูปเล่มดึงดูดใจ 94 24.4 
หาสิ่งใหม่ๆ ให้ชีวิต 52 13.6 

                           รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า สาเหตุที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่อ่านนิตยสารการท่องเที่ยวเพราะมีความ
สนใจในการท่องเที่ยว จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 44.9 รองลงมาเพราะภาพและลักษณะรูปเล่ม
ดึงดูดใจ จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 และมีเนื้อหาที่น่าสนใจ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.1 ตามล าดับ ส่วนเหตุที่ผู้บริโภคอ่านนิตยสารการท่องเที่ยวที่น้อยที่สุดคือ หาสิ่งใหม่ๆ ให้ชีวิต คิด
เป็นร้อยละ 13.6 
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ตารางที่ 4.14: จ านวน และร้อยละของผู้มีส่วนในการอ่านนิตยสารท่องเที่ยว 
 

ผูม้สีว่นในการอ่าน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตัวเอง 132 34.3 
สมาชิกในครอบครัว 105 27.3 

แฟน 54 14.0 

เพ่ือน 83 21.6 
ผู้มีชื่อเสียง/ดารา 11 2.8 

                  รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้มีส่วนในการตัดสินใจอ่านนิตยสารการท่องเที่ยวคือตัวผู้บริโภค 
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมาเป็นสมาชิกในครอบครัว จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.3 และเพ่ือนๆ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 ตามล าดับ ส่วนผู้มีส่วนในการอ่านที่น้อย
ที่สุดคือ ผู้มีชื่อเสียง/ดารา คิดเป็นร้อยละ 2.8 
 
ตารางที่ 4.15: จ านวน และร้อยละของแหล่งข้อมูลในการค้นคว้า 
 

แหล่งข้อมลู จ านวน (คน) ร้อยละ 

นิตยสารท่องเที่ยว 81 21.0 

หนังสือไกด์บุ๊ค 76 19.7 
เว็บไซต์/เว็บบอร์ดต่างๆ 125 32.5 

โซเซียลเน็ตเวิร์ค 95 24.7 

อ่ืนๆ (เพ่ือน) 8 2.1 
                  รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ในการเดินท่องเที่ยวผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์/เว็บบอร์ด
ต่างๆ จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาค้นหาจากโซเซียลเน็ตเวิร์ค จ านวน 95 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.7 และจากนิตยสารท่องเที่ยว จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 ตามล าดับ ส่วน
แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคใช้น้อยที่สุดคือ เพ่ือนๆ คิดเป็นร้อยละ 2.1  
 



 45 

ตารางที่ 4.16: จ านวน และร้อยละของกิจกรรมที่ท าเมื่อเดินทางท่องเที่ยว 
 

กิจกรรมที่ท า จ านวน (คน) ร้อยละ 

ถ่ายภาพ 248 51.5 
เขียนบันทึก 32 6.6 

กิจกรรมผจญภัย 83 17.2 

พักผ่อนอย่างเดียว 48 9.9 
อ่ืนๆ (เช่น สังสรรค์/รับประทานอาหาร) 71 14.8 

                  รวม 482 100.0 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ในการเดินท่องเที่ยวผู้บริโภคส่วนใหญ่จะท าการถ่ายภาพ คิดเป็น
ร้อยละ 51.5 รองลงมาท ากิจกรรมผจญภัย คิดเป็นร้อยละ 17.2 และอ่ืนๆ (สังสรรค์/รับประทาน
อาหาร) คิดเป็นร้อยละ 14.8 ตามล าดับ ส่วนกิจกรรมที่ผู้บริโภคท าขณะเดินทางท่องเที่ยวที่น้อยที่สุด 
คือการเขียนบันทึก คิดเป็นร้อยละ 6.6 
 
ตารางที่ 4.17: จ านวน และร้อยละของความสนใจในการถ่ายภาพ 
 

ความสนใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 

สนใจมาก 271 70.3 
สนใจ 96 25.0 

ไม่สนใจ 18 4.7 
                  รวม 385 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่สนใจในการถ่ายภาพมาก จ านวน 271 คน คิด
เป็นร้อยละ 70.3 รองลงมาสนใจมาก จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และไม่สนใจ จ านวน 18 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 ตามล าดับ 
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 4.3 ปจัจยัที่มีอทิธิพลต่อการเลือกใช้บรกิารโครงการนิตยสารท่องเทีย่วและถา่ยภาพ 
Shutter Traveler 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโครงการนิตยสารท่องเที่ยวและถ่ายภาพ 
Shutter Traveler โดยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผล
การวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
         เลือกใช้โครงการนิตยสาร Shutter Traveler น าเสนอในภาพรวมทั้ง 4 ด้าน 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ค่าเฉลีย่ 
สว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
ระดบัความ 

ส าคญั 

1 .ด้านผลิตภัณฑ์ 4.12 .39 มาก 

2. ด้านราคา 4.04 .55 มาก 
3. ด้านสถานที่ 3.61 .498 มาก 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.80 .74 มาก 
                รวม 3.90 .36 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อโครงการนิตยสาร
ท่องเที่ยวและถ่ายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.90) โดยปัจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ด้านมี
อิทธิพลในระดับมากท้ังหมด เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.12) ด้านราคา 
(ค่าเฉลี่ย 4.04) ด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.80) และด้านสถานที่ (ค่าเฉลี่ย 3.61) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
        เลือกใช้โครงการนิตยสาร Shutter Traveler ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลติภณัฑ์ ค่าเฉลีย่ 
สว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
ระดบัความ 

ส าคญั 

1. มีความแตกต่างจากนิตยสารท่องเที่ยวอ่ืนๆ 
ที่มีอยู่ในตลาด 

4.24 .67 มากที่สุด 

2. ข้อมูลเป็นประโยชน์และผู้อ่านสามารถน า 
ไปใช้ได้จริง 

4.26 .69 มากที่สุด 

3. ภาพประกอบในเล่มสวยงาม การน าเสนอ 
ข้อมูลการเดินทาง เทคนิคการถ่ายภาพที่
ถูกต้อง และถ่ายทอดประสบการณ์ในการ
เดินทาง 

4.29 .64 มากที่สุด 

4. น าเสนอสู่ผู้อ่านใน 3 รูปแบบ ได้แก่ หนังสือ,  
e-Magazine และ Website 

4.22 .77 มากที่สุด 

5. ผู้มีชื่อเสียงทางด้านการถ่ายภาพท่องเที่ยว 
มาเป็นคมลัมส์นิสต์ 

3.61 .85 มาก 

                รวม 4.12 .39 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ
โครงการนิตยสารท่องเที่ยวและถ่ายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.12)  
เมื่อพิจารณาในรายข้อ พบว่า ข้อที่มีความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ภาพประกอบในเล่มสวยงาม 
การน า เสนอข้อมูลการเดินทาง เทคนิคการถ่ายภาพที่ถูกต้อง และถ่ายทอดประสบการณ์ในการ
เดินทาง (ค่าเฉลี่ย 4.29) ข้อมูลเป็นประโยชน์และผู้อ่านสามารถน าไปใช้ได้จริง (ค่าเฉลี่ย 4.26) ต้องมี
ความแตกต่างจากนิตยสารท่องเที่ยวอื่นๆ ที่มีอยู่ในท้องตลาด (ค่าเฉลี่ย 4.24) และน าเสนอสู่ผู้อ่านใน 
3 รูปแบบ ได้แก่ หนังสือ, e-Magazine และ Website (ค่าเฉลี่ย 4.22) ตามล าดับ ส่วนข้อที่มี
ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ ผู้มีชื่อเสียงทางด้านการถ่ายภาพท่องเที่ยวมาเป็นคอลัมน์นิสต์ 
(ค่าเฉลี่ย 3.61) 
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
         เลือกใช้โครงการนิตยสาร Shutter Traveler ด้านราคา 
 

ด้านราคา ค่าเฉลีย่ 
สว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
ระดบัความ 

ส าคญั 

1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (เล่มละ 120 บาท) 4.31 .80 มากที่สุด 
2. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ (หนา 120 หน้า) 3.96 .74 มาก 

3. เป็นราคาที่สามารถตัดสินใจซื้อได้ทันที (120 บาท) 3.87 .63 มาก 

                รวม 4.04 .55 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีอิทธิพลต่อโครงการ
นิตยสารท่องเที่ยวและถ่ายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.04) เมื่อพิจารณาในรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.31) ส่วนข้อ
ที่มีความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ (ค่าเฉลี่ย 3.96) เป็นราคาที่สามารถ
ตัดสินใจซื้อได้ทันที (ค่าเฉลี่ย 3.87) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
         เลือกใช้โครงการนิตยสาร Shutter Traveler ด้านสถานที่ 
 

ด้านสถานที ่ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ 
ส าคญั 

1. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายในร้านหนังสือ 4.05 .56 มาก 

2. มีช่องทางการจัดจ าหน่ายของ e-Magazine 3.77 .80 มาก 
3. มีการวางจ าหน่ายในร้านขายอุปกรณ์ถ่ายภาพ 3.46 .84 มาก 

4. การตั้งบริษัทอยู่บริเวณชานเมือง (หลักสี่) 3.18 .84 มาก 

                  รวม 3.61 .49 มาก 
 
 จากตารางที่ 21 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานมีอิทธิพลต่อโครงการ
นิตยสารท่องเที่ยวและถ่ายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.61) เมื่อพิจารณาในรายข้อ 
พบว่า มีความส าคัญในระดับทุกข้อ เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายในร้านหนังสือ 
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(ค่าเฉลี่ย 4.05) มีช่องทางการจัดจ าหน่ายของ e-Magazine (ค่าเฉลี่ย 3.77) มีการวางจ าหน่ายในร้าน
ขายอุปกรณ์ถ่ายภาพ (ค่าเฉลี่ย 3.46) และการตั้งบริษัทอยู่บริเวณชานเมือง (หลักสี่) (ค่าเฉลี่ย 3.18) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
         เลือกใช้โครงการนิตยสาร Shutter Traveler ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการสง่เสริมการตลาด ค่าเฉลีย่ 
สว่นเบีย่งเบน

มาตรฐาน 
ระดบัความ 

ส าคญั 

1. การโฆษณาทางเว็บไซต์ 3.95 .83 มาก 
2. การใช้สื่อโซเซียลมีเดีย 4.05 .87 มาก 

3. การท ากิจกรรมต่างๆ เช่น ออกทริปถ่ายภาพ  
การจัดอบรม 

3.64 .77 มาก 

4. การจัดการประกวดภาพถ่ายในแต่ละเดือน 3.57 .92 มาก 

                  รวม 3.80 .74 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดมี
อิทธิพลต่อโครงการนิตยสารท่องเที่ยวและถ่ายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.80) เมื่อ
พิจารณาในรายข้อ พบว่า มีความส าคัญในระดับทุกข้อ เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ การใช้สื่อโซเซียล
มีเดีย (ค่าเฉลี่ย 4.05) การโฆษณาทางเว็บไซต์ (ค่าเฉลี่ย 3.95) การท ากิจกรรมต่างๆ (ค่าเฉลี่ย 3.64) 
และการจัดประกวดภาพถ่ายในแต่ละเดือน (ค่าเฉลี่ย 3.57) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.23: จ านวน และร้อยละของความต้องการซื้อนิตยสารท่องเที่ยวและถ่ายภาพ 
 

ความต้องการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ซ้ือ 122 31.8 

ยังไม่แน่ใจ 113 29.4 
ลองเปิดอ่านที่แผงหนังสือดูก่อน 98 25.5 

ไม่ซื้อ 52 13.5 

                  รวม 385 100.0 
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 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ถ้ามีนิตยสารการท่องเที่ยวและถ่ายภาพ ผู้บริโภคร้อยละ 31.8 
สนใจทีจ่ะซื้อ และร้อยละ 29.34 ยังไม่ใจ ส่วนร้อยละ 25.5 จะลองเปิดอ่านที่แผงหนังสือดูก่อน มี
เพียงร้อยละ 13.5 เท่านั้นที่คิดว่าจะไม่ซื้อ 
 
4.2 สรปุ อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 4.2.1 สรปุผลการวจิยั 
  4.2.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
  ผู้บริโภคเป็นหญิง ร้อยละ 54.6 เป็นชาย ร้อยละ 43.6 ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส
เป็นโสด ร้อยละ 70.3 รองลงมาสมรสแล้ว ร้อยละ 27.3 มีอายุระหว่าง 26-35 ปี ร้อยละ 51.4 
รองลงมามีอายุ 18-23 ปี ร้อยละ 26.0 มีวุฒิการศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 45.7 รองลงมามี
วุฒิการศึกษาปริญญาโทและสูงกว่า ร้อยละ 36.4 โดยมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 44.8 
รองลงมาเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 22.9 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
30,001-40,000 บาท ร้อยละ 45.2 และมากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป ร้อยละ 21.6 
  4.2.2 พฤติกรรมการอ่านนิตยสารท่องเที่ยวและถ่ายภาพ 
  นิตยสารท่องเที่ยวที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่อ่านคือ อสท. ร้อยละ 26.5 รองลง มาอ่าน
นิตยสาร Voyage ร้อยละ 21.8 ส่วนนิตยสารถ่ายภาพที่อ่านประจ าคือ Camera Art ร้อยละ 32.7 
รองลงมาอ่าน Digital Camera ร้อยละ 29.4 มีความถี่ในการอ่าน 1-2 ครั้ง/เดือน ร้อยละ 50.9 
รองลงมาอ่าน 3-4 ครั้ง/เดือน ร้อยละ 26.5 ผู้บริโภคไม่เคยเป็นสมาชิกรายปีเพื่อรับนิตยสารท่องเที่ยว 
ร้อยละ 73.8 และเคยอ่านนิตยสารในรูปแบบ e-Magazine ร้อยละ 52.9 เหตุผลที่อ่านเพ่ือหาข้อมูล
ในการเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 50.1 รองลง มาเพ่ือดูภาพ ร้อยละ 21.3 สาเหตุที่ตัดสินใจอ่าน
นิตยสารท่องเที่ยวเพราะสนใจในการท่องเที่ยว ร้อยละ 44.9 รองลงมาเพราะภาพและลักษณะรูปเล่ม
ดึงดูดใจ ร้อยละ 24.4 โดยผู้บริโภคตัดสินใจอ่านด้วยตนเอง ร้อยละ 34.3 รองลงมาเป็นสมาชิกใน
ครอบครัว ร้อยละ 27.3 ซึ่งช่องทางในการหาข้อมูล ผู้บริโภคจะหาจากเว็บไซต์/เว็บบอร์ดต่างๆ ร้อย
ละ 32.5 รองลงมาเป็นโซเซียล ร้อยละ 24.7 ส่วนกิจกรรมที่ท าระหว่างเดินทางท่องเที่ยวคือ การ
ถ่ายภาพ ร้อยละ 51.5 รองลงมาเป็นกิจกรรมผจญภัย ร้อยละ 17.2 และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความ
สนใจการถ่ายภาพมาก ร้อยละ 70.3 รองลงมาสนใจมาก ร้อยละ 25.0 และหากในอนาคตมีนิตยสาร
ท่องเที่ยวและถ่ายภาพ ผู้บริโภค 
  4.2.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อโครงการนิตยสารท่องเที่ยวและถ่ายภาพ Shutter 
Traveler  ในภาพรวมและรายด้านมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก เรียงตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านสถานที่ ตามล าดับ 



บทที่ 5 
การก าหนดรูปแบบธุรกิจ 

 
 โครงการการจัดท านิตยสารการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพที่ยังไม่เคยมีมาก่อนในประเทศ
ไทย โดยนิตยสารจะเน้นในเรื่องของการเดินทางท่องเที่ยวและวิธีการการถ่ายภาพอย่างไรให้ได้ภาพที่
ที่สวยเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีชื่นชอบในการเดินทางท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ 
โดยตั้งชื่อนิตยสารฉบับนี้ว่า Shutter Traveler 
 
ภาพที ่5.1: ลักษณะหน้าปก นิตยสาร Shutter Traveler 
 

 
 
5.1 วิสัยทัศน์ พันธะกิจและเป้าหมาย 
 วิสัยทัศน์ (Vision) 
 นิตยสารการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพที่มีคุณภาพและมีคุณค่าแก่ผู้อ่านมากที่สุดในประเทศ
ไทย 
 พันธะกิจ (Mission) 
 1. มุ่งเน้นพัฒนาคุณภาพของนิตยสารเพื่อให้ผู้อ่านได้รับประโยชน์และสามารถน าไปใช้ได้จริง 
 2. ถ่ายภาพด้วยความประณีตและสามารถน าไปเป็นต้นแบบของการภาพถ่ายที่ดีและสวยงาม 
 3. สร้างสรรค์เนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพให้มีความแตกต่างและน่าสนใจ 
 4. สร้างสังคมส าหรับผู้ที่รักการเดินทางท่องเที่ยวและการถ่ายภาพเพ่ือแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นตลอดจนให้ความช่วยเหลือกันในด้านต่างๆ 
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 5. ร่วมมือกับผู้ผลิตสินค้าเกี่ยวกับการเดินทางและการถ่ายภาพเพ่ือจัดกิจกรรมดีๆ ให้แก่
ผู้บริโภค 
 เป้าหมาย (Goal) 
 ผลิตนิตยสารการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพที่มีผู้ติดตามมากท่ีสุดในประเทศไทย ก่อให้เกิด
สังคมของคนที่รักการเดินทางท่องเที่ยวและการถ่ายภาพทีใหญ่ที่สุดในแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
โดยแบ่งเป็นเป้าหมาย 2 ช่วง ได้แก่ ระยะสั้น (1-2 ปี) คือ เป็นนิตยสารที่ได้รับนิยมส าหรับผู้ที่ชื่นชอบ
ในการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ มีจ านวนสมาชิกทั้งในแบบรูปเล่มนิตยสารและเว็บไซต์ 20,000 คน
มียอดผู้ติดตามใน Facebook Fanpage 200,000 คนและ แผนระยะยาว (5-10 ปี) เป็นนิตยสาร
ท่องเที่ยวและการถ่ายภาพที่มีผู้ติดตามมากท่ีสุดในประเทศไทย จัดท าฉบับภาษาอังกฤษเพื่อท า
การตลาดในประเทศแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
 ลักษณะท่ัวไปทางธุรกิจ 
 บริษัท Shutter Traveller เป็นบริษัทผลิตสื่อสิ่งพิมพ์ที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวและการ
ถ่ายภาพ โดยมุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์สถานที่ท่องเที่ยวผ่านมุมมองการถ่ายภาพของช่างภาพมือ
อาชีพเพ่ือให้ผู้อ่านได้รับประโยชน์ สามารถน าไปใช้ได้จริงและพัฒนาศักยภาพของผู้ที่สนใจและรักใน
การเดินทางท่องเที่ยวและถ่ายภาพ 
 ในปัจจุบันแนวโน้มความนิยมในการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วเนื่องจาก
การส่งเสริมการท่องเที่ยวทางภาครัฐและภาคส่วนต่างๆ กอปรกับผลิตภัณฑ์ต่างๆที่ใช้ในการถ่ายภาพ
สามารถถ่ายภาพได้คุณภาพที่ดียิ่งขึ้น จึงมีผู้ที่หันมาสนใจการถ่ายภาพมากข้ึน  ความสนใจในการ
ท่องเที่ยวและการถ่ายภาพที่มีแนวโน้มในการขยายตัวมากขึ้น 
 สถานที่จัดตั้งโครงการ 
 อาคารพาณิชย์ 3 ชั้นเนื้อที่ 21 ตารางวา 
 เลขที่ 159/8 แขวงทุ่งสองห้อง เขตหลักสี่ กรุงเทพฯ 
 ราคาค่าเช่า 15000 บาทต่อเดือน 
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ภาพที ่5.2: ตัวอย่างและแปลนส านักงาน 
 

 

 
 
 โครงสร้างองค์กร 
 บริษัท Shutter Traveller เป็นองค์กรที่ประกอบธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ขนาดย่อม การจัดตั้ง
โครงสร้างองค์กรมีลักษณะดังนี้ 
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ภาพที ่5.3: โครงสร้างองค์กร 
 

 
ฝ่ายบริหาร 

 
ฝ่ายผลิต 
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 รายละเอียดของงาน (Job Description) 
 บรรณาธิการบริหาร 
 อัตรารายได้: 60000 บาท  
 หน้าที่และการรับผิดชอบ:  
 - ดูแลภาพรวมการด าเนินธุรกิจและการบริหารงานขององค์กรทั้งฝ่ายบริหารและฝ่ายผลิต  
 - ประเมินผลด าเนินการของบริษัท 
 - ก าหนดวิสัยทัศน์ พันธะกิจและเป้าหมาย ขององค์กร 
 - อนุมัติงานต่างๆในองค์กร 
 ฝ่ายบริหาร 
 ผู้อ านวยการฝ่ายบริหาร 
 อัตรารายได้: 40000 บาท 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ: 
 - บริหารและวางแผนการขายและการตลาด 
 - ดูแลและควบคุมงานด้านการเงินและการบัญชีทั้งหมด 
 - อนุมัติการสรรหาและว่าจ้างบุคลากร รวมถึงการวางนโยบายที่เกี่ยวข้องกับทรัพยากรบุคคล
ทั้งหมด 
 -ประเมินผลการปฏิบัติงานในแผนกใต้บังคับบัญชา 
 แผนกทรัพยากรบุคคล 
 เจ้าหน้าที่ฝ่ายบุคคล 
 อัตรารายได้ : 18000 บาท 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ : 
 -ดูแลเรื่องสวัสดิการและเงือนเดือนพนักงาน 
 -ดูและเรื่องการสรรหาและฝึกอบรมพนักงาน 
 แผนกการเงินและการบัญชี 
 เจ้าหน้าที่การเงิน 
 อัตรารายได้: 18000 บาท 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ: 
 - ดูแลและรับผิดชอบเรื่องการเบิกเงิน การจ่ายเงิน การวางบิล รวมถึงการติดต่อกับทาง
ธนาคารทั้งหมด 
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 เจ้าหน้าที่บัญชี 
 อัตรารายได้ : 18000 บาท 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ : 
 - ดูแลและรับผิดชอบเกี่ยวกับบัญชีขององค์กรทั้งหมด รวมถึงเรื่องภาษีของบริษัท 
 แผนกการขายและการตลาด 
 เจ้าหน้าที่ขาย 
 อัตรารายได้ : 12000 บาท รวมกับค่า Commission จากการขาย 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ : 
 - รับผิดชอบเกี่ยวกับการขายโฆษณา 
 - รับผิดชอบเกี่ยวกับการขายนิตยสาร 
 - ท ารายงานการขายในแต่ละเดือน 
 - ดูแลลูกค้า 
 เจ้าหน้าที่การตลาด 
 อัตรารายได้: 12000 บาท รวมกับค่า Commission จากการขาย 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ: 
 - วางแผนการตลาด หาช่องทางการค้า ท ากิจกรรมทางการตลาด 
 - ประชาสัมพันธ์นิตยสารผ่านช่องทางต่างๆ 
 - คิดกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 
 ฝ่ายผลิต 
 บรรณาธิการนิตยสาร Shutter Traveler 
 อัตรารายได้ : 40000 บาท 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ : 
 - ดูแลภาพรวมของฝ่ายผลิต  
 - เขียนบทความ 
 - ก าหนดแนวคิดของนิตยสารในแต่ละฉบับ 
 - ประเมินผลการปฏิบัติงานของฝ่ายผลิต 
 - ควบคุมงบประมาณในการผลิตท านิตยสาร 
 กองบรรณาธิการ 
 นักเขียน 
 อัตรารายได้: 20000 บาท 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ: 
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 - ลงพื้นที่เก็บข้อมูลเพ่ือเขียนเนื้อหาตามที่ได้รับมอบหมาย 
 ช่างภาพ 
 อัตรารายได้: 25000 บาท 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ: 
 - ลงพื้นที่เก็บข้อมูลเพ่ือถ่ายภาพตามที่ได้รับมอบหมาย 
 แผนกพิสูจน์อักษรและการพิมพ์ 
 เจ้าหน้าที่พิสูจน์อักษร 
 อัตรารายได้: 15000 บาท 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ: 
 - ตรวจสอบความถูกต้องของต้นฉบับ 
 เจ้าหน้าที่กราฟิก  
 อัตรารายได้ : 15000 บาท 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ : 
 - ออกแบบหน้าโฆษณาและงาน Artwork ต่างๆตามที่ได้รับมอบหมาย 
 เจ้าหน้าที่ออกแบบ 
 อัตรารายได้ : 15000 บาท 
 หน้าที่และการรับผิดชอบ : 
 - ออกแบบและวางรูปแบบของนิตยสาร 
 การประเมินผลการท างานของพนักงานจะจัดท าเป็นรายปี โดยใช้มาตรฐานของ KPI เป็น
ตัวชี้วัดโดยจะท าการประเมินทุกสิ้นเดือนตุลาคมของทุกปี 
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 โครงสร้างเงินเดือนขององค์กร 
 
ตารางที ่5.1: โครงสร้างเงินเดือน 
 
ล าดับที ่ ต าแหน่ง ระดับ เงินเดือน รายได้พิเศษ จ านวน ยอดรวม

ต่อเดือน 

1 บรรณาธิการบริหาร ผู้อ านวยการ 60000  1 60000 
2 ผู้อ านวยการฝ่ายบริหาร ผู้บรหิาร 40000  1 40000 

3 บรรณาธิการ Shutter Traveller ผู้บริหาร 40000 
 

1 40000 

4 เจ้าหน้าที่ฝา่ยทรัพยากรบุคคล พนักงาน 18000  2 36000 
5 เจ้าหน้าที่การเงิน พนักงาน 18000  1 18000 

6 เจ้าหน้าทีบ่ัญช ี พนักงาน 18000  1 18000 
7 เจ้าหน้าทีการตลาด พนักงาน 12000 Commission 2 24000 

8 เจ้าหน้าที่ขาย พนักงาน 12000 Commission 2 24000 
9 นักเขียน พนักงาน 20000  2 40000 

10 ช่างภาพ พนักงาน 25000  2 50000 
11 เจ้าหน้าที่พสิูจน์อักษร พนักงาน 15000  1 15000 

12 เจ้าหน้าที่กราฟิค พนักงาน 15000  1 15000 
13 เจ้าหน้าที่ออกแบบ พนักงาน 15000  1 15000 

 รวม 18 395000 

 
5.2 แผนการตลาด 
 การวิเคราะห์สถาณการณ์ (5Cs) 
 Context (บริบท) 
 Politic การเมือง 
 เนื่องจากการเมืองในปัจจุบันอยู่ในภาวะหยุดนิ่ง การร่างรัฐธรรมนูญไม่แล้วเสร็จอีกท้ังและ
นโยบายทางด้านเศรษฐกิจยังไม่ชัดเจนท าให้การมั่นใจในการลงทุนนั้นท าได้ยาก แต่การเปิดประชาคม
อาเซียนหรือ AEC ถือเป็นการเพ่ิมโอกาสขยายตลาดในการท าธุรกิจในประเทศแถบอาเซียนและ
ประเทศจีน 
 นโยบายของรัฐบาลที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยการลดภาษีส าหรับผู้ที่เดินทางท่องเที่ยวใน
ประเทศท าให้ผู้บริโภคต้องการข้อมูลในการเดินทางท่องเที่ยว 
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 Economic เศรษฐกิจ 
 ผลจากทางด้านการเมืองและสภาวะเศรษฐกิจทั่วโลกส่งผลเกิดภาวะเศรษฐกิจฝืดเคืองนัก
ลงทุนชะลอการลงทุน เงินดอลลาร์แข็งค่า ท าให้ต้นทุนในการลงทุนสูงขึ้นและหนี้ครัวเรือนสูงเป็น
ประวัติการณ์ท าให้ผู้บริโภคไม่กล้าใช้เงินส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ การลงทุน 
 Social สังคม 
 การประชาสัมพันธ์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยท าให้ผู้บริโภคได้รู้จักกับสถานที่
ท่องเที่ยวใหม่ๆรวมถึง ภาพยนตร์ ละคร และรายการโทรทัศน์ต่างๆได้น าเสนอมุมมองในการ
ท่องเที่ยวใหม่ๆภาวะตึงเครียดจากการท างาน ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการจะเดินทางท่องเที่ยวตาม
อย่างที่เห็นในสื่อต่างๆมากข้ึน 
 ความนิยมในการถ่ายภาพมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นท าให้ผู้บริโภคต้องการข้อมูลที่ถูกต้องใน
การศึกษาวิธีการถ่ายภาพให้สวยงาม 
 Technology เทคโนโลย ี
 การพัฒนาและความนิยมของการใช้ Social Network ท าให้เกิดการส่งต่อข้อมูลต่างๆท าเกดิ
กระแสและความนิยมในการเดินทางท่องเที่ยวแต่การส่งต่อข้อมูลเป็นข้อมูลที่ไม่ถูกต้องในบางแง่มุม
ท าให้เกิดการส่งต่อข้อมูลที่ผิดๆบางข้อมูลไม่สามารถน าไปใช้ได้จริง แต่ในข้อดีคือเป็นช่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจหรือกิจการซึ่งถือว่าเป็นช่องทางที่ดี ลงทุนน้อย และได้ผลลัพท์ดีที่สุด 
 การพัฒนาของเทคโนโลยีการถ่ายภาพท าให้ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในการถ่ายภาพรวมถึง
โทรศัพท์มือถือมีแพร่หลายและใช้ง่ายขึ้น ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการเรียนรู้วิธีที่จะถ่ายภาพที่
ถูกต้องและสามารถน าไปใช้ได้จริง 
 Consumer (ผู้บริโภค) 
 Segmentation (การแบ่งส่วนตลาด) 
 จากการศึกษาวิจัยสามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าได้ดังนี้ 
 ผู้บริโภคหลัก กลุ่มผู้บริโภคอาศัยอยู่ในเมืองหลวงและหัวเมืองใหญ่ อายุอยู่ในช่วงระหว่าง 18 
ถึง 35 ปี ก าลังศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีขึ้นไป มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ชื่นชอบในการ
ท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ   
 ผู้บริโภครอง กลุ่มผู้บริโภคจะอยู่ในเมืองหลวงและหัวเมืองใหญ่ อายุอยู่ในช่วงระหว่าง 36ปี 
ขึ้นไป มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ชื่นชอบในการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ   
 Targeting (การเลือกเป้าหมายทางการตลาด) 
 เลือกเจาะตลาดกลุ่มลูกค้าที่ชอบในการถ่ายภาพและเดินทางท่องเที่ยว อ่านและติดตาม
เรื่องราวเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทั้งจากนิตยสารและทางสื่อต่างๆเพ่ือหาข้อมูลในการเดินทางท่องเที่ยว
รวมถึงหาความรู้เกี่ยวกับการถ่ายภาพ ตัดสินใจเลือกซ้ือจากเนื้อหาและรูปภาพ  
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 Positioning (การวางต าแหน่งทางการตลาด) 
 นิตยสาร Shutter Traveler นิตยสารที่จัดท าขึ้นมาเพ่ือสร้างความแตกต่างจากนิตยสาร
ท่องเที่ยวหรือนิตยสารที่เกี่ยวกับการถ่ายภาพที่มีอยู่ในปัจจุบัน เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ที่
ต้องการน าข้อมูลจากการอ่านไปใช้ได้จริงอาทิ เช่น ข้อมูลการเดินทาง จุดที่น่าสนใจต่างๆ และวิธีการ
ถ่ายภาพที่ถูกต้องและชัดเจน ดังนั้นการวางต าแหน่งทางการตลาดของ นิตยสาร Shutter Traveler 
จะวางต าแหน่งเพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายดังนี้ 
 
ภาพที ่5.4: การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
 

 
 
 Collaborator (พันธมิตร)  
 พันธมิตรในการท าธุรกิจขององค์กรมีดังนี้ 
 1. การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ช่วยเหลือในเรื่องของการติดต่อประสานงานในการลงพ้ืนที่
และร่วมกันประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว 
 2. นักเขียนและช่างภาพที่มีชื่อเสียง ทางนิตยสารได้เชิญมาเขียนเนื้อหาพิเศษนอกเหนือจาก
เนื้อหาหลัก  
 3. ผู้ผลิตกล้องและอุปกรณ์ต่างๆ น าสินค้าที่ก าลังจะจ าหน่ายในท้องตลาดมาให้ทางนิตยสาร
ทดสอบการใช้งานจากการลงพ้ืนที่ใช้งานจริง และนอกจากนี้สามารถขอความอนุเคราะห์ยืมอุปกรณ์
เพ่ือน าไปถ่ายภาพ 
 4. เว็บไซต์ต่างๆ ที่สามารถน าข้อมูลจากทางนิตยสารไปแชร์และช่วยประชาสัมพันธ์ 
 5. รีสอร์ท โรงแรม และร้านอาหาร ที่ทางนิตยสารจะแนะน าในแต่ละฉบับ มีการให้ของขวัญ
เพ่ือน าไปเป็นของรางวัลให้ลูกค้าร่วมสนุก 



61 

 Competitor (คู่แข่ง) 
 คู่แข่งของบริษัทมีความเชี่ยวชาญ มีประสบการณ์ และมีชื่อเสี่ยงมายาวนานคือ อนุสาร อสท. 
และนิตยสารใหม่ที่ได้รับความนิยมคือ หนีกรุง ทั้ง 2 ฉบับนี้เป็นนิตยสารท่องเที่ยว ส่วนใหญ่จะเป็น
บทความและสารคดีเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเท่านั้น มีเสนอเกี่ยวกับการถ่ายภาพจ านวนน้อย ซึ่งท าให้
นิตยสาร Shutter Traveler สร้างความแตกต่างโดยการใส่เนื้อหาเกี่ยวกับการถ่ายภาพไปพร้อมกับ
การเดินทางท่องเที่ยวท าให้นิตยสารมีความแตกต่างจากนิตยสารที่มีอยู่ 
 นิตยสารถ่ายภาพต่างๆ เป็นคู่แข่งที่มีความเชี่ยวชาญและอยู่ในตลาดมานาน ท าให้มีฐาน
ลูกค้าท่ีเหนียงแน่น แต่จุดอ่อนของคู่แข่งรายนี้คือการน าเสนอข้อมูลที่ซ้ าอยู่บ่อยครั้งและการพัฒนา
ของหนังสือและช่องทางต่างๆเพ่ือเข้าถึงลูกค้ามีน้อย  
 คู่แข่งทางอ้อมคือ เว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวต่างๆ เนื่องจากสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ง่ายกว่าและไม่มีค่าใช้จ่าย แต่ปํญหาคือข้อมูลที่บางครั้งผิดพลาดหรือน าเสนอข้อมูลไม่ครบ
ด้าน ความน่าเชื่อถือของข้อมูลเป็นปัจจัยหลักที่จะสามารถน ามาเป็นกลยุทธ์เพ่ือแข่งขันได้ 
 Company (บริษัท) 
 การให้สวัสดิการต่างๆแก่พนักงานรวมถึงการให้รางวัลพิเศษแก่พนักงานดีเด่น การท า
กิจกรรมต่างๆร่วมกันเช่น การเดินทางท่องเที่ยวประจ าปี เล่นกีฬา  
  รวมถึงการปรับสภาพแวดล้อมของการท างานให้เหมือนบ้านของพนักงาน ท าให้ปลอดโปร่ง 
น่าอยู่ และดูสบายตาจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของพนักงาน 
 วิเคราะห์ SWOT ของธุรกิจ 
 Strengths จุดแข็ง 
 - ประสบการณ์ ความเป็นคนรุ่นใหม่และความเป็นมืออาชีพของผู้เขียนและช่างภาพ 
 - มีความแตกต่างในเนื้อหาที่น าเสนอและยังไม่เคยมีมาก่อน 
 - มีการบริหารงานภายในที่เป็นเอกภาพ 
 - บรรยากาศการท างานเอ้ือต่อการสร้างงานที่มีคุณภาพ 
 - มีพันธมิตรที่แข็งแกร่ง 
 Weakness จุดอ่อน 
 - เงินทุนในการบริหารจัดการยังจ ากัด เมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
 - เป็นนิตยสารใหม่ ยังไม่เป็นที่รู้จัก 
 - จ านวนพนักงานน้อย เมื่อเทียบกับจ านวนงาน 
 - ช่องทางทางการตลาดยังน้อยเมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
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 Opportunities โอกาส 
 - การพัฒนาของเทคโนโลยีท าให้กล้องถ่ายภาพราคาถูกลงท าให้คนสนใจศึกษาการถ่ายภาพ
มากขึ้น 
 - การเปิดประชาคมอาเซียน (AEC) ท าให้มีโอกาสขยายธุรกิจไปในย่านอาเซียนและประเทศ
จีน 
 - การเข้าถึงข้อมูลได้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น Facebook Instragram เป็นต้นท าให้การสื่อสาร
ทางการตลาดท าได้ง่าย 
 - การส่งเสริมการท่องเที่ยวโดยนโยบายของภาครัฐท าให้มีความนิยมในการเดินทางท่องเที่ยว
มากขึ้น 
 Threats อุปสรรค 
 - ภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันส่งผลต่อความมั่นใจในการลงทุนและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 - การแบ่งบันข้อมูลในเดินทางท่องเที่ยวและวิธีการถ่ายภาพทาง Social Network และ
เว็บไซต์ต่างๆท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจมากกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ แต่บางครั้งมีการแบ่งปันข้อมูลที่ไม่
ถูกต้อง 
 การละเมิดลิขสิทธิ์ท าได้ง่ายและกลายเป็นค่านิยมที่ผิด 
 วิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาด 4Ps 
 จากการศึกษาวิจัยสามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
 แนวคิดในการจัดท านิตยสารการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ Shutter Traveler เป็นนิตยสาร
ท่องเที่ยวราย 2 เดือนที่เน้นในเรื่องเนื้อหาของการเดินทางและวิธีการถ่ายภาพในสถานที่ต่างๆเพ่ือให้
ได้ภาพที่ดีที่สุดด้วยอุปกรณ์การถ่ายภาพที่หลากหลายโดยนักเขียนและช่างภาพที่มีชื่อเสียง ซึ่งมีความ
แตกต่างจากนิตยสารท่องเที่ยวที่มีอยู่ในตลาดนิตยสารท่องเที่ยวในปัจจุบันที่ส่วนใหญ่จะเน้นเนื้อหา
การเดินทางท่องเที่ยวโดยเนื้อหาเกี่ยวกับการถ่ายภาพมีเพียง 1 คอลัมน์ ต่อเล่ม เช่น อนุสาร อ.ส.ท. มี
คอลัมน์ หลังกล้องท่องเที่ยว นิตยสารหนีกรุง มีคอลัมน์ Wonderland Wonder lensเป็นต้น ไม่มี
ฉบับไหนที่จะเน้นที่เนื้อหาการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพไปพร้อมกัน มีเพียงภาพของสถานที่นั้นแต่
ไม่ได้สอดแทรกวิธีการถ่ายภาพ  
 ลักษณะการน าเสนอ 
 เนื้อหาที่น าเสนอของนิตยสาร Shutter Traveler จะเป็นเนื้อหาในลักษณะบรรยายเรื่องราว
หรือบันทึกการเดินทางท่องเที่ยวในสถานที่ต่างๆ โดยจะก าหนดหัวข้อในแต่ละฉบับเช่น ฉบับ
ท่องเที่ยวฤดูหนาว ฉบับทะเลไทย ฉบับวัดในเชียงใหม่ เป็นต้น ผู้เขียนจะต้องเป็นผู้ที่มีความสามารถ
ในการเขียนและการถ่ายภาพ ซึ่งเน้นในเรื่องการส่งเสริมการท่องเที่ยวในสถานที่ต่างๆ จุดที่ถ่ายภาพ
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สวยที่สุดในสถานที่นั้นๆ และแนะน าวิธีการถ่ายภาพในแต่ละภาพที่น ามาเป็นภาพประกอบด้วยภาษา
ที่เข้าใจง่ายแต่ต้องถูกอักขระ เพ่ือที่ผู้อ่านจะสามารถน าข้อมูลต่างๆที่ได้จากการอ่านไปใช้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพนอกจากนี้ยังมีคอลัมน์ที่ให้ทางดารา ศิลปินหรือบุคคลมีชื่อมาเล่าถึงสถานที่ท่องเที่ยว
พร้อมภาพถ่ายที่ประทับใจ และคอลัมน์เกี่ยวกับการทดสอบอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวกับการถ่ายภาพเพ่ือเป็น
ข้อแนะน าในการตัดสินใจซื้อของผู้อ่าน 
 ส าหรับสัดส่วนของพ้ืนที่ในการน าเสนอเรื่องราวเนื้อหาที่เป็นตัวอักษรและภาพสี ในอัตราส่วน 
เนื้อหา ร้อยละ 40ภาพถ่ายร้อยละ 50 เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดของนิตยสาร Shutter Traveler 
ว่าต้องเป็นนิตยสารที่ภาพสวยที่สุดในประเทศไทย นอกจาส่วนของเนื้อหา ยังมีส่วนของข่าวสารการ
ท่องเที่ยวและการถ่ายภาพในแต่ละเดือนอีกร้อยละ 10 
 
ภาพที ่5.5: ตัวอย่างลักษณะการน าเสนอ 
 

 
 
 การน าเสนอภาพปกและภาพประกอบ 
 ภาพปกเป็นปัจจัยส าคัญสิ่งหนึ่งที่จะช่วยดึงดูดผู้อ่านให้สนใจหนังสือ สิ่งแรกในการเลือกภาพ
ขึ้นปก กองบรรณาธิการจะเลือกเรื่องที่เด่นที่สุดที่เป็นหัวข้อของฉบับนั้นมาเป็นภาพปก เช่น ฉบับ
กรุงเทพมหานคร (Bangkok Issue) ฉบับทะเล (Sea Issue) ฉบับจังหวะธรรมชาติ (Nature 
Moment Issue) เป็นต้น 
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ภาพที ่5.6: ตัวอย่างหน้าปกนิตยสาร Shutter Traveler 
 

   
  
 ภาพประกอบเป็นส่วนส าคัญที่สุดของนิตยสารฉบับนี้ โดยจะต้องเป็นภาพที่มีคุณภาพและมี
มาตรฐานที่ดีจะเสริมให้ผู้อ่านสนใจอ่านเนื้อหาและชวนติดตามมากข้ึน ภาพจะต้องอธิบายเรื่องราวได้
อย่างชัดเจนนอกจากนั้นเนื้อหาหลักคือการอธิบายวิธีการถ่ายภาพแต่ละภาพที่เป็นภาพประกอบใน
เล่มรวมถึงวิธีการปรับแต่งภาพให้มีความสวยงามภาพที่คัดมาลงในแต่ละฉบับนั้นจะต้องมีการประชุม
คัดเลือกโดยกองบรรณาธิการทั้งหมด 
 
ภาพที ่5.7: ตัวอย่างภาพประกอบ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



65 

 เนื้อหาภายในนิตยาสาร 
 ประกอบไปด้วยน าเสนอเนื้อหาดังนี้ 
 
ตารางที่ 5.2: เนื้อภายในนิตยสาร 
 

 
 สารบัญ / หน้าแนะน า 
 สารบัญจะเป็นสิ่งที่ชวยผู้อ่านทราบถึงเนื้อหาสาระในแต่ละฉบับ โดยเริ่มต้นเรียงล าดับ
คอลัมน์ต่างๆ ตั้งแต่หน้าแรกถึงหน้าสุดท้าย บอกแบบย่อๆ ว่าหน้าไหนเป็นเรื่องอะไรผู้เขียนและ
ถ่ายภาพโดยใคร หน้าแนะน า จะน าเสนอเรื่องเด่นๆในแต่ละฉบับว่ามีเรื่องอะไรบ้าง โดยเขียนเรื่อง
แนะน าแบบย่อๆและมีภาพจากเรื่องมาลงประกอบเพื่อเพ่ิมความสวยงาม  
 

ล าดับที ่ เนื้อหา จ านวน หน้าที่ 

1 บทบรรณาธิการ 1 3 

2 สารบัญและหน้าแนะน าเนื้อหาภายในเล่ม 2 4 -  5 
3 ข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวและปฏิทนิการท่องเที่ยว ในแต่ละช่วง 2 6 -  7 

4 เร่ืองเล่าการเดินทางที่เปน็หัวข้อหลักในแต่ละฉบับ แนะน าสถานที่
ต่างๆ วิธีการถ่ายภาพ การใช้อปุกรณ์และการปรับแตง่ภาพ 

12 10 - 22 

5 เร่ืองเล่าการเดินทางที่เปน็หัวข้อหลักในแต่ละฉบับ แนะน าสถานที่
ต่างๆ วิธีการถ่ายภาพ การใช้อปุกรณ์และการปรับแตง่ภาพ 

12 24 -  36 

6 เร่ืองเล่าการเดินทางที่เปน็หัวข้อหลักในแต่ละฉบับ แนะน าสถานที่
ต่างๆ วิธีการถ่ายภาพ การใช้อปุกรณ์และการปรับแตง่ภาพ 

12 38 -  50 

7 เร่ืองเล่าการเดินทางที่เปน็หัวข้อหลักในแต่ละฉบับ แนะน าสถานที่
ต่างๆ วิธีการถ่ายภาพ การใช้อปุกรณ์และการปรับแตง่ภาพ 

12 52 - 64 

8 เร่ืองเล่าการเดินทางที่เปน็หัวข้อหลักในแต่ละฉบับ แนะน าสถานที่
ต่างๆ วิธีการถ่ายภาพ การใช้อปุกรณ์และการปรับแตง่ภาพ 

12 66 -  78 

9 การทดสอบอุปกรณ์การถ่ายภาพ 10 80 - 90 

10 คอลัมน์พิเศษจากศิลปนิ ดารา และบุคคลมชีื่อเสียง 3 91 - 93 
11 คอลัมน์พิเศษจากชา่งภาพที่มีชือ่เสียง 5 96 - 100 

12 กิจกรรมพิเศษต่างๆที่ให้ผู้อ่านสง่ภาพถ่ายมาร่วมสนุก 7 101 - 107 
13 แนะน าที่พัก ร้านอาหาร 10 108 - 118 
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ภาพที ่5.8: ตัวอย่าง สารบัญ / หน้าแนะน า 
 

 
 

 รูปเล่มและเนื้อหา 
 นิตยสาร Shutter Travelerมีรูปแบบเพื่อให้ผู้อ่านเลือกอ่าน 2  รูปแบบ คือ 
 - รูปเล่มโดยจะจัดท ารูปเล่มขนาด 11.5 นิ้ว x  8.5 นิ้ว กระดาษอาร์ท 4 สี  120 หน้าเข้าเล่ม
ด้วยระบบไสสันกาว โดยจะเน้นที่คุณภาพของสีในการตีพิมพ์เพ่ือให้ได้ภาพที่มีสีสันสวยงามและมี
คุณภาพที่สุด 
 - E-Book โดยจะมีขนาดเท่ากับรูปเล่มจริง 
 
ภาพที ่5.9: ตัวอย่าง E- Book Store 
 

 
 

ที่มา: B2S eBook.  (2010).  Retrieved from http://www.b2sebook.com/Magazines.aspx. 
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 - Website โดยผ่านการสมัครสมาชิก Website อ่านผ่านโปรแกรมจากเว็บ 
 
ภาพที ่5.10: ตัวอย่างการอ่านผ่านทาง Website 
 

 
 
ที่มา: Issuu.  (n.d.).  Retrieved from http://issuu.com/hotmedia/docs/world   
      _traveller_sep_14. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://issuu.com/hotmedia/docs/world
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ภาพที ่5.11: ตัวอย่างเนื้อหาภายในเล่ม 
 

 

 
 
 การผลิต 
 ในช่วงเดือนตุลาคมจะมีการประชุมกองบรรณาธิการเพื่อวางแผนการจัดท านิตยสาร โดย
ก าหนดหัวข้อให้แต่ละฉบับในปีต่อไป โดยจะก าหนดหัวข้อตามฤดูกาลท่องเที่ยว โดยขั้นตอนดังนี้ 
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ภาพที ่5.12: ขั้นตอนการผลิตนิตยสาร 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 ราคา (Price) 
 รายได้หลักของนิตยสาร Shutter Traveler มาจาก 3 ทาง คือการการขายโฆษณา ขาย
นิตยสาร และขายโฆษณาหน้าเว็บไซต์ 
รายได้จากการขายโฆษณาบนหน้าหนังสือ 
 อัตราค่าโฆษณาทางนิตยสารจะอ้างอิงจากต้นทุนการผลิตและการด าเนินงานของบริษัท ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประชุมต้นฉบับ /เรื่องเด่นขึ้นปก 

จัดท าต้นฉบับ / Artwork / ปก 

ตรวจความถูกต้อง ต้นฉบับ+
Artwork 

ส่งโรงพิมพ์ 

ท าเพลต / ตรวจสอบ / จัดพิมพ์ 

นิตยสารส าหรับน าไปจัดจ าหน่าย 
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ตารางที ่5.3: อัตราค่าโฆษณาในนิตยสาร Shutter Traveller 
 

ล าดับที่ ต าแหน่ง ขนาดพื้นที่ 
จ านวนที่

ขาย 
อัตราค่าลง
โฆษณา 

ราคาสุทธิ 

1 ปกหน้าด้านใน เต็มหน้า 1 หน้า 50,000.00 50,000.00 

2 ถัดปกหน้า (หน้า1) เต็มหน้า 1 หน้า 35,000.00 35,000.00 
3 ถัดปกหน้า (หน้า2) เต็มหน้า 1 หน้า 35,000.00 35,000.00 

4 ถัดปกหน้า (หน้า8) เต็มหน้า 1 หน้า 25,000.00 25,000.00 

5 ถัดปกหน้า (หน้า9) เต็มหน้า 1 หน้า 25,000.00 25,000.00 
6 คั่นเนื้อหา (หน้า 23) เต็มหน้า 1 หน้า 20,000.00 20,000.00 

7 เนื้อหา (หน้า 37) เต็มหน้า 1 หน้า 20,000.00 20,000.00 

8 เนื้อหา (หน้า 51) เต็มหน้า 1/2 หน้า 15,000.00 30,000.00 
9 เนื้อหา (หน้า 65) เต็มหน้า 1/2 หน้า 15,000.00 30,000.00 

10 เนื้อหา (หน้า 79) เต็มหน้า 1/2 หน้า 15,000.00 30,000.00 

11 
เนื้อหาพิเศษ (หน้า 94 - 
95) 

เต็มหน้า 2 หน้า 60,000.00 60,000.00 

12 
เนื้อหาแนะน าที่พัก 
(หน้า 119) 

เต็มหน้า 1/2 หน้า 20,000.00 40,000.00 

13 
เนื้อหาแนะน าที่พัก 
(หน้า 120) 

เต็มหน้า 1 หน้า 40,000.00 25,000.00 

14 ปกหลังด้านใน เต็มหน้า 1 หน้า 35,000.00 35,000.00 
15 ปกหลัง เต็มหน้า 1 หน้า 60,000.00 60,000.00 

รวม 520,000.00 
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 รายได้จากการขายโฆษณาหน้าเว็บไซต์ 
 
ภาพที ่5.13: ตัวอย่างหน้าเว็บไซต์ 
 

 
 
 - ช่องหมายเลข 1 ราคา 800 บาทต่อเดือน 
 - ช่องหมายเลข 3และ4 ราคา 1000 บาทต่อเดือน 
 - ช่องหมายเลข 2 ราคา 1200 บาทต่อเดือน 
 รายได้จากการขายนิตยสาร 
 - นิตยสารขายในราคาฉบับละ 120 บาท จ านวนพิมพ์ 20000 ฉบับ 
 - นิตยสารขายในระบบ E-Magazine เช่น AIS Bookstore นายอินทร์  SE-ED ราคาฉบับละ 
72 บาท 
 Place (สถานทีจัดจ าหน่าย) 
 การเลือกสถานที่และช่องทางในการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด 
 - วางจ าหน่ายในร้านหนังสือชั้นน า เช่น นายอินทร์ SE-ED Book B2S Booksmile 
 - วางจ าหน่ายในร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ถ่ายภาพ เช่น Big Camera Fotofile World Camera 
 - ช่องทาง E-magazine เช่น AIS Bookstoreนายอินทร์ E-Book 
 Promotion (การส่งเสริมการขาย) 
 - สมาชิกรายปี  การสมัครสมาชิกรายปี ผู้ที่เป็นสมาชิกจะได้รับส่วนลดให้การซื้อนิตยสาร 
10% นอกจากนั้นสมาชิกจะได้รับบัตรสมาชิกของนิตยสารจะสามารถน าไปเป็นส่วนลดในการเดินทาง
ท่องเที่ยว โรงแรม ร้านอาหาร และกิจกรรมอ่ืนๆ 
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 - การจัดทริปเดินทางท่องเที่ยวถ่ายภาพร่วมกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค 
 - ประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Social Network และสื่อออนไลน์ 
 - สร้างแฟนเพจทาง Facebook เพ่ือให้ลูกค้าติดตามความเคลื่อนไหวและแบ่งบันข้อมูลต่างๆ 
 - แบ่งปันภาพถ่ายสวยๆผ่านทาง Instragram และ Pinterest 
 - โฆษณาผ่านทาง Facebook และ GoogleAdwords  
 - โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์ต่างๆ เช่น pantip  Kapook  
 - จัดประกวดการถ่ายภาพ โดยให้ผู้ที่ติดตามอ่านนิตยสารส่งภาพถ่ายมาร่วมสนุกกับทาง
นิตยสารโดยมีรางวัลเป็นรายเดือนและรายปี 
 
5.3 การก าหนดกลยุทธ์ 
 กลยุทธ์ระยะเริ่มกิจการ (การลงทุน) 
 เป้าหมายในการวางแผนระยะแรก คือ การประชาสัมพันธ์ให้นิตยสารเป็นที่รู้จักในวงกว้างใน  
 เวลาที่น้อยที่สุดแต่มีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 กลยุทธ์การเจริญเติบโต คือ  
 1. การค้นหาบุคคลากรที่มีประสิทธิภาพ ที่เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางด้านการท านิตยสาร
ท่องเที่ยวและการบริหารงานต่างๆในบริษัท  
 2. การประชาสัมพันธ์ผ่านทางช่องทางต่างๆ การมีการจัดอีเวนท์ หรือการออกบูทแนะน า
สินค้า เพ่ือให้นิตยสารเป็นที่รู้จักมากและเร็วที่สุด 
 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ การจัดท าฉบับทดลองสร้างสรรค์เนื้อหาภายในเล่มให้มีความ
 น่าสนใจและมีคุณภาพ นอกจากนี้ผู้ที่สนใจทดลองอ่านสามารถอ่านผ่านช่องทางต่างๆ รวมถึง
การให้ดาวน์โหลดฟรีจัดพิมพ์เป็นรูปเล่มแจกฟรีตามร้านขายอุปกรณ์ถ่ายภาพและหอศิลป์ 
 กลยุทธ์ระยะสั้น (1 ปี) 
 เป้าหมายในการวางแผนระยะสั้น คือ สร้างความผูกพันกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มี
 ความรู้สึกท่ีดีกับสินค้าและขยายฐานลูกค้าให้เพ่ิมข้ึน  
 กลยุทธ์การเจริญเติบโต คือ  
 1. การสร้างพันธมิตรภาคธุรกิจต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ 
 2. การจัดกิจกรรมเช่นการออกทริปท่องเที่ยว การเปิดสอนการถ่ายภาพ 
 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ พัฒนาคุณภาพเนื้อหาของนิตยสารให้มีคุณภาพและผู้อ่านสามารถ
น าข้อมูลที่ได้จากการอ่านไปใช้ได้จริง 
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 กลยุทธ์ระยะกลาง (3 ปี) 
 เป้าหมายในการวางแผนระยะกลาง คือมีก าไรเพ่ิมขึ้น 50% ต่อปี ขยายธุรกิจไปในด้านสื่อ
อ่ืนๆ กลยุทธ์การเจริญเติบโต คือ  
 1. จัดทริปท่องเที่ยวและสอนถ่ายภาพ 
 2. ท ารายการผ่านทางสื่อโทรทัศน์ 
 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ จัดท ารายการให้มีเนื้อหาสอดคล้องกับนิตยสารเพ่ือเพ่ิมอรรถรสใน
การอ่านและการรับชม 
 กลยุทธ์ระยะยาว (5 ปี) 
 เป้าหมายในการวางแผนระยะยาว คือมีก าไรเพิ่มข้ึน 120 % ต่อปี และก้าวสู่ธุรกิจระหว่าง
ประเทศ   
 กลยุทธ์การเจริญเติบโต คือ  
 1. ขยายธุรกิจโดยการจัดพิมพ์ฉบับภาษาอังกฤษและภาษาจีนเพื่อ รองรับกลุ่มลูกค้าต่างชาติ 
 2. จัดตั้งบริษัทน าเที่ยวในรูปแบบท่องเที่ยวและสอนถ่ายภาพ 
 3. เข้าประมูลงานสื่อและสิ่งพิมพ์จากทั้งทางภาครัฐและเอกชน 
 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ผลิตนิตยสารฉบับอังกฤษและภาษาจีนเพ่ือส่งขายต่างประเทศ 
นอกจากนี้ยังรับจ้างผลิตสื่อและสิ่งพิมพ์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวทั้งหมด 
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บทที ่6 
งบการเงนิ 

 

 จากแผนด าเนินการ ในประเด็นต่างๆ และการก าหนดรูปแบบธุรกิจ ได้คาดการณ์สมมติฐาน 
ประกอบการศึกษาความเป็นไปได้ด้านงบลงทุน งบประมาณรายรับ และรายจ่ายของโครงการ ซึ่งมี 
รายละเอียดและเหตุผลประกอบ ตามรายละเอียดต่อไปนี้ 
 

6.1 การประมาณการงบการลงทนุ 
 

ตารางที่ 6.1: การประมาณการงบการลงทุน 
 

รายการ ค่าใชจ้า่ย 
1. ค่าปรับปรุง อาคารส านักงาน 1,234,400 

2. อุปกรณ์ส านักงาน 
คอมพิวเตอร์ Labtop LENOVO Y507 ส าหรับฝ่ายบริหาร 269,100 

คอมพิวเตอร์ IMAC หน้าจอ 27 นิ้ว  ส าหรับกองบรรณาธิการ 61,900 

คอมพิวเตอร์ IMAC หน้าจอ 21.5 นิ้ว  ส าหรับกองบรรณาธิการ 134,700 
คอมพิวเตอร์ MACbook pro หน้าจอ 21.5 นิ้ว  ส าหรับกองบรรณาธิการ 175,600 

กล้องถ่ายภาพ Canon 5D Mark III  150,000 

เลนส์ Canon 16 - 35 2.8L 122,000 
เลนส์ Canon 24 - 70 2.8L 130,800 

เลนส์ Canon 70- 200 2.8L 133,200 

ค่าอุปกรณ์เสริมเกี่ยวกับการถ่ายภาพ 30,000 
3. ยานพาหนะใช้ในส านักงาน 

Toyota Vios  699,000 
4. เครื่องใช้ส านักงาน 

โต๊ะและเก้าอ้ีพนักงาน   54,000 

โต๊ะและเก้าอ้ีผู้บริหาร 15,000 
อุปกรณ์เครื่องครัว 40,000 

ชุดเฟอร์นิเจอร์รับรองลูกค้า 25,000 

ยอดรวมประมาณการการลงทุน 3,274,700 
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6.2 การประมาณการการคา่ใชจ้า่ยในการบรหิาร (รายป)ี 
 
ตารางที่ 6.2: การประมาณการการค่าใช้จ่ายในการบริหาร (รายปี) 
 

รายการ ค่าใชจ้า่ย (รายป)ี 

เงินเดือนผู้บริหาร 1,680,000 
เงินเดือนพนักงานในส านักงาน 3,060,000 

ค่าน้ าประปาในส านักงาน 24,000 

ค่าไฟฟ้าในส านักงาน 240,000 
ค่าวัสดุส านักงาน 10,500 

ค่าประกันสังคม 162,000 
ค่าสวัสดิการพนักงาน 100,000 

ค่าใช้จ่ายในการพัฒนาบุคลากร 180,000 

ค่าเช่าส านักงาน 180,000 
ค่าประกันภัย 268,074 

 
6.3 ที่มาของเงนิ 
 - เงินทุน 13,311,200 บาท 
 - เงินกู้ยืมธนาคาร 6,000,000 บาท 
 อัตราดอกเบี้ย MRR 7.87 % 
 ผู้ด าเนินโครงการจึงใช้วิธีกู้ยืมเงินจาก ธนาคารธนาคารกสิกรไทย เป็นจ านวน บาท โดยมี 
อัตราดอกเบี้ยที่ต้องช าระ 7,87 % MRR ต่อปี คงที่ทุกปี (อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ MRR อ้างอิงจากการ 
ประกาศของธนาคารพาณิชย์จดทะเบียนในประเทศ อัตราดอกเบี้ยเงินให้สินเชื่อ ของธนาคารกสิกร 
ไทย ประจ าวันที่  21 พฤษภาคม 2558 
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ตารางที่ 6.3: ตารางกู้ยืม 
 

นโยบายการช าระเงนิกู้ 

อัตราดอกเบี้ยร้อยละ 7.87% 
ระยะเวลาช าระเงินกู้ 3 ปี 

รายการ ปีท ี1 ปีท ี2 ปีท ี3 ปีท ี4 ปีท ี5 

  เงินต้น 6,000,000 4,000,000 2,000,000 - - 
  ช าระเงินต้น 2,000,000 2,000,000 2,000,000 - - 

  ดอกเบี้ยจ่าย 472,200 314,800 157,400 - - 

  รวมผ่อนช าระงวดละ 2,472,200 2,314,800 2,157,400 - - 
  เงินต้นคงเหลือ 4,000,000 2,000,000 - - - 

 
6.4 การประมาณการยอดขาย 
 สมมติฐานความเป็นไปได้ทางด้านรายรับ (ปีที่ 1) 
 
ตาราง 6.4: ประมาณการยอดขาย ปีที่ 1 
 

รายการ 
ระยะเวลา 

(เดือน) 
จ านวนยอดขาย

ทั้งหมด / ป ี
% ประมาณการ / 
ยอดขายทัง้หมด 

จ านวนยอดขาย
ประมาณการ / ป ี

โฆษณาในนิตยสาร 6 3,120,000.00 92.50% 2,886,000.00 
รายได้จากการขาย
นิตยสาร 

6 14,400,000.00 94.67% 13,632,000.00 

รายได้จากนิตยสาร
ออนไลน์ 

12   3,408,000.00 

โฆษณาหน้าเว็บไซต์ 12 120,000.00 30.00% 36,000.00 
รวม 19,962,000.00 
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6.5 ข้อสมมตุฐิานในการวเิคราะหผ์ลตอบแทนทางการเงนิของโครงการ 
 การวิเคราะห์ โครงการจัดตั้งบริษัท Shutter Traveler เป็นโครงการ 
ที่จะต้องใช้เงินลงทุนจ านวนสูง จึงได้วิเคราะห์ถึงผลตอบแทนในการลงทุน โดยน าปัจจัยด้านเวลามา 
เป็นส่วนส าคัญในการวิเคราะห์ มีรายละเอียดการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 6.5.1 ระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) 
 6.5.2 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) 
 6.5.3 อัตราผลตอบแทนโครงการ (Internal Rate of Return: IRR) 
 

ตารางที่ 6.5: สรุปผลตอบแทนทางการเงิน 
 

 Best Case Most Likely Worst Case 

Payback Period  1 ปี 11 เดือน  

NPV  4,379,403 บาท  
Discount Rate 7.87 % 

IRR  22%  

 
 โดยสามารถแสดงตารางสรุปผลตอบแทนทางการเงินในกรณีท่ีมีความเป็นไปได้มากท่ีสุด 
(Most Likely Case) รวมทั้งรายละเอียดด้านการเงิน จากงบประมาณต่างๆ ดังนี้ 
 1. งบประมาณก าไรขาดทุน (Income Statement) 
 2. ประมาณการกระแสเงินสดสุทธิ; กรณีท่ีมีความเป็นไปได้มากที่สุด (Most Likely Case) 
จ าแนกเป็นรายปี ระยะเวลา 5 ปี 
 
ตารางที ่6.6: งบประมาณก าไรขาดทุน (Income Statement) ; กรณีท่ีมีความเป็นไปได้มากที่สุด 
      (Most Likely Case) จ าแนกเป็นรายปี ระยะเวลา 5 ปี 
 

งบก าไรขาดทนุ 

 
ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ยอดขาย 19,962,000 20,560,860 21,588,903 23,100,126 25,410,139 
หัก ต้นทุน
สินค้าขาย 

4,103,000.00 4,179,200.00 4,256,960.00 4,354,312.28 4,435,290 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่6.6 (ต่อ): งบประมาณก าไรขาดทุน (Income Statement) ; กรณีท่ีมีความเป็นไปได้มาก 
       ที่สุด (Most Likely Case) จ าแนกเป็นรายปี ระยะเวลา 5 ปี 
 

งบก าไรขาดทนุ 

 
ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

ก าไรขัน้ตน้ 15,859,000 16,381,660 17,331,943 18,745,814 20,974,849 
หัก ค่าใช้จ่ายการ
ขายและบริหาร      
ค่าใช้จ่ายทาง
การตลาด 

897,720 926,452 958,914 1,010,027 1,070,078 

ค่าใช้จ่ายในการ
บริหาร 

5,904,574 6,254,374 6,629,200 7,030,858 7,461,285 

ค่าเสื่อมราคา - 
สินทรัพยไ์ม่
หมุนเวียนในสนง. 

531,500 531,500 531,500 531,500 531,500 

ค่าใช้จ่ายก่อนการ
ด าเนินงาน 

14,491,500 
    

รวมค่าใช้จ่ายใน
การขายและบริหาร 

21,825,294 7,712,326 8,119,614 8,572,384 9,062,863 

ก าไรจากการ
ด าเนนิงาน 

(5,966,294) 8,669,334 9,212,329 10,173,430 11,911,986 

บวก รายได้อื่นๆ - - - - - 

ก าไรก่อนหกั
ดอกเบีย้และภาษ ี

(5,966,294) 8,669,334 9,212,329 10,173,430 11,911,986 

หัก ดอกเบี้ยจ่าย 472,200 314,800 157,400 - - 
ก าไรก่อนหกัภาษี
เงนิได ้

(6,438,494) 8,354,534 9,054,929 10,173,430 11,911,986 

หัก ภาษีเงินได้ 
23% นิติบุคคล 

- 1,921,543 2,082,634 2,339,889 2,739,757 

ก าไรสทุธ ิ (6,438,494) 6,432,991 6,972,295 7,833,541 9,172,229 

ก าไรสทุธสิะสม (6,438,494) (5,503) 6,966,793 14,800,333 23,972,562 
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ตารางที่ 6.7: ประมาณการกระแสเงินสดสุทธิ กรณีที่มีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case)จ าแนกเป็นรายปี ระยะเวลา 5 ปี 
 

งบกระแสเงนิสด 

 
เริ่มโครงการ ปีท ี1 ปีท ี2 ปีท ี3 ปีท ี4 ปีท ี5 

กิจกรรมการด าเนนิงาน 

เงนิสดรบั 
      

การขายสินค้า/บริการ - 19,962,000 20,560,860 21,588,903 23,100,126 25,410,139 
รายได้อ่ืน ๆ 

 
- - - - - 

รวมเงินสดรับ - 19,962,000 20,560,860 21,588,903 23,100,126 25,410,139 

เงนิสดจา่ย 
      

ซื้อวัตถุดิบ/ สินค้า - - - - - - 

ค่าแรงงาน 
 

168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 
ค่าใช้จ่ายการผลิตอื่น (ไม่รวมค่า
เสื่อมราคา)  

3,935,000 4,011,200 4,088,960 4,186,312 4,267,290 

ค่าใช้จ่ายทางการตลาด 
 

897,720 926,452 958,914 1,010,027 1,070,078 
ค่าใช้จ่ายทางการบริหาร (ไม่รวม
ค่าเสื่อมราคา)  

5,904,574 6,254,374 6,629,200 7,030,858 7,461,285 

ภาษีจ่าย 
 

- - 1,921,543 2,082,634 2,339,889 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.7 (ต่อ): ประมาณการกระแสเงินสดสุทธิ กรณีท่ีมีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case)จ าแนกเป็นรายปี ระยะเวลา 5 ปี 
 

งบกระแสเงนิสด 

 
เริ่มโครงการ ปีท ี1 ปีท ี2 ปีท ี3 ปีท ี4 ปีท ี5 

กิจกรรมการลงทนุ 

ช าระสินทรัพย์ถาวร 3,274,700 
     

ค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน 14,536,500 
     

รวมเงนิสดจ่าย 17,811,200 10,905,294 11,360,026 13,766,617 14,477,830 15,306,542 

เงนิสดสทุธ ิ (17,811,200) 9,056,706 9,200,834 7,822,286 8,622,296 10,103,597 

กิจกรรมการเงนิ 
บวก เงินสดยกมา 

 
1,500,000 8,084,506 14,970,540 20,635,426 29,257,722 

รวมเงนิ (17,811,200) 10,556,706 17,285,340 22,792,826 29,257,722 39,361,319 
บวก เงินทุนของเจ้าของ 13,311,200 

     
บวก เงินกู้ 6,000,000 

     
หัก  ช าระคืนเงินกู้ - 2,000,000 2,000,000 2,000,000 - - 
หัก  ช าระดอกเบี้ย - 472,200 314,800 157,400 - - 

เงนิสดคงเหลือยกไป 1,500,000 8,084,506 14,970,540 20,635,426 29,257,722 39,361,319 

 
 



81 

ตารางที่ 6.8: ประมาณการงบดุล กรณีท่ีมีความเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most Likely Case) จ าแนกเป็น รายปี ระยะเวลา 5 ปี 
 

งบดลุ 

สนิทรพัย ์ ปทีี ่1 ปทีี ่2 ปทีี ่3 ปทีี ่4 ปทีี ่5 

สินทรัพย์หมุนเวียน      
เงินสดและเงนิฝากธนาคาร 8,084,506 14,970,540 20,635,426 29,257,722 39,361,319 

ลูกหนี้การค้า - - - - - 
สินค้าส าเร็จรูป - - - - - 

วัตถุดิบคงเหลือ - - - - - 

รวมสินทรัพย์หมุนเวียน 8,084,506 14,970,540 20,635,426 29,257,722 39,361,319 
สินทรัพย์ถาวร 

     
ที่ดิน - - - - - 
อาคาร 1,234,400 1,234,400 1,234,400 1,234,400 1,234,400 

เครื่องจักรอุปกรณ์/ เครื่องใช้ส านักงาน 1,341,300 1,341,300 1,341,300 1,341,300 1,341,300 
ยานพาหนะ 699,000 699,000 699,000 699,000 699,000 

หัก ค่าเสื่อมราคาสะสม 531,500 1,063,000 1,594,500 2,126,000 2,657,500 
รวมสินทรัพย์ถาวร 2,743,200 2,211,700 1,680,200 1,148,700 617,200 

สินทรัพย์อื่น ๆ 
     

สิทธิการใช้สนิทรัพย ์ 45,000 45,000 45,000 45,000 45,000 

รวมสนิทรพัย ์ 10,872,706 17,227,240 22,360,626 30,451,422 40,023,519 
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6.6 สรปุผลตอบแทนทางการเงนิของโครงการ 
 

ตารางที ่6.9: ผลตอบแทนทางการเงิน (Most Likely Case) 
 

ระยะเวลาคืนทนุ 

   
ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

เงินสดสุทธิ (17,811,200) 9,056,706 9,200,834 7,822,286 8,622,296 10,103,597 

เงินสดสุทธิสะสม 
  

- 8,754,494 446,340 8,268,626 16,890,922 26,994,519 

NPV (มลูคา่ปจัจบุนัสทุธิ) 

   
ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

เงินสดสุทธิ (17,811,200) 9,056,706 9,200,834 7,822,286 8,622,296 10,103,597 

อัตราลดค่า (Discount Rate) 7.87% 

NPV เท่ากับ 4,379,403 

IRR (ผลตอบแทนจากการลงทุน) 

   
ปีที ่1 ปีที ่2 ปีที ่3 ปีที ่4 ปีที ่5 

เงินสดสุทธิ (17,811,200) 9,056,706 9,200,834 7,822,286 8,622,296 10,103,597 

IRR เท่ากับ 22% 
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บทที ่7 
สรปุประเดน็และข้อเสนอแนะ 

 
7.1 การประเมนิและโครงการ 
 โครงการนิตยสารการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ เป็นนิตยสารที่การน าเสนอการเดินทาง
ท่องเที่ยวพร้อมแนะน าวิธีการถ่ายภาพ ในแต่ละสถานที่โดยใช้อุปกรณ์การถ่ายภาพในทุกรูปแบบไม่ว่า
จะเป็น กล้องดิจิตอลประเภทต่างๆ รวมถึงโทรศัพท์สมาร์ตโฟน การใช้อุปกรณ์เสริมต่างๆ รวมถึง
วิธีการปรับแต่งภาพ เพื่อให้ผู้อ่านสามารถน าข้อมูลการเดินทางและเคล็ดลับการถ่ายภาพไป
ประยุกต์ใช้ได้จริง โดยนิตยสารจะตีพิมพ์ 3 รูปแบบ ดังนี้ รูปเล่มหนังสือ  E- Magazine และ 
Website เนื่องจากในปัจจุบันการเดินทางท่องเที่ยวและการถ่ายภาพได้รับความนิยมสูงขึ้นในทิศทาง
เดียวกบัความก้าวหน้าของเทคโนโลยี และกระแสของโซเชียลเน็ตเวิร์ค 
แผนธุรกิจ 
 ผู้ศึกษาได้วางกลยุทธ์เพ่ือการแข่งขันดังนี้ 
 Product differentiation โดยสร้างสรรค์นิตยสารให้มีความแตกต่างจากนิตยสารท่องเที่ยว
ฉบับอ่ืนๆที่มอียู่ในท้องตลาด โดยการรวมเนื้อหาของการเดินทางท่องเที่ยวและวิธีการถ่ายภาพที่
ถูกต้องไว้ในฉบับเดียวเพ่ือให้สอดคล้องกับความนิยมในการเดินทางท่องเที่ยวและการถ่ายภาพใน
ปัจจุบัน 
 Focus   ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาวิจัยกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยเลือกเจาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความ
สนใจในการท่องเที่ยว ชื่นชอบการถ่ายภาพ 
 
7.2 การบรหิารความเสีย่งของโครงการ 
 เนื่องจากธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์มีความเสี่ยงสูงและมีต้นทุนสูงท าให้การบริหารหรือการวางแผนกล
ยุทธ์ทางการค้าต้องเป็นไปด้วยความรอบคอบ รวมถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงตัว
สินค้าพฤติกรรมผู้บริโภคมีเปลี่ยนแปลงตามความชอบและรสนิยม ดังนั้นการด าเนินธุรกิจและการตั้ง
กลยุทธ์ต้องมีความยืดหยุ่นเพ่ือให้สอดคล้องกับการรับมือกับสถานการณ์ 
 การบริหารความเสี่ยงของโครงการสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กรณีคือ 
 กรณีสมมติฐานที่ธุรกิจส่งผลให้ได้ก าไรเลวร้าย (Worst Case) และกรณีสมมติฐานที่ธุรกิจ
ส่งผลให้ได้ก าไรดีเลิศ (Best Case) 
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 การบริหารความเสี่ยงในกรณีสถานการณ์เลวร้าย 
 
ตารางที ่7.1: การบริหารความเสี่ยงในกรณีสถานการณ์เลวร้าย 
 

 
เริ่มโครงการ ปีท ี1 ปีท ี2 ปีท ี3 ปีท ี4 ปีท ี5 

กิจกรรมการด าเนนิงาน 
เงนิสดรบั 

      
การขายสินค้า/บริการ - 18,330,000 18,879,900 19,823,895 21,211,568 23,332,724 

รายได้อ่ืน ๆ 
 

- - - - - 
รวมเงินสดรับ - 18,330,000 18,879,900 19,823,895 21,211,568 23,332,724 

เงนิสดจา่ย 
      

ซื้อวัตถุดิบ/ สินค้า - - - - - - 

ค่าแรงงาน 
 

168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 

ค่าใช้จ่ายการผลิตอื่น (ไม่รวมค่าเสื่อมราคา) 
 

3,935,000 4,011,200 4,088,960 4,186,312 4,267,290 
ค่าใช้จ่ายทางการตลาด 

 
891,480 920,024 952,166 1,002,806 1,062,135 

ค่าใช้จ่ายทางการบริหาร (ไม่รวมค่าเสื่อมราคา) 
 

5,904,574 6,254,374 6,629,200 7,030,858 7,461,285 

ภาษีจ่าย 
 

- - 1,549,004 1,684,536 1,907,181 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่7.1 (ต่อ): การบริหารความเสี่ยงในกรณีสถานการณ์เลวร้าย 
 

 
เริ่มโครงการ ปีท ี1 ปีท ี2 ปีท ี3 ปีท ี4 ปีท ี5 

กิจกรรมการลงทนุ 
ช าระสินทรัพย์ถาวร 3,274,700 

     
ค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน 14,536,500 

     
รวมเงินสดจ่าย 17,811,200 10,899,054 11,353,598 13,387,330 14,072,512 14,865,891 
เงนิสดสทุธ ิ (17,811,200) 7,430,946 7,526,302 6,436,565 7,139,056 8,466,833 

กิจกรรมการเงนิ 

บวก เงินสดยกมา 
 

1,500,000 6,540,946 11,807,248 16,113,813 23,252,869 
รวมเงนิ (17,811,200) 8,930,946 14,067,248 18,243,813 23,252,869 31,719,702 

บวก เงินทุนของเจ้าของ 13,311,200 
     

บวก เงินกู้ 6,000,000 
     

หัก  ช าระคืนเงินกู้ - 2,000,000 2,000,000 2,000,000 - - 

หัก  ช าระดอกเบี้ย - 390,000 260,000 130,000 - - 
เงนิสดคงเหลือยกไป 1,500,000 6,540,946 11,807,248 16,113,813 23,252,869 31,719,702 
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ตารางที่ 7.2: Worst Case Scenario 
 

 Worst Case Scenario 

Payback Period 2 ปี 5 เดือน 
NPV 1,061,364 บาท 

Discount Rate 6.50 % 

IRR 10 % 

 
 ในกรณีที่สภาวะเศรษฐกิจฝืดเคือง ซึ่งอาจเป็นผลจากสถานการณ์ต่างๆ เช่น เศรษฐกิจโลก 
ปัญหาทางด้านการเมือง ความเชื่อม่ันของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปเป็นเหตุให้ผู้บริโภคมีความ
ระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้น จึงท าให้ธุรกิจมีกระแสเงินสดรับหรือผลก าไรต่ ากว่าเป้าหมายที่
ก าหนดธุรกิจได้มีการจัดเตรียมแผนการในด้านต่างๆไว้เพ่ือลองรับกับสถานการณ์ดังนี้ 
 ด้านกลยุทธ์ท าการตลาดและการบริหาร 
 - การบริหารภายในส านักงานอาจใช้มาตรการประหยัดการใช้ทรัพยากรต่างๆในบริษัทเพ่ือ
ลดค่าใช้ในค่าสาธารณูปโภคของบริษัท  
 - การจัดการควบคุมการใช้จ่ายเงินในบริษัทต้องท าอย่างรัดกุมและคุ้มค่าต่อเม็ดเงินมากที่สุด
เท่าท่ีจะเป็นไปได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกระแสเงินสดที่หมุนเวียนในบริษัทที่จะต้องดูแลจัดการให้ดีมาก
ขึ้นเป็นพิเศษ 
 - หากลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่ๆ และเพ่ิมช่องทางในการเข้าถึงลูกค้าให้มากข้ึนโดยใช้การ
สื่อสารทางโลกออนไลน์ให้เป็นประโยชน์มากที่สุด 
 ด้านสินค้าและบริการ 
 - สร้างเนื้อหาใหม่ๆเพ่ือกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคมากขึ้น เช่น การท ารายการให้
สอดคล้องกับเนื้อหาในนิตยสารผ่านทาง Youtube และตั้งช่องรายการทาง Youtube 
 - การจัด Workshop สอนการถ่ายภาพเพ่ือเพ่ิมช่องทางทางรายได้อีกช่องทาง 
 -จัดทริปท่องเที่ยวและเดินทางในราคาท่ีสมเหตุสมผล 
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 การบริหารความเสี่ยงในกรณีสถานการณ์ดีเลิศ 
 
ตารางที ่7.3: การบริหารความเสี่ยงในกรณีสถานการณ์ดีเลิศ 
 

 
เริ่มโครงการ ปีท ี1 ปีท ี2 ปีท ี3 ปีท ี4 ปีท ี5 

กิจกรรมการด าเนนิงาน 
เงนิสดรบั 

      
การขายสินค้า/บริการ - 23,386,000 24,087,580 25,291,959 27,062,396 29,768,636 

รายได้อ่ืน ๆ 
 

- - - - - 
รวมเงินสดรับ - 23,386,000 24,087,580 25,291,959 27,062,396 29,768,636 

เงนิสดจา่ย 
      

ซื้อวัตถุดิบ/ สินค้า - - - - - - 

ค่าแรงงาน 
 

168,000 168,000 168,000 168,000 168,000 

ค่าใช้จ่ายการผลิตอื่น (ไม่รวมค่าเสื่อมราคา) 
 

3,935,000 4,011,200 4,088,960 4,186,312 4,267,290 
ค่าใช้จ่ายทางการตลาด 

 
902,400 931,272 963,976 1,015,442 1,076,035 

ค่าใช้จ่ายทางการบริหาร (ไม่รวมค่าเสื่อมราคา) 
 

5,904,574 6,254,374 6,629,200 7,030,858 7,461,285 

ภาษีจ่าย 
 

- - 2,744,184 2,939,474 3,249,965 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่7.3 (ต่อ): การบริหารความเสี่ยงในกรณีสถานการณ์ดีเลิศ 
 

 
เริ่มโครงการ ปีท ี1 ปีท ี2 ปีท ี3 ปีท ี4 ปีท ี5 

กิจกรรมการลงทนุ 
ช าระสินทรัพย์ถาวร 3,274,700 

     
ค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน 14,536,500 

     
รวมเงินสดจ่าย 17,811,200 10,909,974 11,364,846 14,594,319 15,340,087 16,222,576 
เงนิสดสทุธ ิ (17,811,200) 12,476,026 12,722,734 10,697,640 11,722,309 13,546,060 

กิจกรรมการเงนิ 

บวก เงินสดยกมา 
 

1,500,000 11,586,026 22,048,760 30,616,400 42,338,709 
รวมเงนิ (17,811,200) 13,976,026 24,308,760 32,746,400 42,338,709 55,884,769 

บวก เงินทุนของเจ้าของ 13,311,200 
     

บวก เงินกู้ 6,000,000 
     

หัก  ช าระคืนเงินกู้ - 2,000,000 2,000,000 2,000,000 - - 

หัก  ช าระดอกเบี้ย - 390,000 260,000 130,000 - - 
เงนิสดคงเหลือยกไป 1,500,000 11,586,026 22,048,760 30,616,400 42,338,709 55,884,769 
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ตารางที่ 7.4: Best Case Scenario 
 

 Best Case Scenario 

Payback Period 1 ปี 5 เดือน 
NPV 13,123,499 บาท 

Discount Rate 6.5 % 

IRR 46.67 % 
 

 ในกรณีที่สภาพเศรษฐกิจโดยรวมทั้งภายในและภายนอกประเทศดีขึ้นผู้บริโภคมีก าลังในการ 
ใช้จ่ายมากขึ้นส่งผลให้ธุรกิจมีกระแสเงินสดรับมากกว่าที่คาดการณ์เอาไว้ท าให้ผู้ประกอบการสามารถ 
น าผลก าไรดังกล่าวไปลงทุนเพ่ิมในส่วนของสินค้าและบริการเพื่อให้ตอบสนองกับความต้องของ 
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ครบวงจรมากข้ึนดังนี้ 
 ด้านกลยุทธ์ท าการตลาดและการบริหาร 
 - ขยายขนาดองค์กรเพ่ือรองรับการขยายธุรกิจ 
 - ขยายฐานลูกค้าไปสู่ตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงใต้และประเทศจีน 
 - ผลิตรายการเพื่อเผยแพร่สู่ช่องโทรทัศน์ 
 ด้านสินค้าและบริการ 
 - จัดท านิตยสารฉบับภาษาอังกฤษและภาษาจีนขายทางออนไลน์ 
 - จัดท าเนื้อหารายการและช่องทางการสื่อสารในระดับสากล 
 
7.3 ข้อเสนอแนะของโครงการ 
 จากผลการศึกษาวิจัยผู้ศึกษาพบว่า การผลิตนิตยสารท่องเที่ยวและการถ่ายภาพนั้นควรมีการ
ออกแบบรูปเล่มของนิตยสารให้ดึงดูดใจผู้บริโภค และมีขนาดและลักษณะที่ดี เนื้อหาภายในนิตยสาร
ควรมีข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเที่ยว เช่น การเดินทาง กิจกรรมระหว่างท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยว
ใหม่ๆ และควรมีภาพประกอบเพื่อให้ผู้บริโภคต้องการหรืออยากไปท่องเที่ยวมากข้ึน การจัดจ าหน่าย
ควรเลือกช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้นและลูกค้าสามารถหาซื้อได้ง่าย 
 7.3.1 อภปิรายผล    
 การศึกษาพฤติกรรมการอ่านหนังสือนิตยสารการท่องเที่ยวและถ่ายภาพ และปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโครงการนิตยสารการท่องเที่ยวและถ่ายภาพ ทั้งนี้เพ่ือน าข้อมูลมาจัดท า
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โครงการนิตยสารการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ  Shuter Traveler มีประเด็นที่น ามาอภิปรายผล ได้
ดังนี้ 
 พฤติกรรมการอ่านนิตยสารท่องเที่ยวและถ่ายภาพ 
 ผลจากการศึกษา พบว่า เหตุผลที่ผู้บริโภคอ่านนิตยสารท่องเที่ยวเพราะต้องการหาข้อมูลใน
การเดินทางท่องเที่ยว เพื่อดูภาพ สาเหตุที่ตัดสินใจอ่านนิตยสารท่องเที่ยวเพราะสนใจในการท่องเที่ยว 
นิตยสารท่องเที่ยว ซึ่ง จุฑามาศ ออสกุล (2552, หน้า 1) กล่าวถึงนิตยสารท่องเที่ยวมีอยู่มากมายใน
ท้องตลาดว่าในปัจจุบันมีหลายเล่ม เช่น นิตยสารท่องเที่ยว อสท. นิตยสารท่องเที่ยว Voyage 
นิตยสารท่องเที่ยว หนีกรุง ไปปรุงฝัน นิตยสารท่องเที่ยว Barefoot และนิตยสารท่องเที่ยว Dazzle 
เป็นต้น และผลจากการศึกษา พบว่า นิตยสารท่องเที่ยวที่ผู้บริโภคอ่านเป็นประจ า คือ อสท. ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะนิตยสาร อสท. เป็นนิตยสารด้านการท่องเที่ยวที่มีมานาน และนิตยสารก็มีข้อเขียน  เช่น 
นวนิยาย สารคดี ค าประพันธ์ บทความ ภาพ ประกอบ และแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ ซึ่ง สหรัตน์  
สิงหเดช (2555) กล่าวถึง นิตยสารท่องเที่ยวที่มุ่งกลุ่มผู้อ่านทั่วไปจะเน้นการน าเสนอเนื้อหาโดยมี
วัตถุประสงค์เฉพาะการจัดรูปเล่มและการใช้ภาษามีความพิถีพิถันมากคุณสมบัติพิเศษของนิตยสารท า
ให้นิตยสารมีผลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และ พฤติกรรมของผู้อ่านไม่น้อยกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืน 
นิตยสารเป็นสื่อที่มีความส าคัญและได้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง โดยภายในนิตยสารมีสิ่งที่ดึงดูด
ใจแก่ผู้อ่าน ได้แก่ คอลัมน์ บทความ ภาพประกอบ หรือแม้กระทั่งการจัดรูปเล่มที่น่าสนใจ สีสัน รวม
ไปถึงการวางจ าหน่ายตามแผงหนังสือ ส่วนประกอบต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนเป็นองค์ประกอบส าคัญในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อหรือเลือกอ่านนิตยสาร ส่งผลให้นักท่องเที่ยวมีทางเลือกในการตัดสินใจในการเลือก
สถานที่ท่องเที่ยวได้   
 ส่วนช่องทางในการหาข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยว ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะหาจาก
เว็บไซต์/เว็บบอร์ดต่างๆ รองลงมาเป็นโซเซียล ทั้งนี้เพราะความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสาร 
สนเทศ โดยเฉพาะสมาร์ทโฟนที่มาพร้อมกล้องดิจิตอลถ่ายภาพได้ในตัว มีแอพพลิเคชั่นตกแต่งรูป 
และสามารถแชร์ผ่านอินเตอร์เน็ตในโซเชียลเน็ตเวิร์คได้อย่างรวดเร็ว สะดวกต่อการพกพา ซึ่งหากใน
อนาคตจะมีนิตยสารการท่องเที่ยวและถ่ายภาพ ผู้บริโภคร้อยละ 31.8 สนใจที่จะซื้อแน่นอน 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนิตยสารท่องเที่ยวและถ่ายภาพ Shutter Traveler  
 ภาพรวมและรายด้าน มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก ปัจจัยแต่ละด้านอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.12)  โดยผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับการมีภาพประกอบในเล่ม การน าเสนอข้อมูลการเดินทาง เทคนิคการถ่ายภาพที่
ถูกต้อง และต้องถ่ายทอดประสบการณ์ในการเดินทาง ทั้งนี้เป็นเพราะนิตยสารท่องเที่ยว มี
จุดมุ่งหมายเพ่ือให้ความรู้เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวเป็นหลักมีภาพประกอบน่าสนใจ การใช้ภาษาจะ
เน้นความเป็นกันเองกับผู้อ่านเพ่ือให้มีการเข้าถึงความรู้เกี่ยวกับการเดินทาง และการช่วยสร้าง
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จิตส านึกแก่ผู้อ่านทางด้าน ประวัติศาสตร์ ศิลปะ วัฒนธรรม ประเพณี วรรณคดี โบราณคดี และการ
อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ (พีระพงษ์ เตชะวิเศษ) ดังนั้น ผู้บริโภคที่ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยวก็
จะหาข้อมูลประกอบก่อนการตัดสินใจ ซึ่งนิตยสารด้านการท่องเที่ยวและถ่ายภาพที่ดีต้องมีข้อมูลของ
แหล่งท่องเที่ยวตามสถานที่ต่างๆ มีภาพประกอบที่ชัดเจน ประการส าคัญของเพ่ิมช่องทางในการ
ค้นหาข้อมูล เช่น เป็นหนังสือในรูป e-Magazine และ Website  
 2) ด้านราคา พบว่า ภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.04) โดยผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับราคาต้องเหมาะสมกับคุณภาพ และปริมาณ (จ านวนหน้า) ของนิตยสาร ซึ่งผู้บริโภค
เห็นว่านิตยสารควรมีราคาเล่มละประมาณ 120 บาท ซึ่ง กรภัทร์ กาญจนพิศาล (2553) กล่าวว่า การ
ก าหนดราคาของสินค้าแต่ละชนิด ถ้าสินค้าคุณภาพสูงเกินอ านาจซื้อของผู้บริโภค สินค้าก็จะขายไม่ได้ 
ดังนั้น นักการตลาดต้องพิจารณาว่าสินค้าควรมีคุณภาพระดับใด และต้นทุนเท่าใดจึงจะเป็นที่พอใจ
ของผู้บริโภค รวมทั้งคุณภาพสินค้าต้องสม่ าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสร้างการยอมรับ 
 3) ด้านการส่งเสริมการตลาด ภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.80) โดย
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการใช้สื่อโซเซียลมีเดีย และการโฆษณาทางเว็บไซต์ต่างๆ ทั้งนี้เพราะ
ปัจจุบันเทคโนโลยีที่รุดหน้าไปอย่างรวดเร็ว ท าให้การสื่อสารระหว่างกันท าให้รวดเร็วและทั่วถึงกันทั่ว
โลก ซึ่งผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลประกอบการท่องเที่ยวได้ตลอด เวลา ประกอบกับในปัจจุบัน
ผู้บริโภคหันมาใช้สมาร์ทโฟนกันมากขึ้น และสมาร์ทโฟนก็มีกล้องถ่ายภาพที่มีคุณภาพสูง มี
แอพพลิเคชั่นแต่งรูปให้สวยงามตามความต้องการ  
 4) ด้านสถานที่ ภาพรวมมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.61) โดยผู้บริโภคให้
ความส าคัญการจัดจ าหน่ายในร้านหนังสือต่างๆ ทั้งนี้เป็นเพราะร้านจ าหน่ายหนังสือโดยทั่วไปจะ
รวบรวมหนังสือนานาชนิดไว้จ าหน่าย และการจัดเรียงสินค้าก็เป็นหมวดหมู่ ท าให้หาซื้อได้สะดวก แต่
สิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญน้อยที่สุดคือ การตั้งบริษัทอยู่บริเวณชานเมือง (หลักสี่) ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามนี้มีภูมิล าเนาอยู่ในสถานที่ต่างๆ กัน ซึ่งหากบริษัทตั้งอยู่
บริเวณชานเมืองอาจท าให้ไม่สะดวกในการติดต่อก็อาจเป็นได้ 
 7.3.2 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา 
  7.3.2.1 ผู้บริโภคตัดสินใจอ่านนิตยสารท่องเที่ยวเพราะภาพและรูปเล่มถึงดูดใจ ดังนั้น 
ผู้ผลิตควรออกแบบรูปเล่มของนิตยสารให้ดึงดูดใจผู้บริโภค และมีขนาดและลักษณะที่ดี 
  7.3.2.2 เนื้อหาภายในวารสารควรมีข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเที่ยว เช่น การ
เดินทาง กิจกรรมระหว่างท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ และควรมีภาพประกอบเพ่ือให้ผู้บริโภค
ต้องการหรืออยากไปท่องเที่ยวมากขึ้น 
  7.3.2.3 ควรมีการจัดประกวดภาพถ่ายเป็นประจ าทุกๆ เดือน  
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 7.3.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการศกึษาครัง้ตอ่ไป 
  7.3.3.1 ควรศึกษาความต้องการของผู้บริโภคเก่ียวเนื้อหาสาระในหนังสือท่องเที่ยว 
เช่น คอลัมน์ที่ต้องการ หรือบทสัมภาษณ์ ความเห็นของนักวิชาการต่าง ๆ เป็นต้น 
  7.3.3.2 ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง เช่น นักท่องเที่ยวที่ไปเดินเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ในงานท่องเที่ยวต่างๆ 
  7.3.3.3 ควรศึกษาความพึงพอใจ และความต้องการของนักท่องเที่ยวที่อ่านหนังสือ
ผ่าน e-Magazine 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
โครงการนิตยสารการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ Shutter Traveler 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะความความเป็นไปได้ในการจัดตั้งโครงการ
นิตยสารการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ Shutter Traveler  เพ่ือรวบรวมข้อมูล ที่เป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาวิจัยในโครงการของนักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ สาขาบริหารธุรกิจบันเทิงและ
การผลิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยโครงการขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามอย่าง
ครบถ้วนตามความเป็นจริงและขอขอบคุณเป็นอย่างสูงในการร่วมมือตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมายถูก [√ ] ในวงเลบ็หนา้ข้อความทีท่่านเลือก และเตมิข้อความใน
ช่องที่เวน้ไวใ้ห ้

สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคล         
1. เพศ         
    [ ] ชาย   [ ] หญิง       
2. สถานภาพ         
   [ ] โสด     [ ] สมรส  [ ] หย่าร้าง/ แยกกันอยู่    
3. อายุ         
   [ ] 18-23 ปี     [ ] 23-35  ปี  [ ] 36-45 ปี  [ ] 46 ปีขึ้นไป  
4. วุฒิการศึกษา         
   [ ] ประถมศึกษา หรือต่ากว่า  [ ] มัธยมศึกษา      
   [ ] ปริญญาตรี    [ ] ปริญญาโท      
   [ ] สูงกว่าปริญญาโท         
5. อาชีพ         
   [ ] นักเรียน / นักศึกษา    [ ] ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ    
   [ ] พนักงานบริษัทเอกชน   [ ] กิจการส่วนตัว       
   [ ] พ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณ   [ ] อ่ืนๆ ระบุ……………..…………   
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน         
   [ ] ไม่เกิน 10,000 บาท   [ ] 10,000 – 20000 บาท    
   [ ] 20001 – 30000 บาท           [ ] 30,001 – 40000 บาท     
   [ ] มากกว่า 40,000 บาทข้ึนไป  



96 

สว่นที ่2 ข้อมลูเกีย่วกบัพฤติกรรมในการบรโิภคนติยสารการทอ่งเทีย่วและนิตยสารการ
ถ่ายภาพ 

  
1.นิตยสารท่องเที่ยวที่ท่านอ่านเป็นประจ า       
   [ ] นิตยสาร อสท.   [ ] นิตยสาร Anywhere    
   [ ] นิตยสาร Barefoot   [ ] นิตยสาร หนีกรุง    
   [ ] นิตยสาร Voyage   [ ] นิตยสาร อ่ืนๆ ระบุ .................................  
2. นิตยสารการถ่ายภาพที่ท่านอ่านเป็นประจ า       
   [ ] นิตยสาร On Camera  [ ] นิตยสาร Digital Camera    
   [ ] นิตยสาร Foto Info   [ ] นิตยสาร Camera Art    
   [ ] นิตยสาร อ่ืนๆ ระบุ  ……….................................      
3. ท่านอ่านนิตยสารท่องเที่ยวหรือนิตยสารการถ่ายภาพ เดือนละกี่ครั้ง       
   [ ] 1 – 2 ครั้ง    [ ] 3 – 4 ครั้ง    
   [ ] 5 – 6 ครั้ง    [ ] 7 ครั้งขึ้นไป    
4. ท่านเคยเป็นสมาชิกแบบรายปีเพื่อรับนิตยสารท่องเที่ยวหรือไม่     
   [ ] เคย   [ ] ไม่เคย    
5. ท่านเคยอ่านนิตยสารท่องเที่ยวในรูปแบบ E - magazine หรือไม่     
   [ ] เคย   [ ] ไม่เคย    
6. เหตุผลที่ท่านอ่านนิตยสารการท่องเที่ยว       
   [ ] เพ่ือความเพลิดเพลิน  [ ] เพ่ือหาข้อมูลในการเดินทางท่องเที่ยว   
   [ ] เพ่ือดูรูปภาพ   [ ] เพ่ือใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์    
   [ ] อ่ืนๆ ระบุ .................................................................      
7. สาเหตุในการตัดสินใจเลือกอ่านนิตยสารการท่องเที่ยว      
  [ ] มีเนื้อหาที่น่าสนใจ   [ ] มีความสนใจในการท่องเที่ยว    
  [ ] ภาพและลักษณะรูปเล่มดึงดูดใจ [ ] หาสิ่งใหม่ๆให้ชีวิต    
  [ ] อ่ืนๆ ระบุ ............................................................... ...      
8. ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกอ่านนิตยสารการท่องเที่ยว      
  [ ] ตัวเอง    [ ] สมาชิกในครอบครัว    
  [ ] แฟน    [ ] เพ่ือน    
  [ ] ผู้มีชื่อเสียง / ดารา   [ ] อ่ืนๆ ระบุ………………………………………………  
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9. หากต้องมีการเดินทางท่องเที่ยวท่านจะหาข้อมูลจากช่องทางใด     
  [ ] นิตยสารท่องเที่ยว   [ ] หนังสือไกด์บุ๊ค    
  [ ] เว๊บไซด์ / เว๊บบอร์ด ต่างๆ            [ ] โซเชียลเน็ทเวิร์ค    
  [ ] อ่ืนๆ ระบุ ……………………………………………....       
10. กิจกรรมที่ท่านสนใจในการท าเมื่อเดินทางท่องเที่ยว ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ    
   [ ] ถ่ายภาพ              [ ] เขียนบันทึก     
   [ ] กิจกรรมผจญภัย             [ ] พักผ่อนเพียงอย่างเดียว    
   [ ] อ่ืนๆ ระบุ …………………………………………......       
11. ท่านมีความสนใจในการถ่ายภาพหรือไม่        
   [ ] สนใจมาก   [ ] สนใจ   [ ] ไม่สนใจ  
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็ต่อประเด็นที่มปีจัจยัทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลต่อการเลือกใชต้่อ
โครงการนติยสารการท่องเทีย่วและการถ่ายภาพ Shutter Traveler(กรุณาใสเ่ครื่องหมาย X หรือ O 
ในชอ่งทีต่รงความคดิเหน็ของท่าน) 

ในการจัดท านิตยสารท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ Shutter Traveler ซึ่งเป็นนิตยสารที่การ
น าเสนอการเดินทางท่องเที่ยว พร้อมแนะน าวิธีการถ่ายภาพในแต่ละสถานที่โดยใช้อุปกรณ์การ
ถ่ายภาพในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นกล้องดิจิตอลประเภทต่างๆ รวมถึงโทรศัพท์สมาร์ทโฟน การใช้
อุปกรณ์เสริมต่างๆ รวมถึงวิธีการปรับแต่งภาพ เพื่อให้ผู้อ่านสามารถน าข้อมูลการเดินทางและเคล็ด
ลับการถ่ายภาพไปประยุกต์ใช้ได้จริง โดยนิตยสารจะตีพิมพ์ 3 รูปแบบ ดังนี้ รูปเล่มหนังสือ E- 
Magazine และ Website เพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภคในทุกรูปแบบ   

ประเด็น ระดบัความคดิเห็น 

ส าคญั
มาก
ทีสุ่ด 

ส าคญั
มาก 

ส าคญั
ปาน
กลาง 

ไม่คอ่ย
ส าคญั 

ไมส่ าคญั
เลย 

ด้านผลิตภัณฑ์ - Product 

1. วารสารเล่มใหม่มีความแตกต่างจาก
นิตยสารท่องเที่ยวอื่นๆที่มีอยู่ในตลาด 

          

2. มีข้อมูลที่เป็นประโยชน์และผู้อ่านสามารถ
น าไปใช้ได้จริง 

          

3.มีภาพประกอบในเล่มที่สวยงาม การ
น าเสนอข้อมูลการเดินทาง เทคนิคการ
ถ่ายภาพที่ถูกต้อง และถ่ายทอดประสบการณ์
ในการเดินทาง 

  
  
  

  
  
  

  
  
  

  
  
  

  
  
  

4. มีการน าเสนอสู่ผู้อ่านใน 3 รูปแบบ รูปเล่ม
หนังสือ E- Magazine และ Website   

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

5. ผู้ที่มีชื่อเสียงทางด้านการถ่ายภาพ
ท่องเที่ยวมาเป็น คอลัมส์นิสต์ 
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ประเด็น ระดบัความคดิเห็น 

ส าคญั
มาก
ทีสุ่ด 

ส าคญั
มาก 

ส าคญั
ปาน
กลาง 

ไม่คอ่ย
ส าคญั 

ไมส่ าคญั
เลย 

ด้านราคา- Price 

6. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (เล่มละ 120 
บาท ) 

          

7. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ (120 หน้า )           

8. เป็นราคาที่สามารถตัดสินใจซื้อได้ (120 
บาท)  

          

    

ด้านสถานที่ - Place 

9. มีช่องทางการจัดจ าหน่าย ในร้านหนังสือ
ต่างๆ เช่น นายอินทร์ ซีเอ็ดบุคส์ และบีทูเอส 

          

          

10. มีช่องทางการจัดจ าหน่าย ของ E-
Magazine 

          

11. มีการวางจ าหน่ายในร้านขายอุปกรณ์
ถ่ายภาพ 

          

12.การตั้งบริษัทอญุ่บริเวณชานเมือง (ล าลูก
กา) 

          

ด้านการส่งเสริมการตลาด - Promotion 

13. การโฆษณาทางเว็บไซต์ต่างๆ            

14. การใช้สื่อ โซเชียลมีเดีย           

15. การท ากิจกรรมต่างๆเช่น ออกทริป
ถ่ายภาพ การจัดอบรมรม 

          

          

16. การจัดการประกวดภาพถ่ายในแต่ละ
เดือน 
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17. ถ้ามีนิตยสารการท่องเที่ยวและการถ่ายภาพ ท่านจะซื้อมาอ่าหรือไม่ 
  [ ] ซื้อ                                            [ ] ยังไม่แน่ใจ  
  [ ] ลองเปิดอ่านที่หน้าแผงหนังสือดูก่อน   [ ] ไม่ซื้อ  
 
ข้อเสนอแนะ (ถ้ามี)        
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………...……………………… 

 
ขอบคุณทีท่่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 
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ประวตัผิูเ้ขยีน 
 
ชื่อ–นามสกลุ   คัมภีร์ สิทธิโห 
อีเมล    shutterkp@gmail.com 
ประวตัิการศกึษา  ปริญญาตรีเศรษฐศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาการค้าระหว่างประเทศ 

มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ประสบการณท์ างาน  1. เจ้าหน้าที่คลังสินค้า บริษัท โตชิบา โลจสิติกส์ (ประเทศไทย) 

2. เจ้าหน้าที่ฝ่ายทรัพยากรบุคคล บริษัท เนชั่น มัลติมีเดียกรุ๊ป จ ากัด
(มหาชน) 
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