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ABSTRACT 
 

 Research The process of communicating love through wedding photos to 
create lasting memories purpose 1) to study the creative process of wedding 
photography of professional photographers 2) To study the marketing 
communication strategies of photographers who do wedding photography business 
3) to study consumer behavior towards the decision to choose wedding photography 
business services from research using Data from professional wedding photographers 
is Khun Phurit, Khun Chaiyasit, Khun Seri Watchar and Khun Sittichok. By using data 
collection methods with indepth interviews that found that the creative process 
There are four main methods of photography that are: 1.Impressive work, if having a 
prototype to take a picture or a sample that makes the photographer like it. 
2.Accepting customers' needs The customer's needs are important because the last 
person who uses the image or Keep that image as a customer. 3.Presenting an 
overview of the work that will occur is an overview of the wedding. The work that 
will happen 4. Photography and services because of this work requires a lot of 
subtlety, and must pay attention to the service and quality continuously. Helps 
communication in both work and photos is easy to understand With the use of ADIA 
strategies, there are 5 ways: 1.Create awareness. 2.Making sense of communication in 
photos. 3.Build confidence for new customers And 4.Make a promotion for the 
purchase and 5.Good to say from the above, that is to add interest in Taking pictures 
and creating opportunities to increase customers and have more acquaintances The 
needs of each customer also helps to have a direction in marketing communication, 
making it answer. Problems and communication with the target group of consumers 
as well as from the analysis of the results of the research found that doing 



Systematic work and the process of creating communication with this photo will help 
the work quality and meet the needs of the target group, etc. 
 
Keywords: wedding photographer, communication, consumer behavior 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
“Will You Marry Me” ประโยคค ำขอคนแต่งงำนท ำให้เกิดมูลค่ำทำงธุรกิจข้ึนอย่ำงมำกมำย

เพรำะว่ำคนทั้งสองคนนั้นตัดสินใจที่จะใช้ชีวิตร่วมกันจึงต้องมีกำรจัดงำน เพ่ือเป็นกำรประกำศให้คน
อ่ืนรับรู้ว่ำเรำได้ เป็นคู่ชีวิตกันแล้วโดยคู่รักล่ำสุดเป็นคู่รักที่สวยงำมดั่งเทพนิยำยส ำหรับงำนแต่งงำน
แห่งปี60 มำร์กีก้ับป๊อก โดยปิดฉำกบรรยำกำศของคริสมำสต์อีฟไปอย่ำงแฮปปี้เอนดิ้ง ภำยในงำน
อบอวลไปด้วย ควำมรักส่วนของชุดเจ้ำสำวก็จัดเต็มเช่นกันเมื่อวันที่ 24 ธ.ค. 60 ที่โรงแรมเซ็นทำรำ
แกรนด์และบำงกอกคอนเวนชันเซ็นเตอร์แอทเซ็นทรัลเวิลด์ ก่อนจะมีพิธีฉลองสมรสพระรำชทำน
ในช่วงเย็นถือเป็น งำนคู่รักแต่งตัวอย่ำงแห่งปีอีกด้วย 

ธุรกิจงำนแต่งงำนในปัจจุบันมีส่วนประกอบมำกมำย ทั้งชุดแต่งงำน สตูดิโอถ่ำยภำพ สถำนที่
จัด งำน แพลนเนอร์ ออแกไนซ์ ตกแต่งสถำนที่ กำร์ดเชิญและของช ำร่วย เค้กแต่งงำน แหวนและ
เครื่องประดับ รองเท้ำ วงดนตรี จัดดอกไม้และขันหมำก อำหำรและกำรจัดเลี้ยง พิธีกร ภำพนิ่งและ
วีดีโอ แต่งหน้ำท ำผม บริกำร รถเช่ำ (2bbride) ซึ่งในประเทศไทยในปีนึงจะมีคู่ที่ไปจดทะเบียนสมรส
ประมำณ 3 แสนคู่ ในทุกๆปี ซึ่งใน 3 แสนคู่มีอย่ำงน้อย 60%ถึง 70% ที่จะต้องมีกำรจัดงำนแต่งงำน
หำก ประเมินคร่ำวๆหนึ่งคู่สมรสใช้เงินในกำรจัดงำนแต่งประมำณ 100,000 บำท หำกมีกำรจัดงำน
แต่ง 150,000 คู่ ซึ่งมูลค่ำของธุรกิจงำนแต่งงำนก็สูงถึง15,000ล้ำนบำทต่อปีหำกมองถึงจ ำนวน
ประชำกรทีเ่พ่ิมขึ้นในทุกๆปี ในปี 2559 ที่มีคู่รักจดทะเบียนสมรส 307,746 คู ่ซ่ึงมำกกว่ำปี 2558 ที่
มีจ ำนวน 300,464 คู ่(ส ำนักบริหำรกำรทะเบียนกรมกำรปกครอง, 2560) ซึ่งจำกตัวเลขข้ำงต้นท ำให้
เห็นว่ำอีก 10-15 ปีข้ำงหน้ำอำชีพนี้ยังคงมีอยู่แต่อำจจะมีรูปแบบในกำรสื่อสำรที่อำจแตกต่ำงออกไป
ตำมยุคสมัยและ อีกส่วนที่ส ำคัญอีกเรื่องหนึ่งคือฤกษ์แต่งงำน เช่นในปี 2559 มีฤกษ์วันแต่งงำนอยู่ที่ 
75 วันต่อปี (wedding .kapook, 8.ตค.58)    

จำกรำยงำนของศูนย์วิจัยกสิกรประเมินมูลค่ำธุรกิจกำรแต่งงำนในประเทศไทยไว้ว่ำมีมูลค่ำ
งำนวิ วำห์สูงถึง 30,000 ล้ำนบำทต่อปีโดยร้อยละ 80-90 ของคูร่ักคนไทยที่มีกำรจัดแต่งงำนมี
ค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ย 500,000-1,000,000 บำทต่อครั้งขณะที่คู่รักชำวต่ำงชำติที่เดินทำงมำแต่งงำนในไทย
นั้นมีค่ำใช้จ่ำย เฉลี่ยสูงถึง 5-20 ล้ำนบำทต่อครั้งด้ำนรัฐหนุนธุรกิจงำนแต่งธเนศวร์ เพชรสุวรรณรอง
ผู้ว่ำกำรกำรท่อง เที่ยวแห่งประเทศไทย กล่ำวว่ำ ตอนนี้ททท.ก ำลังผลักดัน 4 พ้ืนที่ "สุโขทัย ภูเก็ต 
กระบี่ สมุย" ให้เป็น จังหวัดต้น แบบแห่ง “Wedding Destination” เมืองไทยนั้นเพรำะสี่เมืองนี้มี
ภำพลักษณ์ของเมือง ที่เหมำะแก่กำรแต่งงำนโดยสุโขทัยจะมีควำมรุ่งเรืองเชิงวัฒนธรรมเเละ
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ประวัติศำสตร์สูงโดยจะมีกำร แต่งงำนในธีมชุดไทยในในอุทยำนประวัติศำสตร์มีกำรเเสดงกำรละเล่น
ทำงวัฒนธรรม (ประชำชำติ ธุรกิจออนไลน์ : 2560)  
FINSTREET ได้รวบรวมข้อมูลค่ำใช้จ่ำยจำกกำรจัดงำนแต่งงำนนอกจำกค่ำสินสอด ยังมีค่ำใช้จ่ำย 
ตำมมำอีกมำกมำยที่คู่รักบ่ำวสำวต้องเตรียมพร้อมวำงแผนกำรเงินให้ดีทั้งครอบครัวและอนำคตของ 
ลูกหำกใช้จ่ำยหรือจัดงำนใหญ่จนเกินตัวอำจท ำให้เดือดร้อนจนต้องกู้หนี้ยืมสิน 
 
ภำพที่ 1.1: งบประมำณต่องำนแต่งงำนแต่ละคู่และฐำนะ 

 
ที่มำ: FINSTREET (2561). facebook/FinstreetOfficial/. 

 
 
 
 

https://www.facebook.com/FinstreetOfficial/?fref=mentions
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 จำกภำพที่ 1.1 นั้นท ำให้เห็นว่ำสังคมในปัจจุบันนั้นสำมำรถแบ่งได้ 3 กลุ่มใหญ ่คือ กลุ่ม
ฐำนะปำนกลำงตอนล่ำง หรือที่เรียกว่ำ สำยสตรีทกลุ่มฐำนะปำนกลำงทีเ่รียกว่ำ สำยธรรมดำ และ
สุดท้ำย กลุ่มฐำนะรวยหรือสำยไฮเอนด์ ซึ่งกำรจ้ำงช่ำงภำพเพ่ือเก็บภำพแห่งควำมทรงจ ำในวัน 
แต่งงำนนั้น เริ่มต้นที่ 10,000 บำทจนถึง 49,000 บำท ต่อ 1 งำนแต่งงำน เมื่อคิดจ ำนวนของคู่ท่ีจด
ทะเบียนสมรสในปี 2559 เฉลี่ยจะมีงำนแต่งงำนอยู่ประมำณ 4103 คู ่หำกน ำค่ำจ้ำงช่ำงภำพในงำน
แต่งงำน โดยคิดที่ 25,000 บำท ซึ่งกำรแต่งงำน 1 ปีมีประมำณ 4103 คู่ ท ำให้ธุรกิจนี้มีรำยได้เฉลี่ย
ต่อปี 102,575,000 บำทต่อปี จำกตัวเลขข้ำงต้นนี้จะท ำให้เห็นถึงควำมอยู่รอดของธุรกิจนี้ในอนำคต
อีกด้วย 
 กระบวนกำรถ่ำยภำพงำนแต่งงำนนั้นเป็นขั้นตอนในกำรถ่ำยภำพงำนแต่งงำนที่เริ่มตั่งแต่กำร
พูดคุยกับลูกค้ำหรือว่ำที่เจ้ำบ่ำวสำวที่มีควำมต้องกำรแบบไหน เพ่ือจัดเตรียมงำนให้พร้อมตั้งแต่ต้น 
เพ่ือกำรถ่ำยภำพในวันงำนจะได้ตรงตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำเป็นหลักสิ่งที่น่ำสนใจอยู่ที่รำยละ 
เอียดของลูกค้ำท่ีเรำจะรู้และเตรียมพร้อมล่วงหน้ำรวมกับลักษณะบุคคลิกของแต่ละคู่ที่ต่ำงกัน 
ภำพถ่ำยงำนแต่งงำนนั้นแตกต่ำงจำกกำรถ่ำยภำพประเภทอ่ืนๆตรงที่เหตุกำรณ์และสถำนที่และ 
บุคลิกของคู่รักท่ีไม่เหมือนกันแล้วไม่สำมำรถเริ่มใหม ่หรือขอถ่ำยอีกครั้งได้อีกนอกจำกนี้ยังถูกจ ำกัด 
เวลำและกดดันมำกกว่ำ เพรำะแขกในงำนก็จับจ้อง นอกจำกนี้ยังมีกล้องมือถือที่เข้ำมำมีบทบำทต่อ
กำรท ำงำนอีกด้วย    
 
ภำพที่ 1.2: ตำรำงเปรียบเทียบช่ำงภำพ 

 
ที่มำ: sabuywedding. (2561) 
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 จำกภำพตำรำงจะเห็นว่ำช่ำงภำพนั้นต่ำงสร้ำงสรรค์ผลงำนจนมีคนติดตำมและพูดถึงมำกมำย
อีกท้ังยังมีเอกลักษณ์ที่เฉพำะตัวที่เป็นต้นแบบให้กับหลำยๆคนอีกด้วยท ำให้ช่ำงภำพที่มีเอกลักษณ์
เหล่ำนี้สำมำรถ เรียกค่ำประสบกำรณ์และมุมมองสร้ำงสรรค์ได้มำกหำกเปรียบเทียบจำกตำรำงที่ 1 
จะพบว่ำ ช่ำงภำพทั้ง 5 ท่ำนนี้ มักจะได้งำนจำกกลุ่มสำยไฮเอนด์เป็นหลักเหตุผลที่เจ้ำบ่ำวสำวมองว่ำ
ช่ำงภำพ งำนแต่งงำนนั้นส ำคัญเพรำะวันแต่งงำนเป็นวันส ำคัญท่ีสุดของคู่บ่ำวสำวที่จะเริ่มต้นใช้ชีวิตคู่
ซึ่งอำจจะไม่ได้มีบ่อย ส ำหรับพิธีส ำคัญท ำให้หลำยคู่อยำกจะเก็บภำพแห่งควำมประทับใจของงำนแต่ง
ตั้งแตพิ่ธีเช้ำมำจนถึงพิธีฉลองมงคลสมรสช่วงเที่ยง หรือพิธีฉลองมงคลสมรสช่วงเย็น กำรที่คู่บ่ำวสำว
ได้เลือกว่ำจ้ำงช่ำงภำพนั้น ส่วนหนึ่งต้องกำรควำมเป็นมืออำชีพของช่ำงภำพเพรำะจะรู้เรื่องกำรจัด
แสงและเทคนิคกำรถ่ำยภำพสวยๆซึ่งไม่ใช่เพียงแค่ยกกล้องมำก็ถ่ำยได้เท่ำนั้นกำรเลือกช่ำงภำพมำ
ถ่ำย รูปในพิธีงำนแต่งก็เพรำะจะท ำให้ได้คุณภำพของรูปถ่ำยออกมำสวยสมบูรณ์และประทับใจอย่ำง
ไม่มีวันลืมเลยทีเดียว อีกท้ังช่ำงภำพเป็นคนกลุ่มเดียวที่จะอยู่กับคู่บ่ำวสำวตั้งแต่ก่อนเริ่มงำนไปจนถึง
จบงำน กำรใช้ช่ำงภำพเจ้ำประจ ำเพรำะเคยใช้บริกำรแล้วได้ภำพที่สวยคมชัดสั่งได้ทุกรูปแบบที่อำจมำ 
จำกภำพมุมสวยๆของช่ำงภำพแคนดิตที่ไม่น่ำเชื่อว่ำจะถ่ำยออกมำได้สวยงำมกว่ำภำพหลักบำง
ภำพประกอบกับกำรเตรียมงำนที่ดีของคู่บ่ำวสำวและกำรประสำนงำนของช่ำงภำพทีมเวิร์ค ซึ่งจะท ำ
ให้ได้ภำพออกมำสวยทุกช๊อตทุกมุมและบรรยำกำศครบช่ำงภำพจะรู้มุมกล้องว่ำมุมไหนที่สวยไม่ว่ำจะ
เป็นคนหรือบรรยำกำศโดยรอบของงำนควรจ้ำงช่ำงภำพงำนแต่งงำนแบบที่เป็นมืออำชีพจะดีกว่ำ
เพรำะงำนแต่งงำนเป็นงำนที่คู่บ่ำวสำวอยำกให้เกิดขึ้นแค่ครั้งเดียวกำรถ่ำยภำพก็ต้องท ำในครั้งเดียวให้
สมบูรณ์ที่สุด ยิ่งในช่วงพิธีกำรหำกผ่ำนแล้วไม่สำมำรถแก้ไขได้ช่ำงภำพงำนแต่งงำนต้องมีควำมว่องไว 
เมื่อกดชัตเตอร์แล้วต้องถ่ำยภำพให้สวยในครั้งเดียวภำพถ่ำยมีควำมส ำคัญต่องำนแต่งงำนของคู่บ่ำว
สำวเพรำะทุกคู่ก็อยำกให้ภำพถ่ำยในวันนั้นให้ออกมำดูดีท่ีสุดแต่ด้วยควำมไม่รู้หรือด้วยควำมประหยัด
งบบ่ำวสำวหลำยคู่ จึงผิดพลำดและล้มเหลวจำกกำรได้ช่ำงภำพที่ไม่มีคุณภำพมำถ่ำยรูปในงำนแต่ง ซ่ึง
คิดว่ำให้ใครก็ได้มำเป็นช่ำงภำพสุดท้ำยต้องมำเสียใจกับภำพถ่ำยที่ได้มำจำกช่ำงภำพที่ขำด 
ประสบกำรณ์ ค ำว่ำช่ำงภำพมืออำชีพ คือ ช่ำงภำพที่อยู่ในแวดวงกำรถ่ำยภำพมำนำนมีผลงำนเป็นที่ 
ยอมรับหรือกล่ำวถึงซ่ึงคู่บ่ำวสำวควรจะศึกษำข้อมูลเอำไว้ก่อนซึ่งควรจะขอดูผลงำนที่ผ่ำนมำของ  
ช่ำงภำพงำนแต่งที่คุณจะเลือกใช้บริกำรด้วยอย่ำฟังเพียงปำกเปล่ำจำกคนอ่ืนที่แนะน ำเพรำะช่ำงภำพ
มืออำชีพเค้ำผ่ำนกำรถ่ำยภำพคู่บ่ำวสำวหรืองำนอ่ืนๆมำอย่ำงมำกมำยจนหลำยครั้งกลำยเป็นคนช่วย
น ำพิธี กำรให้กับคู่บ่ำวสำวไปเลยก็มี ท ำให้รู้ด้วยว่ำพิธีกำรแต่ละช่วงควรยืนอยู่ที่ใดจึงจะได้ภำพถ่ำยที่
สวยงำม (verywellwedding :2016) ปัจจุบันมีช่ำงภำพอยู่มำกกว่ำ 600 ทีม (อ้ำงอิงจำก 
sabuywedding และhappywedding.life, 11ม.ค.2561) ซ่ึงแต่ละคนแต่ละทีมก็มีกำรโปรโมทเพ่ือ 
สื่อสำรทำงFacebook Instagram หรือตำมเว็ปต่ำงๆ ให้กับว่ำที่บ่ำวสำวว่ำตนนั้นให้บริกำรด้ำนกำร 
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ถ่ำยภำพงำนแต่งงำน นอกจำกนี้ก็ยังรวมไปถึงมุมมองและกำรสื่อสำรผ่ำนภำพถ่ำยที่โดนใจอีกทั้ง มี
ควำมหลำกหลำยให้เลือกสรรค์ อย่ำงมำกท้ังแบบภำพแคนดิดทำงกำรและโทนอำรมณ์ภำพ 
 
ภำพที่ 1.3: ภำพโครงสร้ำงกำรท ำธุรกิจ 

 
 

 จำกภำพข้ำงต้นจะสำมำรถท ำให้เห็นได้ว่ำ หำกเรำมีกำรวำงแผนในกำรประกอบอำชีพ
ช่ำงภำพงำนแต่งงำนนั้นจะสำมำรถท ำให้ธุรกิจนั้นสำมำรถบรรลุได้ตำมเป้ำหมำย และมีควำมชัดเจน
ในกำรประกอบอำชีพและท ำธุรกิจดังกล่ำว  
 งำนวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษำกระบวนสร้ำงสรรค์และกำรสื่อสำรควำมรักผ่ำนภำพถ่ำย 
งำนแต่งงำนของช่ำงภำพอำชีพจำกสมำชิกของสมำคมช่ำงภำพงำนแต่งงำนประเทศไทยและช่ำงภำพ 
อำชีพที่มีคนชื่อชอบผลงำนติดตำมผลงำนมำกกว่ำ 500 คน เพ่ือให้งำนวิจัยชิ้นนี้นั้นได้ข้อมูลที่ชัดเจน 
มำกที่สุดที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ที่จะท ำธุรกิจถ่ำยภำพงำนแต่งงำนที่จะได้น ำผมงำนวิจัยไปต่อยอดและ 
พัฒนำกลย์ยุทธ์ทำงกำรตลำดนอกจำกนี้ต้องค ำนึงถึงผู้บริโภคในควำมเชื่อมั่นต่อผลงำนอีกด้วยทั้งนี้ 
เพ่ือเป็นแนวทำงในกำรจัดตั้งธุรกิจต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษำกระบวนกำรสร้ำงสรรค์กำรถ่ำยภำพงำนแต่งงำนของช่ำงภำพมืออำชีพ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษำกลยุทธ์กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดของช่ำงภำพที่ท ำธุรกิจถ่ำยภำพงำนแต่งงำน 
 1.2.3 เพ่ือศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรธุรกิจถ่ำยภำพงำนแต่งงำน 

 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
 งำนวิจัยนี้ศึกษำกระบวนกำรสร้ำงสรรค์กำรถ่ำยภำพงำนแต่งงำนของช่ำงภำพมืออำชีพและ 
กำรใช้กลยุทธ์กำรสื่อสำรทำงกำรตลำดของช่ำงภำพที่ท ำธุรกิจถ่ำยภำพงำนแต่งงำนและกำรศึกษำ 
พฤติกรรมผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรธุรกิจถ่ำยภำพงำนแต่งงำน 
 1.3.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 งำนวิจัยชิ้นนี้เป็นงำนวิจัยเชิงคุณภำพเป็นกำรสัมภำษณ์ท้ังหมด 19 ท่ำน โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่ม
ใหญ่ คือ กลุ่มช่ำงภำพงำนแต่งงำน กลุ่มช่ำงภำพที่ท ำธุรกิจถ่ำยภำพงำนแต่งงำนและกลุ่มคู่รักแบ่งเป็น 
2 กลุ่ม ย่อยได้แก่ กลุ่มว่ำที่บ่ำวสำว 6 คู่ และกลุ่มผู้ที่เคยผ่ำนงำนแต่งงำนมำแล้ว 4 คู ่ดังนี้ 
 ช่ำงภำพถ่ำยภำพงำนแต่งงำนแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 
  1.3.2.1  ช่ำงภำพจำกสมำคมช่ำงภำพงำนแต่งงำนอำชีพไทย (TPWPA) 2 ท่ำน 
  1.3.2.2  ช่ำงภำพอิสระถ่ำยภำพงำนแต่งงำน  จ ำนวน 2 ท่ำน 

ช่ำงภำพที่ท ำธุรกิจถ่ำยภำพแต่งงำนแบ่งเป็น จ ำนวน 4 ท่ำน ได้แก่ 
  1.3.2.3  ช่ำงภำพจำกสมำคมช่ำงภำพงำนแต่งงำนอำชีพไทย (TPWPA) 1 ท่ำน 
  1.3.2.4  ช่ำงภำพอิสระที่ท ำธุรกิจงำนแต่งงำน  จ ำนวน 3 ท่ำน 

คู่รักและผู้ใช้บริกำรธุรกิจกำรถ่ำยภำพงำนแต่งงำน แบ่งเป็น 2 กลุ่ม 
  1.3.2.5  กลุ่มท่ีก ำลังจะแต่งงำน 
  1.3.2.6  กลุ่มท่ีผ่ำนกำรแต่งงำนแล้ว 
 
 1.4 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.4.1 กระบวนกำรสร้ำงสรรค์ หมำยถึง กำรสร้ำงสิ่งใหม่ๆท่ีมีคุณค่ำโดยสิ่งใหม่ท่ีเกิดข้ึนอำจมี
กำร อ้ำงถึงบุคคลผู้สร้ำงสรรค์หรือสังคมหรือขอบเขตภำยในที่ได้สร้ำงสรรค์สิ่งแปลกใหม่ขึ้นมำซ่ึงกำร
วัดคุณค่ำดังกล่ำวอำจใช้ได้หลำยวิธี เพื่อกำรรับรู้ (Perception) เพ่ิมประสบกำรณ์ (Experience) 
สร้ำงจินตนำกำร (Imagination) (Wikipedia : 2558) 
 1.4.2 กระบวนกำรถ่ำยภำพงำนแต่งงำน หมำยถึง ในกำรท ำงำนของช่ำงภำพมืออำชีพ มักจะ
มีข้ันตอนหลักอยู่ 3 ขั้นตอนด้วยกันนั่นก็คือ Pre-Production(กำรเตรียมงำนถ่ำย) Production (กำร
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ถ่ำยท ำ) Post–Production (ช่วงเก็บรำยละเอียดและแต่งรูปและจัดส่ง) ส่วนเรื่อง Pre-Production 
(กำรเตรียมงำน) มีกระบวนกำรมำกมำยทั้งกำรพูดคุยเรื่องตีมงำนอำรมณ์ที่อยำกได้ในงำน รวมถึงกำร
เข้ำไปดูสถำนที่เพ่ือคิดว่ำงำนจะออกมำแบบใดวำงช๊อตไว้บ้ำงเพ่ือเก็บไว้เป็นกำรบ้ำน เพ่ือท ำวันถ่ำย
งำนแต่งงำนให้สมบรูณ์ (http://directorcom226.blogspot.com/2015/12/preproductio.html) 
 1.4.3 ภำพถ่ำยงำนแต่งงำน หมำยถึง กำรบันทึกเหตุกำรณ์ใดเหตุกำรณ์หนึ่ง ณ จุดเวลำใด 
เวลำหนึ่งในสถำนที่นั้น หรือในช่วงพิธีกำรส ำคัญเช่น กำรสู่ขอกำรมั่นพิธีงำนแต่งงำน เพ่ือบันทึกเป็น
ควำมทรงจ ำ เมื่อย้อนดูจะรู้ถึงเหตุกำรณ์ในช่วงเวลำนั้นแล้วยังเป็นภำพที่ท ำให้คู่รักรักกันได้ยืนยำว  
 1.4.4 กลยุทธ์กำรสื่อสำร หมำยถึง เครื่องมือกำรติดต่อสื่อสำรกำรตลำด (Integrated 
Marketing Communication-IMC) IMC จะใช้กำรติดต่อสื่อสำรผ่ำนกำรโฆษณำ และกำรส่งเสริม
กำรขำยที่เหมำะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ทั้งทำงตรงและ
ทำงอ้อมของ IMC (เสรี วงษ์มณฑำ. 2540:25) 
 1.4.5 ผู้ท ำธุรกิจถ่ำยภำพงำนแต่งงำน หมำยถึง งำนลักษณะบริกำรและรับจ้ำงถ่ำยงำน
แต่งงำน และพิธีต่ำงๆขึ้นอยู่กับแพ็คเก็จซึ่งกำรถ่ำยงำนพิธีแบบนี้จะมำพร้อมกับรำคำช่ำงแต่งหน้ำค่ำ
ชุดและค่ำใช่จ่ำยอ่ืนๆ ซึ่งรวมทั้งค่ำช่ำงภำพด้วยจะมีหลำกหลำยรำคำจำกหลักพันไปจนถึงหลักหมื่น 
 1.4.6 พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรศึกษำพฤติกรรรม และวิธีกำรเลือกใช้หรือค้นหำ
ธุรกิจกำรถ่ำยภำพ เพื่อเป็นกำรประกอบกำรตัดสินใจในกำรเลือกใช้บริกำรธุรกิจกำรถ่ำยภำพงำน 
แต่งงำน ทั้งเรื่องของผลงำนกำรถ่ำยภำพงำนแต่งงำน เรื่องรำวในภำพ โทนสี และผลตอบรับจำกงำน
ที่ผ่ำนมำ 
 1.4.7 ธุรกิจช่ำงภำพ หมำยถึง กำรถ่ำยภำพนิ่ง และกำรถ่ำย VDO เป็นลักษณะ Cinema ซ่ึง
ส ำหรับคนไทยที่จะมีกำรจัดงำนแต่งงำนสมัยนี้ ต้องมีกำรถ่ำยรูป Pre wedding ท ำ Presentation 
งำนแต่งและกำรถ่ำยรูปในวันงำนอีก รวมๆแล้วก็ต้องใช้เงินกันเป็นหมื่นบำทถ้ำหำกอยำกจะใช้เจ้ำดังๆ
ก็คงต้องเตรียมเงินกันไว้เป็นหลักแสนบำท 

 
 

 



บทที่ 2 
แนวคิด  ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กระบวนการสื่อสารความรักผ่านภาพถ่ายงานแต่งงานจ าเป็นอย่างมากท่ีจะต้องมีกรอบ 
แนวคิดและทฤษฏีเข้ามาเกี่ยวข้องทั้งนี้ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาและน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมมา
วิเคราะห์ ผู้วิจัยจึงใช้แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัย ที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดการถ่ายภาพเพ่ือการสื่อสาร 
2.2 แนวคิด Visualisation 
2.3 แนวคิดกระบวนการถ่ายภาพพ้ืนฐาน 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
2.6 แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนอง AIDA Model 
2.7 กระบวนการบริหารประสบการณ์ในการบริการกับลูกค้า CEM 
2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดการถ่ายภาพเพื่อการสื่อสาร 
ภาพถ่ายตามความหมายของการสื่อสาร (กมล ฉายาวัฒนะ, 2544) คือ สื่อกลางของการ 

ถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึก ทัศนคติ ความรู้ ประสบการณ์ของกระบวนการสื่อสารระหว่างผู้ส่ง และผู้ 
รับสื่อสามารถเลือกใช้สื่อเพ่ือการติดต่อสื่อสารได้หลายสื่อ  

“การถ่ายภาพเพ่ือการสื่อสาร” มีความหมายถึง การถ่ายภาพเพ่ือน ามาใช้ในการแลกเปลี่ยน
ข่าวสาร ซึ่งกันและกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร (อ้างใน กนกรัตน์ ยศไกร , 2551)  

“ภาพหนึ่งภาพแทนค าพูดนับพันค า”ค ากล่าวนี้ให้ความส าคัญยิ่งนักกับภาพถ่าย เพ่ือการ
สื่อสารเพราะภาพเป็นการสื่อสารแบบไม่ต้องพูดคุย (non-verbal communication) อีกท้ังให้
ความหมายแทนการสื่อสารด้วยค าพูด (verbal communication) นอกจากนี้ภาพยังสื่อความหมาย
ได้ลึกซึ่งยิ่งกว่าการพูดเนื่องจากภาพมีผลต่อการกระตุ้นการรับรู้ด้วยการมองเห็นซึ่งมีประสิทธิผลดีกว่า
การรับรู้ด้วยการฟัง ภาพถ่ายจึงเปรียบเหมือนสาร (message) ที่ผู้ส่งสารส่งออกไปยังผู้รับสาร
นอกจากนี้ภาพถ่ายจะเป็นสื่อกลาง (media) หรือช่องทาง (channel) ที่ผู้ส่งสารต้องหาวิธีการในการ
ส่งสารให้ไปถึงตัวของผู้รับสาร ดังนั้นภาพถ่ายทุกชนิดที่ผู้ส่งสารมีเจตนาจะส่งสารด้วยภาพหรือผ่าน
ช่องทางออกไปสู่ผู้รับสารเราจึงเรียกว่า การถ่ายภาพเพ่ือการสื่อสารกล้องจึงเป็นตัวช่วยบันทึกสิ่ง
เหล่านั้นให้เป็นภาพแทนและสามารถสื่อสารผ่านทางสื่อของการมองเห็นเป็นภาพถ่าย เป็นสื่อช่วยใน
การสร้างงานสื่อสารมวลชนที่เห็น โดยทั่วไปที่เก่ียวข้องกับการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร
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รวมถึงงานโฆษณาการมีภาพประกอบช่วยสื่อความหมายที่ต้องการเผยแพร่นั้นสามารถสื่อสารได้ตรง
กับจุดมุ่งหมายของผู้สร้างสรรค์สื่อได้เป็นอย่างดี ภาพถ่ายที่น ามาใช้ประกอบกับสื่อต่างๆทั้งงาน
ประชาสัมพันธ์หรืองานโฆษณา จึงจ าเป็นต้องมีคุณลักษณะเนื้อหาเรื่องราวตรงตามแนวคิดของผู้สร้าง
งานสามารถจัดวางสอดคล้องไปกับข้อความ หรือช่วยส่งเสริมให้งานเผยแพร่นั้นมีความน่าสนใจมาก
ขึ้นเนื่องจากภาพถ่ายมีเนื้อหาสาระปรากฏอยู่ในภาพจึงท าหน้าที่สื่อสารให้ผู้ดูสามารถเข้าใจในสาระ
นั้นๆ ได้ดังนี้ 
 1. ในระดับบุคคล ภาพถ่ายเป็นการสื่อสารภายในบุคคล (intrapersonal communication) 
การเก็บ บันทึกภาพของตนเองตั้งแต่ในอดีตถึงปัจจุบัน การเก็บความประทับใจต่อสิ่งแวดล้อมออกมา
เป็นภาพแทนความทรงจ าที่มีอยู่ นอกจากนี้ในขณะที่ถ่ายภาพท าให้บุคคลมีสมาธิ และเกิดความ
รื่นรมย์ในการสัมผัสกับสิ่งสวยงามของธรรมชาติ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า เป็นการรักษาทางด้านจิตใจ
(psychotherapy) ได้อีกวิธีหนึ่ง  
 2. ในระดับกลุ่ม เช่น ครอบครัว เพ่ือนฝูง ภาพถ่ายมีความส าคัญต่อการสื่อสารระหว่างกัน 
ทั้งในด้านการเตือนความจ าในความสัมพันธ์ที่มีร่วมกัน เก็บภาพไว้ เพ่ือเป็นหลักฐานทางกฎหมายการ
น าเสนอภาพ เพ่ือมาใช้ประกอบการวินิจฉัยทางการแพทย์  
 3. ในระดับสังคมทั่วไป ที่มีผู้รับสาร มีลักษณะเป็นมวลชน (mass) ภาพถ่ายเป็นสื่อ (media) 
ไม่ว่าจะเป็นหนังสือ นิตยสาร ภาพถ่าย เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมาก (Langford,1991:p.6.)  
ภาพถ่ายมีความส าคัญต่อการส่งข่าวสารประจ าวันไปยังผู้รับสาร นอกจากจะใช้ในการประกอบข่าว 
หรือบทบาทความแล้ว บางครั้งภาพถ่ายยังสามารถสื่อความหมายได้ดีกว่าเนื้อข่าว เพราะแสดง
อารมณโ์กรธ ดีใจ เสียใจ หรืออากัปกริยาที่ซ่อนเร้นของผู้ที่ตกเป็นข่าว เช่น แม้ว่าใบหน้าที่ยิ้มแย้มแต่
ที่มือกับก าแน่น ปัจจุบันที่ว่าโลกให้ความส าคัญกับเศรษฐกิจ พบว่า ภาพถ่ายเป็นส่วนส าคัญใน
กระบวนการส่งเสริมการขาย หรือที่เราเรียกว่า การถ่ายภาพโฆษณาซึ่งมีการสื่อสารกับผู้บริโภคด้วย
ความหมายตรงๆ หรืออาจมีความหมายผ่านทางสัญลักษณ์ต่างๆ ส่วนการสื่อสารในองค์การด้วย
ภาพถ่ายมีทั้งภาพบุคคลของคณะผู้บริการภาพกิจกรรมต่างๆขององค์การภาพถ่ายเหล่านี้เรียกกว่า
ถ่ายภาพเพ่ือการประชาสัมพันธ์ซึ่งการสื่อสารภาพดังกล่าวได้เข้ามามีบทบาทอย่างมาก ทัง้นี้เพ่ือ
เป้าหมายในการสร้าง“ภาพลักษณ์”ที่ดีต่อคนทั่วไป ภาพของสินค้าต้องมีลักษณะที่สมบูรณ์สีและ
ขนาดน่าสนใจไม่มีการผิดเพี้ยนขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ คือ 
 1. เทคนิคในการถ่ายภาพมีส่วนช่วยให้ภาพโฆษณาดีข้ึน ภาพถ่ายที่สวยงามด้วยแสงเงา และ
องคป์ระกอบที่ดีย่อมดึงดูดความสนใจของผู้พบเห็นได้เป็นอันดับแรก 

 2. การให้ได้มาซึ่งภาพถ่ายที่มีคุณภาพต้องเลือกอุปกรณ์ท่ีเหมาะสม การเลือกใช้กล้อง
ถ่ายภาพ เลนส์ และอุปกรณ์เสริม ที่ช่วยท าให้ภาพถ่ายเกิดความน่าสนใจมากข้ึน 
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 3. การเลือกสถานที่ตามแนวคิดของผู้ท าโฆษณา อาจเป็นภาพถ่ายเฉพาะตัวสินค้าวิธีการใช้
สินค้า เรื่องราวที่แวดล้อมตัวสินค้า โดยการจัดฉากในห้องถ่ายภาพ หรือถ่ายภาพนอกสถานที่ใน
เวลาต่างๆ หรือคุณลักษณะที่ต้องการเน้นมีการใช้อุปกรณ์เพ่ิมเติม เพ่ือให้เกิดความสวยงามด้วยการ
จัดแสงให้มีความน่าสนใจ เน้นการถ่ายภาพระยะใกล้เห็นตัวสินค้าชัดเจนสัดส่วนถูกต้อง 
 4. การน าภาพถ่ายไปใช้เพ่ือท าสื่อชนิดต่างๆ เช่น แผ่นพับขนาดเล็ก โปสเตอร์โฆษณาในหน้า 
นิตยสาร หนังสือพิมพ์ หรือป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ เงื่อนไขเหล่านี้ท าให้สามารถสรุปได้ว่าภาพถ่าย
เพ่ือการสื่อสารสามารถแบ่งออกการใช้งานได้ดังต่อไปนี้  

  4.1 ถ่ายทอดความเหมือนจริงบันทึกเหตุการณ์ภาพถ่ายที่เก็บเป็นที่ระลึกใน
ครัวเรือน เช่น ภาพของลูก ๆ ภาพงานรับปริญญา และภาพงานแต่งงานของคนในครอบครัว ฯลฯ  
  4.2 ภาพถ่ายสามารถไว้ได้อย่างถาวร จึงมีประโยชน์ต่อการสื่อสารช่วยให้เกิดความ
เข้าใจในเหตุการณ์ และภาพนั้นบอกเรื่องราวให้ข้อเท็จจริงสร้างอารมณ์และความรู้สึกต่อผู้ดูได้ 
  4.3 ภาพถ่ายที่น ามาประยุกต์เป็นงานศิลปะ ซึ่งมีท้ังภาพที่เหมือนจริง เช่น การ
ถ่ายภาพวิวทิวทัศน์ การถ่ายภาพบุคคลและภาพทีเผลอ 
  4.4 ภาพถ่ายที่ใช้ในวงการสื่อสารมวลชน เช่น ภาพถ่ายวารสารศาสตร์ ภาพถ่ายเพ่ือ
การประชาสัมพันธ์ภาพถ่ายเพ่ือการโฆษณา  
 
2.2 แนวคิด Visualisation 
 เมื่อเวลาไปถึงงานหรือสถานที่ถ่ายภาพการส ารวจมุมเห็นวิวสวยๆตรงหน้า จึงปักกล้องวัด
แสงกดชัตเตอร์กลับบ้านแต่งภาพช่วงเวลาในขั้นตอนข้างแต่ละคนใช้เวลาแตกต่างกันไปบ่อยครั้งที่ใช้
เวลาเกินครึ่งกับการเดินหามุมถ่ายภาพ ใช้เวลาบางส่วนในการก าหนดค่าอุปกรณ์และอาจใช้เวลาเพียง
เสี้ยวนาทีในการกดชัตเตอร์ เราเคยถามตัวเองไหมว่าในเวลาทั้งหมดท่ีใช้ไปนั้นมีช่วงใดที่ได้จินตนาการ
ถึง“ภาพสุดท้าย ที่ต้องการ”และจะน าเสนอสิ่งที่ถ่ายภาพไปนั้นออกมาในลักษณะใด Ansel Adams 
ช่างภาพอาชีพที่รู้จักกันทั่วโลก ได้แนะน าเทคนิคการถ่ายภาพที่ส าคัญไว้ในงานเขียน โดยเรียกความ 
สามารถที่ช่างภาพสามารถมองเห็นภาพสุดท้ายนี้ “Visualisation” ให้ค านิยามในนิตยสาร Modern 
Photography ปี 1934-1935 ไว้ ว่า Visualisation คือการน าเสนอภาพสุดท้ายและการถ่ายทอด
มุมมอง ของช่างภาพผ่านการถ่ายภาพและการพิมพ์ภาพ โดยอาศัยทักษะในการควบคุมกลไกของ
กล้องถ่ายภาพเทคนิคถ่ายภาพความงามเชิงศิลป์ และประสบการณ์ของช่างภาพแต่ละคน ซึ่งต่อมา
Edward Weston ได้แยกแนวคิดนี้ออกเป็น 2 ส่วน คือ การมองเห็นภาพสุดท้ายที่จะปรากฎบนฟิล์ม 
(Pre-visualisation) และการมองเห็นภาพสุดท้ายในกระบวนการพิมพ์ภาพ (Post visualisation) 
การมองเห็นภาพสุดท้ายที่ต้องการก่อนกดชัตเตอร์นี้ ซึ่งด้วยวิธีการคิดแบบ Visualisation นี้ถือเป็น
พ้ืนฐานส าคัญของการถ่ายภาพที่ช่างภาพสามารถฝึกฝนพัฒนาทักษะนี้ เพ่ือให้ได้ภาพสุดท้ายตามที่
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ต้องการส าหรับการถ่ายภาพด้วยกล้องดิจิตอลเรามีขอบเขต“การมองเห็นสุดท้ายที่ต้องการ”ที่
ค่อนข้างกว้างกว่าการถ่ายภาพยุคดั้งเดิมมาก ด้วยเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าและความหลากหลายของ
เครื่องมือการถ่ายภาพหรือปรับแต่งภาพเช่นระบบอัตโนมัติ (โฟกัสวัดแสงถ่ายภาพต่อเนื่องถ่ายภาพ
คร่อมถ่ายภาพพาโน), ความกว้างของ Dynamicrange, การแต่งภาพด้วยโปรแกรมที่ฉลาดล้ าสมัย 
(Lightroom, Photoshop) ท าให้ “ภาพสุดท้าย”ของช่างภาพดิจิตอลมีรูปแบบที่แตกต่างและ
สร้างสรรค์กว่าเดิมด้วย แนวคิดนี้เราสามารถล าดับกระบวนการถ่ายภาพดิจิตอลออกเป็น 3 ขั้นตอน
ส าคัญโดยเริ่มจาก 
  2.2.1 คิดก่อนถ่ายมองให้เห็นภาพที่ต้องการแล้ววางองค์ประกอบภาพ Pre 
visualisation & Composition 
   2.2.2 บันทึกแสงให้สมบูรณ์ (Exposure) 
  2.2.3 มองเห็นภาพสุดท้ายก่อนแต่งภาพและน าเสนอสิ่งที่ต้องการออกมา (Post-
visulisation & Presentation) โดยการพิมพ์หรือน าเสนอบน Internet การมองเห็นภาพสุดท้ายที่
ต้องการนี้ (โดยเฉพาะPre-visualisation) เป็นทักษะส าคัญส าหรับช่างภาพ (Ansel Adams; 
Modern Photography, 1935) 
 เทคนิคการแต่งภาพที่ต่างกันออกไปย่อมได้ภาพสุดท้ายไม่เหมือนกันขึ้นกับว่าภาพสุดท้าย
ของช่างภาพแต่ละคนที่ Pre และ Post visualization เป็นอยา่งไร การมองกระบวนการถ่ายภาพ
ด้วยวิธ ีVisualisation นั้นจะท าให้เราสามารถวางขอบเขตการสร้างสรรค์ภาพให้ได้ดังใจตั้งแต่ต้นทาง
ยันปลายทาง ขอให้จ าไว้ว่า “คิดก่อนถ่ายมองให้เห็นภาพที่ต้องการ (Pre visualisation) ตั้งโจทย์
ก่อนแต่งภาพเพ่ือก าหนดเป้าหมาย ภาพสุดท้ายจะได้ไม่หลงทาง (Post-visualisation)”  
 
2.3 แนวคิดกระบวนการถ่ายภาพพื้นฐาน 

Compositionหรือองค์ประกอบภาพเป็นหนึ่งในกรอบหรือกฎแรกๆท่ีผู้สนใจเรียนรู้การถ่าย 
ภาพจะต้องศึกษาหลักการเกี่ยวกับCompositionไม่ใช่เป็นแค่วัตถุหลักและต าแหน่งที่ปรากฏอยู่ใน 
ภาพเท่านั้นแต่หมายถึงการรวมกันของทุกๆ สิ่งทุกๆอย่างที่มองเห็นในภาพไม่ว่าจะ เป็นฉากหน้าหลัง 
สีแสง กรอบวัตถุประกอบเล็กน้อยๆฯลฯถ้าทุกอย่างลงตัวภาพก็จะดูน่าสนใจส าหรับนักถ่ายภาพที่ 
เชื่อมั่นในจินตนาการและล าบากใจในการที่จะเรียนรู้สิ่งที่เรียกว่า "กฎ" หรือ "กรอบ" สามารถที่จะใช้
ค าว่า "Guidelines" หรือใช้เป็นส่วนเสริมจินตนาการเพ่ือผลงานที่ดี  
 ต าราว่าด้วย Composition มีมากมายหลายส านัก มีทั้งท่ีคล้ายคลึงและแตกต่างกัน น ามา
ถ่ายทอดและต่อยอดได้ชนิดไม่รู้จบมีทั้งแบบย่อพอเข้าใจทั้งแบบพิสดารเขียนเป็นหนังสือเล่มหนาได้
เป็นเล่มๆก็มีต่อไปนี้คือ ส่วนหนึ่งของหลักการ Composition แบบสังเขปที่น ามาฝากกัน เพ่ือเป็น
แนวทางส าหรับการประยุกต์ใช้ได้ครอบคลุมทั้งการถ่ายภาพทั่วไป 
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 2.3.1 ความเรียบง่าย : Simplicity 
 การถ่ายภาพให้ดูสะอาดตาปราศจากสิ่งรบกวน ไม่ได้หมายความว่าจะไม่สามารถถ่ายภาพ
โดยบรรจุรายละเอียดหรือส่วนประกอบต่างๆ ลงในภาพได้ แต่หมายถึงการถ่ายให้สิ่งที่ปรากฏในภาพ 
มีจ านวนน้อยแต่สื่อความหมายได้ครบถ้วน มองเข้าไปในช่องมองภาพ โดยเฉพาะเวลาที่ถ่ายภาพด้วย
เลนส์ซูมที่มีช่วงทางยาวโฟกัสมากๆ ลองซูมภาพเข้าไปอีกจากช่วงที่คิดว่าดี แล้วถ้าหากว่าซูม (หรือท า
การ Crop ด้วยโปรแกรมภายหลัง) เขา้ไปแล้วบางสิ่งบางอย่างที่ถูกตัดออกไปไม่ท าให้เนื้อหา หรือสิ่งที่
ต้องการสื่อสารในภาพผิดไปจากท่ีตั้งใจไว้นั่นแสดงว่าในตอนแรก คุณอาจจะใช้องค์ประกอบแบบ
ซับซ้อน และไม่จ าเป็นมากเกินไป 
 2.3.2 สมดุล : Balance 
 ค าว่าสมดุลในที่นี้มีความหมายคนละอย่างกับการวางต าแหน่งวัตถุส าคัญไว้ตรงกลางภาพ
พอดี เช่น ถ่ายภาพคนโดยวางต าแหน่งใบหน้าไว้ตรงกับภาพ แม้ว่าจะดูไม่เอนไม่เอียง แต่ก็จะไมเ่ข้า
ข่ายสมดุลตามความหมายของหลักการจัด Composition แต่จะกลายเป็นภาพที่หยุดนิ่งไร้ความ 
เคลื่อนไหว ให้แต่ข้อเท็จจริงแต่ปราศจากการเกิดจินตนาการสมดุลในที่นี้ หมายถึงความลงตัวของการ 
วางต าแหน่งวัตถุให้สัมพันธ์กับต าแหน่งวัตถุด้วยกัน หรือวัตถุกับสีสัน หรือวัตถุกับพ้ืนที่ว่าง เป็นต้น 
การวางองค์ประกอบแบบสมดุลมีแยกย่อยลงไปได้อีกหลายอย่าง 
 สมดุลแบบถ่วงน้ าหนักคือ สมดุลที่วัตถุอย่างหนึ่งไม่เหมือนกับวัตถุอีกอย่างหนึ่งในภาพ หรือมี
วัตถุอย่างเดียวส่วนหนึ่งกับพ้ืนที่ว่างๆ อีกส่วนหนึ่งให้ช่างภาพเลือกวางต าแหน่งวัตถุลงไป การวาง
ต าแหน่งที่ถูกต้องเหมาะสม จะท าให้พ้ืนที่ว่างเปล่ามี "สาร" เกิดข้ึนมาโดยอัตโนมัติ เมื่อมีการมองดู
ภาพหลักการในการวางสมดุลประเภทนี้ก็มีแยกย่อยออกไปได้อีก  
 สีเข้มจะให้ความรู้สึกหนักกว่าสีอ่อนในปริมาตรพ้ืนที่เท่ากัน ถ้าต้องการให้ภาพสมดุลจะต้อง
ให้พ้ืนที่กับสีอ่อนมากกว่าสีเข้มภาพ จึงจะดูสมดุลสิ่งมีชีวิตโดยเฉพาะคนจะมีน้ าหนัก และพลังในภาพ
มากกว่าวัตถุทั่วไป การวางต าแหน่งหรือขนาดของคนในภาพเล็กกว่าพ้ืนที่ของวัตถุหรือพ้ืนที่ว่างนั้นยัง
สามารถสร้างความสมดุลได้ 
 2.3.3 กฎสามส่วน : Rule of Thirds 
 มีน้อยยิ่งกว่าน้อยที่จะพูดถึงเรื่อง Composition โดยไม่กล่าวถึงค านี้ กฎสามส่วนถือเป็นหนึ่ง
ในหัวข้ออมตะตลอดกาลของวิชาการถ่ายภาพมาทุกยุคทุกสมัย ไม่มีค าว่าเชยหน้าล้าสมัย ส าหรับ กฎ
นี้ถ้ามเีวลาสามนาที ส าหรับการสอนมือใหม่ที่เพ่ิงหัดจับกล้องให้ถ่ายภาพ ผมจะเลือกแนะน าเรื่องกฎ
สามส่วนเป็นอันดับแรก กล้องดิจิตอลปัจจุบันนี้มีคุณภาพสูงมากพอที่คนไม่เคยจับกล้องมาเลย จะมีโอ 
กาสได้ภาพที่คมชัด และเปิดรับแสงถูกต้องในระดับมาตรฐาน จากการตั้งค่าโหมดส าเร็จรูปต่างๆที่
กล้องมีให้อยู่แล้วแต่การจัดองค์ประกอบภาพยังคงเป็นเรื่องที่ผู้ถ่ายภาพต้องใช้ทักษะส่วนตัวเข้ามา
จัดการ และกฎสามส่วนก็เป็นสิ่งที่คุ้มค่าที่สุดที่จะเรียนรู้มีโอกาสได้ใช้ในสถานการณ์ท่ีหลากหลายกว่า
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กฎเกี่ยวกับ Composition อ่ืนๆ เรียกว่าไม่รู้อะไร เลยรู้แต่เรื่องกฎสามส่วนก็พอจะมีโอกาสได้ภาพดี 
 กฎสามส่วนคือ การลากเส้นสองเส้นแบ่งพ้ืนที่ภาพออกเป็นสามส่วนเท่าๆกันทั้งในแนวตั้ง
และแนวนอนจุดที่เส้นเหล่านี้ตัดกันคือจุดที่เหมาะสมที่สุด ในการวางวัตถุหลักลงไปกฎนี้ใช้ได้กับภาพ
ที่ถ่ายทั้งในแนวตั้งและแนวนอนจุดที่วางวัตถุลงไปในภาพตามกฎนี้ไม่จ าเป็นจะต้องเป็นจุดตัดพอดี
ตายตัวแต่สามารถเยื้องไปซ้ายหรือขวาขึ้นบน หรือลงล่างจากจุดนั้นได้เล็กน้อยตามความเหมาะสม ใน
ขั้นตอนการถ่ายภาพจริงนักถ่ายภาพต้องใช้การลากเส้นแบ่งพ้ืนที่ด้วย "ความคิด" ในขณะจัด
องค์ประกอบภาพ แม้ว่าจอ LCD ของกล้องจ านวนมากจะมีฟังก์ชั่นที่สามารถแสดงภาพพร้อมด้วย
เส้นที่แสดงกฎสามส่วนได้แต่ในทางปฏิบัต ิการแบ่งพ้ืนที่กฎสามส่วนด้วย "ความคิด" จะสะดวก
รวดเร็วให้ประสิทธิภาพดีกว่า และนักถ่ายภาพทุกคนก็ควรฝึกการมองในช่องมองภาพให้เห็นเป็นพื้นที่
ที่ได้รับการจัดแบ่งตามกฎสามส่วนโดยอัตโนมัติเสมอจะช่วยให้การวางองค์ประกอบภาพแบบนี้ง่ายขึ้น
มาก 
 2.3.4 เหมือนและแตกต่าง : Similar &  Different 
 เทคนิคการจัดองค์ประกอบที่ให้พลังแก่ภาพได้เป็นอย่างดี อีกอย่างหนึ่งคือ การมองหาวัตถุท่ี
มีทั้งความเหมือนและแตกต่าง รวมอยู่ด้วยกันวัตถุชนิดเดียวกันหรือประเภทเดียวกันที่มีลักษณะ 
เหมือนกันและปรากฏอย่างเป็นระเบียบ หรือมีรูปแบบเหมือนกันทุกประการในภาพ ส่วนใหญ่จะสร้าง 
ความรู้สึกนิ่งสงบและเป็นเอกภาพ ในขณะที่วัตถุชนิดเดียวกัน หรือประเภทเดียวกันจ านวนมากแต่มี 
ความแตกต่างหรือแปลกแยกเพียงจุดเดียว หรือชิ้นเดียวจะให้ความรู้สึกเหนือความคาดหมายตื่นเต้น 
ขัดแย้งการวางจุดแปลกแยกหรือแตกต่างไว้ในต าแหน่งหรือทิศทางท่ีเหมาะสมจะช่วยเน้นอารมณ์ดัง 
กล่าวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2.3.5 การเคลื่อนไหวและทิศทาง : Movement & Direction 
 วัตถุท่ีมีความเคลื่อนไหวในตัวเองจะต้องใช้ความระมัดระวังในการวางต าแหน่งมากกว่าวัตถุท่ี
อยู่นิ่ง ทักษะในการวิเคราะห์ทิศทางความเคลื่อนไหว และวางองค์ประกอบ เพื่อเปิดพ้ืนที่ให้การ
เคลื่อนไหวได้ด าเนินไปอย่างต่อเนื่องนั้นส าคัญมาก ส าหรับภาพในรูปแบบนี้จุดสิ้นสุดการเคลื่อนไหว
ของวัตถุไม่ควรอยู่ชิดหรือติดกับขอบภาพด้านใดด้านหนึ่ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อด้านตรงข้ามยังมี
พ้ืนที่ว่างเหลืออยู่ หรือมีวัตถุอ่ืนปรากฏอยู่ธรรมชาติของความรู้สึกในการมองภาพ ถ้าวัตถุในภาพมี
การเคลื่อนไหว เช่น สายน้ าไหล รถวิ่ง คนเดิน เป็นต้น ทิศทางการที่เคลื่อนไหวไป จะมีพลังดึงดูด
สายตาและอารมณ์มากกว่าวัตถุท่ีหยุดนิ่ง ซึ่งปรากฏอยู่ในภาพเดียวกันแม้ว่าวัตถุดังกล่าวนั้นจะมี
ความน่าสนใจมากเม่ืออยู่เดี่ยวๆ ในภาพอีกภาพหนึ่ง หลักการง่ายๆ คือการพยายามหาพ้ืนที่ว่างให้
ต่อเนื่องจากจุดสิ้นสุดการเคลื่อนไหวของวัตถุไปอีกสักเล็กน้อยเพื่อให้ "จินตนาการ" ของผู้ดูภาพได้
ท างานร่วมกับภาพวัตถุท่ีปรากฏอยู่ในภาพ 
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 2.3.6 ขาดและครบ : Partial & Complete 
 เทคนิคการจัดองค์ประกอบภาพโดยใช้เรื่องราวที่ไม่ครบ หรือความไม่สมบูรณ์ของวัตถุ 
ประกอบอื่นแล้ว สรุปลงที่ความครบถ้วนสมบูรณ์ของวัตถุที่เราต้องการให้เป็นเรื่องราวหลักในภาพก็
เป็นวิธีการที่ได้ผลดี ภาพมีวัตถุรองหรือวัตถุแวดล้อมที่ขาดๆเกินๆไม่สมบูรณ์ ในตัวเองเป็นเสมือนสิ่งที่
สร้างความสงสัยใคร่รู้ให้กับผู้ดูภาพ วัตถุหลักก็จะมีความโดดเด่นเป็นการจัดองค์ประกอบไม่ก่ีแบบที่
สามารถวางวัตถุหลักไว้บริเวณกลางๆภาพได้โดยที่ผู้ดูภาพเห็นแล้วยังคงใช้จินตนาการคิดต่อไปได้ 
หรือว่ายังคงต้องกวาดสายตาไล่ไปยังองค์ประกอบรองอ่ืนๆ หลังจากท่ีมองเห็นวัตถุหลักกลางภาพแล้ว
ปกติการ วางวัตถุหลักไว้กลางภาพ เมือ่สายตาของผู้ดูภาพมองเห็นแล้วก็จะจบความสนใจในภาพไว้
เพียงเท่านั้น 
 2.3.7 รูปทรงและระดับ : Shape&Dimension 
 กฎคลาสสิกเกี่ยวกับ Composition ที่จะพบเห็นบ่อยๆ คือกฎเกี่ยวกับเส้น หรือ Line ซ่ึง
เส้นตรงต่อเนื่องจะช่วยบังคับสายตาให้ไปหยุดอยู่ ณ จุดที่ผู้สร้างสรรค์ภาพต้องการส่วนเส้นโค้งจะ 
ช่วยสร้างความรู้สึกลื่นไหลหรืออ่อนหวานนุ่มนวลให้กับภาพในกรณีท่ีเราก าลังจะถ่ายภาพซึ่งปราศ 
จากเส้นตรงต่อเนื่องหรือปราศจากเส้นโค้งท่ีสร้างความลื่นไหลแต่มีเส้นสั้นหรือวัตถุที่เป็นรูปทรง เช่น 
สี่เหลี่ยมปรากฏอยู่จ านวนมากแทนการถ่ายภาพให้ลื่นไหล หรืออ่อนหวาน เราสามารถใช้เส้นตรงและ
รูปทรงสร้างภาพที่มีระดับชั้นมีความลึกเรียกรวมๆว่ามีมิติ ลักษณะไม่ต่อเนื่องเหมือนการไหลของน้ า
แต ่ให้ความรู้สึกมีจังหวะหนักเบาให้ความตื่นเต้นสนุกสนานและมีชั้นเชิงได้ในอีกรูปแบบหนึ่งซึ่งมักจะ
ได้ ภาพที่ดูแตกต่างออกไป จากภาพท่ัวๆไปที่วางองค์ประกอบโดยใช้เส้นตรงต่อเนื่อง หรือเส้นโค้ง
 หลักกฎแนวคิดวิธีการวางองค์ประกอบภาพยังมีอีกมายหมายหลายสิบอย่าง ส าหรับนัก
ถ่ายภาพที่ต้องการจะเรียนรู้ เพ่ือน ามาประยุกต์ใช้งานในการสร้างสรรค์ภาพถ่ายมีความสวยงาม เมื่อ
เรียนรู้ และใช้งานหลักการพ้ืนฐานทั่วไปได้อย่างคล่องแคล่ว และมีประสิทธิภาพแล้ว เมื่อถึงเวลาที่
ต้อง "คิดนอกกรอบ" ก็สามารถท าได้อย่างมีคุณภาพแน่นอน (สุระ นวลประดิษฐ์, stockphoto 
thailand) 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 ค็อตเลอร์ (Kotler,2006:496) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่า การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาด เพ่ือสื่อสารทั้งทางตรง และ
ทางอ้อมกับผู้บริโภคเพ่ือเข้าใจในตราสินค้า หรือแบรนด์นั้นๆ อีกท้ังเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้บริโภคโดยวิธีที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อาท ิการโฆษณาการส่งเสริมการขาย และ
การประชาสัมพันธ์ หรือแนะน าการสื่อสารแบบต่างๆมารวมกัน เพ่ือให้การติดต่อสื่อสารมีความ
ชัดเจนสอดคล้องกลมกลืน และมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผ่านข่าวสารต่างๆ  
 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2549) ให้ความหมายว่า กระบวนการการพัฒนาและการน า
องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบที่ไปใช้ร่วมกัน เพ่ือชวนเชิญโน้มน้าวให้ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมให้คล้อยตามค าเชิญชวนเหล่านั้น โดยใช้สื่ออย่างมีประสิทธิภาพใน
การติดต่อสื่อสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  
 ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) ให้ความหมายว่า เป็นกระบวนการติดต่อสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือแจ้งข่าวสารจูงใจ และเตือนความทรงจ าแก่ตลาดเป้าหมายเก่ียวกับสินค้าหรือบริการขององค์กร
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้รับข่าวสารเกิดทัศนคติท่ีดี เกิดความเชื่อถือหรือพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึง P ตัว
หนึ่งของส่วนประสมการตลาด  
 2.4.1 ลักษณะการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
 สามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีลักษณะดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547)  
  2.4.1.1 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นกระบวนการในระยะยาว และ
ต่อเนื่อง ในการพัฒนาแผนตามหลักการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น เป็นการพัฒนาเพ่ือการ
สื่อสารการตลาดไม่ใช่เป็นเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ์เท่านั้น เพราะการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการที่ต้องกระท าในระยะยาว และต้องท าอย่างต่อเนื่อง  
  2.4.1.2 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการสื่อสารเพ่ือต้องการจูงใจ ซึ่งต้อง
ใช้การสื่อสารหลายรูปแบบร่วมกัน สิ่งส าคัญในการสื่อสารเพ่ือการจูงใจนั้นไม่ใช่เพ่ือสร้างให้เกิดการ
รู้จักการยอมรับและการจดจ าเท่านั้น แต่มีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตามธุรกิจต้องการ
ด้วยซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค  
  2.4.1.3 เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ โดยเน้นพฤติกรรมที่
ต้องการให้เกิดขึ้น ซึ่งไม่ใช่เพียงแคก่ารสร้างทัศนคติ หรือการรับรู้ให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ตลาดเท่านั้น แต่จะต้องพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้าด้วยโดยเน้นว่าจะสามารถสร้างการสื่อ
สารตราสินค้าได้นานเท่าใด  
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  2.4.1.4 เน้นทุกวิธีการสื่อสารตราสินค้า ในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตาม
หลักการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ โดยจะต้องครอบคลุมกิจกรรมที่ใช้สื่อทั้งหมด และกิจกรรมที่
ไม่ใช้สื่อทั้งหมด  
 2.4.2 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
 (Schultz, 1993 อ้างถึงในเสรี วงษ์มณฑา, 2547) ได้กล่าวว่า เครื่องมือของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ เป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่จะใช้ทุกรูปแบบของการ
ติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ  
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การให้ข้อมูลข่าวสารเป็นการสื่อสารจูงใจผ่านสื่อโฆษณา
ประเภทต่างๆ เพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหาสาระที่
โฆษณาอันเอ้ืออ านวยให้มีการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ ตลอดจนชักน าให้ปฏิบัติตามแนวความคิด
ต่างๆ ทั้งนี้ขอให้ผู้โฆษณาหรือผู้อุปถัมภ์จะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการสื่อนั้นๆ และเป็นการใช้สื่อประเภท
ต่างๆ ที่สามารถส่งน าข่าวสารไปสู่ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว การโฆษณา
สามารถกระท าได้หลายรูปแบบหลากหลาย และสามารถกระท าได้หลายวิธีการโฆษณาทุกชนิด จึงไม่
เหมือนกันแต่การโฆษณาแตกต่างกันขึ้นอยู่กับว่าใคร (who) คือกลุ่มบุคคลที่เราต้องการให้ข่าวสาร
การโฆษณาไปถึงจะท าการโฆษณาที่ไหน (where) จะใช้สื่อประเภทใด (which) และสิ่งที่ต้องการที่จะ
โฆษณาคืออะไร (what)  
 2.4.3 ลักษณะของการโฆษณา  
  2.4.3.1 การโฆษณาเป็นการสื่อสารจูงใจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือการจูงใจให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อโดยวิธีการพูดการเขียนหรือการสื่อความหมาย ใดที่มีผลให้ผู้บริโภคเป้าหมายคิด
คล้อยตามเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปตามที่ผู้โฆษณาต้องการ  
  2.4.3.2 การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูง
ใจโดยบอกคุณสมบัติ ที่เป็นประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และการจูงใจโดยใช้หลักการตอบสนองความ
ต้องการด้านจิตวิทยา  
  2.4.3.3 การโฆษณาเป็นการน าเสนอสื่อสารผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ซึ่ง
สามารถเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการในระยะกว้างไกลได้สะดวกรวดเร็วที่สุดไปสู่
กลุ่มเป้าหมายอย่างกว้างขวางไปสู่มวลชนอย่างรวดเร็ว เข้าถึงพร้อมกันและทั่วถึง  
  2.4.3.4 การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินค้าและบริการ โดยใช้วิธีการจูงใจ
ให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจเกิดทัศนคติที่ดี อันจะน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงในการซื้อสินค้าหรือบริการที่
เสนอขาย  
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  2.4.3.5 การโฆษณาต้องระบุผู้สนับสนุนหรือตัวผู้โฆษณาซึ่งมีผลความเชื่อถือของ
ผู้บริโภคสร้างความเชื่อมั่น และแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินค้า (advertising) มิใช่เป็นการ
โฆษณาชวนเชื่อ (propaganda)  
  2.4.3.6 การโฆษณาต้องจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุกระจายเสียง หนังสือ พิมพ์ วารสาร และนิตยสาร เป็นต้น ดังนั้นผู้โฆษณาจะต้องมีงบประมาณ 
เพ่ือการโฆษณาสินค้าหรือบริการต่างๆด้วย  
 2.4.4 องค์ประกอบของการโฆษณา  
  จ าแนกออกเป็น 4 ประการ ได้แก่  
  2.4.4.1 ผู้โฆษณา (advertiser) คือเจ้าของสินค้าหรือเจ้าของบริการ ซึ่งจะต้อง
ประสานกับงานด้านการตลาดของหน่วยงานนั้นโฆษณาทุกชิ้น จะต้องปรากฏตัวผู้โฆษณาให้ชัดเจน 
และผู้โฆษณาจะต้องรับผิดชอบค่าใช้จ่ายในการโฆษณาทั้งหมด  
  2.4.4.2 สิ่งโฆษณา (advertisement) คือโฆษณาท่ีท าส าเร็จรูปแล้ว หรือสิ่งพิมพ์
ประเภทต่างๆที่ประกอบด้วย ข้อความ รูปภาพ ซึ่งจะสื่อถึงสินค้าหรือบริการที่เห็นอยู่บนหน้า
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร รวมถึงภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ และบทโฆษณาทางวิทยุ เป็นต้น  
  2.4.4.3 สื่อโฆษณา (advertising) คือสื่อที่ผู้โฆษณาเลือกใช้ในการเผยแพร่งาน
โฆษณาไปยังกลุ่มบริโภคเป้าหมาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น สื่อโฆษณาเป็นเครื่องมือ
ส าคัญที่น าโฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภคสื่อโฆษณา แบ่งเป็นประเภทต่างๆ ตามความเหมาะสมของสินค้า
ที่ต้องการน าเสนอ นักโฆษณาแบ่งสื่อโฆษณาเป็น 3 ประเภท คือ  

  2.4.4.3.1 สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ (print Media) เป็นการโฆษณาโดย
ใช้ตัวหนังสือเป็นตัวกลางถ่ายทอดความคิดไปสู่ประชาชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์รายวัน หนังสือพิมพ์ราย
สัปดาห์ นิตยสาร ใบปลิว แผน่พับ โปสเตอร์ คู่มือการใช้สินค้า แบบตัวอย่างสินค้า เป็นต้น  

  2.4.4.3.2 สื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ (broadcasting 
media) เป็นการโฆษณา โดยใช้เสียง ภาพ หรือตัวอักษร ได้แก่ เสียงตามสาย วิทยุ และโทรทัศน์ เป็น
ต้น  

  2.4.4.3.3 สื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆ หมายถึง สื่อโฆษณาอ่ืนๆ นอกเหนือ 
จากสื่อท่ีกล่าวแล้วข้างต้น เช่น ภาพยนตร์ อินเทอร์เน็ต สื่อที่ใช้โฆษณาท่ีจุดขาย รวมถึงสื่อโฆษณา
นอกสถานที่ เช่น ป้ายโฆษณา ที่ติดรถ โดยสารประจ าทาง หรือรถแท็กซ่ี แผ่นป้ายต่างๆ ที่ติดตั้งไว้
ตามอาคารสูงๆ หรือตามสี่แยก หรือติดไว้ ณ ที่พักผู้โดยสาร ป้ายโฆษณารอบๆ สนามกีฬา เมื่อมีการ
แข่งขันกีฬานัดส าคัญๆ  
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  2.4.4.4 กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (consumer) บุคคลทั่วไปที่รับสารเกี่ยวกับงาน
โฆษณา ซึ่งหากเกิดความรู้สึกถูกใจชื่นชม หรือชอบสินค้าหรือบริการจะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการได้ในทางโฆษณากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจะหมายรวมถึงผู้ใช้สินค้าหรือบริการ  

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่ง 
สารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรงอาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลผู้ส่งข่าวสารจะสามารถ 
รับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันทีการขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่ส าคัญมาก  
 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมือระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
หรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขายผู้จัดจ าหน่าย หรือ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความ
ต้องการ ซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยสามารถกระตุ้นความสนใจ
ท าให้เกิดการทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนๆ ในช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 การส่งเสริมการขายแบ่งตามกิจกรรมการเสริมการขายได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้คือ 
  1. การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค (consumer-oriented sales 
promotion) กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภคท่ีนิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การแจกคูปอง 
(couponing) การแจกของตัวอย่าง (sampling) การให้ของแถม (premiums) การเพ่ิมขนาดบรรจุ
ภัณฑ์ (bonus packs) การลดราคา (price-offs) การคืนเงิน (rebates) การแข่งขัน (contests) การ
ชิงโชค (sweep stakes) และการอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (event sponsorship) กิจกรรมเพ่ือส่งเสริม
การขายเหล่านี้จัดท าขึน้ มุ่งเน้นที่ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ซื้อสินค้าและบริการ โดยตรงโดยออกแบบเสนอ
ให้กับผู้บริโภคเพ่ือจูง ใจให้ซื้อสินค้าของบริษัท 
  2. การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่คนกลาง (trade-oriented sales promotion) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่คนกลางหรือผู้จัดจ าหน่ายที่นิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การให้ 
ส่วนลดทางการค้า (trade allowances) การจัดแสดง ณ แหล่งซื้อ (point of purchase display) 
การแข่งขันทางการขาย (sales contests) การจัดโปรแกรมฝึกอบรม (training programs) การจัด 
แสดงสินค้า (trade shows) และการโฆษณาร่วม (cooperative advertising) กิจกรรมการส่งเสริม 
การขายเหล่านี้จะออกแบบขึ้นเพ่ือเป็นการกระตุ้นจูงใจผู้จัดจ าหน่าย หรือคนกลางเพ่ือให้รับผลิต 
ภัณฑ์จากผู้ประกอบการไปจ าหน่าย และท้ังยังเป็นการสร้างความพยายามพิเศษให้กับคนกลาง เพื่อ
น าไปเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขายกับลูกค้าอีกต่อหนึ่งด้วย  
 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การติดต่อสื่อสารขององค์การกับกลุ่มต่างๆ ที่มี
ผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจัยการผลิตผู้ถือหุ้นหรือลูกค้าโดยมี
วัตถุประสงค์ เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การ หรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจน
เป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  
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  1. ใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) วา่เหนือกว่าคู่แข่งซ่ึง
คุณสมบัติอ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่งคุณสมบัติต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่ง
ภาพลักษณ์ จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี เมื่อสิ่งอ่ืนเท่ากันหมดภาพลักษณ์
จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้ได้  
  2. การประชาสัมพันธ์ จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคล สินค้าบางชนิดจะ
ประสบความส าเร็จได้ เมื่อคนมีความรู้ในตราสินค้านั้น จึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้า  
  3. เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพ่ิม (Values added) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์และข่าวสารนั้น ไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 30
วินาทีเท่านั้น ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปในโฆษณามากๆ ไม่ได้ควรใช้ PR แทนในกรณีที่มีข้อมูลมากมาย
ที่เป็นจุดชื่นชมในสินค้า  
  4. สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ เช่น การให้สัมภาษณ์/ให้ข่าว การจัดนิทรรศการ 
การจัดเหตุการณ์พิเศษ การบริจาคเพื่อการกุศล การเป็นสปอนเซอร์ การตีพิมพ์เอกสาร การสร้าง 
ความสัมพันธ์อันดีกับชุมชน เป็นต้น  
 2.4.5 ขั้นตอนการนํา IMC ไปปฏิบัติ  
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) ได้กล่าวถึงข้ันตอนการน าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไป
ปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพ ควรท าการศึกษาภาพรวมของขั้นตอนทั้งหมด จึงท าให้สามารถวางแผนใน
การสร้างและด าเนินการของการสื่อสาร ได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม ซึ่งขั้นตอนในการท าการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการแบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอน ดังนี้  
  2.4.5.1 ก าหนดวัตถุประสงค์ เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนและการด าเนินงาน
โดยธุรกิจต้องก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการถึงวัตถุประสงค์ที่ต้องการมี
อะไรบ้าง เช่น ต้องการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า  
  2.4.5.2 ก าหนดเครื่องมือโดยการเลือกเครื่องมือการตลาดที่เหมาะสมตาม
วัตถุประสงค์การใช้สื่อโฆษณาต่างๆ เพ่ือสร้างการรับรู้การใช้การประชาสัมพันธ์ เพ่ือเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ และการใช้ส่งเสริมการขายเพ่ือให้ การตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น  
  2.4.5.3 ก าหนดระยะเวลาโดยพิจารณาถึงระยะเวลา และรักษาความต่อเนื่องในการ
ใช้เครื่องมือทางการตลาดตามระยะเวลาให้เหมาะสมกับสินค้า โดยการจัดท าตารางในการด าเนิน
กิจกรรมแต่ละขั้นตอน เช่น ใช้การโฆษณาในการสร้างการรับรู้ในระยะแรก ต่อมาใช้การส่งเสริมการ
ขายโดยการแจกในช่วงแนะน า  
  2.4.5.4 ก าหนดงบประมาณโดยพิจารณาตามวัตถุประสงค์ของการท ากลยุทธ์
การตลาดเป็นหลัก หลังจากนั้นจึงแบ่งตามประเภทสื่อที่ต้องการใช้เป็นพิเศษ โดยก าหนดงบประมาณ
หลักก่อน จากนั้นจึงจัดสรรส าหรับสื่อแต่ละประเภทโดยละเอียด  
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  2.4.5.5 ตรวจสอบปรับปรุงและด าเนินการโดยน าเสนอต่อที่ประชุม เพ่ือพิจารณาถึง
ความเหมาะสมของงบประมาณตามแผนงานที่ก าหนด ซึ่งต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
  2.4.5.6 ติดตามควบคุมและประเมินผลโดยต้องใช้เกณฑ์จากการก าหนด
วัตถุประสงค์มาวัดวิธีการปฏิบัติงาน ว่าด าเนินงานไปตามแผนที่ได้วางไว้ และได้ผลลัพธ์ตามท่ีคาดหวัง
หรือไม ่ซึ่งสามารถวัดได้จากสถิติท่ีธุรกิจจัดท าขึ้นส าหรับการวัดทัศนคติของลูกค้าและความพึงพอใจ
ต้องใช้การสอบถามจากลูกค้า 
 2.4.6 ความจําเป็นของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
 ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) อธิบายถึงความจ าเป็นของการใช้การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การ ซึ่งมีรายละเอียดที่ส าคัญสรุปได้ ดังต่อไปนี้  
  2.4.6.1 สื่อที่ใช้มีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุ่มมากขึ้น เนื่องจากใน
ปัจจุบันมีการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนย่อยๆ ท าให้การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เพ่ือที่จะเข้าถึง
ตลาดแต่ละกลุ่มต้องมีความหลากหลาย และมีความเฉพาะเจาะจงมากข้ึน  
  2.4.6.2 ราคาสื่อเพ่ิมข้ึนในขณะที่จ านวนของผู้รับข่าวสารจากสื่อลดลง เนื่องจาก
สถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรง ท าให้ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดสูงขึ้น เพราะ
จ านวนผู้รับข่าวสาร หรือกลุ่มเป้าหมายลดลง ท าให้การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคลดลงด้วย  
  2.4.6.3 ผู้บริโภคมีเวลาให้กับสื่อน้อยลง เนื่องจากการเผยแพร่ข่าวสารการตลาดใน
สื่อต่างๆ มีจ านวนมากท าให้การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคลดลง เนื่องจากเกิดความสับสนและเบื่อ
หน่าย ซึ่งจะท าให้เกิดความสนใจในสื่อลดลงในที่สุด  
  2.4.6.4 ช่องทางในการหาข้อมูลข่าวสารที่เปลี่ยนแปลงไป โดยผู้บริโภคมีช่องทางใน
การแสวงหาข่าวสาร เพ่ือช่วยในการตัดสินใจเพ่ิมขึ้นนอกเหนือจากการรับข้อมูลจากสื่อมวลชนเพียง
อย่างเดียว  
  2.4.6.5 ความเชื่อในสื่อลดลง เนื่องจากสื่อมีความหลากหลาย ท าให้ผู้บริโภคมีความ
เชื่อถือในสื่อลดลงเรื่อยๆ ภาพลักษณ์ของการโฆษณาเพียงอย่างเดียว จึงไม่เพียงพอต่อการสร้างความ
น่าเชื่อถือ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ มาผสมผสานกันด้วย  
 2.4.7 ผลการดําเนินงานการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
 สมควร กวียะ (2547) ได้อธิบายถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ สรุป
ได้ดังนี้  
  2.4.7.1 ความต้องการของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายโดยองค์กรจะต้องสื่อสารให้
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ว่า สินค้าหรือบริการขององค์กรสามารถตอบสนองความต้องการได้  
  2.4.7.2 การรู้จักหรือตระหนักในตราสินค้าโดยองค์กรจะต้องสื่อสารให้
กลุ่มเป้าหมายรู้จักหรือจดจ าชื่อ สินค้าหรือบริการได้  
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  2.4.7.3 ทัศนคติต่อตราสินค้าโดยองค์กรต้องสื่อสารหรือจูงใจ จนกระท่ัง
กลุ่มเป้าหมายมีการเปลี่ยนแปลงความคิดว่า สินค้าหรือบริการขององค์กรมีคุณประโยชน์และคุ้มค่าใน
การซื้อ  
  2.4.7.4 ความตั้งใจซื้อตราสินค้าโดยองค์กรต้องสื่อสารจูงใจจนกลุ่มเป้าหมาย
ตัดสินใจซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร  
  2.4.7.5 ความพึงพอใจในการซื้อโดยองค์กรต้องสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย จน
รู้สึกถึงสินค้าหรือบริการ ขององค์กรมีความเหมาะสมทั้งในด้านคุณภาพและราคา  
 2.4.8 ประโยชน์ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) อธิบายถึงประโยชน์ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ สรุปได้
ดังนี้  
  2.4.8.1 ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์หรือต าแหน่งสินค้าให้เข้มแข็ง เนื่องจากความ
แตกต่างของสินค้ามีน้อยลง ลูกค้ามองไม่เห็นความแตกต่างของสินค้าส่งผลให้ลูกค้าเลือกซื้อสินค้าด้วย
ราคาเป็นหลัก ดังนั้นธุรกิจต้องสร้างภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่นแก่สินค้าหรือบริการเพ่ือให้เกิดความ
แตกต่าง ในสินค้าหรือบริการ โดยการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ  
  2.4.8.2 ช่วยเปลี่ยนแปลงและเสริมสร้างภาพลักษณ์ใหม่ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลง
ที่เกิดขึ้นอาจส่งผลให้พฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าเปลี่ยนไปโดยภาพลักษณ์เดิมของสินค้า
อาจไม่ตรงกับ กลุ่มเป้า หมาย จึงต้องมีการปรับต าแหน่งของสินค้าหรือบริการใหม่  
  2.4.8.3 ช่วยปรับทัศนคติและความรู้สึกท่ีไม่ดีของลูกค้าที่มีต่อสินค้า เนื่องจากอาจ
เกิดปัญหาที่ท าให้ผู้บริโภค เกิดความเข้าใจผิด หรือเกิดทัศนคติไม่ดีต่อสินค้าหรือองค์กรและการ
เปลี่ยนทัศนคติเป็นเรื่องยากดังนั้น ธุรกิจจ าเป็นต้องอาศัยเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร เพ่ือกระตุ้นให้
เกิดความเข้าใจและปรับเปลี่ยนความรู้สึกมาเป็นกลาง โดยการให้ข้อมูลที่ถูกต้องหรือการสร้าง
ภาพลักษณ์ใหม่แก่สินค้าหรือบริการ  
  2.4.8.4 ช่วยรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องระหว่างลูกค้ากับสินค้า โดยการใช้
เครื่องมือทางการตลาดต่างๆ อย่างต่อเนื่อง ในการให้ข้อมูลข่าวสารที่ทันสมัยอยู่เสมอเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการเพ่ือให้ลูกค้าได้รับข้อมูลที่ถูกต้องอย่างต่อเนื่อง และสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า  
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ซึ่ง
ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาด
ทางตรง ดังนั้น จึงจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้เครื่องมือต่างๆเหล่านี้ผสมผสานเข้าด้วยกัน เพ่ือให้
เป็นการส่ง เสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์ 
(Schiffman & Kanuk อ้างใน องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์ , 2546, หน้า 192) 
 การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับการซื้อ และการใช้
สินค้านักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษา และวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผล ดังต่อไปนี้  
  1. พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จ ถ้ากลยุทธ์ทางตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้  
  2. เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ทีว่่าท า
ให้ลูกค้าพึงพอใจ ด้วยเหตุนี้จึงต้องศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือก าหนดกลยุทธ์การตลาด เพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอ ใจของผู้บริโภคได้  
 2.5.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะในความต้องการและพฤติกรรมการ
ซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อในการเลือกใช้
บริการ แนวความคิดหรือประสบการณ์ของผู้บริโภค เพ่ือที่ให้ได้ค าตอบที่สามารถสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยใช้ค าถาม เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรม ผู้บริโภค ได้แก่ 6Ws และ 
1H เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os (ชวลิต สัมปทาณรักษ์, 2548)  
  2.5.1.1 อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ความ
แตกต่างที่เหนือกว่า 
  2.5.1.2 ใครบ้างอยู่ในลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทั้งทางด้าน 
ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์และพฤติกรรมศาสตร์ 
  2.5.1.3 วัตถุประสงค์ของผู้บริโภคในการซื้อ (Objectives) ปัจจัยภายในปัจจัย
ภายนอก ปัจจัยส่วนบุคคล  
  2.5.1.4 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
(Organizations) ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจ ผู้ซื้อ ผู้ใช้  
  2.5.1.5 ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด โอกาสในการซื้อ (Occasions) ช่วงเวลาใดๆ ช่วงฤดูกาล 
โอกาสพิเศษต่างๆ  
  2.5.1.6 ผู้บริโภคซื้อที่ใด ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ (Outlets) เช่น 
ห้างสรรพสินค้า  
  2.5.1.7 ผู้บริโภคซื้ออย่างไร ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วย 
การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินเลือก ตัดสินใจซื้อ  
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 2.5.2 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค  
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ซื้อ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการสิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่อง
ด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลต่างๆของผู้ซื้อ 
(Buyers Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) จุดเริ่มต้นของ
โมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการตอบสนอง
(Response)  
 ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่าทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ชวลติ 
สัมปทาณรักษ์, 2548, หน้า 20) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) มีทั้งที่เกิดภายในและภายนอกร่าง (Inside & 
Outside Stimulus) นักการตลาดจะสนใจสิ่งกระตุ้นภายนอก เพราะถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อ
สินค้า (Buying Motive) ประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Stimulus) และสิ่ง
กระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus)  
  2.5.2.1 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือ
ผู้ขายไม่ทราบได้จึงต้อง พยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) และ
กระบวนการตัดสินใจของ ผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  
  2.5.2.2 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’ Response) หรือการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค หรือผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ (Product) การเลือกตราสินค้า (Brand) การเลือกผู้ขาย (Dealer) การเลือกเวลาในการซื้อ 
(Purchase Timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount)  
 2.5.3 ปัจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค  
 การศึกษาปัจจัยที่อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการของ
ผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด หรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่
ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้งานของผู้ขายและนักการตลาดคือ ค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อและ
ความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลกับสิ่งใดบ้างการศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์
ส าหรับการตลาดคือ ทราบถึงความต้องการและลักษณะของลูกค้าเพ่ือที่จะจัดสัดส่วนประสมทาง
การตลาดต่างๆให้กระตุ้นและให้สามารถสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง มี
รายละเอียดดังนี้  
  2.5.3.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural) วัฒนธรรมแบ่งออกเป็น วัฒนธรรม
พ้ืนฐาน (Culture) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) และชั้นของสังคม (Social Class)  
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  2.5.3.2 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค มีดังนี้ กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) ครอบครัว (Family) และบทบาทสถานะ (Roles 
and Statuses)  
  2.5.3.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) เช่น อายุ (Age) วงจรชีวิตครอบครัว 
(Family life Cycle) อาชีพ (Occupation) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) 
การศึกษา (Education) ค่านิยม (Value) รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) บุคลิกภาพ 
(Personality) และ แนวคิดตนเอง (Self-Concept)  
  2.5.3.4 ปัจจัยภายในด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) ประกอบด้วยการจูง
ใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) ความเชื่อถือ (Belief) ทัศนคติ 
(Attitude) และบุคลิกภาพ (Personality)  
 2.5.4 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจ 
ซื้อของผู้บริโภคซึ่งแยกได้เป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่  
  2.5.4.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หรือการรับรู้ถึงการต้องการ 
(Need Recognition) เป็นขั้นตอนซึ่งเกิดเกิดขึ้น เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพ
ความเป็นจริงและสภาพที่ต้องการ โดยถูกกระตุ้นภายนอกและภายใน  
  2.5.4.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น
ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลที่จ าเป็น เพ่ือการแก้ปัญหาซึ่งข้อมูลต้องการนั้นจะหาได้จากแหล่งบุคคลแหล่ง
การค้าชุมชนและแหล่งทดลอง  
  2.5.4.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ข้อมูลที่เกี่ยวข้องที่
ได้จากการหาจะถูกน ามาพิจารณาทางเลือกท่ีมีศักยภาพมากท่ีสุดโดยใช้หลักเกณฑ์ในเรื่องของ
คุณภาพคุณประโยชน์ที่ได้รับ  
  2.5.4.4 การตดัสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากประเมินทางเลือกต่างๆ
แล้วในขั้นนี้ผู้บริโภคจะท าการ ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หรือท าการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) ซึ่งเป็นการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นจากทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่คาดคะเนไว้ตามสถานการณ์  
  2.5.4.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากการซื้อ
และทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจ หรอืไม่พอใจ
ผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะท าการประเมิน ผลการตัดสินใจซื้อในครั้งแรกนี้ว่าให้ผลดีหรือไม่ดี ซึ้งถ้าดีเกิด
การเลือกซื้อซ้ า 
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2.6 แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนอง AIDA Model 
 AIDA Model ถูกน ามาใช้กันอย่างแพร่หลายในด้านการตลาดและการโฆษณา เพ่ืออธิบายถึง
ขั้นตอนหรือ ล าดับขั้นต่างๆที่เกิดข้ึนตั้งแต่แรกเริ่มเมื่อผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ จนกระท่ัง
ผู้บริโภคได้ทดลอง ใช้ผลิตภัณฑ์หรือตัดสินใจซื้อ AIDA เป็นค าย่อมาจาก Attention (ดึงดูดความ
สนใจ) Interest(ความสนใจ) Desire (ความปรารถนา) และ Action (การลงมือท า) 
 สาระส าคัญของแนวคิด AIDA Model จะอธิบายว่ารูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
จ าเป็นต้องมหีลากหลายวิธีการ เพ่ือให้ผู้บริโภคก้าวผ่านขั้นตอนตามล าดับจากการซื้อ และการบริโภค
เป็นหนึ่งในแนวคิดพ้ืนฐานส าคัญในการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดแบบจ าลองล าดับขั้น 
(Hierarchical Models) หรือแนวคิดล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects Models) ซ่ึง
ทั้งหมดนี้อนุมานได้ว่าผู้บริโภคจะก้าวผ่านชุดขั้นตอนหรือล าดับขั้นต่างๆครบ เมื่อได้ตัดสินใจซื้อจาก
สมมติฐานที่ว่าผู้บริโภคจะก้าวผ่านช่วงความรู้ความเข้าใจ (คิด) และความรู้สึก (อารมณ์) ภายใน
กระบวนการของการเกิดพฤติกรรม (เช่นระหว่างการซื้อสินค้า) (Demetrios Vakratsas and Tim 
Ambler, 1999 : 26-43) 
 2.6.1 แบบจําลอง AIDA Model  
 มีดังนี้: (Priyanka, R., 2013 : 37-44 and E. St Elmo Lewis, 1908) 
  2.6.1.1 Attention (ดึงดูดความสนใจ) - ผู้บริโภครับรู้และตระหนักถึงรายละเอียด
หลักของผลิตภัณฑ์ หรือแบรนด์ (โดยปกติจะผ่านการโฆษณา ประชาสัมพันธ์) 
  2.6.1.2 Interest (ความสนใจ) - ผู้บริโภคให้ความสนใจโดยการเรียนรู้เกี่ยวกับ
ประโยชน์การน าไปใช้งานของ แบรนด์ และความเหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ 
  2.6.1.3 Desire (ความปรารถนา) – ผู้บริโภคมีพัฒนาการหรือความรู้สึกที่ดีต่อ    
แบรนด์ 
  2.6.1.4 Action (การลงมือท า) - ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการซื้อ ทดสอบสินค้า
ทดลอง หรือจ่ายเงินซื้อสินค้า 
 การน าแนวคิดล าดับขั้น เช่น AIDA Model มาใช้ช่วยให้นักการตลาดมีความเข้าใจอย่าง
ละเอียดเกี่ยวกับการที่ผู้บริโภคเป้าหมาย มีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาและได้ข้อมูลเชิงลึก
ว่าการโฆษณาประเภทใดที่น่าจะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน (O’Shaughnessy, 
J., 1992) 
 นักการตลาดจะพิจารณาไปทีละข้ัน เพ่ือพิจารณาหาจ านวนผู้บริโภคเป้าหมายจากจ านวน
กลุ่มเป้าหมายทั้งหมด ปรากฏการณ์นี้บางครั้งเรียกว่า "ช่องทางในการซื้อ" (Peterson, Arthur F., 
1959) 
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 1. เมื่อจ านวนผู้ซื้อที่มีศักยภาพค่อนข้างมากรับรู้และตระหนักถึงผลิตภัณฑ์ หรือ  
แบรนด์ 

 2. จากนั้นกลุ่มย่อยเล็กๆ นี้จะเริ่มสนใจสินค้า 
 3. มีสัดส่วนเพียงเล็กน้อยที่สุดท้ายจะผ่านล าดับขั้นต่างๆ สู่การซื้อจริง 

 ผลลัพธ์ดังกล่าวนี้เรียกว่า "ช่องทางลูกค้า" "ช่องทางการตลาด" หรือ "ช่องทางการขาย" 
นั่นเอง แม้ในปัจจุบันแนวคิด AIDA Model จะถูกน ามาใช้เพ่ือส่งเสริมการตลาดของแบรนด์ต่างๆ
มากมาย จนกระทั่งมีผู้ให้ฉายานามว่าเป็นโมเดล 1000 ล้าน แต่การน าแนวคิด AIDA Model มาใช้
เพ่ือสร้างแบรนด์นั้นก็ต้องผ่านการวางแผนและท าความเข้าใจกับแนวคิด เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมาย
อย่างเหมาะสม มิเช่นนั้นแล้วอาจเป็นการท าการตลาดที่ผิดทางและไม่ประสบผลส าเร็จโดยสิ่งที่
นักการตลาดจะต้องมุ่งเน้นท าความเข้าใจกับตัวแปรที่ส าคัญทั้ง 4 คือ Attention (ดึงดูดความสนใจ) 
Interest (ความสนใจ) Desire (ความปรารถนา) และ Action (การลงมือท า) ว่าตราสินค้าของตนจะ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ตัวแปรทั้งหมดของแนวคิด AIDA เพ่ือสร้างตลาดให้กับสินค้าของ
ตนได้อย่างไร ซ่ึงไม่ใช่เรื่องยากแต่ก็ไม่ใช่เรื่องง่ายเพียงแค่ต้องท าความเข้าใจให้ดีพอ 
 
 2.7 กระบวนการบริหารประสบการณ์ในการบริการกับลูกค้า CEM 
  Customer Experience Management (CEM) คือ กลยุทธ์ภาพรวมในการบริหาร และ
พัฒนากระบวนการที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ ระหว่างบริษัทกับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือก่อให้เกิด
ก าไรที่เพ่ิมขึ้น และค่าใช้จ่ายที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น การที่ผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจหรือไม่ต่อตัว
สินค้าหรือบริการนั้น ไม่ได้เกิดขึ้นเฉพาะเมื่อได้มีการซื้อใช้สินค้าและบริการ หากแต่เริ่มตั้งแต่ลูกค้า
เริ่มได้ยินและรู้จักตัวสินค้าและบริการผ่านช่องทางต่างๆ รวมไปถึงการเห็นและพูดคุยถึงตัวสินค้าและ
บริการทั้งก่อนและหลังที่จะมีการใช้จนอาจเรียกได้ว่าไม่มีวันจบสิ้นตราบใดที่ผู้บริโภคยังมีการใช้และ
ค านึงถึงตัวสินค้ารวมทั้งบริการนั้นอยู่การที่บริษัทจะท าการสร้างสภาวะแวดล้อมต่างๆให้ผู้บริโภค
ได้รับประสบการณ์ที่ดี ทุกครั้งที่ได้มาข้องเกี่ยวกับตัวสินค้าหากจะยกตัวอย่างที่สามารถเข้าใจได้อย่าง
รวดเร็วคงจะหนีไม่พ้นแบรนด์ดังระดับโลกอย่างร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ทีม่ีการตกแต่งร้านและสร้าง
วัฒนธรรมแบรนด์ให้ผู้ที่เข้ามาในร้านรับประสบการณ์ที่พิเศษ โดยสตาร์บัคส์ได้มองเห็นว่าการท่ีลูกค้า
ได้เข้ามาดื่มกาแฟของร้าน และได้นั่งคุยนั่งท างานกับผู้อ่ืนๆอย่างมีความสุขนั้นเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ดีๆให้กับลูกค้า ท าให้ลูกค้าประทับใจและต้องการที่จะกลับมาอีกหากจะเทียบ CEM กับ
CRM แล้ว CRM จะเน้นที่การ “สร้างความสัมพันธ์” กับลูกค้า เพ่ือพูดคุยและวิเคราะห์ผู้บริโภค
เพ่ือให้ทางบริษัทสามารถเสนอสินค้าและบริการที่เหมาะสมให้ผู้บริโภคได้ดีที่สุดภายใต้ค่าใช้จ่ายที่
เหมาะสมที่สุดส่วน CRM จะเป็นการ “สร้างสภาพแวดล้อม” ทีด่ีให้กับผู้บริโภคเนื่องจากจริงๆแล้ว
“ประสบการณ์”ไม่ใช่สิ่งที่เราจะ“จัดการ” ได้แต่เราสามารถสร้างเครื่องมือต่างๆเพ่ือให้ผู้บริโภคได้ใช้
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และสร้างประสบการณ์เป็นของตนเองได้หากมองอย่างนี้จะเห็นได้ว่า CRM นั้นจะเป็นยึดตัวบริษัท
เป็นส าคัญมากกว่าผู้บริโภคเม่ือเทียบกับ CEM หรือหากจะเปรียบเทียบกับความรักแล้วการรักแบบ
CRM คงจะเป็นการรักแบบน าเสนอข้อดีต่างๆของ เราที่เราคิดว่าคนที่เรารักนั้นจะชื่นชมสนใจส่วน
การรักแบบ CEM จะเป็นการรักแบบปล่อยให้เรียนรู้ซึ่งกันและกัน หวังและลุ้นว่าเขาจะรู้สึกดีเม่ือได้
สัมผัสอะไรที่เก่ียวกับตัวเราแต่แน่ๆการเลือกท่ีรักลูกค้าในรูปแบบใดก็อย่าลืมที่จะเสมอต้นเสมอปลาย
รักเขาให้มากๆรักให้นานๆ และอย่ากลัวที่จะคอยดูว่าเขารู้สึกยังไงกับเราบ้างแล้ว เพื่อความสัมพันธ์ที่
แข็งแรงและยาวนาน (S+M Magazine ธันวาคม 2553 ; “A2Z”) 
 
2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ขนิษฐา จิตชินะกุล ศึกษาเรื่อง ประเพณีแต่งงานบนเส้นทางธรุกิจ (Wedding Ceremony: 
Changes on the Business Way) การวิจัยครั้งนีมีวัตถปุระสงค์ ๔ ประการคือ ประการแรกเพ่ือ
ศึกษาสาเหตุและผลกระทบที่เกิดข้ึนจาก การเปลี่ยนแปลงในประเพณีแต่งงานของไทย ประการที่สอง
เพ่ือศึกษาแนวคิดและรูปแบบประเพณีแต่งงานที่มีการเปลี่ยนแปลงแล้ว ประการที่สามเพ่ือ
เปรียบเทียบแนวคิดและรูปแบบของประเพณีแต่งงานที่จัดโดยบุคคลหรือกลุ่มบุคคลกับที่จัดโดย
ผู้ประกอบการทางธุรกิจที่ให้บริการจัดงานแต่งงานแบบครบวงจร และประการสุดท้ายเพ่ือศึกษาและ
เปรียบเทียบมูลค่าการจัดงานประเพณีแต่งงานที่จัดโดย บุคคลหรือกลุ่ม บุคคลกับผู้ประกอบการทาง
ธุรกิจที่ให้บริการจัดงานแต่งงานแบบครบวงจร  
 ธันนิกานต์ ชยันตราคม ศึกษาเรื่อง การเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติ: การศึกษาประเพณี
แต่งงานไทย งานวิจัยชิ้นนี้ศึกษาการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติของชาวไทยที่มีต่อประเพณีแต่งงานของ
ไทยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการจัดพิธีสมรสของไทยในปัจจุบัน และ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงนั้นโดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามการสังเกตการณ์อย่างมีส่วนร่วม 
และการสัมภาษณ์เชิงลึกผลการศึกษาพบว่า คนหนุ่มสาวในปัจจุบันให้ความส าคัญกับการจัดพิธีตาม
แบบดั้งเดิม แต่ยังขาดความรู้ความเข้าใจในขั้นตอน และความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่สื่อออกมาสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงไปอย่างมากคือ การให้ความส าคัญกับการจัดงานเลี้ยงฉลองพิธีมงคลสมรสมากกว่าพิธี
อ่ืนอีก ทั้งลักษณะการจัดงานยังเปลี่ยนแปลงไปตามสมัยนิยมความทันสมัยค่านิยมและเทคโนโลยี  
 การแต่งงาน TheWedding (TruongThiHang : 2559) สาขาวิชาภาษาไทยคณะ
มนุษยศาสตร์และ สังคมศาสตร์มหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง บทความฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ศึกษาท่ีมา
และความหมายของการแต่งงานลักษณะของการแต่งงาน ตลอดจนวิธีการเลือกหาคู่ครองของบางชน
ชาติผลปรากฏว่าการแต่งงานสะท้อนหน้าที่ความรับผิดชอบที่แต่ละบุคคลต้องมีต่อสังคมการแต่งงาน
แสดงให้เห็นถึงการบรรลุวุฒิภาวะของมนุษย์และการแต่งงานเกิดข้ึนเนื่องด้วยวัตถุประสงค์ทางด้าน
เศรษฐกิจเก่ียวกับลักษณะของการแต่งงานสามารถจัดจ าแนกเป็น 3 แบบคือ จัดแบ่งตามมรรคาที่ฝ่าย
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ชายได้ฝ่ายหญิงมาเป็นภรรยาจัดแบ่งตามความเจริญของมนุษย์ และจัดแบ่งโดยอิงอาศัยเรื่องการร่วม
สายโลหิตระหว่างบ่าวสาว เป็นส าคัญอนึ่งชนชาติต่างๆเช่นเวียดนาม อินเดีย อียิปต์ และไทยล้วนแต่มี
วิธีการเลือกคู่ครองที่เป็น แบบฉบับของตนเองซ่ึงสืบสานกันมาแต่สมัยโบราณ 
 ศรัญญา หงษ์ทอง (2554) ปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจให้เช่าฉากหลัง
งานแต่งงาน ผลากรศึกษาพบว่าค่าใช้จ่ายในการเช่าฉากอยู่ในราคาปานกลาง 6,400-9,700 บาท จัด
ด้วยรูปแบบผ้า โดยส่วนใหญ่จะใช้บริการในเดือนกุมภาพันธ์ เช่าผ่านสตูดิโอจัดงานแต่งงาน ผู้ที่มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจ คือ คู่สมรถมีแหล่งที่มาของข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการมาก่อน ส่วนด้านปัจจัยที่มี
ผลต่อ ส่วนประสมการทางการตลาด พบว่าด้านรายได้และอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อส่วนประสม
ทางการ ตลาดของธุรกิจให้เช่าฉากหลังงานแต่งงานที่แตกต่างกันทุกๆด้าน ส่วนด้านค่าใช้จ่าย
แหล่งข้อมูลและ วิธีการซื้อไม่ส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจการให้เช่าฉากหลังงาน
แต่งงานในทุกๆด้าน 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3      
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง การสื่อสารเพ่ือสร้างสรรค์ภาพถ่ายงานแต่งงานเพื่อสร้างความทรงจ าที่ยั่งยืน
ของช่างภาพงานแต่งงาน เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างสรรค์การถ่ายภาพงานแต่งของช่างภาพมือ
อาชีพ โดยศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของช่างภาพที่ท าธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน ทั้งนี้
เพ่ือผู้วิจัยจะท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน
งานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลจากแหล่งต่างๆที่เก่ียวข้องด้วยวิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth 
Interview) และศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงต่างๆ โดยจะน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ เพ่ือ
ใช้เป็นกรณีศึกษา และท าให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยซึ่งมีวิธีด าเนินวิจัย ดังนี้  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย 
3.4 ประเด็นที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษาการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 
3.1.1 การวิเคราะห์กลุ่มผู้ส่งสาร (ช่างภาพและผู้ท าธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน)  
เนื่องจากการวิจัยครั้ง นี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยจึงเลือกใช้

วิธีการด าเนินการวิจัยแบบสัม ภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพ่ือเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งผู้ให้ข้อมูล ส าคัญในการ ศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่  

3.1.1.1 Vin Buddy  หรือ ภูริต เนติมงคลชัย 
วิน-ภูริต เนติมงคลชัย ผู้เป็นช่างภาพ และ Wedding Planner ให้กับเหล่าดารา

มากมาย ถ่ายงานมามากกว่า 10 กว่าปีแล้ว แม้จะเรียนมาทางสาขาโฆษณาคณะนิเทศศาสตร์       
ม.กรุงเทพ แต่ด้วยรักอิสระ ช่วงใกล้จบจึงเริ่มศึกษาเรื่องการถ่ายภาพ ก่อนจะเริ่มงานช่างภาพให้ค่าย
เพลงแห่งหนึ่ง และออกไปเรียนถ่ายภาพต่อที่ออสเตรเลีย 

3.1.1.2 ชัยสิทธิ์ จุนเจือดี (OAT-CHAIYASITH) 
คุณโอ๊ต คือช่างภาพไทยที่ไปไกลถึงอังกฤษได้รับรางวัลจากการประกวดมากมาย

ชอบแนวถ่ายภาพ เกี่ยวกับคนเรียกว่า Portrait Photographer ปัจจุบันเป็นช่างภาพงานแต่งงานที่
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ได้รับความนิยมอย่างมาก จากการท างานถ่ายภาพมา 10 ปี ผ่านการถ่ายภาพงานแต่งงานแล้วหลาย
ร้อยคู่จนปัจจุบัน ต้องจ ากัดการรับงานปีละไม่เกิน 40 คู่ เพ่ือรักษาคุณภาพและความประณีตของงาน 

 3.1.1.3 คุณอู๋ เสรีวัชร์  ศาสตรกุลวิณิชย์  ช่างภาพและเจ้าของ Phat Studio 
 คุณเสรีวัชร์ ศาสตร์กุลวณิชย์ หรือ คุณอู๋ จาก Phat Wedding Studio หนึ่งใน

ช่างภาพ wedding แถวหน้าของไทยที่มีความอินเตอร์ ดูหรูแบบแฟชั่นอังกฤษ ผู้สิ่งที่ยึดถือคือความ
ซื่อสัตย์ในอาชีพของตนเอง คุณภาพของงานต้องดีที่สุด ไม่ว่างานนั้นจะเป็นงานเล็กหรืองานใหญ่ต้อง
มีน้ าใจซึ่งกันและกันกับเพ่ือนร่วมสายงาน ในเรื่องของการท างานที่ต้องการทั้งคุณภาพ และมีความ
คล่องตัวสิ่งที่ส าคัญคือ อุปกรณ์ท่ีเบาฟังค์ชั่นที่อ านวยความสะดวกรวดเร็ว และเลนส์ที่ตอบสนอง
สไตล์การท างานได้อย่างครบครัน (TPWPA) นอกจากนี้ยังมียอดคนติดตามผลงานและชื่อชอบผลงาน
มากกว่า 28000 คน (Phat Wedding Studio) 

 3.1.1.4 คุณสิทธิ์  Sit photograph 
 คุณสิทธิ Sit photograph ช่างภาพรุ่นใหม่ไฟแรงแซงทางโค้งข้ึนมาอยู่ในช่างภาพ

รุ่นใหม่แถวหน้า ที่มีงานผลงานเป็นที่จับตาของใครหลายๆคน โดย Sit photograph เป็นการ
ถ่ายภาพแต่งงานที่มีสไตล์เฉพาะตัว ท าให้คู่บ่าวสาวมาสนใจในผลงาน เช่น งานงานพิธีหมั้น และพิธี
มงคลสมรสช่วงเช้าระหว่างคุณเอ็มและคุณกอล์ฟ ลูกสาวคุณหม่ าจ๊กมก (TPWPA) นอกจากนี้ยังมี
ยอดคนติดตามผลงานและชื่นชอบผลงานมากกว่า 140,000 คน (sitphotograph.com) 
 ซึ่งทั้ง 4 ท่าน ตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ในข้อที่ 1 และ ข้อที่ 2 คือ กระบวนการ
สร้างสรรค์ การถ่ายภาพงานแต่งงานของช่างภาพมืออาชีพและกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของ
ช่างภาพ 
 3.1.2. การวิเคราะห์กลุ่มเจ้าบ่าวสาว 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยจึงเลือกใช้
วิธีการด าเนินการวิจัยแบบสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพ่ือเข้าถึงความคิดเห็น
เกี่ยวกับทัศนคติ พฤติกรรม ความต้องการของคู่บ่าวสาว โดยใช้กระบวนการเก็บข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์เป็นกลุ่ม (Focus Group Interview) โดยผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้
คัดเลือกผู้ที่ก าลังจะแต่งงาน และผู้ที่แต่งงานแล้วทั้งท่ีจ้างร้านสตูดิโอเวดด้ิง และทีมช่างภาพงาน
แต่งงาน เพ่ือสอบถามความคาดหวังกับภาพถ่ายที่ถูกช่างภาพถ่ายออกมา เพ่ือเป็นภาพที่เอาไว้เป็น
ความทรงจ าและความชื่นชอบ เพ่ือมุ่งหวังให้เกิดความเที่ยงตรงของข้อมูลในงานวิจัย ซึ่งทั้ง 5 คู่ ตอบ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน
เกณฑ์ในการคัดเลือกช่าง ภาพทั้ง 4 ท่าน มาจากผลงาน และ 3 ใน 4 คือ 10 สุดยอดช่างภาพงาน
แต่งงานท่ีมีชื่อเสียงในประเทศไทยหรือสมาคมช่างภาพแต่งงานอาชีพไทย TPWPA ส่วนอีก 3 ท่าน 
คือช่างภาพอิสระที่มีผลงานโดดเด่น และผลงานใกล้เคียงกับ 10 ช่างภาพงานแต่งไทย 
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย  
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยจึงเลือกใช้
วิธีการด าเนินวิจัยแบบสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-Depth Interview) เพ่ือใช้ในการท าการสัมภาษณ์ 
ช่างภาพจ านวน 4 ท่าน รวมไปถึงผู้รับสารที่มีความสนใจที่จะแต่งงานและผู้ที่เคยแต่งงานมาแล้ว 
ผู้วิจัยจึงใช้รูปแบบลักษณะค าถามแบบปลายเปิด (Open-Ended Question) โดยจะสัมภาษณ์ทีละ
คนตามวัตถุประสงค์ การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ส่งสาร และผู้รับสารจนครบถ้วนตามท่ีวางไว้ 
โดยในการสัมภาษณ์ผู้สัมภาษณ์จะสอบถามข้อมูลเบื้องต้น เพ่ือสร้างความคุ้นเคยกับผู้ถูกสัมภาษณ์ให้ 
เกิดความผ่อนคลายเป็นกันเอง โดยที่ผู้ให้สัมภาษณ์สามารถแสดงความคิดเห็นของตนเองได้อย่างเต็ม 
ที่ผู้วิจัยได้เตรียมแผนการสัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้า ดังนั้นทุกค าถามจะถูกจัดเรียงล าดับก่อนหลังผู้ให้ข้อมูล
จะตอบค าถามตามค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ตามท่ีผู้วิจัยได้จัดท าไว้ข้างต้น เพ่ือให้เป็นไปในทิศทาง 
เดียวกัน เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลและเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์ต่อไป 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 3.3.1.แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร  
 ข้อมูลจากเอกสารส่วนใหญ่ที่ผู้วิจัยน ามาใช้ในงานวิจัยได้จากการค้นคว้าข้อมูลประกอบ
เอกสารต่างๆ ซึ่งประกอบด้วย ต าราเอกสารวิชาการ สิ่งพิมพ์ บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเป็น
ต้น  
 3.3.2. แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ส่งสาร ผู้วิจัยได้เลือกสัมภาษณ์ 2 ใน 10 สุดยอดช่างภาพ 
TPWPA และช่างภาพ Freelance ทั่วไปที่รับถ่าย Wedding รวมถึงช่างภาพสาย Wedding โดยใช้
กระบวน การสัมภาษณ์และวิเคราะห์แบบเจาะลึกถึงการเลือกรูปแบบในการสร้างสรรค์ผลงานการ
สร้างการจดจ ารวมถึง STYLE และการสื่อสารผ่านภาพถ่ายอีกโดยผู้วิจัยจะท าการบันทึกข้อมูล โดยใช้
เครื่องบันทึก ด้วยระบบดิจิทัล และสมุดบันทึกข้อมูล เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการตรวจสอบความ
สมบูรณ์และความถูกต้องของข้อมูล หลังจากจบการสัมภาษณ์ในแต่ละครั้งการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
คู่ว่าที่บ่าวสาว ผู้วิจัยได้เลือกการสัมภาษณ์แบบกลุ่ม (Focus Group Interview) โดยใชก้ลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 10 คน เป็นชายและหญิง อายุตั้งแต่ 20 - 45 ปี ที่มีพฤติกรรมชอบรับชมภาพถ่ายงาน
แต่งงานในเฟตบุคโดยใช้กระบวนการสัมภาษณ์และวิเคราะห์แบบเจาะลึกถึงทัศนคติพฤติกรรม และ
มุมมองของว่าที่เจ้าบ่าวสาวผู้ที่เคยผ่านการแต่งงาน โดยการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบ
เผชิญหน้า เพ่ือเก็บข้อมูลและความคิดเห็นของผู้รับสารให้ได้มากที่สุด 
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ มีขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1. ถอดเทปการสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลทุกท่านอย่างละเอียด 
 3.4.2. ทบทวนข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และน ามาวิเคราะห์ เพ่ือวางแผนการน าเสนอ
ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์อย่างละเอียด ประกอบกับแนวคิดการถ่ายภาพ เพ่ือการสื่อสารและ
แนวคิด Visualisation และแนวคิดกระบวนการถ่ายภาพพ้ืนฐานกับแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) และ
แนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนอง AIDA Mode 
 
3.5  ประเด็นในการสัมภาษณ์ 
 แนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) นี้จะใช้ค าถามตามหลัก
แนวคิดหรือทฤษฎีที่ใช้ในงานวิจัย เพ่ือสร้างค าถามในประเด็นต่างๆ เกี่ยวกับกระบวนการสร้างสรรค์
การถ่ายภาพงานแต่งงานของช่างภาพมืออาชีพ ค าตอบของการสัมภาษณ์ที่จะได้มานั้นส่วนหนึ่งได้มา
จากการสืบค้นทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรม เพ่ือสัมภาษณ์แบบเจาะลึกและให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย จากกลุ่มตัวอย่างผู้ให้ข้อมูลที่ส าคัญอย่างเป็นกลาง ครบถ้วน และถูกต้อง 
ดังนี้  
 3.5.1 ค าถามเบื้องต้นเกี่ยวกับผู้ถูกสัมภาษณ์ เช่น ชื่อ-นามสกุล อาชีพ 
 3.5.2 ค าถามสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 
  ชุดค าถามชุดที่ 1 ส าหรับการเก็บข้อมูลของช่างภาพงานแต่งงานมืออาชีพต่อ
กระบวนการสร้างสรรค์ การถ่ายภาพงานแต่งงานของช่างภาพมืออาชีพ ดังนี้ 
   1.1 การถ่ายภาพงานแต่งงานคืออะไร 
   1.2 ปัจจุบันภาพถ่ายงานแต่งงานสามารถแบ่งได้กี่ประเภท 
   1.3 มีข้ันตอนและกระบวนการอย่างไร 
   1.4 วิธีการเลือกเรื่องราวไปใส่ในภาพถ่ายมีวิธีการคิดหรือสร้างสรรค์
อย่างไร 
   1.5 ภาพถ่ายงานแต่งงานแตกต่างจากภาพถ่ายอ่ืนๆอย่างไร 
   1.6 การวางแผนในการสร้างสรรค์ภาพถ่ายงานแต่งงาน 
   1.7 ปัญหาและอุปสรรคในกระบวนการถ่ายภาพในพิธีงานแต่งงาน 
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  ชุดค าถามชุดท่ี 2 ส าหรับการเก็บข้อมูลช่างภาพผู้ท าธุรกิจโดยค าถามท่ีใช้ในการ
สัมภาษณ์ แบบเจาะลึกเป็นประเด็นเก่ียวข้องกับวิธีการสื่อสารการตลาดบนโลกโซเชียล (IMC) ดังนี้ 
   2.1 สื่อโซเชียลมีผลต่อการสื่อสารภาพงานแต่งงานของท่านมากหรือไม่/
อย่างไร   2.2 ข้อดีของการสื่อสารภาพถ่ายงานแต่งงานบนโลกโซเชียล 
   2.3 มีการเตรียมตัวกับการสื่อสารการขายภาพถ่ายงานแต่งงานบนโซเชียล
เน็ทเวิร์คอย่างไร 
   2.4 การโฆษณาภาพถ่ายงานแต่งงานของท่านมีจุดเริ่มอย่างไรและท า
อย่างไร 
   2.5 ภาพถ่ายงานแต่งมีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์หรือไม่อย่างไร 
   2.6 ท่านมีวิธีกาอย่างไรที่สามารถจูงใจลูกค้าได้และท าให้ลูกค้ารู้จักในตรา
สินค้า 
  ชุดค าถามชุดท่ี 3 ส าหรับการเก็บข้อมูลคู่รักทั้งท่ีก าลังจะเป็นว่าที่บ่าวสาวและผู้ที่
ผ่าน การแต่งงานมาแล้วว่ามีพฤติกรรมการใช้บริการอย่างไรโดยค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์แบบ 
เจาะลึกนั้นเป็นประเด็นเกี่ยว ข้องกับพฤติกรรมและกระบวนการตอบสนองความต้องการ ดังนี้ 
   3.1 ผลงานของช่างภาพมีผลต่อการเลือกช่างภาพหรือไม่ 
   3.2 ราคามีผลต่อการเลือกช่างภาพมาถ่ายงานแต่งหรือไม่ 
   3.3 มีวิธีเลือกช่างภาพอย่างไรบ้าง 
   3.4 ท่านมีใครช่วยตัดสินใจต่อการเลือกช่างภาพหรือไม่ 
   3.5 ชอบภาพถ่ายหรือผลงานของช่างภาพแบบใดเพราะอะไร 
   3.6 มีความคาดหวังแค่ไหนกับภาพถ่ายงานแต่งงานของช่างภาพ 
   3.7 ระยะเวลาที่เหมาะสมในการรอภาพถ่ายงานแต่งงานแล้วตรงตามที่
คาดหวังไหม 
   3.8 เพราะเหตุใดจึงต้องจ้างช่างภาพมาถ่ายในงานแต่งงาน 
   3.9 สาเหตุที่เป็นส่วนประกอบในการตัดสินใจเลือกและจ้างช่างภาพ 
 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “กระบวนการสื่อสารความรักผ่านภาพถ่ายงานแต่งงานเพ่ือสร้างความ
ทรงจ าที่ยั่งยืน” ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งการเก็บข้อมูลออกเป็นเป็น 3 ส่วน
ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างสรรค์การถ่ายภาพงานแต่งงานของช่างภาพมืออาชีพ 2) เพ่ือ
ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของช่างภาพที่ท าธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน 3) เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน ซึ่งผู้สัมภาษณ์จะมาจาก
ช่างภาพอาชีพและช่างภาพที่ท าธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงานส่วนอีกกลุ่มคือผู้ที่ก าลังจะเป็นบ่าวสาว
รวมถึงอดีตบ่าวสาวโดยท าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ได้แก่ 

1.กลุ่มช่างภาพอาชีพ
1.1 คุณภูริต เนติมงคลชัย    หรือที่รู้จักในชื่อ Vin Buddy 
1.2 คุณชัยสิทธิ์ จุนเจือดี      หรือที่รู้จักในชื่อ OAT-CHAIYASITH 
1.3 คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์  หรือที่รู้จักในชื่อ Phat Studio 
1.4 คุณสิทธิโชค สุระกุลวิณิชย์     หรือที่รู้จักในชื่อ Sitphotograph 

2.กลุ่มผู้ที่ท าธุรกิจถ่ายภาพ
2.1 คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์  
2.2 คุณสุทธิพงษ์ สังขวิเชียร  
2.3 คุณพีร์รัฐ  ตรีแสงภัทรโชค 
2.4 คุณอรรถพล อินทรมหันต์ 

3.กลุ่มผู้ใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน
3.1 กลุ่มคู่รักที่ก าลังจะแต่งงาน 

3.1.1 คุณศุภณัฐ หาญวัฒนะชัยและคุณปาลิดา เอมมาโนชญ์ (คู่รักที่ก าลัง
จะแต่งงาน 1) 

3.1.2 คุณบัณฑิต สมุทรานนท์และคุณเอมมิกา ศรีตระรัตน์ (คู่รักที่ก าลังจะ
แต่งงาน 2) 

3.1.3 คุณธนาวุติ แก้วขาวและคุณขนิษฐา เลขาวิจิตร (คู่รักที่ก าลังจะ
แต่งงาน 3) 

3.2 กลุ่มคู่รักที่แต่งงานแล้ว 
3.2.1 คุณวัฒนันต์ เลิศอมรพงศ์และคุณญาดารัศม์ บุรัสการ (คู่รักที่

แต่งงานแล้ว 1) 
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   3.2.2 คุณกรกฏ บุรัสการและคุณภาวิณี บัวมัน (คู่รักที่แต่งงานแล้ว 2) 
 
4.1 สรุปผลข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 ส่วนที่ 1 กระบวนการสร้างสรรค์การถ่ายภาพงานแต่งงานของช่างภาพมืออาชีพ  

การสร้างสรรค์ภาพถ่ายในงานแต่งงานของช่างภาพงานแต่งงานนั้นจะมีขั้นตอนที่คล้ายกัน 
เริ่มจากความชอบของช่างภาพนั้นๆก่อนหรือมุมมองต่างๆตามท่ีไปศึกษาหรือน ามาเป็นตัวอย่างในการ
ถ่ายภาพงานแต่งงานรวมถึงเรื่องโทนสีนอกจากนี้ส่วนที่ส าคัญที่สุดและแตกต่างกันก็จะเป็นในเรื่อง
ขั้นตอนในการวางแผนสร้างเรื่องราวภาพถ่ายในงานแต่งงานจากความต้องการของลูกค้าเพ่ือตอบ
โจทย์ และความต้องการของลูกค้าท่ีต้องการอย่างพึงพอใจนอกจากนี้ช่างภาพอาชีพจะมีเทคนิคจาก
ประสบการณ์เพ่ือสร้างสรรค์ภาพถ่ายและบันทึกความทรงจ าด้วยภาพถ่ายงานแต่งงาน แบ่งเป็น
ขั้นตอน ดังนี้ 

1. ประเภทของภาพถ่ายงานแต่งงาน  
2. วิธีและข้ันตอนในการสร้างสรรค์เรื่องราวและภาพถ่าย    
3. เทคนิคในการสร้างสรรค์ภาพถ่ายงานแต่งงาน  
4. ปัญหาและอุปสรรคในการสร้างสรรค์ภาพถ่ายงานแต่งงาน 
 

  1. ประเภทของภาพถ่ายงานแต่งงาน 
  ภาพถ่ายในงานแต่งงานที่พบในปัจจุบันนั้นมีมากมายและหลากหลากโทนสีแต่หากมาจัดแบ่ง
กันจริงๆจะพบว่าภาพถ่ายในงานแต่งงานนั้นสามารถแบ่งได้2ประเภทคือภาพงานแต่งงานแบบภาพใน 
สถานที่และภาพแบบภายนอกสถานที่ซ่ึงทั้ง 2 ประเภทนี้จะมีลักษะการถ่ายคล้ายๆกันขึ้นอยู่กับช่าง ภาพ
โดยพื้นฐานของภาพงานแต่งงานแบ่ง 4 ประเภทใหญ่ คือ   

  1.1 Traditional Wedding Photography เป็นภาพถ่ายงานแต่งงานที่ใช้ทักษะ
พ้ืนฐานเน้นมุมและองค์ ประกอบง่ายๆไม่ซับซ้อนซึ่งจะท าให้อารมณ์ความรู้สึกของภาพที่ออกดูจริงจัง
เป็นลักษณะกึ่งทางการ 
  1.2 Wedding Photography เป็นภาพแต่งงานทั่วไปแต่มีความเป็นธรรมชาติกว่า 
Traditional คือ คู่บ่าวสาวอาจมองหรือไม่มองกล้องบ้างและเน้นมุมแบบแคนดิตเป็นหลัก 
  1.3 Wedding Photojournalism เหมือนเราเป็นช่างภาพสายข่าวที่มาถ่ายงาน
แต่งงานแล้วเล่าเป็นข่าวๆ หนึ่งด้วยภาพว่า มีใคร ท าอะไร ที่ไหน อย่างไรบ้าง 
  1.4 Documentary Wedding Photography ส าหรับภาพถ่ายแต่งงานประเภทนี้ 
ภาพที่น ามาใช้เล่า เรื่องไม่เพียงแต่จะบอกแค่ว่า ใคร ท าอะไร ที่ไหน แต่ภาพ ๆนั้นยังต้องสื่ออารมณ์ 
ความรู้สึกต่าง ๆ ผ่านทางสีหน้าท่าทางของคนองค์ประกอบภาพตลอดจน Mood & Tone ของภาพที่
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คนเห็นแล้วเข้าใจทันทีว่าภาพนี้ให้ความรู้สึกแบบนี้ เช่น ท าไมภาพแต่งงานบางภาพถึงเป็นขาว-ด า
เพราะนอกจากบรรยากาศอาจเป็นใจแล้วยังเป็นการท าให้ระลึกถึงว่าภาพนี้มีแค่ครั้งเดียวในชีวิต
เท่านั้น และเม่ือเราทราบถึงประเภทแล้ว เมื่อท างานผ่านไประยะหนึ่งเราจะมีประสบการณ์ท่ีเพ่ิมข้ึน
และจะมีจุดเด่นเป็นของตนเองทั้งภาพถ่าย และการท างานต่อลูกค้าท าให้เห็นได้เลยว่า ในปัจจุบันนี้
ภาพที่ได้รับความนิยมสูงคือ ภาพสแน็ป หรือภาพถ่ายทีเผลอ สาเหตุที่ภาพสแน็ปแบบนี้ เพราะเวลา
แอบถ่าย หรือการถ่ายทีเผลอนั้น เป็นภาพที่ผู้หญิงทุกคนชอบเพราะเธอจะดูสวยกว่าปกติจ าเกิดเป็น
กระแสในความนิยมโดยช่างภาพ อาชีพได้แสดงความคิดเห็นในประเด็นนี้ว่า 
 

“ตอนนี้การถ่ายภาพสไตล์แคนดิด (Candid) หรือการถ่ายภาพแอบถ่ายทีเผลอเพ่ือให้ ได้มา
ซึ่งภาพที่เป็นธรรมชาติที่สุดภาพถ่ายงานแต่งงานที่มีสไตล์ผสมผสานกับภาพถ่ายเชิงข่าว (Wedding 
Photo journalism) ถือเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของ Vin Buddyคนทั่วไปเห็นแล้ว จ าผลงานได้เพราะ
องค์ประกอบมุมมองและอารมณ์ของภาพจะท าให้ซึ่งภาพถ่ายจะถ่ายทอด ความเป็นภาพยังสามารถ
จับอารมณ์ที่แฝงอยู่ในภาพให้ออกมาโดดเด่นขึ้นได้อีกด้วย”  

       (คุณภูริต เนติมงคลชัย, สัมภาษณ์วันที่ 23 กรกฏาคม 2561) 
 
“ตอนนี้เป็นสไตล์ภาพแบบ (Documentary Wedding Photography) เพราะสามารถเล่า

เรื่องต่ังแต่ต้นจนจบที่ครบถ้วนอีกทั้งหัวใจส าคัญของภาพถ่ายงานแต่งงานไม่ได้อยู่ว่า สวยหรือไม่สวย
แต่อยู่ที่ว่าภาพๆนี้คุยกับคนดูได้มากน้อยแค่ไหนคือถ่ายยังไงก็ได้ให้คนดูเข้าใจความหมายของภาพก็
เพียงพอ”  

        (คุณชัยสิทธิ์ จุนเจือดี, สัมภาษณ์วันที่ 24 กรกฏาคม 2561) 
 

“เอกลักษณ์ของ Phat Wedding Studio เป็นสไตล์ (Wedding Photography) อยู่ที่การ
สร้างอารมณ์ของคนที่อยู่ในภาพให้เป็นจุดเด่นได้ เช่น สายตา สีหน้าท่าทางรวมทั้ง ฉากและ
องค์ประกอบโดยรอบที่เติมเต็มความคิดสร้างสรรค์ให้กับภาพถ่ายนั้นๆที่ถูกถ่ายทอดผ่านทางมุมมอง
เฉพาะตัวของช่างภาพ และท าให้ผู้ชมได้เข้าถึงบรรยากาศของภาพเป็นอย่างดี ” 

         (คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 
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“จุดเด่นในภาพงานแต่งงานของ sit photograph เป็นสไตล์ (Traditional Wedding 
Photography) ที่เน้นการจัดวางภาพที่สมดุลและแบ่งสัดส่วนได้ชัดเจนเมื่อรวมกับอารมณ์ภาพที่
สอดคล้องกับองค์ประกอบแล้ว ท าให้เกิดความลงตัวและมุมมองที่แปลกใหม่และสร้างสรรค์อีกทั้งยัง
เกิดความโดดเด่นให้กับภาพที่ถ่ายทอดความสนุกสนานการให้ความส าคัญเรื่องนี้ท าให้เกิดความลงตัว
และมุมมองที่แปลกใหม่ที่สร้างสรรค์และโดดเด่นให้กับภาพที่ถ่ายทอดความสนุกสนานได้อีกด้วย” 

 (คุณสิทธิโชค สุระกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 26 กรกฏาคม 2561) 
 

 สรุป 
 ช่างภาพอาชีพชั้นน านั้นจะรู้จักประเภทของภาพถ่ายงานในแต่งงานเพ่ือสร้างความชัดเจน 
และสวยงามในการถ่ายภาพและยังสามารถสร้างสรรค์ภาพถ่ายได้ชัดเจนน่าสนใจเพ่ิมยิ่งขึ้นอีกทั้งยัง
น าเทคนิคมาช่วยเพิ่มท าให้ภาพนั้นมีความสมบรูณ์ของภาพและตามเทรนในยุคสมัยได้ง่ายเพื่อตอบ 
โจทย์ลูกค้าและยกระดับและมาตรฐานนอกจากนี้การสื่อสารเรื่องราวในภาพนั้นก็เป็นตัวแปรที่ส าคัญ 
ในการบันทึกภาพถ่ายงานแต่งงาน 

  
2. วิธีและข้ันตอนในการสร้างสรรค์เรื่องราวและภาพถ่าย     

 การถ่ายภาพที่เป็นความทรงจ าเพียงครั้งหนึ่งในชีวิตของคู่บ่าวสาวในงานแต่งงานนั้นภาพถ่าย
แสนสวยที่มีการเล่าเรื่องราวในภาพและอารมณ์ของคู่บ่าวสาวตั้งแต่ก่อนเริ่มงานยันจบงานแต่งงานซึ่ง
ที่ส าคัญในการจะสร้างเรื่องราวนั้นต้องมีวิธีและต้องสังเกตว่าคู่รักว่าต้องการอะไรและเป็นลักษณะใด
เพ่ือ ง่ายต่อวาง การจัดการเพ่ือให้ภาพสมจริงและเป็นตัวตนของคู่รักจริงๆ  

   2.1 การน าเสนอผลงานที่สร้างความประทับใจ 
 ผลงานของช่างภาพที่ผ่านมานั้นเป็นเครื่องหมายยืนยันของประสบการณ์และฝีมือที่

ผ่านมา บางครั้งยังเป็นแนวทางในการจัดงานอื่นๆอีกด้วยนอกจากนี้ผลงานอ่ืนๆที่ชื่นชอบก็สามารถ
น ามาเป็นต้นแบบหรือเป็นแนวทางในการถ่ายภาพเพราะหากเราชื่นชอบผลงานของคนอ่ืนนั่นแสดงว่า
เรายังสามารถพัฒนาผลงานให้ดียิ่งขึ้นได้ช่างภาพอาชีพได้แสดงความคิดเห็นในประเด็นนี้ว่า 

 
“ในบางครั้งผลงานที่สร้างออกไปอย่างสวยงามนั้น เบื้องหลังกลับมีข้อจ ากัดทั้ง

โมเมนต์ต่างๆบางคู่คุยรายละเอียดกันมากกว่า3เดือนแต่เมื่อผลงานออกมาก็ได้รับค าชื่นชมมาก ”   
       (คุณภูริต เนติมงคลชัย, สัมภาษณ์วันที่ 23 กรกฏาคม 2561) 
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“Reference ไม่ใช่แค่ภาพตัวอย่างแต่เอาจริงๆต้องท ามากกว่าการเอามา เป็น
ต้นแบบ เพราะต้องศึกษาแนวคิดเพ่ือให้ค้นพบสไตล์การถ่ายภาพแต่งงานที่ลูกค้าอยาก ได้แบบไหนก็
สามารถตอบโจทย์ได้” 

        (คุณชัยสิทธิ์ จุนเจือดี, สัมภาษณ์วันที่ 24 กรกฏาคม 2561) 
 
“ส่วนมากมักจะให้ลูกค้าดูผลงานก่อนเพราะสไตล์ที่ถ่ายเป็นความหวานที่ได้อารมณ์สมจริง

ของคู่รักนอกจากนี้องค์ประกอบในภาพที่ออกมาลงตัวช่วยท าให้สวยงามและอลังการและที่ส าคัญการ
ร่วมตกลงท างานนั้นต้องชื่นชอบผลงานจริงๆ”  

         (คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 
 

“เวลาที่ติดต่อมาก็จะพูดคุยและสอบถามเบื้องต้นว่า สิ่งที่ต้องการให้ทางทีมช่วยมี อะไรบ้าง
รายละเอียดแบบไหน มีข้อจ ากันยังไงบ้างซึ่งบางครั้งก็ต้องดูลักษณะของบ่าวสาวว่า มีบุคลิกยังไง สิ่งที่
ต้อง การสร้างเรื่องราวได้มากน้อยแค่ไหน” 

  (คุณสิทธิโชค สุระกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 26 กรกฏาคม 2561) 
 

   2.2 การรับโจทย์งานและความต้องการของลูกค้า 
 โจทย์งานจากลูกค้าเป็นส่วนที่ส าคัญที่สุดที่ช่างภาพต้องท าให้ได้หรือท าได้ใกล้เคียง

กับความ เป็นจริงหรือหากไม่สามารถเป็นอย่างที่ลูกค้าต้องการก็รีบแจ้งเพ่ือหาความลงตัวที่จะสร้าง
งานแต่งงานที่ลูกต้องการมากที่สุดเพราะสุดท้ายความต้องการทั้งหมดที่ลูกค้าต้องการจะเหลือไว้เป็น
ความทรงจ า เท่านั้นหากความทรงจ าเหล่านั้นเป็นความทรงจ าที่ดีตั้งแต่ก่อนเริ่มต้นงานแต่งงานจน
ระหว่างงานและจบงานลูกค้าก็จะมีแต่ความทรงจ าดีๆตลอดงานแต่งงานที่จะเกิดข้ึนโดยช่างภาพ
อาชีพได้แสดงความ คิดเห็นในประเด็นนี้ว่า 

 
“บางงานผมท าตั้งแต่รีเสิร์ชข้อมูลทั้งหมดเพ่ือความสมจริงและลดความผิดพลาดที่ จะเกิดขึ้น

ที่ส าคัญที่สุดยังถูกใจแก่คู่บ่าวสาวและผู้ร่วมงาน”  
       (คุณภูริต เนติมงคลชัย, สัมภาษณ์วันที่ 23 กรกฏาคม 2561) 

 
 “จะดูจากความต้องการของคู่รักว่าต้องการอะไรบ้างแล้วน าเสนอแบบสารคดีเพ่ือสื่อสารกับ
ผู้ชมภาพที่เข้าใจได้ชัดเจนขึ้นว่าตัวเอกของภาพคืออะไรและสามารถเล่าเรื่องได้อย่าง ไรบ้างเพราะ
ภาพที่มีมูลค่ามากๆคือภาพที่สื่อสารเรื่องราวสื่อสารทุกอย่างได้ในภาพเดียว”   

        (คุณชัยสิทธิ์ จุนเจือดี, สัมภาษณ์วันที่ 24 กรกฏาคม 2561) 
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“เมื่อลูกค้าบอกความต้องการหรือสิ่งที่ต้องการเราจะน าไปประชุมกับเวดดิ้งแพลนเนอร์ เพ่ือ
ลงไอเดีย และข้อสรุปไปเสนอกับลูกค้าว่าตรงตามท่ีต้องการมากน้อยอย่างไรหรือ ต้องการเพ่ิม
อะไรบ้างเพ่ือการน าเสนองานจะเป็นไปตามท่ีลูกค้าอยากให้เป็นและครบถ้วน มากที่สุด” 

         (คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 
 

“เมื่อทราบความต้องการก็จะเอาไปประชุมกับแพลนเนอร์แล้วน ามาเสนอพร้อมกับตีมใน
ความต้องการของลูกค้าในฉบับที่เป็นเราแล้วใส่เรื่องราวลงไปให้มากที่สุด” 

  (คุณสิทธิโชค สุระกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 26 กรกฏาคม 2561) 
 

   2.3 น าเสนอภาพรวมของงาน 
 เมื่อรับโจทย์จากลูกค้าแล้วกลับมาท าการบ้านเพื่อจะช่วยให้ภาพและความต้องการ

ของลูกค้า เวลาเสนอภาพภาพรวมจะท าให้ทุกฝ่ายนั้นเห็นภาพได้ง่ายและชัดเจนมากยิ่งขึ้นเมื่อเวลา
งานลูกค้าสงสัยจะสามารถแก้ไขและอธิบายได้เพ่ือปรับให้เขากับตีมเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้มากท่ีสุดโดยช่างภาพอาชีพได้แสดงความคิดเห็นในประเด็นนี้ว่า 

 
“การท างานมักคุยกับลูกค้าแบบใกล้ชิดทุกคู่ท าให้รู้นิสัยว่ามีลักษณะอย่างไร มีอยู่คู่หนึ่งพรี  

เวดดิ้งเขาไม่ได้เป็นคู่หวานตลอดเวลาธีมผมให้มากระโดดถีบกัน ก็มีคนที่เห็นในรูปก็จะรู้ว่านี่แหละคือ
ทั้งคู่ผู้ชายตบหัวผู้หญิงไม่ใช่แบบมายืนมอบดอกไม้มันก็ไม่ใช่ธรรมชาติ"  

       (คุณภูริต เนติมงคลชัย, สัมภาษณ์วันที่ 23 กรกฏาคม 2561) 
 

“ส าหรับผมภาพสวยไม่มีผลกับผมแต่ภาพท่ีมีความหมายมีผลกับผมภาพที่มีมูลค่ามากๆคือ
ภาพที่สื่อสารเรื่องราวทุกอย่างออกมาได้ในภาพเดียวเพราะอยาก จะสื่อสารให้คนเข้าใจว่างาน
ถ่ายภาพจริงๆคืออะไรคนในเมืองไทยยังเข้าใจว่าถ่าย ภาพต้องสวยต้องชัดรูปผมบางรูปชัดครึ่งๆไม่ชัด
ครึ่งแต่ถ้าเกิดมันชัดแล้วมันได้ความรู้สึกก็คือรูปที่ดีดีกว่ารูปชัดแล้วไม่มีอะไรรูปที่สวยมันไม่มีอะไรมันก็
ไม่มีความหมายก็แค่รูปสวยแต่ถ้ารูปที่มันไม่สวยแต่มีคุณค่ากับเรายังไงเราก็อยู่กับมันจนตาย”  

        (คุณชัยสิทธิ์ จุนเจือดี, สัมภาษณ์วันที่ 24 กรกฏาคม 2561) 
 
“ทุกคู่ท่ีเจอส่วนใหญ่จะเป็นตัวเองเมื่อตอนคุยงานและรายละเอียดของงานช่วงนี้จึงเป็น

โอกาสที่ดีเพราะเราสามารถทราบถึงตัวตนของบ่าวสาวจริงๆและน าไปปรับใช้เวลาถ่ายงานได้อีกด้วย” 
         (คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 
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 “วิธีการคิดด้วย Composition, Vision และ Balance จะสามารถน ามาปรับใช้กับการ
วางแผนงานท างานแต่งงานเพราะจะเข้าถึงกับงานและคู่บ่าวสาวที่ส าคัญจะช่วยให้ ภาพถ่ายออกมาดู
จริงและสื่อสารได้อย่างลงตัว”   

  (คุณสิทธิโชค สุระกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 26 กรกฏาคม 2561) 
 

   2.4 การถ่ายภาพและบริการ  
  ขั้นตอนสุดท้ายก่อนจะเกิดงานแต่งงานหลังจากเตรียมความพร้อมเสร็จสิ่งที่ช่างภาพ 

จะคิดหรืออยากให้ผลงานและรูปแบบงานออกมาเป็นแบบไหนจะต้องวางแผนจัดการให้ออกมาดีที่ 
สุดเพื่อให้ลูกค้าประทับใจและคงไว้ที่เรื่องราวความรักท่ีถูกถ่ายทอดที่โดยช่างภาพอาชีพได้แสดง 
ความคิดเห็นในประเด็นนี้ว่า 
   

“เราพยายามพัฒนากับเรื่องที่มันผิดพลาดเราท ามานานแล้วการผิดพลาดก็ควรน้อยลงทีมเรา
เป็นทีมแรกที่ท างานดารามันบีบบังคับให้ท าเพราะเราต้องส่งสื่อผมรู้สึกว่าคนธรรมดา เค้าก็อยากได้
แบบที่ดาราอยากได้นะเราจะปฏิบัติเท่ากันทุกคนไม่ว่าจ่ายราคาเท่าไหร่งาน ดาราผมเพ่ิมช่างภาพมา
อีกแค่คนเดียวนอกนั้นเหมือนกันหมด” 

       (คุณภูริต เนติมงคลชัย, สัมภาษณ์วันที่ 23 กรกฏาคม 2561) 
 

“เน้นทีมที่ท างานเข้าใจและแทนกันได้อีกท้ังยังช่วยทีมได้มากสิ่งจะสิ่งที่ตามมาคือ คุณภาพ
ของงานค่อนข้างคงท่ีและเป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวัง อย่าลืมว่าสิ่งที่ท ามาทั้งหมด ไม่ว่าจะจัดงานมากี่
ล้านก็แล้วแต่สิ่งสุดท้ายคือภาพและความทรงจ า” 

        (คุณชัยสิทธิ์ จุนเจือดี, สัมภาษณ์วันที่ 24 กรกฏาคม 2561) 
 
“แบ่งเป็น 2 อย่างคือแบบแรกเราคุยกับบ่าวสาวไว้แล้วแพลนทุกอย่างเรียบร้อย กับอีกแบบ 

คือรีบไปดูที่หน้างาน ว่ามีอะไรอย่างไรบ้างเพ่ือปรับแก้ให้แสงในงานนั้น และรีบไปพูดคุยเพ่ือทราบ
ลักษณะของคู่บ่าวสาว” 

         (คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 
 

“วิธีการคิดก่อนเริ่มต้นการท างานเป็นช่างภาพแต่งงานอาชีพ Composition, Vision และ
Balance เป็นสิ่งที่ซึมซับ และคุ้นเคยตลอด จึงน ามาต่อยอดกับงานถ่ายภาพกระบวนความคิดที่เป็น
ระบบมีล าดับขั้นตอน”  

  (คุณสิทธิโชค สุระกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 26 กรกฏาคม 2561) 
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 สรุป 
 วิธีและข้ันตอนในการสร้างสรรค์เรื่องราวและภาพถ่ายงานแต่งงานสามารถท าได้หลายวิธีโดย 
ขั้นตอนที่ช่างภาพชั้นน าใช้คือการพูดคุยและวางแผนเพื่อสร้างงานที่ส าคัญที่สุดของคู่บ่าวสาวให้ตรง 
ตามความต้องการให้มากท่ีสุดแล้วผิดพลาดน้อยที่สุดโดยนอกจากนี้ประเภทของภาพถ่ายยังเป็นอีก 
หนึ่งในการชี้วัดและแนวทางในการสร้างสรรค์ภาพถ่ายนี้อีกด้วย  
 

  3. เทคนิคในการสร้างสรรคภ์าพถ่ายงานแต่งงาน  
 เมื่ออยู่ในวงการการถ่ายภาพงานแต่งงาน การจะมีบทบาทในการถ่ายภาพหรือรูปภาพที่ถ่าย 

ต้องมีจุดเด่นให้มากท่ีสุด ยิ่งยุคสมัยเปลี่ยนทุกอย่างเปลี่ยนในทุกวันนี้ทุกคนติดโซเชียวการตอบสนอง 
ในเรื่องนี้หากช่างภาพทีมใดหรือรายใดส่งภาพได้รวดเร็ว สวย มักได้เปรียบในยุคนี้หรือมีอะไรที่มาก 
กว่าทั้งด้านการบริการและผลงาน โดยช่างภาพอาชีพได้แสดงความคิดเห็นในประเด็นนี้ว่า 

 
“จุดเด่นของ Vin ภาพต้องไม่เซตแต่ท่ีเน้นคือมันต้องมีเมสเสจว่าเขารู้สึกอะไรต่อ กันดูแล้ว

เขาบอก อะไรกัน สมมติว่าเราไปอยู่ในที่บางที่ อยู่ในทะเลที่แบบว่าคลื่นแรงเลย มีผู้หญิง-ผู้ชาย 2 คน
พยายาม จับมือกันไปภาพก าลังจะบอกว่า คลื่นก็คืออุปสรรคผู้ชาย พยายามปกป้องผู้หญิง มันดูมี
เรื่องราว ภาพต้องมีเมสเสจเมื่อน ามารวมกับตีมและรูปแบบงานจะท าให้ทุกอย่างเล่าเรื่องได้ง่ายขึ้น”   

       (คุณภูริต เนติมงคลชัย, สัมภาษณ์วันที่ 23 กรกฏาคม 2561) 
 

“หากสังเกตภาพถ่ายงานแต่งงานส่วนใหญ่จะเป็นแบบ Documentary เพราะเราใช้อารมณ์
ถ่ายภาพเป็นหลักใช้อารมณ์กดแชะจนน้ าตาตกสะอ้ืนไห้ก็เคยเป็นมาหลายงานแล้ว คนอื่นอาจมองว่า
เวอร์แต่เหตุผลของเราคือก็ตอนถ่ายเราต้องดื่มด่ าตามอารมณ์ของคู่บ่าวสาว ไปด้วยจริงไหมถ้าเราไม่
อินกับงานแต่งงาน แล้วเราจะรู้ได้ไงล่ะว่าต้องกดชัตเตอร์จังหวะไหน ให้อารมณ์ของคู่บ่าวสาวสื่อสาร 
ออกมาอย่างชัดเจนที่สุด” 

        (คุณชัยสิทธิ์ จุนเจือดี, สัมภาษณ์วันที่ 24 กรกฏาคม 2561) 
 

“การได้ภาพที่สวยงามนั้นต้องอาศัยจินตนาการและขยันหามุมมองใหม่ๆไม่ได้มีแต่รู้นั่งๆยืนๆ
แต่มีพวกภาพเดินคุยกันซึ่งส่วนมากจะเป็นเหมือนภาพแอบถ่ายแต่ดูเป็นธรรมชาติ และมีชีวิตชีวา
เจ้าบ่าวหล่อในวันงานบางครั้งที่ถ่ายต้องตั้งใจคิดและรอจังหวะทุกครั้งที่กดชัตเตอร์สมอง ต้อง
ประมวลผลแล้วว่าสวย เพ่ือให้รูปทุกใบมีเรื่องราวและความสวยงามตามคู่บ่าวสาวอย่างสมจริง ” 

         (คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 
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“จริงๆเทคนิคการถ่ายภาพไม่มีสูตรตายขึ้นอยู่กับมุมมองของคนถ่ายทั้งนั้นที่ส าคัญ ที่สุดของ
ภาพถ่ายงานแต่งงานคือ คนเพราะอยู่ที่อารมณ์ของคนที่เราก าลังจับ ณ ตอนนั้นว่า สื่อความหมาย
ได้มากน้อยแค่ไหนซึ่งนอกจากจะต้องสังเกตคู่บ่าวสาวแล้ว แขกท่านอื่น ๆ ที่อยู่ในเฟรมภาพ เช่น พ่อ
แม่ ญาติ คู่บ่าวสาวหรือเพ่ือนเราก็ต้องสังเกตควบคู่ไปด้วยเพื่อ ให้ภาพที่ออกมาสามารถถ่ายทอดเรื่อง
ที่เกิดขึ้นในวันนั้นได้ดีเล่าเรื่องได้หลากหลายมุมมอง และมีอารมณ์ร่วมกับคนดูเพราะจริงๆ แล้วการ
แต่งงานเหมือนเป็นอีกหนึ่งวันส าคัญของ ครอบครัวที่ทุกคนจะได้ประทับใจร่วมกันได้ดี” 

  (คุณสิทธิโชค สุระกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 26 กรกฏาคม 2561) 
 
 สรุป 
 เทคนิคในการถ่ายภาพนั้นส่วนมากจะมาจากประสบการณ์และจินตนาการเพราะถ้าไม่มี    
จินตนาการแล้วก็ไม่สามารถรู้หรือเดาได้ว่าเหตุการณ์ต่อไปจะเป็นอย่างไรซึ่งประสบการณ์นั้นจะคอย
ช่วยท าให้สิ่งต่างเป็นไปตามแผนที่วางไว้เพ่ือให้ได้ภาพที่ตรงใจนอกจากนี้ต้องอาศัยการสังเกต เพ่ือทัน
เรื่องราวในงานที่จะน ามาเป็นภาพแห่งความทรงจ าดังนั้นทั้งเลนส์และตีมของงานมีผลต่อการ
สร้างสรรค์เรื่องราวและภาพสวยที่จะเป็นความทรงจ าใน 10 ปีข้างหน้า 
 

4. ปัญหาและอุปสรรคในการสร้างสรรค์ภาพถ่ายงานแต่งงาน 
 การท างานทุกอย่างย่อมมีปัญหาเสมอ งานแต่งงานมักพบความผิดพลาดอยู่บ่อยครั้งทั้งเรื่อง 
ของเวลาก าหนดการ และประเพณี หรือบางกรณีเป็นความผิดพลาดของช่างภาพที่เก็บบรรยากาศ 
ภาพไม่ด ีหรือภาพสั่นไหว ไม่คมชัดก็มี หรืออุปกรณ์มีปัญหาระหว่างถ่ายงานแต่งงานอยู่ปัญหาเหล่านี้ 
สามารถเกิดขึ้นได้ตลอดเพียงแค่เราสามารถควบคุมได้มากเพียงใดในทางกลับกันสัญญาในการส่งรูป 
ให้ลูกค้าก็ต้องเป็นไปตามที่ระบุไว้ มิฉะนั้นช่างภาพอาจจะโด่งดังในด้านลบบนโลกโซเชียวได้โดย
ช่างภาพอาชีพได้แสดงความคิดเห็นในประเด็นนี้ว่า 
 
 “เราพยายามพัฒนากับเรื่องที่มันผิดพลาดเราท ามานานแล้วการผิดพลาด ก็ควรน้อยลง ผม
รู้สึกว่าถ่ายเสร็จผมกลับบ้านไปเอารูปลงคอมเลือกที่ชอบมา 10-20 รูป แล้วส่งให้เค้าเลยบางคนงาน
ยังไม่เลิกยังปาร์ตี้กันอยู่เลยเค้าก็ประทับใจลงโซเชียลของเค้า” 
          (คุณภูริต เนติมงคลชัย, สัมภาษณ์วันที่ 23 กรกฏาคม 2561) 
 
 “ตอนนี้ช่างภาพส่วนใหญ่ต้องรับมือกับสื่อโซเชียล เพราะแขกในงานส่วนมากมักเข้ามาช่วย
เก็บภาพซึ่งในส่วนนี้เป็นส่วนที่ช่างภาพจะท างานล าบาก” 

       (คุณชัยสิทธิ์ จุนเจือดี, สัมภาษณ์วันที่ 24 กรกฏาคม 2561) 
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 “ปัญหาที่มองเห็นน่าจะเป็น 2 เรื่องใหญ่คือ เรื่องของสื่อโซเชียลในปัจจุบัน เพราะแข่งขันกัน
สูงอีกทั้งแขกท่ีมาก็รีบอัฟรูปแสดงความยินดีซึ่งท าให้ท างานได้ยาก” 
            (คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 
 
 “ส่วนตัวเคยหัวเสียกับแขกในงานเพราะบังมุมท าให้ไม่สามารถถ่ายภาพได้ เลยจึงเกิดไอเดีย
ว่า ถ้าให้เพื่อนมารุมถ่ายแล้วเราถ่ายต่ออีกทีก็จะดีกว่าเพราะทุกคนได้ภาพลงส่วนเราก็ได้ภาพสวยๆ
ระหว่างเพื่ออีกด้วย” 
     (คุณสิทธิโชค สุระกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 26 กรกฏาคม 2561) 
 
 สรุป 
 ปัญหาส่วนใหญ่ของช่างภาพนั้นมี 2 ปัจจัยคือ ภายในและภายนอก ภายในคือเรื่องของแขก 
ในงานที่อาจมาช่วยสร้างความยากให้กับช่างภาพ ส่วนภายนอกคือในโลกโซเชียล เพราะยิ่งคู่รักเป็น
วัยรุ่นก็จะอัฟรูปภาพงานบางส่วน เพ่ือขอบคุณแขกและญาติ อีกทั้งช่างภาพสมัยนี้ยังแข่งขันทั้ง
ถ่ายภาพ สวยและการตลาดดีอีก 
 
 ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของช่างภาพที่ท าธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน  

จากการได้ท าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับช่างภาพอาชีพพบว่า ปัจจุบันนี้ภาพถ่ายที่สวยนั้น 
สามารถสร้างรายได้ได้อย่างมากมาย เพราะเหตุนี้การท าโปรโมชั่นหรือการส่งเสริมการตลาดให้แก่
ภาพถ่ายและการบริการของช่างภาพเพ่ือท าให้คนรู้จักและมีชื่อเสียงอีกทั้งยังช่วยให้มีการจ้างงาน
แต่งงาน เพ่ือท าให้เกิดความต่อเนื่องจากท่ีกล่าวมาท้ังหมดนี้กลยุทธ์ในการสื่อสารของช่างภาพงาน
แต่งงานหากเปรียบเทียบตามหลักวิชาการ AIDA Model ที่จะถูกมาปรับใช้กับการถ่ายภาพงาน
แต่งงานและการสื่อ สารทั้งภาพถ่ายกับโปรโมชั่นมีดังนี้  

 
1.สร้างการรับรู้ 
การสร้างการรับรูของช่างภาพต่อผู้ที่ชมภาพผลงานนั้นโดยส่วนมากจะเริ่มจากการมี

เอกลักษณ์ในการถ่ายภาพว่าถ่ายอย่างไร เลือกโทนสีเหมาะสมและถูกใจมากน้อยขนาดไหน และ
สามารถถ่ายทอดเรื่องราวในภาพออกมาได้ดีขนาดไหน หรือในอัลบั้มงานแต่งงานหนึ่งอัลบั้มมีความ
ผิดพลาดรูปหลุดมีมากน้อยเพียงใด โดยช่างภาพอาชีพได้แสดงความคิดเห็นในประเด็นนี้ว่า 
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 “จริงๆก็น่าจะเป็นในการลงรูปเพื่อบอกว่าตัวตนในการถ่ายภาพเป็นแบบไหน สื่อสารอะไร
อยู่” 

      (คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 
 

 “ก็คงเป็นผลงานที่ลงไว้ครับเพราะสามารถได้ในการสื่อสารกับคนที่ดูภาพที่ถ่ายไว้”    
                        (คุณสุทธิพงษ์ สังขวิเชียร, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561)  

                
   “หลักๆส าหรับผมคือการใส่รายละเอียดที่ต้องการสื่อสารในภาพถ่ายก่อนจากนั้น ค่อยมา
เลือกผลงานเพ่ือให้คนที่ชมภาพนั้นเข้าใจในสิ่งที่ต้องการจะสื่อ” 

                       (คุณพีร์รัฐ ตรีแสงภัทรโชค,สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561)  
 

 “สิ่งแรกผมคิดว่ามาจากตัวของช่างภาพว่ามีแนวคิดอย่างไรเพราะถ้าคิดแล้ว สามารถสื่อสาร
ได้ตามที่ต้องการคนที่ชมภาพก็จะเข้าใจได้ง่าย” 

   (คุณอรรถพล อินทรมหันต์, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561) 
 
 สรุป 
 การสร้างการรับรู้ของช่างภาพมักจะมาจากแนวคิดท่ีตั้งใจไว้เมื่อถ่ายภาพที่สามารถเล่าเรื่อง 
ราวได้ที่สามารถสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้รับชมภาพผลงานได้เข้าใจในสิ่งที่สื่อสารในภาพ 
 

2. การท าให้ชอบในผลงานและวิธีการสื่อสารในภาพถ่าย 
 ต่อจากการรับรู้คือการท าให้ผู้ชมภาพหรือชมผลงานให้รู้สึกชอบและมีเรื่องราวในภาพที่
สื่อสารออกมาได้ลงตัวและชัดเจนที่สุด เพ่ือให้ภาพถ่ายนั้นมีอารมณ์ร่วมมากสุด โดยช่างภาพอาชีพได้
แสดง ความคิดเห็นในประเด็นนี้ว่า 
        
  “จากประสบการณ์ของช่างภาพจะมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่ท าให้ภาพๆนั้นสวยงาม 
ในส่วนของเรื่องราวที่สื่อสารนั้นขึ้นอยู่กับองค์ประกอบนั้นๆว่ามีอะไรบ้างที่ส าคัญๆ” 

       (คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 
 

 “อยู่ที่ช่างภาพครับเพราะช่างภาพเป็นคนสร้างสรรค์ผลงานอีกท้ังยังมองว่าเหตุการณ์ต่างๆ
นั้นจะมีเรื่องราวที่ช่างภาพจะน ามารวมกับบุคคลในภาพ”    

   (คุณสุทธิพงษ์ สังขวิเชียร, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561)  
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“จริงๆผมกลับมองว่าก่อนที่จะให้คนอ่ืนชอบนั้น เราชอบเองหรือยังทุกอย่างต้องมาจากตัวเรา
เองเพราะถ้าเราชื่อชอบและรู้เรื่องตามสิ่งที่เราสื่อสารออกไปคนที่เห็น ภาพก็จะเข้าใจได้ง่าย” 

(คุณพีร์รัฐ  ตรีแสงภัทรโชค, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561)  
 

“ส าหรับผมนี่มองว่าใครก็ตามที่ชื่นชอบผลงานก็ท าให้ช่างภาพนั้นมีก าลังใจในการสร้างภาพ
เพ่ิมอีกแต่หากว่ามีคนไม่ชอบก็เป็นเรื่องที่ดีในการปรับให้ทุกคนยอมรับ” 

(คุณอรรถพล อินทรมหันต์, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561) 
 

 สรุป 
การท าให้ชอบในผลงานส่วนมากมักมาจากประสบการณ์ในการถ่ายภาพและความสร้าง 

สรรค์ของช่างภาพนั้นๆในการสร้างภาพถ่ายที่สวยงาม ส่วนวิธีการสื่อสารในภาพถ่ายก็มาจากเรื่องราว 
ที่เก่ียวข้องกับภาพและอารมณ์ความรู้สึกของคู่รัก 
 
 3.สร้างความเชื่อม่ันให้แก่ลูกค้าใหม่ๆ 
 ผลงานที่ผ่านมาของช่างภาพนั้นเป็นส่วนหนึ่งของความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าว่าช่างภาพนั้นมี
ประสบการณ์และฝีมือในการถ่ายภาพ เพราะผลงานจะบอกทุกๆอย่างในการท างานที่ผ่านมา เพราะ
นั่นคือผลงานกับคุณภาพและความคาดหวัง เมื่อลูกค้านั้นตกลงที่จะให้ช่างภาพนั้นมาบันทึกภาพงาน
แต่ง งานในวันแต่งงานให้แก่คู่บ่าวสาวอีกท้ังยังรู้ได้อีกว่าเมื่อให้มาถ่ายงานแต่งงานจะได้ผลงาน
อย่างไร 
 

“ส าหรับผมผมให้ความส าคัญกับผลงานและคุณภาพเพราะนั่นเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถเห็นได้
อย่างชัดเจน” 

     (คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 
 
 “คิดว่าเป็นผลงานและความสม่ าเสมอในผลงาน”    

(คุณสุทธิพงษ์ สังขวิเชียร, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561)  
 

 “แน่นอนคงต้องเป็นผลงานและการบริการที่เป็นตัวการันตีในคุณภาพ” 
(คุณพีร์รัฐ  ตรีแสงภัทรโชค, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561)  
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“ผมคิดว่าต้องเป็นผลงานเพราะผลงานต่างๆที่ถ่ายมานั้นเป็นตัวยืนยันในความเป็นมืออาชีพ” 
(คุณอรรถพล อินทรมหันต์, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561) 

 
 สรุป 
 ความเชื่อมั่นของลูกค้าส่วนใหญ่มักจะดูจากผลงานและความสม่ าเสมอของงานและการบริ 
การเพราะคุณภาพท่ีเป็นการยืนยันจากรูปทั้งหมดและเป็นการโชว์ถึงระดับความสามารถกับประสบ 
การณ์ที่มีซึ่งทั้งหมดนี้เป็นการยืนยันความเป็นมืออาชีพ 
 
 4. ท าโปรโมชั่นเพื่อให้เกิดการซื้อ 
 การตลาดในยุคปัจจุบันนี้ถือเป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างมากเพราะมีทั้งโปรโมชั่นที่ดึงดูดลูกค้าท าให้
ช่างภาพที่ไม่ได้สนใจในเรื่องนี้อาจพลาดงานจากลูกค้าในกลุ่มใหม่ๆและวัยรุ่นอีกด้วยการตลาดที่แข่ง 
ขันกันสูงจึงท าให้มีช่องว่าให้บรรดาช่างภาพรุ่นใหม่ๆนั้นมีที่ยืนในตลาดและสามารถแย่งส่วนแบ่งใน 
ตลาดงานแต่งงานเพ่ิมข้ึน 
 

“ยุคสมัยเปลี่ยนก็ต้องปรับตัวกันช่างภาพยุคก่อนๆต้องรีบปรับตัวและเพ่ิม โปรโมชันในการ
สร้างกลุ่มลูกค้าใหม่” 

       (คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 
 
 “ช่างภาพในยุคนี้แข่งขันกันสูงอีกทั้งยังมีโปรมากมายท าให้ลูกค้ามีทางเลือกเพ่ิม”    

(คุณสุทธิพงษ์ สังขวิเชียร, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561)  
 

 “โปรโมชั่นของช่างภาพส่วนใหญ่มักดึงดูดกลุ่มลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการอีกท้ังเรื่องของราคาก็
ท าให้เลือกได้ง่ายยิ่งขึ้น” 

(คุณพีร์รัฐ  ตรีแสงภัทรโชค, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561)  
 

 “โปรโมชั่นลดแล้วแถมโปรง่ายๆที่ช่างภาพใช้กันมักได้ผลที่ดีเพราะผีมือที่ใกล้เคียง แต่ราคาท่ี
ถูกกว่าท าให้เป็นปัจจัยในการเลือก” 

(คุณอรรถพล อินทรมหันต์, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561) 
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 สรุป 
 โปรโมชั่นนั้นส าคัญในยุคนี้ เพราะว่าการถ่ายภาพงานแต่งงานนั้นใครๆก็สามารถถ่ายไดบ้่าว 
สาว ส่วนใหญ่มักจะเน้นที่ราคาเป็นที่ตั้งแล้วจึงมาดูถึงผลงานเพราะฉะนั้นการเลือกกลุ่มของช่างภาพก็   
เป็นทางเลือกเพ่ือให้ง่ายและตรงตามเป้าหมายของลูกค้า ทั้งนี้หากต้องการสร้างผลงานดังกล่าวก็ควร 
ใช้โปรโมชั่นเข้ามาช่วยทั้งลดราคาแต่งก็ไม่ควรดูถูกฝีมือตัวเองจนเกินไป 
 
 5.ดีบอกต่อ 
 การมีผลงานที่สม่ าเสมอนั้นยังเป็นตัวชี้วัดว่าคุณภาพเป็นอย่างไร ตั้งแต่แรกจนผลงานล่าสุด 
ด้วยเรื่องการบริการนั้นทั้งครอบครัวบ่าวสาวและเพ่ือนๆบ่าวสาวก็จะสามารถเห็นได้ว่าเป็นลักษณะ
อย่างไรทั้งนี้ หากต้องการการบอกต่อควรเล็งตลาดทั้ง 2 คือ ออฟไลน์และออนไลน์ เพ่ือให้สมดุลใน
การท างานเพราะถ้าหากใช้ส่วนใดส่วนหนึ่งมากเกินไป อาจจะท าให้ความพอดีนั้นหายไป 
 

“ส่วนใหญ่จะเน้นการบริการอยู่แล้วส่วนมากก็ถูกแนะน าเป็นปกติ” 
(คุณเสรีวัชร์ ศาสตรกุลวิณิชย์, สัมภาษณ์วันที่ 25 กรกฏาคม 2561) 

 
 “ส่วนใหญ่จะเป็นเพื่อนของเพ่ือนแนะน าว่าคนนี้ถ่ายภาพสวยก็จะมีงานเข้ามาเรื่อย”    

(คุณสุทธิพงษ์ สังขวิเชียร, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561) 
 

 “ด้วยความใส่ใจของเราที่มองเสมือนลูกค้าเป็นญาติ อาจเพราะแบบนี้จึงมีลูกค้าจาก ชุดเดิม
บ่อยๆและมีลูกค้าใหม่ๆเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ” 

(คุณพีร์รัฐ  ตรีแสงภัทรโชค, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561) 
 

 “ส่วนตัวมองว่าการดูแลเอาใจใส่กับลูกค้านั้นเป็นเรื่องที่ดีด้วยความใส่ใจแบบนี้ ท าให้กลุ่ม
ลูกค้าเพ่ิมจากการแนะน าจากกลุ่มเดิมจนมีกลุ่มใหม่” 

(คุณอรรถพล อินทรมหันต์, สัมภาษณ์วันที่ 27 กรกฏาคม 2561) 
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 สรุป 
 การบอกต่อถือเป็นกลยุทธ์ที่ดีมากเพราะสามารถเก็บลูกค้าไว้ได้ทั้งลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ 
เพราะการบอกต่อส่วนมากจะมาจากกลุ่มลูกค้าเดิมที่เค้ามาใช้บริการนอกจากนี้ยังได้กลุ่มลูกค้าใหม่ 
เพ่ิมอีกจากการบริการและการดูแลเอาใจใส่ทั้งออฟไลน์และออนไลน์เนื่องด้วยจากผลงานที่ออกมานั้น
ท าให้มีคนชื่นชอบทั้งภาพและบริการนอกจากนี้ทั้งในกลุ่มออฟไลน์และออนไลน์เพ่ือความสมดุลใน 
การให้บริการ 
 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพงาน แต่งงาน  

ช่างภาพถือเป็นอาชีพที่ต้องอาศัยความสามารถด้านศิลปะและความสร้างสรรค์กับการบริการ
ลูกค้าเพราะลูกค้ามีความคาดหวังในผลงานบริการค่อนข้างสูงอีกทั้งช่างภาพแต่ละท่านก็มีกระบวน 
การในการท างานและบริการที่คล้ายแค่แตกต่างด้วยวิธีการภาพรวมในการบริหารและพัฒนากระ 
บวนการที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายเพ่ือก่อให้เกิดก าไรที่ 
เพ่ิมข้ึนและค่าใช้จ่ายที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นอาจท าให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้เต็มที่มากกว่า เพราะเป็น
การมองแบบภาพรวมของธุรกิจ  

 
 1. พฤติกรรมในการเลือกช่างภาพและใช้บริการ 
 ผู้บริโภคส่วนมากนั้นจะให้ความส าคัญในภาพถ่ายงานแต่งงานเพราะเป็นเพียงครั้งหนึ่ง ใน
ชีวิตที่ส าคัญภาพถ่ายในงานแต่งงานนั้นถือเป็นการเก็บบรรยากาศและความรู้สึกท่ีดีเพ่ือน ามา เป็น
ภาพแห่งความทรงจ าอีกท้ังผลงานที่เป็นตัวการันตีของช่างภาพว่ามีประสบการณ์มากน้อย ขนาดไหน
และพร้อมที่จะคาดหวังหรือไม่เพ่ือเป็นข้อมูลในการตัดสินในเพื่อเลือกมาบันทึกภาพงานแต่งงาน 
  1.1 ความส าคัญของการถ่ายภาพงานแต่งงาน 
           งานแต่งงานนั้นถือเป็นความคาดหวังและต้องการของผู้หญิงทุกคน เพราะครั้งหนึ่ง
ในชีวิตนั้นจะได้สวยที่สุด และยังเป็นการประกาศว่าคนทั้ง 2 คน จะได้มาอยู่ร่วมกัน อีกทั้งยัง เป็นงาน
ที่มีแต่ความสุขและเป็นงานแห่งความทรงจ าที่ส าคัญที่สุดอีกครั้งหนึ่งในชีวิต เพราะเมื่อเวลาผ่านไปเรา
อาจจะนึกถึงว่างานแต่งงานเรานั้นมีใครมาร่วมงานบ้างงานเป็นอย่างไร ภาพในวันที่เป็นเจ้าสาวสวย
ขนาดไหน เมื่อเราเปิดให้กับลูกๆหลานๆรวมถึงคุณพ่อและคุณแม ่เนื่องด้วยความส าคัญที่กล่าวมานั้น
ท าให้เกิดธุรกิจการถ่ายภาพงานแต่งงาน และยังเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้อีกด้วนในปัจจุบัน 
 
 “มันต้องส าคัญอยู่แล้วคือส าหรับคู่เราเราอยากให้มีเรื่องราวต้องแต่ก่อ จัดงานเพราะว่าทุก
การไปสถานที่ต่างๆมันคือสิ่งที่เราอยากเก็บบันทึกเมื่อถึงงานแต่งเราจะน าภาพที่เรามีความสุขท่ีเรา
เจอมาแบ่งปันกับแขกในงานเพ่ือให้งานมีแต่ความสุข” 
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    (คุณศุภณัฐ หาญวัฒนะชัยและคุณปาลิดา เอมมาโนชญ์, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561) 
   “งานแต่งส าคัญภาพก็ต้องส าคัญด้วยเพราะงานที่จัดสุดท้ายก็เก็บบันทึกได้แค่ภาพถ่าย
เท่านั้นเพียงแค่รูปถ่ายที่ดีเมื่อเรากลับมาดูก็ต้องท าให้อมยิ้มได้” 

(คุณธนาวุติ แก้วขาวและคุณขนิษฐา เลขาวิจิตร, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561)   
 

 “จริงๆเราให้ความส าคัญกับภาพถ่ายมากกว่างานเพราะคิดถึงตอนจบสิ่งที่จะเหลือคงมีแค่
ภาพถ่ายที่ยังคงอยู่ทั่งในปัจจุบันและอนาคต” 

       (คุณบัณฑิต สมุทรานนท์และคุณเอมมิกา ศรีตระรัตน์, สัมภาษณ์วันที่ 2 สิงหาคม 2561) 
 

 “ความส าคัญของภาพถ่ายในงานแต่งงานคือ ภาพรวมและทุกอย่างในงานแต่งงานทั้งสิ่งของ
ที่จัดรวมถึงอารมณ์ความรู้สึกของคู่บ่าวสาว เมื่อเวลาผ่านไปภาพถ่ายสามารถน ากลับมาดูได้แม้ว่าจะ
นานเท่าไร ” 

    (คุณวัฒนันต์ เลิศอมรพงศ์และคุณญาดารัศม์ บุรัสการ, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
 

 “ภาพถ่ายนั้นเปรี่ยบเสมือนความทรงจ าที่คงอยู่เมื่อเวลาผ่านไปขนาดไหน ภาพก็ยังคงอยู่
เสมอนอกจากนี้นังช่วยบอกถึงเรื่องราวภาพในงานอีกด้วย” 

  (คุณกรกฏ บุรัสการและคุณภาวิณี บัวมัน, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
 
  1.2 ผลงานของช่างภาพมีผลต่อการเลือกหรือไม่ 

 ปัจจุบันนี้มีช่างภาพมากมายให้บรรดาคู่บ่าวสาวเลือกใช้บริการและตัวเลือกท่ีเด่นชัด
ต่อการเลือกนั่นคือ ผลงานที่ผ่านมาของช่างภาพว่ามีประสบการณ์เยอะเพียงพอต่องานหรือไม่ เพราะ
แนวสีและเอกลักษณ์ในการถ่ายภาพที่แตกต่างกันไปย่อมมีทั้งข้อดี และข้อเสียซึ่งคู่บ่าวสาวจะทราบ
และตัดสินใจเลือกได้ง่ายขึ้น      
 
 “ส าหรับคู่ของเราเราว่ามีผลเพราะผลงานที่สวยย่อมมีคนสนใจเยอะแต่ถ้า ได้ในเรื่องของ
เรื่องราวในภาพมุมสวยๆสีที่ดีงานไหนๆก็ย่อมถูกลูกค้าสนใจอยู่แล้วครับ” 
   (คุณศุภณัฐ หาญวัฒนะชัยและคุณปาลิดา เอมมาโนชญ์, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561) 

 
“ผลงานของช่างภาพก็เป็นตัวอย่างของการว่าจ้างไปถ่ายว่าผลจะออกมา อย่างไรมืออาชีพ

ส่วนใหญ่มีประสบการณ์มากกว่า 5ปีย่อมรู้จักดีว่าลูกค้าที่เข้า มาจะเป็นแบบไหนชื่นชอบงานแนวใด” 
(คุณธนาวุติ แก้วขาวและคุณขนิษฐา เลขาวิจิตร, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561)   
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“ส่วนตัวของเรา เราจะเน้นที่ผลงานเลยเพราะจะรู้ว่าช่างภาพสามารถ ท าได้ตรงตามใจเราได้

มากน้อยขนาดไหน เพราะว่าบางครั้งผลงานสวยๆมีองค์ประกอบหลายอย่างที่พบเจอคือ ช่างภาพมี
ผลงานทั้ง โรงแรม บ้าน เรือนไทยเรามองว่า มีความหลากหลายดี แต่ต้องมาดูความแม่นว่าพลาด
ตรงไหนบ้างไหม” 

(คุณบัณฑิต สมุทรานนท์และคุณเอมมิกา ศรีตระรัตน์, สัมภาษณ์วันที่ 2 สิงหาคม 2561) 
 

“มีค่ะ เพราะผลงานเป็นตัวยืนยันของฝีมือของช่างภาพว่ามีลักษณ์ใด และเวลาที่ถ่ายช่างภาพ
นั้นใส่เรื่องราวของภาพกับประเภทหรือสไตล์อย่างไร” 

    (คุณวัฒนันต์ เลิศอมรพงศ์และคุณญาดารัศม์ บุรัสการ, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
 

“คู่ของผมคิดว่ามีเพราะว่าการโชว์มีผลงานเพ่ือบอกสไตล์ในการถ่าย เป็นเรื่องที่ดีของคนที่
จะใช้บริการแต่แฟนผมดูทุกอัลบั้มทุกใบว่าเป็นแบบไหน หลุดหรือพลาดอะไรตรงไหน เพราะในช่วง
พิธีการอยากได้ทุกรายละเอียดแบบครบถ้วน” 

  (คุณกรกฏ บุรัสการและคุณภาวิณี บัวมัน, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
 
  1.3 มีวิธีการเลือกหรือขั้นตอนอย่างไรบ้าง 

 ขั้นตอนในการเลือกโดยส่วนมากก็จะคัดเลือกจากแนวภาพและสไตล์ในการถ่ายภาพ
และมาที่ผลงานกับจ านวนผลงานที่ช่างภาพนั้นลง บางคนก็มักจะไปพบช่างภาพใน งานแต่งงานของ
เพ่ือนๆ ท าให้รู้ถึงผลงานและการท างานของช่างภาพนั้น เพ่ือประกอบ การตัดสินใจ โดยผู้ให้
สัมภาษณ์กล่าวในประเด็นนี้ว่า 

 
“ส่วนตัวชื่นชอบในการถ่ายภาพอยู่แล้วครับก็เลยมีเพจและพอรู้จักว่า ตัวท็อปๆ มีใครบ้าง

แล้วผลงานเป็นแบบไหนจริงๆก็เลือกจากตีมงานครับเมื่อเรา รู้ว่าจะจัดงานในลักษณะนี้ต้องเป็น
ช่างภาพที่เฉพาะครับบางครั้งก็อาจจะหาจาก บนเฟตบุ๊คเป็นหลัก” 
    (คุณศุภณัฐ หาญวัฒนะชัยและคุณปาลิดา เอมมาโนชญ์, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561) 
   
 “ก็จะสังเกตตอนไปงานแต่งงานของเพ่ือนครับว่าช่างภาพเป็นใครถ่าย ยังไงและผลงาน
ออกมาแบบไหนสมกับราคาหรือไม่ถ้าทุกอย่างได้ตามท่ีคาดไว้ก็ติดต่อเพ่ือถ่ายงานเลยครับ” 

(คุณธนาวุติ แก้วขาวและคุณขนิษฐา เลขาวิจิตร, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561)   
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“ก็เลือกจากผลงานในเฟตบุ๊คที่ราคาพอไหวแล้วหาแนวที่ใช่ลองดูผลงาน ใหม่ๆสัก 2-3 
อัลบัม เพื่อดูความสม่ าเสมอเพราะ ถ้ามีงานต่อแล้วมีมาตรฐาน เท่าเดิมก็น่าจะตอบโจทย์ในงานของ
เรา” 

(คุณบัณฑิต สมุทรานนท์และคุณเอมมิกา ศรีตระรัตน์, สัมภาษณ์วันที่ 2 สิงหาคม 2561) 
 
 “ตอนเตรียมงานเราก็ดูจากสถานที่และตีมก่อนว่าเป็นแบบไหนพอได้ก็มาต่อที่ช่างภาพว่าทีม
ไหนตอบโจทย์และเคยผ่านงานแบบที่เราอยากได้นอกจากนี้ต้องใช้โทนสีที่ดีและต้องมีความละเอียด
สูงมากๆเพราะเราให้ความส าคัญกับ แขกทุกท่านในงาน” 

     (คุณวัฒนันต์ เลิศอมรพงศ์และคุณญาดารัศม์ บุรัสการ, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
  

 “คือในวันแต่งงานเราตั้งใจเป็น 2 ตีม ช่วงเช้าเป็นงานไทยๆแต่อยากได้ แบบอินเตอร์ก็ไปลอง
หาช่างภาพ และได้มากลุ่มหนึ่ง จากนั้นน าทั้งหมดมาเลือกอีกที โดยเริ่มตั้งแต่การดูภาพทุกใบทุก
อัลบั้มแล้วตามที่ราคาพอได้ก็ไปในส่วนงานเย็นที่อยากได้แบบโรงแรมหรู ภาพดูโมเดิ้ลคัดแบบเดิมพอ
ได้ก็คุยในเรื่องที่อยากได้ประมาณ 2-3 อย่างค่ะ” 

   (คุณกรกฏ บุรัสการและคุณภาวิณี บัวมัน, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
  
 สรุป 
 งานแต่งงานนั้นเป็นงานที่มีความส าคัญท่ีสุดอีกหนึ่งงานในชีวิต เพราะส่วนมากคนเราจะ 
แต่งงานกันแค่ครั้งเดียว อีกทั้งงานต่างๆที่จัดนั้นสุดท้ายที่นอกจากความรักยังเหลือภาพถ่ายที่เป็น
ความทรงจ าเพราะอีก 10 ปีข้างหน้าเราอาจจะลืมเหตุการณ์ต่างๆไปแต่ภาพถ่ายจะช่วยให้ภาพจ า 
เหล่านั้นยังคงอยู่นอกจากนี้ผลงานที่ผ่านมาของช่างภาพก็ยังช่วยเป็นตัวเลือกในการตัดสินใจและ
ตัวอย่างงานที่จะจัดอีกด้วย ทั้งนี้มีผู้บริโภคบางส่วนนั้นใส่ใจในทุกภาพ เพราะมองว่าหากภาพถ่ายที่ลง
นั้นใส่ใจเวลาท างานให้กับคู่รักก็จะยิ่งใส่ใจมากขึ้นด้วย 
 
 2. ความต้องการในภาพถ่ายงานแต่งงานของบ่าวสาว 
 ภาพงานแต่งงานที่บ่าวสาวทุกคู่ต้องการ ส่วนมากจะเป็นเรื่องของความงามของตัวเจ้าสาวอีก
ทั้งเรื่องราวในวันงานครอบครัว เพ่ือนสนิท และแขกในงาน เพราะเป็นงานที่ส าคัญท่ีสุด ซึ่งรูปถ่ายที่
สวยงามยังมีปัจจัยด้านเอกลักษณ์รสนิยม และราคาท่ีบ่าวสาวตั้งเอาไว้ในใจสุดท้ายของงานจริงแล้วจะ
เหลือเพียงแค่ความทรงจ าที่สวยงาม และภาพถ่ายที่เป็นเรื่องราวที่ถูกบันทึกไว้ต่อให้งานจัดขนาดใหญ ่
หรือเล็กมีองค์ประกอบหลายๆอย่างที่ต่างกันแต่สุดท้ายก็จะถูกเก็บเป็นภาพเอาไว้ตลอดกาล 
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  2.1 ลักษณะของภาพถ่ายที่ต้องการ 
  การถ่ายภาพงานแต่งงานนั้นถูกแบ่งหลักๆอยู่ 4 อย่างคือ 1.แบบทางการ  2.แบบ
ทั่วไปเน้นที่ความเป็นธรรมชาติ  3.ภาพงานเชิงข่าว และ 4.ภาพที่เน้นเรื่องราวและอารมณ์ ของภาพ 
ฉะนั้นการที่คู่บ่าวเลือกช่างภาพที่มีความถนัดในงานต่างๆนี้ ท าให้ช่างภาพที่มีเอกลักษณ์ชัดเจนตรง
ตามความต้องการของคู่บ่าวสาวนั้น มีโอกาสสูงกว่าช่างภาพทั่วๆไป โดยทุกอย่างนั้นต้องสมดุลกันทั้ง
คุณภาพมาตรฐานและราคา โดยช่างภาพอาชีพได้แสดงความคิดเห็นในประเด็นนี้ว่า 

 
 “คู่ของเราเน้นที่ครอบครัวและคู่รักผสมกับเพ่ือนๆที่ส าคัญ เพราะมองว่าการที่ทุกคนเข้ามา
ในงาน เพ่ือแสดงความยินดีกับคู่ของเรา เราก็ควรมีภาพที่มีเขา ส่วนเรื่องของแนวภาพอยากได้ภาพที่
เป็นแคนดิทสวยๆ ที่เล่าเรื่องได้ เพราะถ้าในอนาคตมาดูจะรู้ว่าตอนนั้นคิดอะไรอยู่เพราะคู่เราชอบนั่ง
ดูรูปภาพตั้งแต่เจอกัน ครั้งแรกเพ่ือให้รักกัน” 

   (คุณศุภณัฐ หาญวัฒนะชัยและคุณปาลิดา เอมมาโนชญ์, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561) 
 

 “จริงๆแฟนจะชอบภาพที่เป็นพวกแคนดิท เพราะมันมองไม่เบื่อแต่ส่วนตัว ผมก็ยังชอบภาพ
แบบทางการ อาจเพราะว่าต้องการภาพครอบครัวที่ไว้เป็นภาพหลักของครอบครัวเลยอยากได้
ช่างภาพที่มีความหลากหลายสมเหตุสมผลครับ” 

(คุณธนาวุติ แก้วขาวและคุณขนิษฐา เลขาวิจิตร, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561)   
 
 “ผมเชื่อว่าทุกคู่และทุกคนก็ชอบภาพสวยๆสีสมจริงสื่ออารมณ์ได้ แต่ควรมีความหลากหลาย
เพราะบางครั้งภาพที่เล่าเรื่องบางอย่างกลับไม่ค่อยดูได้นาน หรือภาพทางการที่มีทุกบ้านภาพไม่มี
อะไรแต่กลับมีทุกบ้านและนิยมอัดขยาย สุดท้ายผมก็มองว่า ถ้าผสมผสานกันโดยอาจจะเป็นภาพ
ทางการสัก 30% ภาพแคนดิท 60% และภาพเชิงข่าวอีก 10% ผมว่าก าลังดีน่ะครับ” 

      (คุณบัณฑิต สมุทรานนท์และคุณเอมมิกา ศรีตระรัตน์, สัมภาษณ์วันที่ 2 สิงหาคม 2561) 
 
 “เอาจริงๆคิดว่าภาพครอบครัวและภาพพิธีการที่มีความส าคัญท่ีสุด เพราะภาพแห่งความรัก
นั้นคือการแสดงถึงเรื่องครอบครัวในปัจจุบันและอนาคตฉะนั้นจึงส าคัญ เมื่อเวลาผ่านไปคือภาพแห่ง
ความสุขของครอบครัวทั้ง2ส่วนของ ประเภทของภาพถ่ายจริงชอบความเป็นทางการมากกว่าโดยเป็น
ภาพรวมและ ภาพคู่รักและครอบครัวเป็นหลักค่ะ” 

    (คุณวัฒนันต์ เลิศอมรพงศ์และคุณญาดารัศม์ บุรัสการ, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
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 “คู่เราเลือกจากตีมงานก่อนอย่างที่บอก เพราะถ้าภาพรวมของงานออกมาดี การถ่ายภาพที่
เป็นช่างภาพเฉพาะทา งก็จะท าให้ง่ายทั้ง 2 ฝ่าย อีกทั้งเม่ือเวลากลับมาดูยังมานั่งคุยกับแฟนได้ว่าตอน
นั้นเราท าไมถึงน้ าตาคลอสุดท้ายคิดว่า ช่างภาพที่ถ่ายงานแต่งงานส่วนมากมีประสบการสไตล์ที่ชัดเจน
อยู่แล้วขึ้นกับ โทนสีกับมาตรฐาน” 

              (คุณกรกฏ บุรัสการและคุณภาวิณี บัวมัน, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
 
  2.2 ด้านราคาและความเหมาะสม 

 ราคากับคุณภาพของช่างภาพนั้นเป็นสิ่งสอดคล้องกัน เนื่องจากยิ่งมีผีมือและขนาด
ทีมงานที่ต่างกันย่อมมีความแตกต่างด้านราคา ประสบการณ์เป็นตัวชี้วัดในเรื่อง ความสามารถของ
ช่างภาพ และยังดูได้ด้วยผลงานชื่อเรียกว่า พอทของช่างภาพที่โชว์บนอัลบั้มต่างๆ นอกจากนี้อีกเรื่อง
ที่ท าให้ความแตกต่างด้านราคาคือ เทคโนโลยีที่ใช้กับเทศกาลในงานแต่งงาน เพราะบางทีมเลือกปรับ
ราคาที่สูง เพ่ือตอบโจทย์ในด้านความเร็วในการส่งรูปถ่าย เพ่ือให้ทุกคนในงานนั้นยังเสมือนคงอยู่ใน
ช่วงเวลาแห่งความสุขที่เผยแพร่ ในสื่อออนไลน์ เช่น คู่รักดารา และคนที่มีชื่อเสียง โดยช่างภาพอาชีพ
ได้แสดงความคิดเห็นใน ประเด็นนี้ว่า 
 
 “เรามองว่าเป็นสิ่งที่คู่กันเพราะถ้าราคาแพงทั้งๆที่ไม่มีชื่อเสียงหรืออุปกรณ์ที่ใช้ไม่ดูเป็นมือ
อาชีพ เราที่เป็นคนจ้างคงรู้สึกไม่ดีตั้งแต่ครั้งแรกท่ีเจอ” 
    (คุณศุภณัฐ หาญวัฒนะชัยและคุณปาลิดา เอมมาโนชญ์, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561) 
 
 “ผมมองว่าถ้าเราชื่นชอบในผลงานของงช่างภาพแล้วเรื่องราคาก็ไม่น่าจะเป็นปัญหาน่ะครับ 
อีกอย่างถ้าช่างภาพที่มีชื่อเสียงแล้วนะ ราคาย่อมสมเหตุ” 

(คุณธนาวุติ แก้วขาวและคุณขนิษฐา เลขาวิจิตร, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561)   
 
 “คู่ของผมแฟนจะเป็นคนก าหนดงบต่างๆเมื่อเลือกได้ตามที่ต้องการสุดท้ายจะมาจบที่ราคา
เพราะว่าการก าหนดงบเป็นสิ่งที่ควรและน าส่วนต่างไปเพ่ิม ในรายละเอียดงานให้มีความสวยงาม
เพ่ิมข้ึนย่อมดีกว่า” 

      (คุณบัณฑิต สมุทรานนท์และคุณเอมมิกา ศรีตระรัตน์, สัมภาษณ์วันที่ 2 สิงหาคม 2561) 
 
 “ราคาถือเป็นจุดเปลี่ยนเลยก็ว่าได้ค่ะ เพราะว่าราคาบางท่านจับต้องไม่ ได้ อีกอย่างคนที่ถ่าย
ในลักษณะที่ต้องได้ก็มีความแค่ไม่กี่ราย ดังนั้นก็จะมาเลือกที่ราคา และผลงานต่างๆ” 

    (คุณวัฒนันต์ เลิศอมรพงศ์และคุณญาดารัศม์ บุรัสการ, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
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 “ผลงานที่ดีกับราคาท่ีถูกย่อมไปในทางเดียวกันทุกมักต้องการคุณภาพที่ดีและราคาท่ีถูกแต่
ทุกอย่างต้องสมเหตุสมผลกันตอนที่เลือกคัดจนเหลือ 3 ทีม และมาดูที่ราคาถ้าโอเคก็ตกลงค่ะ” 

  (คุณกรกฏ บุรัสการและคุณภาวิณี บัวมัน, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
 

 2.3 ระยะเวลาหลังใช้บริการในการรอรับรูป 
 ปัญหาใหญ่ของช่างภาพอีกหนึ่งเรื่องคือ การส่งงานให้แก่ลูกค้า เพราะเมื่อเวลาจบ

งาน บางครั้งบ่าวสาวอยากขอบคุณกับแขกท่ีมาร่วมงานและคุณพ่อคุณแม่ ช่างภาพส่วนมากมักขอ
เวลา 3 วัน ในการส่งรูปบางส่วน บางคน 7 วันและบางคน 2 อาทิตย์ ซึ่งหากมองในมุมกลับกันถ้า
ช่างภาพเป็นคู่รักบ้างละความต้องการในการได้รูป เพ่ือสื่อสารกับบรรดาเพื่อนในสื่อโซเชียล ควรใช้
เวลาเท่าไร หากมีช่างภาพที่สามารถท างานได้รวดเร็วสวยงามสื่อสาร เรื่องราวได้ช่างภาพในกลุ่มนี้
ย่อมได้เปรียบในธุรกิจนี้อย่างมากโดยช่างภาพอาชีพได้แสดง ความคิดเห็นในประเด็นนี้ว่า 
 
 “คู่ของเพ่ือนๆส่วนใหญ่พูดในท านองเดียวกันว่ารอนาน แต่เข้าใจว่าช่างภาพงานเยอะ และ
ต้องคัดให้ แต่ถ้าขอสัก 3-5 ใบ เพ่ือลงขอบคุณก็คงจะดีกว่า” 

 (คุณศุภณัฐ หาญวัฒนะชัยและคุณปาลิดา เอมมาโนชญ์, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561) 
 
 “คือบางครั้งงานแต่เพ่ือนๆหรือคนที่สนิทต่างพูดว่า ต้องรอสักพักนึง แม้จะนานขนาดไหนแต่
รอได้ เพราะภาพที่สวยๆก็ต้องรอเป็นธรรมดาแค่เราไม่ อยู่ในฟิวของวันงานแล้ว” 

(คุณธนาวุติ แก้วขาวและคุณขนิษฐา เลขาวิจิตร, สัมภาษณ์วันที่ 1 สิงหาคม 2561)   
 
 “เข้าใจในการบวนการท างานของช่างภาพและอีกอย่างก็ต้องเห็นใจกัน บางครั้งช่างภาพ
อาจจะแก้ความผิดพลาดของงานที่เกิดขึ้นให้ดีแต่ก็ไม่ควรเกิน 1 เดือน ส าหรับผมนะ” 

(คุณบัณฑิต สมุทรานนท์และคุณเอมมิกา ศรีตระรัตน์, สัมภาษณ์วันที่ 2 สิงหาคม 2561) 
 
 “ก็ต้องบอกเลยว่าตอนนั้นที่ได้รูปมารูปสวย แต่ไม่อินเท่ากับวันงาน เพราะอยากขอบคุณกับ
แขกผู้ใหญ่ที่เชิญมา ญาติ และครอบครัว ตอนที่ได้มาราวๆ 2 เดือน ซึ่งถือว่านานพอสมควรนะ ถ้าได้
ในเวลาที่ดีขึ้นกว่านี้จะดีกว่านี้ แต่ภาพรวมก็ถือว่าโอเคนะคะ” 

(คุณวัฒนันต์ เลิศอมรพงศ์และคุณญาดารัศม์ บุรัสการ, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
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 “ต้องบอกว่าโชคดีท่ีได้ภาพจากทีมช่างภาพตอนเย็น เพราะสามารถลงสื่อโซเชียล เพ่ือ
ขอบคุณแขกในงาน อีกท้ังยังได้ภาพที่มาท าให้รู้สึกยังเหมือนอยู่ในงานวันนั้นอยู่ซึ่งราวๆ 1 เดือน ภาพ
ทุกอย่างจะมาเป็นเหตุการณ์และเรื่องราวในงานแต่งงานที่ประทับใจ ” 
  (คุณกรกฏ บุรัสการและคุณภาวิณี บัวมัน, สัมภาษณ์วันที่ 3 สิงหาคม 2561) 
 
 สรุป 
 คู่บ่าวสาวต้องการคุณภาพของภาพถ่ายในงานแต่งงานอีกท้ังราคาท่ีว่าจ้างต้องไปในทาง 
เดียวกบัผลงาน เพราะด้วยราคาที่ต่างกันท าให้เกิดข้อแตกต่างต่อการเลือกส่วนในระยะเวลารอภาพ
นั้น เสียงส่วนใหญ่กลับมองว่าการได้ภาพแต่งงานสัก 3-5 ใบ หลังงานแต่งงานเลยย่อมสร้างโอกาส
ให้แก่ช่างภาพในการท างานที่รวดเร็ว และเข้าใจความรู้สึกของคู่รัก เพราะการลงสื่อขอบคุณของบ่าว
สาวนั้น ย่อมมีการชื่นชมและบอกต่อในตัวว่าช่างภาพทีมนี้มีความเอาใจใส่ รวดเร็ว และได้ภาพ
สวยงาม เพียงเท่านี้ก็ได้ทั้งค าชมและคนที่รู้จักเพ่ิมข้ึนอีกด้วย 



บทที่ 5 
ก ำหนดรูปแบบธุรกิจ 

ผู้วิจัยได้จัดแผนการจัดตั้งธุรกิจบริษัทผลิตภาพและเรื่องราวความรัก “Warmsight Story 
Studio” โดยได้ก าหนดรูปแบบและการบริหารจัดการ วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าหมาย ลักษณะของ 
ธุรกิจ ก าหนดกลยุทธ์ขององค์กร แนวทางการจัดการ แผนการตลาดการประชาสัมพันธ์ โดยได้ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลจากผลการวิจัยในประเด็นต่างๆ มีรายละเอียดดังนี้ 

5.1  นโยบำยและกำรด ำเนินกำรบริหำรจัดกำร 
5.1.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 

มุ่งสร้างสรรค์และพัฒนาเรื่องราวความรักของคู่รักเพ่ือให้ภาพถ่ายงานแต่งงานมี
คุณภาพ และความทรงจ าที่ดีที่สุด 

5.1.2 พันธกิจ (Mission) 
5.1.2.1 สร้างสรรค์เรื่องราวความรักท่ีมีคุณภาพและเพ่ือเป็นตัวอย่างให้แก่คู่อ่ืนๆ 
5.1.2.2 เป็นผู้น าด้านการสร้างเรื่องราวความรักในวันแต่งงานอันดับหนึ่งของ

ประเทศไทย 
5.1.3 วัตถุประสงค์ (Objective) 

5.1.3.1 เพ่ือพัฒนาอุตสาหกรรมงานแต่งงานและการจัดงานแต่งงานให้มีคุณภาพ
มากขึ้น 

5.1.3.2 เพ่ือผลิตเรื่องราวสุดพิเศษและมีคุณภาพเพ่ือเป็นต้นแบบให้แก่คู่รักคู่ต่อไป 
5.1.4 เป้ำหมำย (Goal) 

เป็นผู้น าทางด้านการผลิตเรื่องราวความรักท่ีสุดแสนพิเศษ เพ่ือตอบโจทย์ผู้ร่วมงาน
สมัยใหม่ และรูปแบบงานที่มีเรื่องราวสุดแสนประทับใจทั้งแขกร่วมงานและบ่าวสาวและยังตอบสนอง
ความต้องการหลากหลายรูปแบบ 

5.2 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ 
5.2.1 กลุ่มเป้ำหมำย 

กลุ่มเป้าหมายหลักกลุ่มวัยรุ่นจนถึงกลุ่มวัยกลางคนที่อยากจะแต่งงานและเก็บภาพ
แห่งความทรงจ าดีๆรวมถึงผู้ที่เล่นสื่อโซเชียวที่ต้องการอวดเพ่ือนๆ ที่มีอายุตั้งแต่ 18-45 ปี 

กลุ่มเป้าหมายรอง กลุ่มคนที่ชื่นชอบในการถ่ายภาพและเก็บบันทึกภาพไว้เป็นความ
ทรงจ า ที่มีอายุตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป 
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5.2.2 สถำนที่ตั้ง 
 ถนน ศรีวรา แขวง พลับพลา เขต วังทองหลาง กรุงเทพมหานคร 10310 
5.2.3 โครงสร้ำงองค์กรและสำยงำนกำรบริหำร 

  โครงสร้างองค์กรและสายงานการบริหารของบริษัทผลิตภาพและเรื่องราวความรัก 
“ Warmsight Story Studio ”  นั้น บริษัทจะแบ่งงานตามหน้าที่ตามที่ได้รับมอบหมาย  
 
5.3 กำรก ำหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ 

5.3.1 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก (5’C)  
  5.3.1.1 สภาพแวดล้อมที่มีผลต่อโครงการ (Context) 
   - ด้านการเมือง (Political) สถานการณ์ทางการเมืองของประเทศไทยใน
ปัจจุบันยังคงมีความไม่แน่นอน เนื่องจากรัฐบาลชุดปัจจุบันเกิดจากเหตุการณ์รัฐประหารท าให้
ประชาชนมีความเครียดสูงขึ้น และต้องการความบันเทิงที่สามารถเข้าถึงได้  

  ผลบวก ท าให้ผู้คนอยากคลายเครียดและต้องการพักผ่อน 
  ผลลบ ผู้คนอาจจะต้องเก็บเงินไว้ในยามฉุกเฉิน อาจท าให้คนไม่จ้างงานได้ 
 
  - ด้านเศรษฐกิจ (Economic) สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันก็ยังคงชะลอตัว

อยู่ประชาชนใช้จ่ายกันอย่างระมัดระวังมากยิ่งขึ้น ท าให้รัฐบาลต้องจัดกิจกรรมลดราคาทั้งสินค้า และ
ท่องเที่ยว  

  ผลบวก ค่าจัดงานและค่าสถานที่จะถูกลงส่งผลให้ก าไรมากขึ้น 
  ผลลบ ลูกค้าอาจลังเลและไม่กล้าที่จะว่าจ้างถ่ายภาพ 
 

   - ด้านสังคม (Social) ประชาชนในปัจจุบันมีพฤติกรรมเปิดรับสิ่งใหม่ๆอยู่
ตลอดเวลา และมีทางเลือกในการเปิดรับสื่อที่กว้างมากยิ่งขึ้นท าให้สามารถเปรียบเทียบและหาข้อมูล
ได้ง่าย  

  ผลบวก   ได้ฐานลูกค้ามากยิ่งขึ้นและชื่อเสียงคนที่ดูผลงานมากขึ้น 
  ผลลบ   อาจท าให้โดนเปรียบเทียบกับคู่แข่งได้ 
 

   - ด้านเทคโนโลยี (Technology) เทคโนโลยีในปัจจุบันเข้ามามีบทบาทกับ
ผู้คนมากยิ่งขึ้น เพราะเพ่ิมการเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ท าให้สามารถเข้าถึงได้ง่ายกพร้อมกับปัจจุบันนั้นมี
เทคโนโลยีเกิดข้ึนมามากมายท าให้ธุรกิจต่างๆ ต้องปรับตัวและพัฒนาตนเองเพ่ือให้เข้ารูปแบบของ
เทคโนโลยี ใหม่ๆ ที่เข้ามาได้เสมอ  
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   ผลบวก จากการเข้ามาของเทคโนโลยีอย่างสื่อโซเชียลมีเดีย ท าให้ทุกวงการ
ต้องท างานให้ไวขึ้น แล้วต้องแข็งกับสื่ออ่ืนๆด้วย หากพลิกวิกฤติได้เราจะโดดเด่นขึ้นมาทันที ทั้ง
ผลงานและการบริการ 

  ผลลบ ต้องระมัดระวังในการใช้เทคโนโลยีเพราะเป็นดาบสองคม  
 

  5.3.1.2 วิเคราะห์ผู้บริโภค (Consumer)  
   ผู้คนในสังคมปัจจุบันยังคงต้องการภาพถ่ายอยู่ เนื่องจากเป็นสิ่งที่ส าคัญ
ส าหรับงานแต่งงาน เพราะภาพทุกภาพนั้นเป็นช่วงเวลาที่ดีที่สุดอีกช่วงเวลาอีกท้ังงานแต่งยังเป็นงาน
ที่ส าคัญที่สุดของเจ้าสาวอีกด้วย  
  5.3.1.3 วิเคราะห์ผู้สนับสนุน (Collaborator)  
   ผู้สนับสนุนของบริษัทประกอบไปด้วยค่ายกล้องและโรงแรมรวมไปถึงร้าน
เสื้อและเว็บไซด์ 
  5.3.1.4 วิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor)  
   อุตสาหกรรมถ่ายภาพงานแต่งงานมีมาก และมีความหลากหลายสูง แต่แบ่ง
ได้ 3 กลุ่มหลักคือ ช่างภาพที่รับงานขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ปัจจุบันช่างภาพขนาด
กลางและใหญ่ มักมีออแกไนซ์มาช่วยจัดสรรงานให้สวยงามและเป็นล าดับขั้นตอน 
  5.3.1.5 วิเคราะห์ปัจจัยในบริษัท (Company)  
  เนื่องจากธุรกิจผลิตภาพแห่งเรื่องราวความรักมีนั้นมีผู้อยู่ในตลาดนี้ค่อนข้างมาก
เพราะฉะนั้นการเข้ามาแย่งพ้ืนที่ทางการตลาดจะต้องมีเอกลักษณ์ทั้งบริการและผลงานที่ยอดเยี่ยมอีก
ทั้งด้านความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างเรื่องราวความรักและผลิตภาพแห่งความรัก 
 
 5.3.2 วิเครำะห์สถำนกำรณ์และศักยภำพ 
  5.3.2.1 จุดแข็ง (Strength) 
   - สามารถผลิตเรื่องราวความรักท่ีสวยงามให้แก่คู่รักได้หลากหลายรูปแบบ
และการน าเสนอภาพถ่ายแบบเรียวทามและทางออนไลน์ (Online Content) 
   - ใช้บุคลากรในการผลิตน้อยแต่ได้ประสิทธิ์ภาพสูง 
  5.3.2.2 จุดอ่อน (Weakness) 
   - เป็นบริษัทที่เข้ามาใหม่ในตลาดช่างภาพงานแต่งงาน 
   - บริษัทยังไม่เป็นที่รู้จักเท่าไหร่นัก แม้มีคนรู้จักชื่อและผลงาน 
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  5.3.2.3 โอกาส (Opportunity) 
   - เมื่อบริษัทได้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น จะท าให้บริษัทมีชื่อเสียงและมีความ
น่าเชื่อถือในการผลิตภาพและเรื่องราวความรักต่อไป 
   - มีแอพพลิเคชั่นในการส่งงานเป็นของตนเอง และช่างทางออนไลน์หรือ
มัลติมีเดียที่ทันสมัยจนเป็นผู้น าเทรน 
   - การเข้ามาของสื่อโซเชียลมีเดีย ท าให้บริษัทเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 
   - การได้ร่วมงานกับบุคลากรในการที่มีชื่อเสียงรวมทั้งเซเลปบริตี้ 
  5.3.2.4 ภัยคุกคาม (Threat) 
   - ธุรกิจผลิตภาพมีการแข่งขันที่สูงและมีบริษัทที่อยู่ในตลาดนี้ค่อนข้างเยอะ 
   - การ Content ร่วมกับ กกท นั้นยังไม่มีความแน่นอน 
 
 5.3.3 กลยุทธท์ทำงกำรตลำด 4P 4C และ 4E 
  5.3.3.1 สินค้า (Product) 
   การผลิตภาพและเรื่องราวความรักท่ีมีความหลากหลายในแต่ละกลุ่มโดย
เน้นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัย  รุ่นจนถึงวัยท างานทั้งนี้ยังไม่ทิ้งกลุ่มเป้าหมายดั้งเดิมและพัฒนาไปอย่าง
ไม่สิ้นสุดเพ่ือเพ่ิมความหลาก หลายและตรงใจแก่ทุกกลุ่มเป้าหมาย 
   ความต้องการของลูกค้า (Customer Solution) 
   ลูกค้าทุกคนต่างต้องการภาพที่ดูรักกันจริงๆ ภาพที่คนอ่ืนเห็นแล้วอิจฉา
ภาพที่จะท าให้ทั้งคู่รักกันไปยืนยาว และภาพถ่ายที่มาพร้อมกับความทรงจ าดีดีตั้งแต่ก่อนถ่ายภาพงาน
แต่งงานระหว่างถ่ายจนได้ภาพถ่ายที่มีแต่ความรักและความทรงจ าที่ยั่งยืนตลอดไป 
   ประสบการณ์ (Experience)  
   ลูกค้าจะได้สิทธิพิเศษและราคาพิเศษตามโปรและแพคเก็จต่างๆซึ่งสามารถ
จองแล้วถ่ายเมื่อไหร่ก็ได้ อีกทั้งยังได้ส่วนรถมากมาย ด้วยการบริการที่อบอุ่นเป็นกันเองเสมือนเพ่ือน
หรือญาติสนิท 
 
  5.3.3.2 การตั้งราคา (Price)  
   ราคาค่าโฆษณาซึ่งมากหรือน้อยแล้วแต่ช่วงเวลาที่ออกอากาศกับโฆษณาท่ี
อยู่ระหว่างกระแสนิยม 
   ความเหมาะสมของราคา (Customer Cost)  
    อยู่ที่ระดับความยากง่ายของงานนั้นๆตามตกลงตอนท าสัญญา 
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   การแลกเปลี่ยน (Exchange)  
    หากมลีูกค้าจากการบอกได้จะได้รับถ่ายภาพครอบครัว หรือคู่รัก
ฟรี 2 ชม หรือเลือกรับเงิน 5% 
 
  5.3.3.3 สถานที่ (Place)  
   ถนนศรีวรา แขวง พลับพลา เขต วังทองหลาง กรุงเทพมหานคร 10310 
จ านวน 400 ตารางเมตร Facebook, Instargram and Line@   
  ความสะดวกสบาย (Convenience)  
   ติดต่อทางโซลเชียลเน็ตเวิร์ค และแอพพลิเคชั่น 
  ทุกที่ทุกเวลา (Everyplace)  
   สามารถติดตามข่าว และชมผลงานย้อนหลังได้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น 
“Warmsight Story Studio” ซึ่งอยู่บน Smart Phone  
 
  5.3.3.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
   ตามกระแสท็อปปิคสังคมโดยการสร้างสรรค์ภาพลงสื่อออนไลน์ (Social 
Media) ต่างๆ เพ่ือการแสดงความคิดสร้างสรรค์ 
   การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (Communication)  
   ขยายช่องทางการโฆษณาภาพงานแต่งงานรวมถึงการติดตามข่าวสารของ
บริษัทผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Instagram  
   การเป็นสาวก (Engagement/Evangelism)  
   สามารถร่วมสนุกผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ โดยเฉพาะทางทาง
แอพพลิเคชั่น “Warmsight Studio” ที่สามารถร่วมกิจกรรมและ สามารถร่วมสนุกได้ตลอดเวลา  
 
 5.3.4 กลยุทธ์กำรพัฒนำธุรกิจ 
  5.3.4.1 ระยะเริ่มต้น (ปีที่1-2) 

  - ในระยะแรกบริษัทจะเริ่มต้นจากการถ่ายคู่รักมหาลัยเป็นหลักเพ่ือหาฐาน
ลูกค้าใหม่ 

  - ในช่วงครึ่งหลังของปีแรกบริษัทจะร่วมท าแคมเปญกับ กกท เพ่ือช่วยใน
การส่งเสริมการท่องเที่ยวกับความรัก เพ่ือให้ทั้งคู่รักและการท่องเที่ยวสามารถเข้าร่วมแคมเปญนี้ได้
ทั้งนี้ในแคมเปญนี้ จะช่วยให้การโปรโมทการท่องเที่ยวได้อีกเยอะ  

  - ช่วงครึ่งหลังของปีที่ 2 บริษัทจะเริ่มลงฟูลทีมเวดดิ้งกรุ๊ป ในการดูแลงาน
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แต่งงานแบบครบวงจร  
  5.3.4.2 ระยะกลาง (ปีที่ 3-5) 

  - วางแผนการทางานต่อจากปีที่ผ่านมา เพ่ือการเติบโตของบริษัท 
  - ขยายการผลิตในการวางแผนและถ่ายท า 
  - จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น บินถ่ายต่างแดนแสนถูก 
  - เริ่มผลิตรายการโดยร่วมมือกับ Line Corporation ที่ Line TV เป็น 

Exclusive Content  
  - จัดกิจกรรมบนเรือส าราญรอบกรุงเทพช่วงสิ้นปี ทั้งคริสมาสต์ นิวเยียร์  

วาเลนไทน์   
 

  5.3.4.3 ระยะยาว (ปีที่ 6 ขึน้ไป) 
  - วางแผนต่อยอดการท างานต่อจากปีที่ผ่านมาเพ่ือการเติบโตของบริษัท

และผลิต Online Content เพ่ือขายสปอนเซอร์  
   - ขยายธุรกิจเป็นธุรกิจการดูแลภาพลักษณ์ศิลปินคู่รัก (Artist 
Management) เพ่ือเพ่ิมราย ได้และส่งเสริมการท่องเที่ยวไทย  
   - ขยายธุรกิจเป็นธุรกิจการดูแลภาพลักษณ์ดาราคูร่ัก (Acter 
Management) เพ่ือเพ่ิมราย ได้และส่งเสริมการท่องเที่ยวไทย  
   - ขยายธุรกิจเป็นธุรกิจการดูแลอุปกรณ์การถ่ายภาพ และสปาอุปกรณ์ 
เพ่ือให้อุปกรณ์นั้นเพ่ิม ระยะเวลาในการใช้งานให้ยาวขึ้น 
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 5.3.5 แนวคิด Innovation of Product Lifecycle 
 
ตารางที่ 5.1 : ตารางแนวคิด Innovation of Product Lifecycle 

 Disruptive Application Product 

Idea Concept 
(What) 

Warmsight 
Studio 

Pre-Wedding 
 

Social Public 
Relations 

Warmsight 
Story Studio 

Reason & Result 
(Why) 

ภาพถ่ายเป็น
ภาพแห่งความ

ทรงจ า 

สร้างความน่าสนใจ
และแปลกใหม่แบบ

สร้างสรรค์ 

เพ่ิมช่องทางการ 
ติดต่อเพ่ือเป็นที่

รู้จัก 

สร้างเรื่องราว
ความรักท่ีตอบ 
สนองลูกค้าได้ 

Target & Position 
(Who) 

กลุ่มวัยรุ่น 
คู่รักที่ต้องการเก็บ
ภาพความทรงจ า 

ลูกค้าท่ีชอบเล่น
สื่อออนไลน์
ต้องการอวบ

เพ่ือนๆ 

กลุ่มลูกค้าที่
ต้องการภาพ
และอวดเพ่ือน 

Strategy  
(How) 

อิงกระแสสังคม
เพ่ือสร้างภาพ 

ใช้กระแสสังคมใน 
ทางสร้างสรรค์ 

ติดตามผลงาน
ทางFacebook , 

Instagram 
ใช้สถานที่และ 

Collaborator 
(Whom) 

คู่บ่าวสาวงาน 
แต่งงาน 

ผลงานและการ
บริการ 

สื่อต่างๆ 
ผลงานภาพถ่าย

งานแต่งงาน 

Convenience 
(When) 

ตามฤกษ์งาน
แตง่งาน 

ระหว่างงาน Live in app 
ประมวลการท า 
งานย้อนหลัง  
เพ่ิมยอดขาย 

Place  
(Where)  

สถานที่จัดงาน 
แต่งงาน 

สถานที่จัดงาน 
แต่งงาน 

สถานที่จัดงาน 
แต่งงาน 

สถานที่จัดงาน 
แต่งงาน 

Idea Concept Love story งานแต่งงานทั่วไป งานแต่งพิเศษ งานแต่งเซเลป 

Reason & Result 
(Why) 

แพ็คเกจลด 
ราคา 

 
เพ่ิมกลุ่มลูกค้าในวงที่กว้างขึ้น 

ของแถมสุด
พิเศษแล้วโมเม้น 

ภาพพิเศษ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): ตารางแนวคิด Innovation of Product Lifecycle 

 Disruptive Application Product 

Target & Position 
(Who) 

ลูกค้าคู่รักท่ี
ชอบผลงาน 

วัยรุ่น 15-45 ปี 
วัยท างาน 25 ปี

ขึ้นไปที่ชอบ
ภาพพรีเวดดิ้ง 

ผู้คนที่ติดตาม
ผลงาน 

Strategy  
(How) 

จับมือร่วมกับ 
โทรทัศน์ผลิต 

รายการ 

ค้นหาสุดยอด
ช่างภาพรุ่นใหม่ 

พัฒนาวงการ 
ช่างภาพ 

ท าเป็นชาแนล 
ออนไลน์ร่วมกับ

ค่ายกล่อง 

Collaborator 
(Whom) 

TV Chanel / 
Sponsor 

TV Chanel/ 
Sponsor/ 
magazine/ 
youtube 

TV Chanel/ 
Sponsor/ 
magazine/ 

youtube 
Chanel/ 
Sponsor/ 

Mag 

Convenience 
(When) 

ช่วงปีที่ 3  
และปีท่ี4 

ช่วงปีที่ 3  
และปีท่ี4 

ช่วงปีที่ 5 
ช่วงปีที่ 5  
เป็นต้นไป 

Place 
(Where) 

TV Chanel 
Facebook/ 
Instagram/ 

mag 

Event/  
Facebook/ 
Instagram 

Youtube/ 
mag 

 Business Model Structure 

Idea Concept 
(What) 

สปอนเซอร์ พันมิตร 

Reason & Result  
สร้างรายได้จากความคิดสร้างสรรค์สู่

งานนิตยสาร 
พัฒนาทั้งธุรกิจและความสามารถ 

เพ่ิมยิ่งขึ้น 

Target & Position   
โรงแรมชั้นน าที่ต้องการสร้างกระแส 

ความน่าสนใจ 
คู่ค้าในธุรกิจ 

Strategy  
(How)  

ติดต่อท าพรีเวดด้ิง  
พร้อมโปรโมตโรงแรม 

รวมทุนเพ่ือลดภาระต้นทุน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): ตารางแนวคิด Innovation of Product Lifecycle 

 

 Disruptive Application Product 

Collaborator 
(Whom) 

โรงแรมและสถานที่จัดงานแต่ง 
โรงแรมและสถานที่จัดงานแต่ง 

แมคกาซีน 

Convenience 
(When) 

ปีที ่5 เป็นต้นไป ปีที่ 5 เป็นต้นไป 

Place (Where) โรงแรมและสถานที่จัดงานแต่ง 
โรงแรมและสถานที่จัดงานแต่ง/ 

สื่อออนไลน์ 



บทที่ 6 
งบการเงิน 

รายละเอียดเกี่ยวกับแผนด าเนินทางการเงินของโครงการจัดตั้งธุรกิจบริษัทผลิตภาพเรื่องราว 
ความรัก “Warmsight Story Studio” จากผลการศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยทั้งภายในและปัจจัย
ภายนอกที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ เพื่อก าหนดกลยุทธ์การวางแผนการด าเนินงานการวางแผน
การตลาด ตลอดจนการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคผู้วิจัยได้ก าหนดวางแผนในการบริหารการเงิน
เพ่ือประเมิน สถานการณ์ทางการเงินโดย มีรายละเอียดดังนี้ 

6.1 วัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน 
การจัดท างบการเงินของบริษัทผลิตภาพและเรื่องราวความรัก“Warmsight Story Studio” 

มีสมมุติฐานทางการเงินดังนี้ บริษัทสามารถด าเนินธุรกิจไปได้อย่างต่อเนื่องโดยไม่ประสบปัญหาทาง 
การเงินอันส่งผลให้ขาดสภาพคล่องทางการเงินหรือสภาวะล้มละลายในขณะที่บริษัทมีความสามารถ 
ในการช าระหนี้ต่อธนาคารมีอัตราตอบแทนมากกว่าผลตอบแทนของเงินที่ลงทุนไปและอาจท าให้เกิด 
ก าไรในการด าเนินธุรกิจ จนสามารถขยายการลงทุนไปสู้ธุรกิจอ่ืนๆในอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ได้ 

6.2 การบริหารเงินทุนในโครงการ 
ผู้วิจัยด าเนินการเริ่มก่อสร้างสิ่งปลูกสร้างซึ่งตั้งอยู่ที่ ถนนศรีวรา แขวงพลับพลา เขตวังทอง 

หลาง กรุงเทพมหานคร 10310 จ านวน 400 ตารางเมตรตั้งแต่ วันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ .2561 ถึงวันที่ 
1 กันยายน พ.ศ. 2562 โดยเปิดทดลองให้ใช้บริการตั้งแต่ 15 สิงหาคม พ .ศ. 2562 และจะท าการปรับ 
ปรุงพร้อมพัฒนาเพ่ิมเติมเพ่ือความพร้อมและเปิดอย่างเป็นทางการในวันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ. 2562 

โครงการจัดตั้งธุรกิจบริษัทผลิตภาพและเรื่องราวความรัก “ Warmsight Story Studio ”   
จ าเป็นต้องใช้เงินทุนทั้งหมด จ านวน 35 ล้านบาท โดยแบ่งสัดส่วนเงินทุนมาจาก 2 ส่วน ได้แก่ ส่วน
ของเงินลงทุนภายในส่วนเจ้าของ และผู้ถือหุ้นจ านวน 20 ล้านบาท และเงินกู้ยืมจากธนาคารไทย
พาณิชย์ จ านวน 15 ล้านบาท โดยมีอัตราดอกเบี้ยที่ต้องช าระ 0.00% ต่อปี คงท่ีทุกปี  
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 6.2.1 ที่มาของเงินลงทุนภายใน  
  เงินลงทุนภายในมาจากส่วนของเจ้าของและผู้ถือหุ้นโดยรวมจ านวน 35,000,000 
บาท แบ่งออกเป็น 350 หุ้น ราคาหุ้นละ 100 บาท ผู้ด าเนินโครงการก าหนดให้จ่ายเงินปันผล ตั้งแต ่
ปีที่ 6 เป็นต้นไป  
 
ตารางที่ 6.1: ตารางแสดงรายการเงินลงทุนภายในจากผู้ถือหุ้น  

ล าดับ รายช่ือผู้ถือหุ้น จ านวนหุ้น 
สัดส่วนการถือหุ้น 

(ร้อยละ) 
มูลค่าหุ้นรวม 

(บาท) 

1 นายสุวิศิษฏ์  หว่างอุ่น 180 52 18,000,000 
2 นายวัยเนตร หว่างอุ่น 90 25 9,000,000 

3 นายสมนึก โกมินตร์ 80 23 8,000,000 

 350 100 35,000,000 
 
 6.2.2 ที่มาของแหล่งเงินทุนจากภายนอก  
  โครงการจะขอเงินกู้ยืมจากธนาคารไทยพาณิชย์ จ านวน 15 ล้านบาท โดยมีอัตรา
ดอกเบี้ยที่ต้องช าระ 6.75% ต่อปี คงที่ทุกปี และโครงการจะเริ่มผ่อนชาระเงินต้นพร้อมดอกเบี้ย 
ตั้งแต่ปีที่ 1 (งวดที่ 1) – ปีที่ 5 (งวดที่ 5) โดยแบ่งช าระเป็นรายปี ปีละ 1 งวด รวมเป็นเงินทั้งสิ้น 
18,408,750 บาท  
 
ตารางที่ 6.2: ตารางแสดงรายละเอียดการผ่อนช าระเงินกู้ยืมจากธนาคาร  

ปีท่ี เงินต้น ช าระเงินต้นคืน คงเหลือ 
ดอกเบี้ย 
(ต่อปี) 

เงินรวมที่ต้องช าระ 
(ต่อปี) 

1 15,000,000 1,000,000 14,000,000 1,012,500 2,012,500 

2 14,000,000 3,500,000 10,500,000 945,000 4,445,000 

3 10,500,000 3,500,000 7,000,000 708,750 4,208,750 
4 7,000,000 3,000,000 4,000,000 472,500 3,472,500 

5 4,000,000 4,000,000 0 270,000 4,270,000 
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6.3 การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและการบริหาร  
 ต้นทุนการผลิตในการจัดอีเว้นนั้นจะประกอบด้วยค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงานค่าอุปกรณ์ 
ต่างๆ รวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษก็จะมีต้นทุนจากหลายทางเข้ามาไม่ว่าจะค่าสถานที่ ค่าบุคลากร  
ค่าสื่อโฆษณา และการประชาสัมพันธ์และค่าใช้จ่ายอื่นๆซึ่งจะมีรายละเอียดค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน 
ออกไปดังนี้  
 
ตารางที่ 6.3: ตารางแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายก่อนการด าเนินงาน  

รายการ มูลค่า(บาท) 

ค่าจดทะเบียนบริษัท 15,000 

ค่าตกแต่งภาพในอาคาร 300,000 

ค่าอุปกรณ์ส านักงาน 600,000 
รวม 915,000 

 
ตารางที่ 6.4: ตารางแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายอื่นๆ  

รายการ มูลค่า(บาท) 

ค่าเช่าส านักงาน 200,000 
ค่าตกแต่งภายในอาคาร 300,000 

ค่าอุปกรณ์ส านักงาน 300,000 

ค่าสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ออนไลน์และการตลาด 50,000 
ค่าจ้างเงินเดือนและสวัสดิการ 200,000 

รวม 1,050,000 

 
ตารางที่ 6.5: ตารางแสดงรายละเอียดอุปกรณ์และเครื่องใช้ในส านักงาน  

อุปกรณ์ ราคาต่อหน่วย จ านวน มูลค่าทั้งสิ้น 
โต๊ะและเก้าอ้ีท างาน 4000 5 20,000 

IMAC 27” นิ้ว 2018 82,900 2 165,800 

Light for studio 100,000 3 300,000 
คอมพิวเตอร์ท าบัณชี 30,000 1 30,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.5 (ต่อ): ตารางแสดงรายละเอียดอุปกรณ์และเครื่องใช้ในส านักงาน  

อุปกรณ์ ราคาต่อหน่วย จ านวน มูลค่าทั้งสิ้น 
แอร์ 30,000BTU 20,000 4 80,000 

ขุดกล้องวงจรปิด 25,000 1 25,000 

รวม 600,800 
 
ตารางที่ 6.6: ตารางแสดงรายละเอียดอัตราเงินเดือนพนักงาน  

ต าแหน่ง อัตราเงินเดือน จ านวน มูลค่า(เงินเดือน) มูลค่า(รายปี) 

ผู้บริหารการผลิต 35,000 1 35,000 420,000 

นักสร้างสรรค์เรื่องราว 22,000 1 22,000 264,000 
PR 19,000 1 19,000 228,000 

บัญชี 20,000 1 20,000 240,000 
ช่างภาพ 20,000 5 100,000 1,200,000 

ตัดต่อ 19,000 2 38,000 456,000 

ประสานงาน 16,000 1 16,000 192,000 
รวม 12 240,000 3,000,000 

 
6.4 การประมาณการต้นทุนการผลิต 

นอกเหนือจากค่าใช้จ่ายในการบริหารงานแล้ว บริษัทยังมีค่าใช้จ่ายในการผลิต เช่น ค่าใช้จ่าย
ในการเช่าอุปกรณ์ก่อนถ่ายท า การน าเสนอ เป็นต้น  
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6.5 การประมาณการยอดขาย 
6.5.1 ยอดขายจากการขายแพ็คเกจ 
 บริษัทสามารถขายเวลาในแพ็คเกจ โดยแต่ละประเภทงานที่จะเกิดขึ้นในแต่ละช่วง 
 

ตารางที่ 6.7: ตารางแสดงรายละเอียดการประมาณยอดขายจากการขายแพ็คเกจ 

กรณี 
รายได้ 

ต่อเดือน 
จ านวน
งาน 

จ านวน
วัน 

ต้นทุนต่อ
เดือน 

ก าไรต่อ
เดือน 

ก าไรต่อป ี

Best case 700,000 38 20 200,000 500,000 6,000,000 
Most Likely Case 400,000 30 10 200,000 200,000 2,400,000 

Worst Case 270,000 15 5 200,000 70,000 840,000 
 
6.6 ประมาณการงบการเงิน  

การประมาณการงบการเงินจะเริ่มต้นจากการจัดท างบก าไรขาดทุนของบริษัทก่อน เพ่ือที่จะ 
คาดการณ์ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทเป็นระยะเวลา 5 ปีข้างหน้า โดยมี 3 แนวทางคือ 
กรณีดีเยี่ยม (Best Case) กรณีท่ีเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most likely Case) และกรณีย่ าแย่ (Worst 
Case)  

 
ตารางที่ 6.8: ตารางแสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีที่ดีที่สุด (Best Case)  

รายละเอียด ปี1 ปี2 ปี3 ปี4 ปี5 

รายได้จากการ
ขายแพ็ค 

13,400,000 26,784,000 40,176,000 53,500,000 53,500,000 

ยอดขายจาก 
Content 

240,000 300,000 350,000 350,000 350,000 

ค่าใช้จ่ายสินค้า 
และบริการ 

2,400,000 2,450,000 2,530,000 2,530,000 2,530,000 

ก าไรขั้นต้น 11,240,000 6,500,000 6,500,000 7,065,348 7,354,355 

ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

6,000,000 7,500,000 7,500,000 7,565,348 7,754,355 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.8 (ต่อ): ตารางแสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีท่ีดีที่สุด (Best Case)  

รายละเอียด ปี1 ปี2 ปี3 ปี4 ปี5 
ช าระเงินกู้
ธนาคาร 

2,012,500 4,445,000 4,208,750 3,472,500 4,270,00 

ก าไรก่อนภาษี 3,487,500 7,975,000 11,962,500 11,965,500 11,965,500 

ภาษีเงินได้นิติ
บุคคล(20%) 

1,200,000 5,525,000 9,432,500 9,432,500 9,432,500 

ก าไรสุทธิ 2,287,500 2,450,000 2,530,000 2,530,000 2,530,000 

 
ตารางที่ 6.9: ตารางแสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีที่เป็นไปได้มากท่ีสุด (Most likely Case) 

รายละเอียด ปี1 ปี2 ปี3 ปี4 ปี5 
รายได้จากการ
ขายแพ็ค 

8,400,000 16,800,000 33,600,000 37,800,000 44,000,000 

ยอดขายจาก 
Content 

240,000 720,000 840,000 960,000 1,200,000 

ค่าใช้จ่ายภายใน 4,000,000 4,600,000 5,000,000 5,600,000 6,000,000 
ก าไรขั้นต้น 4,640,000 12,920,000 29,440,000 33,160,000 39,200,000 

รายได้จากการ
ขายกล้อง 

7,200,000 9,000,000 9,000,000 900,000 1,000,000 

ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

864,000 1,000,000 1,325,000 1,325,000 2,570,000 

ช าระเงินกู้ธนาคาร 3,487,500 7,975,000 11,962,500 11,965,500 11,965,500 

ภาษีเงินได้นิติ
บุคคล(20%) 

1,680,000 3,360,000 6,720,000 7,560,000 8,800,000 

ก าไรสุทธิ 2,960,000 9,560,000 21,720,000 25,600,000 35,200,000 
รายได้จากการ
ขายแพ็ค 

8,400,000 12,600,000 14,700,000 14,700,000 14,700,000 

ยอดขายจาก 
Content 

240,000 300,000 350,000 350,000 350,000 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.9 (ต่อ): ตารางแสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีท่ีเป็นไปได้มากท่ีสุด (Most likely 
    Case) 

รายละเอียด ปี1 ปี2 ปี3 ปี4 ปี5 

ค่าใช้จ่ายสินค้า
และบริการ 

2,400,000 2,450,000 2,530,000 2,530,000 2,530,000 

ก าไรขั้นต้น 6,000,000 6,500,000 6,500,000 7,065,348 7,354,355 
ค่าใช้จ่ายในการ
ขาย 

6,000,000 7,500,000 7,500,000 7,565,348 7,754,355 

ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

2,012,500 4,445,000 4,208,750 3,472,500 4,270,000 

ช าระเงินกู้ธนาคาร 3,487,500 7,975,000 11,962,500 11,965,500 11,965,500 
ภาษีเงินได้นิติ
บุคคล(20%) 

1,200,000 5,525,000 9,432,500 9,432,500 9,432,500 

ก าไรสุทธิ 1,587,500 1,895,000 2,030,000 2,530,000 2,530,000 

 
ตารางที่ 6.10: ตารางแสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีย่ าแย่ (Worst Case)  

รายละเอียด ปี1 ปี2 ปี3 ปี4 ปี5 

รายได้จากการ
ขายแพ็ค 

3,312,000 6,624,000 9,936,000 9,936,000 9,936,000 

ยอดขายจาก 
Content 

240,000 300,000 350,000 350,000 350,000 

ค่าใช้จ่ายสินค้า
และบริการ 

2,400,000 2,450,000 2,530,000 2,530,000 2,530,000 

ก าไรขั้นต้น 1,152,000 6,500,000 6,500,000 7,065,348 7,354,355 

ค่าใช้จ่ายในการ
ขาย 

6,000,000 7,500,000 7,500,000 7,565,348 7,754,355 

ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

2,012,500 4,445,000 4,208,750 3,472,500 4,270,00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 6.10 (ต่อ): ตารางแสดงรายละเอียดงบก าไรขาดทุนกรณีย่ าแย่ (Worst Case)  

รายละเอียด ปี1 ปี2 ปี3 ปี4 ปี5 
ช าระเงินกู้
ธนาคาร 

3,487,500 7,975,000 11,962,500 11,965,500 11,965,500 

ภาษีเงินได้นิติ
บุคคล(20%) 

1,200,000 5,525,000 9,432,500 9,432,500 9,432,500 

ก าไรสุทธิ 1,254,000 1,675,000 1,980,000 2,230,000 2,530,000 

 
6.7 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 โครงการจัดตั้งธุรกิจบริษัทผลิตภาพและเรื่องราวความรัก “ Warmsight Story Studio ” มี
สมมติฐานทางการเงินคือ ลงทุนครั้งแรกเพียง 25 ล้านบาท ส าหรับ 5 ปีที่ได้วางแผนทางการเงินไว้ 
จากตาราง 6.11 ตารางแสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่ 1–ปีที ่5 และบริษัทมีก าไรจากการด าเนินงานใน 
ตารางที่ 6.12 ตารางแสดงก าไรด าเนินงานส าหรับปีที่ 1-ปีที ่5 ในกรณีที่การค านวณ เพ่ือวิเคราะห์ผล 
ตอบแทนของธุรกิจในโครงการต้องใช้งบการเงินมากกว่า 5 ปี โดยจะใช้สมมุติฐานคือรายได้และค่าใช้ 
จ่ายจะเท่ากับอัตราการเติบโตตั้งแต่ปีที่ 5 เป็นต้นไป 
 
ตารางที่ 6.11: ตารางแสดงก าไรสุทธิส าหรับปีที่ 1-5 

ก าไรสุทธิ ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

Best Case 13,400,000 26,784,000 40,176,000 53,500,000 53,500,000 
Most Likely case 8,400,000 16,800,000 33,600,000 37,800,000 44,000,000 

Worst Case 1,254,000 1,675,000 1,980,000 2,230,000 2,530,000 
 
ตารางที่ 6.12: ตารางแสดงก าไรจากการด าเนินงานส าหรับปีที่ 1-5 

ก าไรจากการ
ด าเนินงาน 

ปีท่ี1 ปีท่ี2 ปีท่ี3 ปีท่ี4 ปีท่ี5 

Best Case 5,360,000 10,713,600 16,070,400 21,400,000 21,400,000 
Most Likely case 3,360,000 6,720,000 13,440,000 15,120,000 15,120,000 

Worst Case 502,600 670,000 792,000 892,000 1,012,000 
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 โดยสรุปผลตอบแทนทางการเงินโดยใช้เครื่องมือชี้วัดทางการเงินดังนี้ 
6.7.1. ระยะเวลาคืนทุน (Pay-back Period)  
 การวิเคราะห์ผลการตอบแทนทางการเงินโดยใช้วิธีระยะเวลาคืนทุนจะค านวณก าไร

จากการด าเนินงานเปรียบเทียบกับเงินลงทุน 50 ล้านบาท ต้องใช้ระยะนานเท่าใดจึงจะคืนทุน โดยอยู่
ภายใต้สมมติฐานที่ไม่มีการน าเงินก าไรที่ได้ไปใช้ เพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน  

 
ตารางที่ 6.13: ตารางแสดงระยะเวลาคืนทุน (Payback Period)  

Payback Period 

Best Case 1 ปี 10 เดือน 

Most Likely case 3 ปี 1 เดือน 
Worst Case 4 ปี 7 เดือน 

 
 6.7.2 มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (Net Present Value: NPV) กฎการตัดสินใจถ้า NPV มีค่าเป็น
บวกกิจการก็ควรที่จะยอมรับการลงทุนในโครงการนั้น แต่ถ้า NPV นั้นมีค่าติดลบกิจการก็ควรปฏิเสธ 
 
ตารางที่ 6.14: ตารางสรุปมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV)  

มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 

Best Case  26,786,666 

Most Likely case  12,500,000 
Worst Case   6,624,000 

 
 6.7.3 อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return; IRR)  
 
ตารางที่ 6.15: ตารางสรุปอัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) ระบบปีที่ 1 – 5  

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) 

Best Case  66% 
Most Likely case  29.55% 

Worst Case   4.45% 
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ตารางที่ 6.16: ตารางสรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 

 Best Case Most Likely case Worst Case 
 รายได้ของบริษัท 53,500,000 14,700,000 9,936,000 

ก าไรสุทธิ 2,287,500 1,587,500 1,254,000 

Payback Period 1 ปี 10 เดือน 3 ปี 1 เดือน 4 ปี 7 เดือน 
NPV 26,786,666 12,500,000 6,624,000 

IRR 66% 29.55% 4.45% 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 7 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

7.1 บทสรุปการวิจัย 
จากการศึกษางานวิจัยหัวข้อ “กระบวนการสื่อสารความรักผ่านภาพถ่ายงานแต่งงานเพ่ือสร้าง 

ความทรงจ าที่ยั่งยืน” ในหัวข้อวิจัยนี้ท าให้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและทราบถึงการท างานในระดับอาชีพ ทั้ง
การวางแผนงานแต่งงานด้วยการใช้ความคิดก่อนถ่ายภาพในแต่ละครั้งด้วยการคิดก่อนถ่ายช่วยให้
ภาพถ่ายนั้น สามารถน าเรื่องราวของภาพมา เพ่ือน ามาเรียงร้อยในอัลบั้มของงานได้ นอกจากนี้ในปัจจุบัน
การถ่ายภาพสวยอย่างเดียวนั้นไม่สามารถอยู่ได้อย่างถาวร เพราะต้องแข่งในการบริการ และโปรโมชั่น 
เพ่ือโน้มน้าวกลุ่มลูกค้า เพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นและมีผลงานอย่างต่อเนื่อง เพ่ือรักษาในบริการและ
คุณภาพ นอกจากนี้ยังเป็นการน าเทคโนโลยีในอนาคตมาปรับใช้ เพ่ือท าให้งานด้านบริการภาพถ่ายนั้น
ยกระดับและมีมาตรฐานเพราะเทคโนโลยีมีวิวัฒนาการอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังควรจะมีการท าคอสอบรม 
เพ่ือท าให้เข้าใจในการถ่ายภาพอีกด้วยทั้งนี้ เพ่ือสามารถน าเรื่องราวของคู่รักในงานแต่งงานซึ่งเป็นเรื่อง
ส าคัญของคู่รักมาเป็นภาพถ่ายแห่งความทรงจ าที่ยั่งยืนตลอดไปจากท่ีกล่าวมาท้ังหมดนี้สามารถสรุปได้
ดังนี้ 

7.1.1 ผลการวิเคราะห์จากผลสัมภาษณ์ 
จากการสัมภาษณ์ช่างภาพงานแต่งงานมืออาชีพในเรื่อง “กระบวนการสื่อสารความรัก

ผ่านภาพ ถ่ายงานแต่งงานเพ่ือสร้างความทรงจ าที่ยั่งยืน”สามารถสรุปได้ดังนี้ 
งานแต่งงานและการถ่ายภาพงานแต่งเป็นงานที่ส าคัญที่สุดครั้งหนึ่งในชีวิตของคู่รักหนึ่งคู่ เพราะ 

กว่าทั้งคู่จะได้มาคบกันและตกลงที่จะแต่งงานกันต้องใช้ระยะเวลาดูใจกันและคบหามาระดับหนึ่ง 
นอกจาก นี้ยังเป็นการประกาศให้เกียติเจ้าสาวที่จะมาใช้ชีวิตคู่อีกด้วย เพราะฉนั้นช่างภาพและทีมงานที่
จัดงานจึง เป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญไม่แพ้กัน เพราะเป็นการสร้างความประทับใจทั้งบ่าวสาวอีกท้ังคนท่ีมา
ร่วมงานและเพ่ือภาพถ่ายที่สวยงามเม่ือจบงานทุกๆคนที่มาร่วมงานจะจดจ าภาพที่ดีเป็นความทรงจ าที่ดี
ถ้ามีภาพถ่ายที่เป็นความทรงจ าในวันงานหลากหลายมุมเสมือนมีคนในงานดูคู่รักภาพในงานก็จะท าให้มี
ภาพความทรงจ าที่ดี และหลากหลาย เมื่อเวลาที่บ่าวสาวได้เปิดดูจะรู้สึกประทับใจและคงไว้ในความรัก
ของทั้งคู่ในอดีตที่ยังคงอยู่จนปัจจุบันและอนาคต เพราะภาพถ่ายสามารถบอกเรื่องราวที่ผ่านมา และยังท า
ให้ความรักของทั้งคู่นั้น ยังคงอยู่จนนิรันดร์และยั่งยืนตลอดไป 
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 ส่วนที่ 1 ผลสรุปของกระบวนการสร้างสรรค์การถ่ายภาพงานแต่งงานของช่างภาพมืออาชีพ  
กระบวนการสร้างสรรค์ภาพถ่ายของช่างภาพมืออาชีพส่วนใหญ่จะถามความต้องการของลูกค้า 

เป็นหลัก เพ่ือก าหนดธีมงานโทนของงานและวางรายละเอียดของงานให้ตรงกับการรับโจทย์งานแต่งงาน 
จากลูกค้าให้มากที่สุด เพราะลูกค้ามีความต้องการที่จะให้เกิดงานในแบบนั้นซึ่งบางคู่ได้วางแผนกับ
ลักษณะของงานไว้นานการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ซ่ึงถือเป็นจุดดึงดูดและท าให้ลูกค้านั้น
ประทับใจ ในการบริการเพ่ิมมากขึ้น 

กระบวนการสร้างสรรค์ภาพถ่ายสามารถแบ่งได้ 2 ส่วนใหญ่ๆ ได้แก่ 1.สร้างสรรค์และวางแผน
ก่อนถ่ายภาพ คือ การน าเสนอตีมงานที่จัดในงานให้ลูกค้าเพ่ือความสวยงามและชัดเจนเพราะสามารถมอง
ภาพของงานได้ทันที ซึ่งแตกต่างกับการให้หลากทีมมาร่วมกันท า เพราะช่างภาพจะรู้รายละเอียดหน้างาน
แต่งงานท าให้บางทีความสวยงามที่ตามองเห็นกับภาพที่กล้องบันทึกได้แตกต่างกัน 2.สร้างสรรค์จากการ
สังเกตและการคาดการณ์สิ่งที่จะเกิดขึ้น คือการหามุมมองใหม่ๆจากหน้างานหรือ ในช่วงเวลานั้น เพ่ือ
ถ่ายทอดให้คู่บ่าวสาวอาจเป็นช่วงพบปะแขกหรือสร้างภาพให้ดูใหญ่กว่าของจริงจะท าให้ภาพนั้นดู
น่าสนใจขึ้นมา โดยส่วนมากช่างภาพในแขนงการถ่ายภาพงานแต่งงานมืออาชีพนั้นจะ มีทั้งภาพหลักที่เป็น
ตามล าดับการและมุมสวยๆของบ่าวสาว นอกจากนี้ยังมีมุมมองของพ่อแมบ่่าวสาวแขกในงานและภาพ
จากทีมงานหรือคนเบื้องหลังเมื่อรวมเป็นภาพ 1 เซ็ต จะท าให้ได้ภาพที่สื่อความหมายที่ดีที่สุดและมีหลาย
มุมมอง โดยมีกระบวนการในการถ่ายภาพถ่ายภาพ 5 ขั้นตอนดังนี้ 1.การรับโจทย์งานจากลูกค้าหรือ
เรียกว่าการวิเคราะห์ลูกค้าขั้นตอนนี้จะเป็นการรับรู้ถึงความต้องการและประสบการณ์ท่ีมีอยู่ของลูกค้า
เพ่ือมาปรับใช้กับงานให้มากท่ีสุด 2.การน าเสนองานหรือการสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าเมื่อรับสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการมาแล้วช่างภาพกับทีมงานแพลนเนอร์จะกลับไปท าการลงรายละเอียดเพ่ือมาเสนอประสบการณ์
และแนวทางในการจัดงานแบบภาพรวมให้แก่ลูกค้า 3.ขั้นตอนการเตรียมงานเมื่อคุยเรียบร้อยก็ จะเริ่ม
ด าเนินการในการเตรียมการจัดงานแต่งตามธีมที่ตกลงไว้ และอัพเดทความสมบรูณ์ให้แก่คู่บ่าวสาวเป็น
ระยะ 4.การเตรียมความพร้อมในวันแต่งงานช่างภาพจะมาดูความเรียบร้อยอีกหนึ่งรอบในช่วงก่อนเริ่ม
งาน และจะนัดแนะให้กับคู่บ่าวสาว เพ่ือให้ทราบกับข้ันตอนในงาน 5.สร้างนวัตกรรมภาพถ่ายและลูกเล่น
ของภาพในงาน รวมถึงการสร้าผลงานอย่างต่อเนื่อง เพ่ือแสดงถึงปริมาณงานที่มีเข้ามาอย่างต่อเนื่อง   
การเติมเต็มความคิดสร้างสรรค์ให้กับภาพถ่ายนั้นที่ถูกถ่ายทอดผ่านทางมุมมองเฉพาะตัวของช่างภาพ   
ซึ่งท าให้ผู้ชมได้เข้าถึงบรรยากาศของภาพเป็นอย่างดีนั้นอยู่ที่การจัดวางภาพที่สมดุลและแบ่งสัดส่วนได้ 
ชัดเจน เมื่อรวมกับอารมณ์ภาพท่ีสอดคล้องกับองค์ประกอบแล้วท าให้เกิดความลงตัวและมุมมองที่แปลก 
ใหมแ่ละสร้างสรรค์อีกทั้งยังเกิดความโดดเด่นให้กับภาพที่ถ่ายทอดความสนุกสนานได้อีกด้วย      
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Composition, Vision และ Balance เป็นสิ่งที่ซึมซับและคุ้นเคยตลอดจึงน ามาต่อยอดกับงานถ่ายภาพ
นอกจาก เรื่องการถ่ายภาพแล้วกระบวนความคิดที่เป็นระบบมีล าดับขั้นก็จะช่วยในกระบวนการถ่ายภาพ
ให้ดียิ่งขึ้น  

 ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของช่างภาพที่ท าธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน           
 กลยุทธ์การสื่อสารที่ช่างภาพนั้นสามารถแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 1.แบบปากต่อปาก 2.ใช้สื่อโซเชียล
ทั้ง 2 ส่วนนี้มีความคล้ายคลึงกันมากเพียงแต่แบบปากต่อปากนั้นคนในงานจะสังเกตวิธีการท างานว่ามี 
ลักษณะอย่างไร มีความใส่ใจบ่าวสาวหรือแขกในงานขนาดไหน ซึ่งสุดท้ายจะรอดูผลงานเมื่อบ่าวสาว ได้
รูปหากท าได้ดี หรือโดดเด่นก็มักจะได้งานจากกลยุทธ์ปากต่อปากของช่างภาพ อีกหนึ่งส่วนคือ กลยุทธ์สื่อ
โซเชียล คือความต่อเนื่องในการลงผลงานและข้อความรวมถึงโปรโมชั่นในแพ็คเกจ ซ่ึงกลยุทธ์ที่ใช้ของ
ช่างภาพมีเยอะมากแล้ว แต่ช่างภาพหรือผู้ที่ท าธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงานบางธุรกิจ จับมือกันเป็นหุ่นส่วน
กัน เช่น ร้านเสื้อ โรงแรม ร้านอาหาร แหวน และเครื่องประดับ หากธุรกิจเหล่านี้จับมือร่วมกันจะท าให้
เกิดโอกาสของธุรกิจร่วมกันอีกท้ังทฤษฏีทางวิชาการยังบอกได้อีกว่า AIDA Model สามารถช่วยท าให้
ธุรกิจช่างภาพงานแต่งงานนั้นสามารถเพราะจะท าให้ผู้ท าธุรกิจและ ช่างภาพทราบในเรื่องของการสื่อสาร 
เพราะการสื่อสารนั้น สามารถท าได้หลากหลายวิธีนอกจากนี้ การรับรู้ ความน่าสนใจ ความต้องการและ
การตัดสินใจซื้อจะช่วยให้ชัดเจนในธุรกิจนั้นๆ ในปัจจุบัน ธุรกิจนี้มีเพ่ิมข้ึนเรื่องๆเช่นเดียวกับคู่บ่าวสาวที่มี
เพ่ิมข้ึนตาม แต่ถ้าไม่อยากสู้ในสงครามราคานั้นการรู้จักในกระบวนการสื่อสารที่แท้จริงก็จะยิ่งช่วยให้
ธุรกิจมีโอกาสประสบความส าเร็จมากยิ่งข้ึน 

 ส่วนที่ 3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจถ่าย  
ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่าในการตัดสินใจเลือกใช้บริการช่างภาพหรือธุรกิจถ่ายภาพ

นั้นมี 4 ปัจจัยดังนี้  1.ผลงานภาพถ่ายและการน าเสนอภาพถ่ายของช่างภาพนั้นๆ เพราะช่างภาพทุกคน 
นั้นมีเอกลักษณ์และมุมมองในการถ่ายภาพที่แตกต่างกัน หากคู่รัก 1 คู่ และอยู่สถานที่เดียวกัน เมื่อน า 5 
ช่างภาพมาถ่ายก็จะได้ภาพสวยงามที่แตกต่างกันนี่จึงเป็นสาเหตุในการเลือกช่างภาพอีกทั้ง ผลงานก็ยัง
เป็นอีกหนึ่งความน่าเชื่อถือเพราะจะท าให้ลูกค้ารู้ว่ามีฝีมือ และประสบการณ์ 2.ลูกค้าส่วนมากมักมีข้อมูล
อยู่บ้างแล้ว และส่วนมากมักจะชอบในการท างานกับกลุ่ม หรือบุคคลที่จริงใจไม่หลอกลวง เพราะบางคู่
สอบถามข้อมูล แต่กลับเห็นราคาและการบริการในการต้อนรับยังไม่ประทับใจ ซ่ึงถ้าให้ทีมนี้มาท างานก็
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น่าจะไม่ได้คุณภาพที่ประทับใจก็ได้ นอกจากนี้ในยุคการสื่อสารในโลกโซเชียลนั้นยังสามารถหาข้อมูลได้
ง่ายและรวดเร็วในการเปรียบเทียบทั้งภาพถ่ายและรีวิวของช่างภาพที่คู่แต่งงาน  
ได้ใช้บริการรายนั้นๆ 3.ด้านค าแนะน าของเพ่ือนๆที่เคยจัดงานแล้ว ค าแนะน าของเพ่ือนั้นจะสามารถช่วย
ให้ช่างภาพได้งานเพิ่มข้ึนตามกลยุทธ์ปากต่อปากของช่างภาพนอกจากนี้ยังแนะน าข้อผิดพลาด ในงานของ
ตนมาบอก เพ่ือให้งานของเพื่อนๆนั้นมีข้อผิดพลาดน้อยลง 4.การตอบสนองความต้องการของลูกค้านั้น 
ช่างภาพและแพลนเนอร์นั้น จะต้องทราบถึงความต้องการของลูกค้าและต้องสร้างเสริมประสบการณ์
ให้กับลูกค้าได้อย่างเต็มที่ เพราะสิ่งส าคัญของงานแต่งงานนั้นก็คือ ภาพแห่งความประทับใจที่จะกลายเป็น
ความทรงจ า เมื่องานจบสิ้นลงแต่ท้ังคู่ยังคงความรักไปอีกยาวนาน นอกจากนี้ช่างภาพมืออาชีพจะมี
กระบวนการในการวิเคราะห์ลูกค้าในแต่ละราย และเพ่ิมประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าพร้อมกับผู้ร่วมงาน 
 
7.2  อภิปรายผล 

จากการศึกษางานวิจัยหัวข้อ“กระบวนการสื่อสารความรักผ่านภาพถ่ายงานแต่งงานเพ่ือสร้าง 
ความทรงจ าที่ยั่งยืน”เพ่ือน าผลการวิจัยมาเป็นแนวทางในการจัดตั้งโครงการธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน    
“ WarmthSight Wedding Planner ” ซึ่งมีประเด็นที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์งานวิจัยสามารถ 
อภิปรายผล โดยแบ่งการเก็บข้อมูลออกเป็นเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

1 เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างสรรค์การถ่ายภาพงานแต่งงานของช่างภาพมืออาชีพ 
2 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดของช่างภาพที่ท าธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน 
3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน 

 
 ส่วนที่ 1.กระบวนการถ่ายภาพงานแต่งงาน จริงๆแล้วการสร้างสรรค์ภาพถ่ายงานแต่งงานกับ
กระบวนการถ่ายถ่ายภาพนั้นคล้ายกันเพียงแค่ในงานวิจัยนี้แบ่งแยกเป็น 3 ส่วนนั่นคือ ก่อนการถ่ายภาพ
งานแต่งงาน ขั้นตอนในวันที่ถ่ายภาพงานแต่งงานและขั้นตอนในการส่งงานให้กับลูกค้า เพราะในปัจจุบันนี้
พบว่า มีช่างภาพมืออาชีพระดับท็อปของเมืองไทย มีทีมแพลนเนอร์มาคอยช่วยจัดการในการแพลนงาน
ท าให้ทีมงานและคนจัดงาน รวมถึงบ่าวสาวนั้นมองเป็นภาพเดียวกันแต่ก็ยังมีช่างภาพอีกกลุ่มนึงที่ถูก
ดิลจากทางออแกไนซ์เซอร์ให้มาถ่ายงานแต่งงานนั้นๆ โดยที่ไม่ได้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงกับทาง
ลูกค้าท่ีเป็นบ่าวสาว เพราะบางครั้งช่างภาพก็ท างานตามข้ันตอนของตนตามล าดับขั้นตอนของพิธีการ
ตามท่ีทีมงานบอกไว้ซึ่งจะมีความคล้ายกับทางสตูดิโอที่คู่บ่าวสาวนั้นไม่ได้พบเจอกับช่างภาพโดยตรง
เพราะการพูดคุยกับทีมงานสตูจะพบแต่คนที่ขายแพ็คเกจหรือคนที่จัดงานท าให้ลูกค้าบางคนเสียโอกาส 
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แม้ชื่อเสียงของสตูดิโอนั้นจะมีเครดิตก็ตาม เนื่องด้วยสาเหตุนี้ท าให้ช่างภาพอิสระที่รับถ่ายภาพงาน
แต่งงานนั้นมโีอกาสในการแย่งตลาดเพราะการท างานค่อยข้างเอาใจลูกค้าและราคาท่ีถูกกว่าแต่มีคุณภาพ
และทางเลือกที่มากกว่านั่นเอง ซึ่งจะเห็นได้ว่าในกระบวนการสร้างสรรค์การถ่ายภาพงานแต่งงานของ
ช่างภาพมืออาชีพนั้น ช่างภาพจะมีการท างานและขั้นตอนซึ่งทั้ง 4 ขั้นตอนนี้ สามารถปรับเปลี่ยนได้ข้ึนอยู่
กับ งานนั้นๆคือ 1.การน าเสนอผลงานที่สร้างความประทับใจของช่างภาพ 2.การรับโจทย์งานและความ
ต้องการของลูกค้า 3.การน าเสนอภาพรวมของงานที่จะเกิดขึ้น 4.การถ่ายภาพและบริการ ทั้งนี้ในการจะ
สร้างสรรค์ภาพถ่าย จะต้องทราบถึงประเภทของภาพถ่ายงานแต่งและขั้นตอนพิธีการเพ่ือใช้เทคนิคในการ
ถ่ายภาพและสร้าง เรื่องราวของภาพถ่ายทั้งนี้ในงานแต่งงานนั้นมักจะเกิดปัญหาที่คาดไม่ถึงเนื่องด้วยแขก
หรือไฟหรือตัวบุคคลอาจท าให้ต้องแก้ปัญหาเฉพาะหน้าในส่วนของงานแต่งงานมีเทคนิคที่จะสามารถ
ถ่ายภาพได้ดีนั้นไม่สามารถเขียนหรือบอกกันได้เนื่องจากช่างภาพแต่ละท่านนั้นมีประสบการณ์และผ่าน
งานแต่งมาไม่น้อยกว่า 100 คู่ด้วยประสบการณ ์และการมองเห็นทั้งคู่บ่าวสาว สถานที่และจังหวะ
เหตุการณ ์ท าให้ช่างภาพนั้นมีมุมมองที่พิเศษและสามารถเล่าเรื่องราวได้หลากหลายทั้งนี้โทนสีของภาพจะ
เป็นอย่างไรก็สู้จังหวะที่ดีทีส่ามารถน ามาเป็นภาพได้เพราะนั้นคือผลลัพธ์ของกระบวนการถ่ายภาพงาน
แตง่ตามค าบอกที่ว่า ภาพเพียงแค่เสี้ยววินาที ที่มีความหมายร้อยล้านความหมาย จะเห็นผลงานของ
ช่างภาพได้ทันทีว่าไม่ได้ภาพนั้นไม่ได้ใช้อารมณ์คงที่ หากมานั่งวิเคราะห์หรือมองภาพจะเห็นได้ว่า
ประสบการณ์นั้น ท าให้ภาพถ่ายถูกมองแล้วยิ้มได้จริงๆจากที่กล่าวมาท้ังหมดนี้เป็นแนวคิดและแนวทางใน
การปฏิบัติของช่างภาพ ที่จะสร้างสรรค์ผลงานที่น่าประทับใจให้กับกลุ่มเป้าหมายและคู่บ่าวสาวได้มาก
ที่สุด 
 
 ส่วนที่ 2 กลยุทธ์ในการสื่อสารของช่างภาพนั้น แบ่งได้ 5 วธิีคือ 1.สร้างการรับรู้ 2.การท าให้รู้สึก
ชอบใน ผลงานและวิธีการสื่อสารในภาพถ่าย 3.สร้างความเชื่อม่ันให้แก่ลูกค้าใหม่ๆ และ 4. ท าโปรโมชั่น
เพ่ือให้เกิดการซื้อ และ 5.ดีบอกต่อ การสร้างการรับรู้ของช่างภาพอาชีพส่วนใหญ่นั้นจะมาจากภาพในงาน
เก่าๆที่ ได้รับความนิยมเพ่ือประกาศให้คู่บ่าวสาวทราบถึงแนวทางและเอกลักษณ์ของตน เพ่ือง่ายต่อการ
ตัดสินใจ เพราะถ้าหากสามารถท าให้ลูกค้าชอบได้การที่จะได้ง่ายยอมมีโอกาสสูง อีกทั้งชื่อเสียงและงานที่
เข้ามาเพ่ิม นอกจากนี้ยังสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าทุกท่านในเรื่องผลงานและมาตรฐานในการ
บริการแก่ ลูกค้าใหม่เนื่องจากผลงานนั้นจะเป็นตัวการันตีเองว่าเหมาะสมกับราคาหรือไม่ หากวิธีข้างต้น
นั้นยังไม่ สามารถดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการแล้วผู้ที่ท าธุรกิจนี้ต้องมีโปรโมชั่นเพื่อตอบสนองความ
ต้องการในการซื้อเพ่ิมขึ้นทั้งคนที่รู้จักและไม่รู้จัก สุดท้ายเมื่อมีงานเยอะขึ้นและบริการดีรวมถึงมีผลงาน
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ต่อเนื่องก็จะมีคนบอกต่อทั้งแบบปากต่อปากและตามช่างทางออนไลน์ ในส่วนของกลยุทธ์แบบปากต่อ
ปากนั้นจะพบบ่อยสุดเพราะดีแล้ว บอกต่อ หมายถึง ช่างภาพบางท่านนั้นเน้นความเป็นกันเองในด้าน  
การบริการจนลูกค้าบางคนสนิทมากและเลือกใช้แต่รายนี้แม้ว่าอาจจะมีช่างภาพที่ถ่ายได้ดีมากกว่าใน
ราคาที่เท่ากันหรือ ว่าสวยกว่า การบอกต่อนั้นในสมัยนี้ยังคงมีอยู่และเป็นการบอกต่อแบบ 2 ทางนั่นคือใน
งานแต่งงานหรือ เพ่ือนๆ เจ้าสาวเห็นแล้วสอบถามกับเจ้าสาวว่ารูปเป็นยังไง บริการดีไหม รูปได้ชา้หรือ
ป่าวและอีกทางคือ บนโลกโซเชียลก็จะมีเว็บไซด์ที่รวมช่างภาพพร้อมค ารีวิวจากคู้รักที่เคยใช้บริการ
ช่างภาพรายนั้นๆซึ่งบาง ทีจากการส ารวจของผู้วิจัยพบเพ่ิมว่าช่างภาพในยุคใหม่ๆนั้นด้วยค าว่ากระแส
นิยมท าให้มีคนนั้นสนใจเพิ่มข้ึนแต่อาจไม่ได้รับความนิยมถาวรเมื่อเทียบกับช่างภาพระดับท็อปของ
เมืองไทยนั่นเองด้านราคาและ โปรโมชั่นราคาในการมาถ่ายงานแต่งงานนั้นสามารถแบ่งได้3ระดับ คือสาย
ธรรมดา สายกลางและ สายไฮเอ็น ทั้งนี้ราคาที่ต่างกันก็มีผลต่อด้านการบริการดังนี้ สายธรรมดาราคา
ช่างภาพ อยู่ที่ประมาณ 10,000-25,000 บาทต่อคิวซึ่งจะมีช่างภาพแค่ 1-2 คนเท่านั้น ส่วนสายกลาง
ราคา ช่างภาพอยู่ที่ 25,000-40,000 บาทต่อคิว โดยจะมีช่างภาพ 2-3 คน ส่วนสายสุดท้ายนั้น       
เริ่มต้นตั้งแต่ 45,000-120,000 บาทต่อคิว ทั้งนี้ที่ราคาสูงขึ้นเนื่องจากความยากง่ายและจ านวนแขกใน
งานรวมถึง ค่าประสบการณ์ของช่างภาพรายนั้นๆ ส่วนสุดท้ายนั้นกลยุทธ์ในการสื่อสารอย่าง Marketing 
4.0 จะช่วยเพิ่มให้เด่นในด้าน การรับรู้ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire)   
การตดัสินใจซือ้ (Action) และ แนะน า ( Satisfaction ) เม่ือท าตามขัน้ตอนนีจ้ะพบวา่เป็นกระบวนการ
พืน้ฐานท่ีจะท าให้มีลกูค้าเพิ่มมากขึน้ในส่ือโซเชียวแตท่ัง้นีก้ลยทุธ์นีส้ามารถน ามาปรับใช้ในชว่งของ
การน าเสนองานในกระบวนการสร้างสรรค์และกระบวนการถ่ายภาพงานแตง่งานได้อีกด้วย 

 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน ใน
งานวิจัยนี้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคเป็น 2 กลุ่มใหญ่ดังนี้ 1.คู่รักที่ก าลังจะแต่งงาน 2.คูร่ักที่แต่งงานแล้ว  ทั้งนี้
พบว่าการสื่อสารผ่านภาพถ่ายของช่างภาพนั้นมีความหลากหลาย จากการวิเคราะห์แล้วพบว่า  
ผู้บริโภคนั้นให้ความส าคัญต่อการสื่อสารและภาพที่มีความหมายต่อคู่รักและครอบครัวและลูกค้า       
ส่วนใหญ่นั้นชอบภาพที่เป็นตัวตนจริงๆของคู่รักนั้นอีกทั้งยังชอบความหวานที่ทั้งคู่มอบให้กัน ฉะนั้นใน
วันที่คุย เพ่ือสอบถามความต้องการและการคาดหวังของลูกค้าช่างภาพและทีมงานควรจะมองลูกค้าแต่ละ
คู่ให้ออกว่าเป็นคนยังไงมีท่าทีแบบไหน และในวันถ่ายก็ควรมองและสังเกตพฤติกรรมไว้ว่าทั้งคู่รักกันแบบ
ไหน เพ่ือให้ง่ายต่อการถ่ายภาพนั่นเอง ในยุคสมัยนี้คู่รักมักหาข้อมูลและปรึกษาคนที่เก่ียวข้อง เพ่ือ
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ตัดสินใจในการจัดงานแต่งงานบางคู่ก็หาข้อมูลจากบทความในโซเชียลบางคนโทรสอบถามร้านเว้ดดิ้ง
สตูดิโอ และบางคู่สอบถามคู่รักท่ีจัด งานมาแล้วเพ่ือให้งานของตนนั้นเกิดข้อผิดพลาดน้อยที่สุดนั่นเอง 
สุดท้ายนี้ เรื่องที่ลูกค้าเน้นเป็นพิเศษคือการตอบสนองความต้องการของลูกค้าไม่ว่าจัดงานราคาขนาดไหน
สิ่งสุดท้าย ที่เหลือไว้มีแค่ความทรงจ าที่บ่าวสาวมีกับภาพถ่ายที่มีช่างภาพเป็นผู้บันทึกความทรงจ าให้เมื่อ
อีก 10 ปีข้างหน้ามีลูกหรือทะเลาะกันภาพถ่ายที่มีความทรงจ าที่ดีเนี่ยและที่จะช่วยประครองคู่รักให้มี
ความรักท่ียืนยาวและยั่งยืน  

ซึ่งจากท้ังหมดที่กล่าวมาหากเปรียบเทียบกับโมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior 
Model)และ Marketing 4.0 เป็น 1.การจงูใจในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ซือ้จากสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) หรือการสร้างรับรู้ (Attention) เป็นวิธีที่ที่ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกและรับรู้เพ่ือท าให้เกิดการ

ซื้อเพ่ิมข้ึน 2.จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) หรือความสนใจ (Interest) เป็นการ
เพิ่มความ สนใจยิ่งกวา่ขัน้ตอนท่ี 1  3.ให้เกิดความต้องการแล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) 
และความต้องการ (Desire) ความต้องการท่ีมีจะถกูการจงูใจจากผลงานและยิ่งถกูกระตุ้นด้วยประสบ 
การณ์ของชา่งภาพท าให้มีโอกาสเพิ่มขึน้  4. มีทัง้ท่ีเกิดภายในและภายนอก (Inside & Outside 
Stimulus) ในการตดัสินใจซือ้ (Action) คูรั่กและบรรดาเพ่ือนๆของบา่วสาวนัน้มีผลตอ่การตดัสินใจ   
5.นกัการตลาดจะสนใจสิ่งกระตุ้นภายนอกเพราะถือวา่เป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying 
Motive) แนะน า ( Satisfaction )  ชา่งภาพท่ีจะประกอบธุรกิจถ่ายภาพงานแตง่นัน้มีทกัษะแค่การ

ถ่ายภาพงานแต่งงานคงไม่เพียงพอ เพราะจากข้อมูลพบว่าหากใส่ใจลูกค้าโดยคิดว่างานถ่ายภาพไม่ใช่    
แค่ศิลปะอีกต่อไปเพราะช่างภาพงานแต่งงานนั้นคืองานที่เน้นในด้านการบริการความสร้าง เพ่ือสร้างภาพ 
ความทรงจ าที่เป็นนิรันดร์ 
 
7.3 ข้อเสนอแนะ 

7.3.1 ประเด็นในการศึกษาและแนวทางในการแก้ไขปัญหาในอนาคต 
  จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์นั้นพบว่า ผู้วิจัยไม่สามารถสอบถามข้อมูล
บางอย่างได้ เนื่องจากข้องมูลดังกล่าว เป็นความลับทางองค์กร 
 7.3.2  ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของโครงการ 
  - บริษัทควรมีคอนเน็คชั่นในการติดต่อประสารงานในการจัดงานแต่งรวมถึงทีมงานใน
การ จัดงานและการจัดล าดับขั้นตอน 
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  - ควรมีกิจกรรมเพ่ือสร้างความน่าสนใจในการโปรโมท รวมถึงการการประชาสัมพันธ์
เพ่ิมเติมอย่างเต็มรูปแบบ 
  - บริษัทต้องดูสถานการณ์และกระแสทางสังคม เพ่ือปรับใช้ให้เหมาะสมกับการคิดตีม
งานแบบสร้างสรรค์ 
 7.3.3 การบริหารความเสี่ยง 
  ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความเสี่ยงต่างๆ เพ่ือวางแผนและแนวทางในการแก้ไขและ
รับมือ กับปัญหาต่างๆที่จะเกิดขึ้น โดยสามารถแบ่งได้เป็น 2 กรณี ดังนี้ 
  7.3.3.1 กรณีผลประกอบการอยู่ในระดับที่น้อยที่สุด (Worst Case) บริษัทจะท าการลด
ต้นทุนในการผลิต เพ่ือประหยัดงบประมาณ  
  7.3.3.2 กรณีผลประกอบการอยู่ในระดับที่สูงที่สุด (Best Case) บริษัทจะขยายกิจการ
เพ่ิมข้ึน เพ่ือต่อยอดและความพร้อมของธุรกิจการถ่ายภายและจัดงานแต่งงาน รวมถึงยังมีห้องชุด และ
พาทเนอร์ทั้งร้านอาหารและโรงแรม 
 7.3.4 แผนงานในอนาคต  
  บริษัท Warmsight Story Studio (วอมไซด์ สตอรี่ สตูดิโอ) มีแผนที่จะต่อยอดธุรกิจ
และท าแบบ ครบวงจรเพิ่มรายรับให้ได้และเพ่ิมข้ึนเป็นอีกเท่าตัวรวมถึงสร้างชาแนล เพ่ือเป็นการโปรโมท
และเรื่องอุปกรณ์การถ่ายภาพ 
 
7.4 บทสรุปทางธุรกิจ 
  บทสรุปผู้บริหารของบริษัทผลิตภาพถ่ายงานแต่งงาน Warmsight Story Studio (วอมไซด์ สตอ
รี่ สตูดิโอ) 
 เป็นบริษัทที่มุ้งสร้างสรรค์และพัฒนาวงการถ่ายภาพงานแต่งงานรูปแบบใหม่และทันสมัย เพื่อให้
ภาพงานแต่งงานมีคุณภาพและตอบโจทย์คนสมัยใหม่ที่ใส่ใจกับโลกโซวเชียลเน็ตเวิค โดยกลุ่มเป้าหมาย
หลังคือ กลุ่มวัยรุ่นวัยท างานที่จบมหาลัยแล้ววัย 23-37 ปี กลุ่มเป้าหมายรองคือ กลุ่มคนที่ชื่นชอบ
ภาพถ่ายที่มีเรื่องราวความรักที่มีความรู้สึก 18-45ปี 
 ในการประเมินสถานการณ์ทางการเงินของบริษัทได้ก าหนดระยะเวลาการคาดการงบการเงินของ
ธุรกิจไว้ล่วงหน้า 5 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2562 จนถึง พ.ศ. 2567 ใช้งบลงทุนประมาณทั้งสิ้น 5,000,000 บาท
โดยมีการก าหนดสมมติฐานโดยแบ่งเป็น 3 กรณี ได้แก่ กรณีผลประกอบการอยู่ในระดับสูงสุด          
(Best Case) กรณีผลประกอบการเป็นไปตามท่ีคาดหวัง (Most Likely  Case) กรณีผลประกอบการอยู่
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ในระดับน้อยสุด (Worst Case) ซึ่งรายได้ของบริษัทจะมาจาก การถ่ายภาพงานแต่งงาน และถ่ายภาพ
อ่ืนๆเป็นหลักและการท าคอนเทนต์ให้ ททท และสื่อช่องทีวี 
 จากการศึกษาพบว่าบริษัท Warmsight Story Studio (วอมไซด์ สตอรี่ สตูดิโอ) แนวโนม้ในการ
เติบโตของธุรกิจอย่างต่อเนื่องโดยสามารถสรุปผลตอบแทนของธุรกิจได้ตามตารางดังนี้  
ตารางที่ 7.1 : ตารางสรุปผลตอบแทนของโครงการ 

 Best Case Most Likely case Worst Case 

รายได้ของบริษัท 53,500,000 14,700,000 9,936,000 

ก าไรสุทธิ 2,287,500 1,587,500 1,254,000 
Payback Period 1 ปี 10 เดือน 3 ปี 1 เดือน 4 ปี 7 เดือน 

NPV 26,786,666 12,500,000 6,624,000 

IRR 66% 29.55% 4.45% 
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ภาคผนวก ก  
แบบค าถามสัมภาษณ์ ส าหรับช่างภาพงานแต่งงานอาชีพ 

โดยนายสุวิศิษฏ์ หว่างอุ่น  
นักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ สาขาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต 

 
1. การถ่ายภาพงานแต่งงานคืออะไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
2. ปัจจุบันภาพถ่ายงานแต่งงานสามารถแบ่งได้กี่ประเภท 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
3. มีข้ันตอนและกระบวนการอย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
4. วิธีการเลือกเรื่องราวไปใส่ในภาพถ่ายมีวิธีการคิดหรือสร้างสรรค์อย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
5. ภาพถ่ายงานแต่งงานแตกต่างจากภาพถ่ายอ่ืนๆอย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
6. การวางแผนในการสร้างสรรค์ภาพถ่ายงานแต่งงาน 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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7. ข้อดีของการวางแผนในการถ่ายภาพ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
8. ข้อดีของการมีแพลนเนอร์ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
9. ข้อดีของการมีออแกไนซ์ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
10. หากไม่มีทีมร่วมในการจัดงาน จะเป็นยังไง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
11. ในกรณีที่ภาพถ่ายของท่านไม่ถูกใจลูกค้า ท่านท ายังไง มีวิธีแก้ไขหรือไม่ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
12. ปัญหาและอุปสรรคในกระบวนการถ่ายภาพในพิธีงานแต่งงาน 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 
แบบค าถามสัมภาษณ์ ส าหรับช่างภาพที่ท าธุรกิจถ่ายภาพงานแต่งงาน 

โดยนายสุวิศิษฏ์ หว่างอุ่น  
นักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ สาขาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต 

 
1. สื่อโซเชียลมีผลต่อการสื่อสารภาพงานแต่งงานของท่านมากหรือไม่ เพราะเหตุใด 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
2. ข้อดีของการสื่อสารภาพถ่ายงานแต่งงานบนโลกโซเชียล 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
3. มีการเตรียมตัวกับการสื่อสารการขายภาพถ่ายงานแต่งงานบนโซเชียลเน็ทเวิร์คอย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
4. การโฆษณาภาพถ่ายงานแต่งงานของท่านมีจุดเริ่มอย่างไรและท าอย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
5. มีวิธีหรือกระบวนการใดบ้างเพ่ือเก็บรักษาลูกค้าเอาไว้ในขั้นตอนการสื่อสาร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
6. ภาพถ่ายงานแต่งมีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์หรือไม่อย่างไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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7. ท่านมีวิธีกาอย่างไรที่สามารถจูงใจลูกค้าได้และท าให้ลูกค้ารู้จักในตราสินค้า 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ค 
แบบค าถามสัมภาษณ์ ส าหรับผู้บริโภคที่เลือกใช้บริการถ่ายภาพแต่งงาน 

โดยนายสุวิศิษฏ์ หว่างอุ่น  
นักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ สาขาการบริหารธุรกิจบันเทิงและการผลิต 

 
1. ภาพถ่ายงานแต่งงานแบบไหนที่ท่านชื่นชอบ เพราะเหตุใด 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
2. ผลงานของช่างภาพมีผลต่อการเลือกช่างภาพหรือไม่ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
3. ราคามีผลต่อการเลือกช่างภาพมาถ่ายงานแต่งหรือไม่  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
4. มีวิธีเลือกช่างภาพอย่างไรบ้าง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
5. ท่านมีใครช่วยตัดสินใจต่อการเลือกช่างภาพหรือไม่ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
6. ชอบภาพถ่ายหรือผลงานของช่างภาพแบบใดเพราะอะไร 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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7. มีความคาดหวังแค่ไหนกับภาพถ่ายงานแต่งงานของช่างภาพ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
8. ระยะเวลาในการเตรียมการต่อการจัดงานแต่งงาน 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
9. ระยะเวลาที่เหมาะสมในการรอภาพถ่ายงานแต่งงานแล้วตรงตามที่คาดหวังไหม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
10. เพราะเหตุใดจึงต้องจ้างช่างภาพมาถ่ายในงานแต่งงาน 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
11. ภาพถ่ายของช่างภาพนั้นมีผลต่อการรับรู้ในเรื่องราวการสื่อสารหรือไม่ เพราะเหตุใด 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
12. สาเหตุที่เป็นส่วนประกอบในการตัดสินใจเลือกและจ้างช่างภาพ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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