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บทคัดย่อ	
   การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชน
ภูมิภาคตะวันตก และการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย 
ประกอบดวย 5 จังหวดั คอื กาญจนบุร ีราชบุร ีเพชรบรุ ีประจวบครีขีนัธ์ และตาก จ�านวน 400 คน เครือ่งมอืทีใ่ชในการวิจยัเปนแบบสอบถาม
แบบปลายปด และท�าการวิเคราะห์ขอมูลโดยสถิติที่ใช ไดแก่ ค่ารอยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ
ทดสอบแบบท ีการทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดยีว ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ และการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคณู ผลการวิจัยพบว่า 
1) ผูตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปนผูหญงิ สถานภาพโสด อายรุะหว่าง 20–25 ป ระดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังาน
ธุรกิจเอกชน รายได 20,000 บาทขึ้นไป โดยนิยมใชบริการถ่ายภาพงานรับปริญญามากที่สุด โดยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพมากที่สุด คือ ดานบุคลากรผูใหบริการ และการสื่อสารการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจ
ถ่ายภาพมากที่สุด คือ เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 2) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ในดานสถานภาพ อายุ และ
ระดับการศึกษาส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และลักษณะทางประชากรศาสตร์
ที่แตกต่างกันในดานสถานภาพ และระดับการศึกษาส่งผลต่อการสื่อสารทางการตลาดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และ 3) ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ค�าส�าคัญ ส่วนประสมทางการตลาด การสื่อการการตลาด บริการธุรกิจถ่ายภาพ

ABSTRACT
   The present study aimed at studying marketing mix and marketing communication factors influencing 
decision-making in photography business services among 5 Thai western provinces including Kanchanaburi, Ratchaburi, 
Phetchaburi, Prachuap Khirikhan, and Tak. 400 participants were selected as the sample of the study, close.-ended 
questionnaire was used as the research instrument, and percentage, average, standard deviation (S.D.), t-test, One-
way ANOVA, correlation coefficient, and multiple regression were adopted for statistical analysis. The results showed 
that 1) demographic characteristics of the respondents were as follows; gender: female, marital status: single, age 
range: 20-25, educational degree: bachelor’s degree, occupation: private employee, and salary: above 20,000 THB, 
the photography service was demanded for graduation ceremony most among the participants, the service provider 
was the most influential factor of market mix, and electronic and communication network was the most influential 
factor of marketing communication, 2) demographic characteristics of the participants in marital status, age, and 
educational level influenced the marketing mix at the significance level of 0.05 and the marketing communication 
at 0.05, and 3) the marketing mix and marketing communication were correlated at the significance level of 0.01.
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บทน�า

 การถ่ายภาพถือว่าเปนภาษาสากลเน่ืองจากการแสดงใหเห็น

ดวยภาพนั้น จะไม่มีก�าแพงของทางดานภาษามาเปนตัวขวางกั้น 

อกีทัง้ในปัจจบุนัเทคโนโลยกีารถ่ายภาพนัน้ ไดพฒันาอย่างกาวไกล

ท�าใหการถ่ายภาพไม่เปนเรื่องที่ยุ่งยากอีกต่อไป ภาพถ่ายจึงเขามา

มีบทบาทส�าคัญในชีวิตประจ�าวันของมนุษย์ และยังส่งผลต่อการ

ด�ารงชีวิต แนวคิด ความเห็นพองตองกันใหเกิดขึ้นในสังคม ท�าให

ผู พบเห็นเกิดความรู สึกหรืออารมณ์ร่วมต่อภาพถ่ายท่ีพบเห็น

ไปในทิศทางเดียวกัน การถ่ายภาพจึงมีความส�าคัญ และประโยชน์

อย่างมากกับสังคมในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเปนเรื่องของการสื่อให

เหน็ถงึขอมลูความเปนจรงิ โดยการใชภาพถ่ายในการอธบิายเรือ่งราว 

หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เช่น การใชภาพถ่ายในการเสนอข่าว เพื่อ

แสดงใหเห็นถึงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นใหผูชมไดรับรูไดเขาใจเพิ่มมาก

ข้ึนกว่าการอ่านเพียงอย่างเดียว และภาพถ่ายยังเปนการบันทึก

ขอมลูเรือ่งราวต่างๆ เพ่ือใชเปนหลักฐานในทางประวตัศิาสตร์ทีเ่คย

เกิดขึ้น รวมถึงเปนการเก็บรักษา สืบทอดประเพณีและวัฒนธรรม 

การด�ารงชีวิตของผูคนเหตุการณ์ส�าคัญต่างๆ ที่เกิดขึ้น และยังเปน

ประโยชน์ ต่อการศึกษาเรื่องราวต่างๆ ภายในอดีตที่เคยบันทึกอยู่

ในภาพถ่ายไดอีกดวย 

 บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญและความช�านาญในการถ่ายภาพ 

โดยการใชกลองเปนเครื่องมือในการสรางผลงานที่เรียกกันว่า

ช่างภาพถือเปนศิลปนผูสรางสรรค์ผลงานในรูปแบบหนึ่ง ช่างภาพ

ยังเปนผูที่สะสมประสบการณ์ในการท�างานที่เฉพาะทาง มีความรู

ในขั้นตอนของพิธีส�าคัญต่างๆ เนื่องจากประสบการณ์ตรงนี้มีความ

ส�าคัญอย่างมากในการเตรียมตัว เพื่อที่จะใหไดภาพถ่ายท่ีถูกตอง

ครบถวน ประสบการณ์นี้สะสมมาจากการท�างานที่บ่อยครั้ง ดังนั้น 

เราจะเห็นไดว่าในงานพิธีส�าคัญต่างๆ นั้น มีความจ�าเปนอย่างมาก

ในการเลือกใชบริการของช่างภาพ นอกจากนี้ช่างภาพตองมีความ

เขาใจว่าบริการถ่ายภาพถือว่าเปนธุรกิจอุตสาหกรรมบริการ ซึ่ง

มีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินคาอุปโภคและบริโภค

ทัว่ไป เพราะมทีัง้ผลติภณัฑ์ทีจั่บตองไดและผลติภณัฑ์ท่ีจับตองไม่ได 

ดงันัน้ กลยุทธ์ทางการตลาดทีน่�ามาใชจะตองมส่ีวนประสมทางการ

ตลาดที่แตกต่างจากการตลาดโดยทั่วไป คือ ส่วนประสมการตลาด 

7 อย่าง หรือ 7P’s (Marketing Mix) (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2547 

หนา 34-37) โดยเครื่องมือทั้งหมดก็มีความส�าคัญแตกต่างกันไป 

ซึ่งสามารถอธิบายไดดังต่อไปนี้

 ดานผลิตภัณฑ์ (Product) เปนสิ่งที่ผูขายไดมอบใหผูบริโภค 

เพือ่สนองความจ�าเปนและความตองการของผูบรโิภค ไม่ว่าจะเปน

ความสวยงามของภาพ การสื่อความหมายของภาพ

 ดานราคา (Price) คุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ใน

รูปแบบของเงิน โดยผูบริโภคจะท�าการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า

ของภาพถ่ายที่จะไดรับก่อนท�าการตัดสินใจซื้อ

 ดานช่องทางจัดจ�าหน่าย (Place) คือ ท�าเลที่ตั้งและช่อง
ทางในการน�าเสนอบริการภาพถ่ายเพื่อช่วยในการตัดสินใจใช
บริการถ่ายภาพ
 ดานส่งเสริมการขาย (Promotion) เปนเครื่องมือส�าหรับ
ใชสื่อสารกับผูบริโภคโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อใหเกิดการใชบริการ
ถ่ายภาพ
 ดานบุคลากรผูใหบริการ (People) เปนตวัทีส่่งผลต่อการสราง
ความพึงพอใจ และความสัมพันธ์กับผูบริโภค เพื่อเปนส่วนหนึ่งใน
การตัดสินใจใชบริการภาพถ่าย
 ดานกายภาพและการน�าเสนอ (Physical Evidence and 
Presentation) เปนการสรางและน�าเสนอลกัษณะทางกายภาพให
กับผูบริโภค การแต่งกายท่ีสะอาดเรียบรอย การเจรจาที่สุภาพ
อ่อนโยนและการใหบริการที่รวดเร็วจากช่างภาพ
 ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ
ระเบียบและการปฏิบัติท่ีน�าเสนอใหกับผูบริการ ไม่ว่าจะเปนการ
ส่งงานภาพถ่ายท่ีเปนระบบ รวดเรว็เพือ่ใหลกูคาเกดิความสะดวกและ
ประทบัใจ การประกอบธรุกจิทีด่นีัน้ นอกจากสนิคาและการบรกิาร 
ทีม่คีณุภาพดแีลว ผูประกอบการจ�าเปนตองมกีารน�าเสนองานหรอื
สือ่สารกับผูบรโิภคเพ่ือใหเกดิความรู ความเขาใจ การยอมรบัตามที่
ผูประกอบการคาดหวัง โดยใชเครื่องมือในการสื่อสารต่างๆ หรือที่ 
เรียกกันว่าการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) โดยเครื่องมือแต่ละตัวก็มีความส�าคัญใน
การช่วยใหผูบริโภค ตดัสนิใจใชบรกิารถ่ายภาพ และความเหมาะสม
ในการใชงานที่แตกต่างกันไป โดยสามารถอธิบายไดดังนี้
 การโฆษณา (Advertising) เปนการใชสื่อประเภทต่างๆ 
เพื่อส่งข่าวสารไปสู่ผูบริโภคเกี่ยวกับธุรกิจถ่ายภาพไดอย่างรวดเร็ว
และทั่วถึง
 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เปนการ สื่อสารที่มี
วัตถุประสงค์ เพ่ือสรางภาพลักษณ์ท่ีดีต่อธุรกิจถ่ายภาพของตน
เพื่อช่วยในการตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพของผูบริโภค
 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนเครื่องมือที่
กระตุนใหเกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์แบบทันทีทันใด เช่น โปรโมชั่น
การลดราคาบริการถ่ายภาพ
 การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) เปน รูปแบบการ
ตดิต่อสือ่สารจากพนกังานขายกับผูบรโิภคโดยตรง เพ่ือใหพนกังานขาย
สามารถประเมินผลจากผูบริโภค และสามารถแกไขสถานการณ์
เพือ่สรางความประทับใจส�าหรบัการช่วยตดัสนิใจใชบรกิารถ่ายภาพ
 เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) เปน
เครือข่ายทางคอมพิวเตอร์เครือข่ายหนึ่งสามารถรับส่งขอมูลของ
บริการถ่ายภาพไดอย่างกวางขวางทั่วถึง
 การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) เปนการสื่อสารที่
มีความน่าเชื่อถือท่ีสุด ช่วยใหผูบริโภคมีความมั่นใจในการเลือกใช
บริการธุรกิจถ่ายภาพ
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 การตลาดแบบทางตรง (Direct Marketing) เปนการสื่อสาร

ไปยังกลุ่มเปาหมายโดยตรงเพื่อใหตอบสนอง หรือเกิดการเลือกใช

บริการธุรกิจถ่ายภาพ

 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) เปนการสื่อสารที่

สามารถจงูใจใหผูบรโิภคเขามามีส่วนร่วมเพ่ือใหไดรบัประสบการณ์

โดยตรงและเปนส่วนช่วยในการตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพ

 การใชผลิตภัณฑ์เปนสื่อ (Merchandising) เปนการใช

ผลิตภัณฑ์ในการสื่อสารโดยตัวผลิตภัณฑ์ หรือภาพถ่ายอาจจะมี

ขอมูลข่าวสารหรือตราสัญลักษณ์

 ในปัจจุบันจะเห็นไดว่า เทคโนโลยีไดส่งผลต่อในส่วนของ

พฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค เริ่มมีการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมไปตามวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไป เนนการบริโภคนิยมที่มากขึ้น 

ท�าใหผูบริโภคมีทางเลือกในการใชบริการที่หลากหลายมากขึ้นไม่

ว่าจะในเรื่องของราคา หรือรูปแบบการใหบริการต่างๆ หรือ

ช่องทางในการตดิต่อแลกเปลีย่นขอมูลข่าวสาร ผูบริโภคมโีอกาสใน

การศึกษาหาขอมูลเพื่อเปรียบเทียบตัวเลือกต่างๆ โดยเฉพาะการ

ศึกษาหาขอมูลผ่านทางเว็บไซต์ที่มีการแลกเปลี่ยนขอมูลท่ี

กวางขวางไรพรมแดน อกีทัง้เทคโนโลยขีองกลองถ่ายภาพท่ีสามารถ

มองเหน็ภาพทีท่�าการบันทกึไดในทนัท ีและยงัสามารถน�าไปตกแต่ง

ในคอมพิวเตอร์ส่วนตัวทีบ่าน หรอืไปอดัท่ีรานกส็ามารถท�าไดอย่าง

สะดวก สาเหตุเหล่าน้ีจึงเปนเหตุที่ท�าใหผูใหบริการธุรกิจถ่ายภาพ

จ�าเปนตองต่างพยายามใชกลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบต่างๆ เพื่อ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภค สรางความแตกต่างจากคูแ่ข่ง

ทางการคา และสรางแรงจูงใจในการเลือกใชบริการของผูบริโภค

มากขึ้น 

 ผูประกอบอาชีพธุรกิจถ่ายภาพรายใหม่ๆ เขามาสู่ตลาดเปน

จ�านวนมากขึ้น ส่งผลใหธุรกิจถ่ายภาพแบบดั้งเดิม และรวมถึง

ธุรกิจที่เปดใหม่จ�าเปนตองปรับตัวตามสถานการณ์ปัจจุบัน เพื่อให

สามารถด�าเนินธุรกิจต่อไปได เมื่อมีการแข่งขันกันอย่างสูง ท�าให

การวางแผนการตลาดมีความยากมากข้ึนในการสรางความสนใจ

ใหกบัผูบรโิภค ดงันัน้ ธรุกจิถ่ายภาพต่างๆ จงึจ�าเปนตองน�ากลยทุธ์

การสือ่สารต่างๆ มาจูงใจผูบรโิภคใหหันมาสนใจธุรกจิถ่ายภาพผ่าน

ช่องทางการส่ือสารต่างๆ โดยสามารถเหน็ไดจากเว็บไซด์ส�าหรับการ

ติดต่อหาช่างภาพต่างๆ ที่มีอยู่จ�านวนมาก เช่น เว็บไซต์ pixnode 

(คณิต ศรีสุเทพ และคณะ, 2559) ที่มีจ�านวนช่างภาพที่เปนสมาชิก

เพื่อการฝากผลงานภาพถ่าย และขอมูลรายละเอียดต่างๆ ไม่ว่าจะ

เปนช่องทางการตดิต่อ หรือราคาค่าบรกิารถ่ายภาพต่างๆ โดยผูวจิยั

ไดแบ่งประเภทของงานถ่ายภาพต่างๆ โดยดูจากประเภทของงาน

ที่ผูบริโภคนิยมในเว็บไซต์ที่กล่าวมาขางตนไว ดังนี้ งานรับปริญญา 

งานแต่งงาน พรีเวดดิ้ง งานบวช และสินคาอาหาร ทั้งนี้ เพื่อความ

สะดวกส�าหรบัผูบรโิภคในการเลอืกตัดสนิใจ หรอืเลอืกบริการธรุกจิ

ถ่ายภาพและเปนช่องทางใหผูบริโภคสามารถใชเปนแหล่งคนหา

ขอมูลเก่ียวกับผูใหบริการธุรกิจถ่ายภาพส�าหรับการตัดสินใจเลือก

ใชบริการธุรกิจถ่ายภาพ โดยจ�านวนช่างภาพที่เปนสมาชิกในการ

ฝากผลงาน และช่องทางการตดิต่อ ของเว็บไซต์ pixnode มจี�านวน

มากอยู่ถึง 6,780 คน

  จากที่กล่าวมาขางตน จะเห็นไดว่าการใชภาพถ่ายเปน

เครื่องมือในการช่วยบันทึกความทรงจ�าในเหตุการณ์ต่างๆ บอก

เล่าเรื่องราวใหเกิดการรับรูไดอย่างกวางขวาง ดังน้ัน ผูประกอบ

การธุรกิจถ่ายภาพลวนต่างจ�าเปนตองใชนวัตกรรมสรางสรรค์

ผลงานภาพถ่ายเพ่ือสรางแรงบันดาลใจตอบสนองความใฝฝันของ

ลูกคาใหเปนจริงภายใตสถานการณ์ที่มีการแข่งขันสูง จากทั้งคู่แข่ง

ทางการคาและความตองการของผูบรโิภค ทัง้นี ้สามารถเหน็ไดจาก

ผูทีใ่หความสนใจในเรือ่งของการใชบรกิารธุรกจิอยูเ่ปนจ�านวนมาก 

เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคเริ่มใหความสนใจกับการน�าเสนอ

ตัวเองผ่านทางสื่อออนไลน์ต่างๆ อีกท้ังในปัจจุบันผูท่ีใหบริการ

ในเรื่องของธุรกิจถ่ายภาพนั้นมีจ�านวนมากขึ้น เนื่องมาจากความ

กาวหนาของเทคโนโลยี 

 ท�าใหการถ่ายภาพเปนเรื่องที่ง่ายขึ้นท�าใหทุกคนสามารถ 

ท�าการถ่ายภาพและตกแต่งภาพไดดวยตนเอง จากสาเหตุที่กล่าว

มาผูวิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยดานส่วนประสมทางการตลาดและ

การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริการธุรกิจ

ถ่ายภาพ ซ่ึงการศึกษาในครั้งนี้สามารถน�าไปเปนประโยชน์ต่อ

ผูประกอบการธุรกิจทางดานการใหบริการธุรกิจถ่ายภาพทั้งเก่า 

และผู เร่ิมบริการธุรกิจถ่ายภาพหนาใหม่ในการพัฒนากลยุทธ์

ทางการตลาด โดยเฉพาะในปัจจบุนัทีม่กีารเปดประชาคมเศรษฐกจิ

อาเซียน (AEC) ซึ่งจะมีธุรกิจการบริการรูปแบบใหม่ๆ เกิดขึ้น และ

กลุ่มเปาหมายใหม่ที่จะเขามานั้น คือ ชาวต่างชาติที่จะเขามาใช

บริการธรุกจิถ่ายภาพ ซึง่จะเปนการช่วยน�ารายไดเขาสูป่ระเทศไทย

ไดมากขึ้น และยังสามารถน�าผลการวิจัยมาเปนแนวทางในการ

พัฒนารูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีช่วยกระตุนใหผู บริโภค

เกิดความตองการใชบริการอื่นๆ ไดต่อไป รวมถึงการวางกลยุทธ์ 

ทางการตลาดในการแข่งขันกับคู่แข่งชาวต่างชาติที่จะเขามาใน

ตลาดธุรกิจถ่ายภาพของประเทศไทย 

วัตถุประสงค์	

  1. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ใชบริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนในภูมิภาคตะวันตกของ

ประเทศไทย 

  2. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดในที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ใชบริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนในภูมิภาคตะวันตกของ

ประเทศไทย
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วารสารวิชาการ ปที่ 6 ฉบับที่ 27474

สมมติฐานงานวิจัย
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกัน
 2. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
สื่อสารการตลาดแตกต่างกัน 
  3. ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการสื่อสาร
การตลาด
  4. ส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ
ใชบริการธุรกิจถ่ายภาพแตกต่างกัน 
  5. การสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช
บริการธุรกิจถ่ายภาพแตกต่างกัน

ขอบเขตงานวิจัย	
 การศกึษาส่วนประสมทางการตลาดและการสือ่สารการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชน
ในภูมิภาคตะวันตกของประเทศไทยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยผูวิจัยท�าการก�าหนดขอบเขตการศึกษา ดังนี้
 1. ขอบเขตดานประชากร ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ 
คือ ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในภูมิภาคตะวันตกของประเทศไทย 
ไดแก่ จังหวัดเพชรบุรี จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จังหวัดตาก จังหวัด
ราชบุรี และจังหวัดกาญจนบุรี
 2. ขอบเขตดานระยะเวลาในงานวิจัยในครั้งนี้ ท�าการเก็บ
รวบรวมขอมูลระยะเวลา 2 เดือน ตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์-มีนาคม 
2560
 3. ขอบเขตดานตัวแปร 
 ตัวแปรตน ไดแก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนประสม
ทางการตลาด และการสื่อสารการตลาด
 ตัวแปรตาม ไดแก่ การตัดสินใจเลือกบริการธุรกิจถ่ายภาพ

วิธีการด�าเนินการวิจัย
 1. ประชากร ประชากรทีใ่ชในการวจัิยในคร้ังนี ้คอื ประชาชน
ที่เคยใชบริการธุรกิจถ่ายภาพ และอาศัยอยู่ในภูมิภาคตะวันตก 
ประกอบดวย จังหวัดเพชรบุรี ประจวบคีรีขันธ์ ตาก ราชบุรี และ
กาญจนบุรี จ�านวน 400 คน
 2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูล เปนแบบสอบถามเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและ
การสือ่สารการตลาดทีมี่ผลต่อการตดัสนิใจใชบรกิารธรุกิจถ่ายภาพ
ของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย โดยแบบสอบถาม
ไดรับการตรวจสอบจากผูทรงคุณวุฒิตามขั้นตอนอย่างสมบูรณ์
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดจัดท�าแบบสอบถามในรูป
แบบของออนไลน์ แลวน�าไปฝากตาม Facebook ของจังหวัดใน
ภูมิภาคตะวันตก เพ่ือขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
จ�านวน 400 ชุด โดยค�านวณหากลุม่ตวัอย่างตามสตูรของ Yamane 
(นริมล กติกิลุ, 2552, หนา 92) จากจ�านวนประชากร 3,381,673 คน

(ส�านกับรหิารการทะเบยีน, 2558) และไดท�าการแบ่งสดัส่วนผูตอบ
แบบสอบถามตามจ�านวนประชากรของแต่ละจังหวัดในรูปแบบ
การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Sampling) ซึ่งด�าเนิน
การในช่วงเดือนกุมภาพันธ์-มีนาคม 2560 หลังจากน้ันจึงท�าการ
วิเคราะห์ขอมูล

การวิเคราะห์ข้อมูล
 1. ขอมูลส่วนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม โดยแจกแจง
ความถี่ และรอยละของจ�านวนกลุ่มตัวอย่าง
 2. ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบริการ
ธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย 
โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
 3. การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจ
ถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย โดยการ
วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
 4. สมมติฐานงานวิจัย 
  4.1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาด โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบดวยสถิติแบบที (T-Test) และการทดสอบความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA)
  4.2. ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อการสื่อสารการ
ตลาด โดยการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
ทดสอบดวยสถติแิบบท ี(T-Test) และ การทดสอบความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One Way ANOVA)
  4.3. ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการ
สื่อสารการตลาด โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์
(Coefficient of Correlations)
  4.4. ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช
บริการธุรกิจถ่ายภาพ โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)
  4.5. การสื่อสารการตลาดมีผลต ่อการตัดสินใจใช 
บริการธุรกิจถ่ายภาพ โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)

ผลการวิจัย
 ผลด�าเนนิการวจิยัเรือ่ง ส่วนประสมการตลาดและการสือ่สาร
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพของ
ประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย วัตถุประสงค์ 2 ขอ คือ 
1) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใชบริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนในภูมิภาคตะวันตกของ
ประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดในที่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบรกิารธรุกจิถ่ายภาพของประชาชนในภมูภิาคตะวนัตก 
ของประเทศไทย มีผลการวิจัยดังนี้
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มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี 7575

ตารางที่	1 ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย 

ส่วนประสมการตลาด  S.D. ระดับการตัดสินใจ

ดานผลิตภัณฑ์ 4.09 0.44 มาก

ดานราคา 3.59 0.70 มาก

ดานช่องทางการจ�าหน่าย 3.87 0.55 มาก

ดานการส่งเสริมการตลาด 4.07 0.57 มาก

ดานกระบวนการใหบริการ 4.13 0.48 มาก

ดานบุคลากรผูใหบริการ 4.20 0.42 มาก

ดานการสรางและการน�าเสนอลักษณะทางกายภาพ 4.01 0.52 มาก

รวมเฉลี่ย 3.99 0.35 มาก

 จากตารางที่ 1 พบว่าส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพโดยภาพรวม การตัดสินใจอยู่ใน

ระดับมาก (  = 3.99)

 ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช บริการธุรกิจ

ถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย ผลการ

วิจัยพบว่า ระดับการตัดสินใจโดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบว่า ระดับการตัดสินใจดานบุคลากร

ผูใหบริการมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีรายละเอียด ดังนี้

 1. ดานผลิตภัณฑ์พบว่า ระดับการตัดสินใจโดยภาพรวม

ค่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก เมือ่พจิารณาเปนรายขอพบว่า ความสวยงาม

ของภาพถ่ายมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 2. ดานราคาพบว่า ระดับการตดัสนิใจโดยภาพรวมค่าเฉลีย่อยู่

ในระดบัมาก เมือ่พจิารณาเปนรายขอพบว่า ราคา 2,001–5,000 บาท

มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 3. ดานช่องทางการจ�าหน่ายพบว่า ระดบัการตัดสนิใจโดยภาพ

รวมค่าเฉลี่ยอยู ่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบว่า 

ช่องทางการติดต่อผ่านโทรศัพท์มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 4. ดานส่งเสริมการตลาดพบว่า ระดับการตัดสินใจโดยภาพ

รวมค่าเฉลี่ยอยู ่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบว่า 

โปรโมชั่นลดราคามีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 5. ดานกระบวนการใหบริการพบว่า ระดับการตัดสินใจโดย

ภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบว่า 

ความสะดวกสบายในการติดต่อใชบริการและการรับประกันการ

ไดรับภาพถ่ายมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด และมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน

 6. ดานบุคลากรผูใหบริการพบว่า ระดับการตัดสินใจโดย

ภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบว่า 

ช่างภาพอัธยาศัยดีเปนกันเอง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 7. ดานการสรางและกระบวนการน�าเสนอลักษณะทาง

กายภาพพบว่า ระดบัการตดัสนิใจโดยภาพรวม ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบั

มาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบว่า การแสดงคุณภาพของผลงาน

ภาพถ่ายมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดและเท่ากัน

ตารางที่	2 การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย 

การสื่อสารการตลาด  S.D. ระดับการตัดสินใจ

การโฆษณา 3.93 0.46 มาก

การประชาสัมพันธ์ 3.97 0.41 มาก

การส่งเสริมการขาย 4.13 0.47 มาก

การขายโดยพนักงานขาย 4.14 0.38 มาก

เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 4.18 0.45 มาก

การตลาดแบบไวรัส 4.08 0.38 มาก

การตลาดทางตรง 3.99 0.48 มาก

การจัดกิจกรรมพิเศษ 4.00 0.41 มาก

การใชผลิตภัณฑ์เปนสื่อ 4.15 0.45 มาก

รวมเฉลี่ย 4.06 0.32 มาก
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วารสารวิชาการ ปที่ 6 ฉบับที่ 27676

  จากตารางที่ 2 พบว่าการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพโดยภาพรวม การตัดสินใจอยู่ใน

ระดับมาก (  = 4.06)

 การสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจ

ถ่ายภาพของประชาชนภมิูภาคตะวนัตกในประเทศไทย ผลการวจิยั

พบว่า ระดบัการตดัสนิใจโดยภาพรวมค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก เมือ่

พิจารณาเปนรายดานพบว่า เครอืข่ายการสือ่สารทางอเิลก็ทรอนิกส์

มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีรายละเอียด ดังนี้

 1. การโฆษณาพบว่า ระดบัการตดัสนิใจโดยภาพรวม ค่าเฉลีย่

อยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเปนรายขอพบว่า Facebook Ads. มี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 2. การประชาสัมพันธ์พบว่า ระดับการตัดสินใจโดยภาพรวม

ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบว่า บทความ

ทางสื่อออนไลน์มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 3. การส่งเสริมการขายพบว่า ระดบัการตดัสนิใจโดยภาพรวม

ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบว่า แพ็คเกจ

ลดราคามีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 4. การขายโดยพนักงานขายพบว่า ระดับการตัดสินใจโดย

ภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบว่า

บริการดวยความเปนมิตร มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 5. เครือข่ายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์พบว่า ระดับการ

ตัดสินใจโดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปน

รายขอพบว่า มีช่องทางการติดต่อที่รวดเร็วมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 6. การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) พบว่า ระดับการ

ตัดสินใจโดยภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปน

รายขอพบว่ามี Feedback ในทางบวก มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 7. การตลาดทางตรงพบว่า ระดับการตัดสินใจโดยภาพรวม

ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบว่า ผ่านทาง 

Facebook มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 8. การจดักจิกรรมพเิศษพบว่า ระดบัการตดัสินใจโดยภาพรวม

ค่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก เมือ่พจิารณาเปนรายขอพบว่า การออกบทู

ในงานทีเ่กีย่วของกับธรุกิจถ่ายภาพทีมี่ขอมูลช่วยใหตดัสนิใจเลอืกมี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด

 9. การใชผลิตภัณฑ์เปนสื่อพบว่า ระดับการตัดสินใจโดย

ภาพรวมค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบว่า 

แพคเกจจิ้งมีความสวยงาม มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด

อภิปรายผลการวิจัย

  1. จากการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาค

ตะวันตกในประเทศไทยแสดงใหเห็นว่าส่วนประสมทางการตลาด

มีผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพในระดับมาก ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของสมใจ วัชระธ�ารงกุล (2552) ที่ไดท�า

ศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการของรานเสริมสวยใน

เขตเทศบาลเมืองจังหวัดสระบุรีพบว่า ประชาชนใหความส�าคัญ

กับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากเช่นกันกับผล

การวิจัยครั้งนี้ ที่กล่าวถึงทฤษฎีการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมของ

ผูบรโิภคทีม่ต่ีอสิง่เรา หรอืเครือ่งมอืทางการตลาด (ในงานวจิยันีค้อื 

ส่วนประสมทางการตลาด) โดยการใชสิ่งเราทางการตลาดที่ดี

และเหมาะสมจะท�าใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองในรูปแบบของ

พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของธุรกิจถ่ายภาพ (แอนนา 

จุมพลเสถียร, 2547, หนา 19-21)

 นอกจากนีย้งัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดานบุคคลากร

ผูใหบริการมีผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพในระดับ

มากและค่าเฉลี่ยมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกองแกว 

บุญแสนศิริสุข (2552) ท่ีไดท�าการศึกษาถึงส่วนประสมทางการ

ตลาดของธนาคารไทยพาณิชย์ จ�ากัด (มหาชน) พบว่า ผูใชบริการ

ธนาคารไทยพาณิชย์ใหความส�าคัญกับดานบุคลากรมากที่สุด ซึ่ง

ตรงกับทฤษฎีของ Bearden, Ingram & LaForge (อรชร มณีสงฆ์, 

แปล, ม.ป.ป., หนา 325) ที่กล่าวว่า การสรางรายไดจากบุคลากร

ผู ใหบริการกุญแจความส�าเร็จนั้นตั้งอยู่บนความตองการของ

ผูบริโภคและการจับคู่กับขอเสนอของบริษัทใหตรงความตองการ 

โดยพนกังานขายจะเปนผูตดิต่อระหว่างบรษิทัและผูบรโิภคโดยตรง

 2. จากการทดสอบสมมติฐานการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวัน

ตกในประเทศไทย แสดงใหเห็นว่าการสื่อสารการตลาดมีผลต่อ

การตดัสนิใจใชบรกิารธรุกจิถ่ายภาพในระดบัมาก ซึง่สอดคลองกบั

งานวิจัยของกฤติยา กันชัย (2556) ที่ไดท�าการศึกษาถึงการสื่อสาร

การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบริการเวดดิ้งสตูดิโอ ในเขต

อ�าเภอเมือง จังหวัดรอยเอ็ด พบว่า โดยภาพรวมน้ัน การสื่อสาร

การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจใชบริการอยู่ในระดับมากเหมือน

ผลของการวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งตรงกับทฤษฏีของสุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ 

(2530, หนา 55) ที่กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด เปนการ

ด�าเนนิ กจิกรรมทางการตลาดเพือ่สือ่สารขอมูลข่าวสาร สรางความรู

ความเขาใจ สรางการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผูบริโภค โดยมี

วัตถุประสงค์ใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองที่คาดหมายไว โดยในงาน

วิจัยครั้งนี้สิ่งที่คาดหมายไว คือ การตัดสินใจบริการธุรกิจถ่ายภาพ

 นอกจากนี้เม่ือพิจารณาเปนรายดานกลับพบว่า การสื่อการ

การตลาดดานประชาสัมพันธ์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งขัดแยงกับผล

การวิจัยในคร้ังนี้ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดดานเครือข่ายการ

สื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (ผูบริโภคใหระดับความ

ส�าคญัต่อการตดัสินใจใชบรกิารธรุกจิถ่ายภาพมากทีส่ดุ) ซึง่ตรงกบั 

ทฤษฎีของนธกฤต วันตะเมล์ (2557, หนา 318) ที่กล่าวว่า การ

ตลาดออนไลน์เปนเครือ่งมอืสือ่สารการตลาดทีม่คีวามส�าคญัอย่าง
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มากในปัจจุบัน เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่นิยมใชชีวิตบน

โลกออนไลน์เพิ่มมากขึ้นจึงท�าใหการตลาดออนไลน์มีความจ�าเปน

อย่างมาก

 3. จากการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ ์ระหว ่าง

ส่วนประสมทางการตลาดและการสือ่สารการตลาด แสดงใหเห็นว่า

ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กันกับการสื่อสารการ

ตลาด ซึ่งเมื่อท�าการศึกษาทฤษฎีส่วนประสมทางการการตลาด

และการส่ือสารการตลาด ปัจจยัทัง้ 2 อย่างนีม้คีวามคลายคลงึกนั

จะเห็นไดว่าการสื่อสารการตลาดบางตัว คือ เครื่องมือของ

ส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงมคีวามสอดคลองกับธนวรรณ แสงสุวรรณ 

(2547, หนา 34-37) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดถูก

สรางขึ้นถึงความจ�าเปนและความตองการของตลาดการก�าหนด

กลยุทธ์ทางการตลาดจึงจ�าเปนตองค�านึงถึงส่วนประสมทางการ

ตลาด โดยส่วนประสมทกุตวัจ�าเปนจะตองมคีวามเกีย่วพันกนัเพ่ือ

ใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุ่มเปาหมาย นอกจาก

นี้ยังสอดคลองกับเสรี วงษ์มณฑา (2547, หนา 3) ที่กล่าวว่าการ

สื่อสารในปัจจุบันแค่การโฆษณาน้ันไม่เพียงพอ นักการตลาดจึง

จ�าเปนตองใชการติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบใหเหมาะสมกับลูกคา 

ดังนั้น จึงสรุปไดว่าส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสาร

การตลาดในปัจจุบันจ�าเปนที่จะตองใชใหหลากหลาย และจ�าเปน

ตองมีความเกี่ยวพันสอดคลองกันเพ่ือใหสามารถตอบสนอง

ความตองการของลูกคาได 

 4. จากการเก็บรวบรวมขอมูลส่วนบุคคลแสดงให เห็นว่า 

หลงัจากใชบรกิารธรุกจิถ่ายภาพแลว ผูบรโิภคจะแสดงพฤติกรรมหลงั

การซื้อ คือ การแนะน�าใหผูอื่นใชบริการต่อโดยมีความสอดคลอง

กับทฤษฎีการตัดสินใจของอดุลย์ จาตุรงค์ (2534, หนา 160-166) 

ที่กล่าวว่า พฤติกรรมหลังการซื้อจะขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่าง 

ความคาดหมายของผูบริโภคที่ไม่ขัดแยงกันไปในทิศทางเดียวกัน

หรือมากกว่า 

ข้อเสนอแนะ	

 จากผลการประเมินผลส่วนประสมทางการตลาด และ

การสื่อสารทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจ

ถ่ายภาพของประชาชนภูมิภาคตะวันตกในประเทศไทย ผูวิจัยมี

ขอเสนอแนะต่อผูประกอบธุรกิจถ่ายภาพ ดังนี้ 

 1. ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

  1.1 ผูประกอบธุรกิจถ่ายภาพควรน�าผลการวิจัยครั้งน้ี ไป

พิจารณาเพื่อประกอบการตัดสินใจในการวางแผนปรับปรุงการ

บริการและการน�าเสนอแก่ผูบริโภค 

  1.2 ผูประกอบธุรกิจถ่ายภาพสามารถน�าผลการวิจัยครั้งนี้

ไปพจิารณา เพือ่เสริมแผนการตลาดของตน ใหตรงกบัความตองการ

ของผูบริโภคมากขึ้น 

  1.3 ผู ประกอบธุรกิจถ่ายภาพสามารถน�าผลการวิจัย

ครัง้นีไ้ปพจิารณา เพือ่สรางความแตกต่างของธุรกจิใหแตกต่างจาก

ผูประกอบธุรกิจถ่ายภาพท่านอื่น 

 2. ขอเสนอแนะในการท�าวิจัยครั้งต่อไป 

  2.1 ควรศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใชบริการธุรกิจถ่ายภาพ โดยการ

เจาะจงประเภทของธุรกิจถ่ายภาพ เช่น เจาะจงประเภทบริการ

ธุรกิจถ่ายภาพรับปริญญา 

  2.2 ควรออกแบบสอบถามใหรวบรัดยิ่งขึ้น เพ่ือใหผูตอบ

แบบสอบถามตอบค�าถามไม่มากจนเกินไป เนื่องจากส่วนประสม

ทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดคลายคลึงกัน
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