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บทคัดย่อ 

 การค้นคว้าแบบอสิระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายใน

จังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัล เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 300 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิตอินุมาน ได้แก่ 

t-test และOne-way ANOVA  

  จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21-25 ปี การศกึษาระดับระดับปริญญา

ตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้กล้องสะท้อนภาพ

เลนส์เดี่ยว แต่กล้องท่ีซื้อคร้ังล่าสุดคือกล้องไร้กระจกสะท้อน ยี่ห้อท่ีใชม้ากสุดคือ Canon  โดยซื้อจากร้านจ าหน่ายกล้อง

ถ่ายภาพดิจิทัล ราคากล้องถ่ายภาพดิจิทัลท่ีซือ้คร้ังลา่สุดเฉลี่ยอยู่ท่ี 15,001 – 20,000 บาท ส่วนใหญ่มกีารช าระเงินโดยใช้

เงินสด มักจะใชง้านกล้องถ่ายภาพดจิิทัลสัปดาห์ละ 2 – 3 ครัง้ เพื่อถ่ายภาพในการท่องเท่ียว โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่แสวงหาข้อมูลด้านประสิทธิภาพการถ่ายภาพ แหล่งข้อมูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัลคือ

อนิเตอร์เน็ต และบุคคลที่มสี่วนร่วมในการตัดสนิใจมากที่สุดคอืตนเอง  

ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อกล้อง

ถ่ายภาพดิจิทัลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการ 

จัดจ าหนา่ย และด้านการสง่แสริมการตลาดในระดับมาก ตามล าดับ ส่วนด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน

ระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยความส าคัญสูงสุดของส่วนประสมการตลาดในแต่ละด้านพบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์คือความละเอียดของภาพสูง ด้านราคาคือ มีหลายระดับราคาให้เลือก ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายคือ

ความนา่เช่ือถือและชื่อเสียงของร้าน ด้านการส่งเสริมการตลาดคือมกีารให้ส่วนลด 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภค  

เจนเนอเรชันวายในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัล โดยจ าแนกตามเพศ ช่วงอายุ และประเภทกล้อง

ถ่ายภาพดิจิทัลท่ีซือ้คร้ังลา่สุด พบว่ามคีวามแตกตา่งกันในบางปัจจัยย่อย          

 

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่
** ดร. อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่  
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ABSTRACT 

 This independent study is aimed to research on marketing mix affecting generation Y consumers in Chiang 

Mai province towards buying digital cameras. The data was conducted from 300 samples via questionnaires and 

analysed with descriptive statistics; namely, frequency, percentage, average, inferential statistics applying t-test and 

One-way ANOVA. 

 The result of the study is found that main questionnaire respondents are male, age between 21-25 years 

old, highest education in bachelor degree, working as private company officer, and earning average income ranging 

from 10,001 – 20,000 baht. The major group use single-lens reflex camera (SLR) although the latest purchased 

cameras are mirrorless cameras. The most popular brand among the respondents is Canon which they bought from 

digital camera shops. The price of the camera purchased from the latest time range between 15,001 – 20,000 baht 

which most purchasing were made with cash. Sightseeing photography is the primary consideration in their 

purchasing. Nearly all of them inquire information concerning capabilities of the products. The chief influencing source 

in purchasing decision is internet review of digital cameras. Additionally, the most contributing persons in purchasing 

are themselves. 

 Furthermore, the result of the study on marketing mix affecting generation Y consumers in Chiang Mai 

province towards buying digital cameras is found that the respondents give the marketing mix precedence to digital 

camera purchasing that particularly are product, place and promotion. Price is somehow considered as moderate. 

Catagorised factors affecting highest average priority in each aspect of the marketing mix is found that the 

respondents give priority to high definition quality in product aspect, to optional ranges of price in price aspect, to 

reliability and reputation in place aspect, and to cash discount in promotion aspect. 

Finally, the result of comparison among average prior value in each aspect of the marketing mix affecting 

generation Y consumers in Chiang Mai province towards buying digital cameras is found diverse in certain 

catagorised factors according to genders, range of age, and types of the latest purchased digital cameras. 

บทน า 

ในปัจจุบันสังคมไทยได้เข้าสู่ “ยุคดิจิทัล” อย่างเต็มรูปแบบ จะเห็นได้จากการพัฒนาเทคโนโลยีสมัยใหม่เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอย่างไม่หยุดยั้ง เทคโนโลยีกล้องดิจิทัลถือเป็นอีกผลิตภัณฑ์หนึ่งท่ีมี             

การออกแบบมาให้สามารถเลือกใช้งานได้ตามความต้องการของผู้ใช้อย่างแพร่หลาย ด้วยกระแสการถ่ายภาพตนเอง

หรือท่ีเรียกวา่ “Selfie” เร่ิมเข้ามามีบทบาทอย่างมากในประเทศไทยในช่วง 1-2 ปีท่ีผ่านมา ท าให้เข้ามาเปลี่ยนพฤตกิรรม

การถ่ายภาพ รวมไปถึงการใช้กล้องถ่ายรูป จากแต่เดิมท่ีหลายคนต้องมีกล้องถา่ยรูปคู่ใจเพื่อไว้เก็บภาพโดยเฉพาะ กลับ

ถูกแทนท่ีด้วย “สมาร์ทโฟน” เพราะสามารถถ่ายภาพแล้วแชร์ลงในโซเชียลมีเดียได้ทันที จากข้อมูลค่าตลาดกล้อง
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ถ่ายภาพดิจิทัลในประเทศไทยปี 2558  มีมูลค่า 7,000 ล้านบาท โดยมีส่วนแบ่งตลาดคือ กล้องไร้กระจกสะท้อน 70 

เปอร์เซ็นต์ กล้องคอมแพค 25 เปอร์เซ็นต์ และกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวคุณภาพสูงระดับมืออาชีพ 5 เปอร์เซ็นต์ 

(นติยสาร Marketeer, 2558) จะเห็นได้วา่ผู้ประกอบการธุรกิจกล้องถ่ายภาพดิจิทัลตอ้งปรับกลยุทธ์ใหมเ่พื่อให้เหมาะสม

กับความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น  

กล้องถ่ายภาพดิจิทัล สามารถแบง่ตามคุณสมบัตไิด้ 3 ประเภทหลัก ได้แก่ กล้องคอมแพค (Compact) เป็นกล้อง

ท่ีใช้งานได้ง่าย  มีฟังก์ชั่นการใช้งานได้สะดวกโดยสมบูรณ์แบบท่ีเรียกว่า อัตโนมัติ (Automatic) และยังมีขนาดเล็กท าให้

พกพาสะดวก  กล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยว (DSLR)  เป็นกล้องท่ีสามารถถอดเปลี่ยนเลนส์ได้ มีฟังก์ชั่นการใช้งานท่ี

มากกว่ากล้องคอมแพค และสามารถถ่ายภาพได้ความคมชัดมากกว่าจึงเหมาะกับกลุ่มนักถ่ายภาพอาชีพ  และกล้องไร้

กระจกสะทอ้น (Mirrorless)  เป็นกล้องท่ีมีขนาดเล็กใกล้เคียงกับกล้องคอมแพค  แตส่ามารถเปลี่ยนเลนส์ได้คลา้ยกล้องรุ่น

ใหญ่อยา่งกล้องสะทอ้นภาพเลนสเ์ดี่ยว(DSLR) โดยมีฟังก์ช่ันการใช้งานหลากหลายกวา่กล้องคอมแพค (Compact)  แตก่็ไม่

มากเท่ากล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยว(DSLR) จะเห็นได้วา่กล้องถ่ายภาพดิจิทัลแต่ละประเภทก็มีข้อดีท่ีแตกต่างกันออกไป 

(บริษัทซัมซุงแหง่ประเทศไทย, 2556)  

ในอดีตร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลในจังหวัดเชียงใหม ่มยีอดขายเตบิโตปีละ 30 - 40 เปอร์เซ็นต์ แต่เมื่อมี

อุปกรณ์ “สมาร์ทโฟน” เข้ามาในตลาด  ท าให้ยอดขายหดตัวลงไปมาก ทางบริษัทท่ีผลิตและจ าหน่ายกล้องถ่ายรูปดิจิทัล

จึงได้มีการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคนั่นคือ การเพิ่มผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาดได้แก่ 

กล้องไร้กระจกสะทอ้น (Mirrorless)   เป็นกล้องท่ีออกมาเพื่อเจาะกลุ่มคนยุคใหมท่ าให้สามารถถ่ายภาพแล้วแชร์ผ่านสังคม

ออนไลน์ได้ทันที ขณะเดียวกันกล้องรุ่นอื่นก็ถูกพัฒนาให้มคีุณสมบัตท่ีิดตีามไปดว้ย ซึ่งปัจจัยเหลา่นีจ้ะชว่ยจูงใจผู้บริโภคให้

เห็นความคุ้มค่าในการเลือกถ่ายภาพจากกล้องถ่ายภาพดิจิทัลมากขึ้น ในช่วงปี พ.ศ. 2556 ถึง ปี พ.ศ. 2558 ยอดขาย

กล้องถ่ายภาพดิจิทัลของทางร้านเพิ่มขึ้นปีละ 10 เปอร์เซ็นต์ ผู้ประกอบการในตลาดกล้องถ่ายภาพดิจิทัลมองว่า  

ตลาดกล้องถ่ายภาพดิจิทัลก าลังฟื้นตัวและยังไปได้อีกไกล หากแต่จะต้องปรับกลยุทธ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ทัน 

ตามความตอ้งการของผู้บริโภคในอนาคต (ศุภวัฒน์ กรรณกุลสุนทร, 2558) 

เนื่องจากผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายเป็นกลุ่มคนท่ีทันโลกทันเทคโนโลยีสามารถใช้อุปกรณ์และเคร่ืองมือ

ทันสมัย  อาท ิ ไอโฟน ไอพอด คอมพวิเตอร์และกล้องถา่ยภาพดจิิทัลได้คล่องแคล่ว คนกลุ่มนี้จึงมีบุคลิกลักษณะด้านหน่ึง

ท่ีค่อนข้างหวือหวา ตามสมัยนิยมพ่วงติดมากับความเก่งกล้าในการแสดงออกและกล้าท่ีจะคิด นับเป็นผู้บริโภคท่ีมี

เอกลักษณ์และโดดเด่นมคีวามเป็นตัวของตัวเอง (ชัชวาลย,์ 2553) และกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายยังเป็นกลุ่มท่ีมกี าลังมีอิทธิพล

สูงต่อตลาดอุปโภคบริโภคในประเทศ  กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายคือคนท่ีเกิดในช่วงปีพ.ศ. 2523 – 2537 เป็นเจนเนอเรชันท่ีมี

ขนาดใหญ่ท่ีสุดในไทย โดยมีจ านวนประมาณ 19 ล้านคน หรือเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ นอกจากขนาดตลาดท่ีใหญ่แล้ว

ยังมีอัตราการใชจ้่ายตอ่รายได้ท่ีสูงท่ีสุดเมื่อเทียบกับคนเจเนอเรชันก่อนหนา้ในช่วงอายุเดียวกันอีกดว้ย (ศูนยว์จิัยเศรษฐกิจ

และธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์, 2557)  ยิ่งไปกว่านั้น กลุ่มเจนเนอเรชันวาย ไทยเติบโตมาในยุคท่ีการใช้งานอินเทอร์เน็ต

และกระแสสื่อสังคมก าลังแพร่หลาย ท าให้คนกลุ่มนี้มีความสนใจด้านไอทีและการตดิตอ่สื่อสารออนไลน ์ส่งผลต่อทิศทาง

การตลาดของภาคธุรกิจในยุคดิจิทัล ดังนั้น ตลาดเจนเนอเรชันวายจึงเป็นท้ังโอกาสและความท้าทายท่ีส าคัญของธุรกิจ

สินค้าอุปโภคบริโภคของไทย (นติยสารPositioning, 2557) 
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ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย คือกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ของร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลในจังหวัดเชียงใหม ่ 

เนื่องจากคนเหล่านี้มีความสนใจในอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่ โดยเฉพาะกล้องถ่ายภาพดิจิทัล ท่ีมักจะถูกใช้

ถ่ายภาพเร่ืองราวของตนเองเพื่อแชร์ในสังคมออนไลน์ ท าให้กล้องถ่ายภาพดิจิทัลรุ่นใหม่ท่ีงานง่ายได้รับความนิยมจาก

ผู้บริโภคกลุ่มนี้อย่างมาก เนื่องจากเป็นกล้องถ่ายภาพดิจิทัลท่ีมีเทคโนโลยีใหม่  มีรูปทรงทันสมัย  และขนาดเล็กเหมาะแก่

การพกพา (ศุภวัฒน์ กรรณกุลสุนทร, 2558) ในจังหวัดเชียงใหม่มีร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลอยู่มากมาย เช่น  

บ๊ิกคาเมร่า ดิจิตอลทูโฮม โฟโต้บัก ท่ีมีกล้องถ่ายภาพดิจิทัลทุกประเภทจ าหน่ายหลากหลายยี่ห้อ เช่น แคนนอน  

นิคอนโซนี่ พานาโซนิค ฟูจิ โอลิมปัส โกดัก ซัมซุง เป็นต้น โดยมีการน าเสนอในแง่มุมของคุณภาพ ราคา การรับประกัน  

ของสมนาคุณ และบริการหลังการขายท่ีแตกต่างกัน ออกไป เพื่อตอบสนองความตอ้งการ ดึงดูด และมีผลตอ่กระบวนการ

ตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด (กฤตพน ไชยอนิทร์, 2550)  

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

 1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

ทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด เป็นสิ่งกระตุน้ท่ีนักการตลาดสามารถ ควบคุม และตอ้งจัดให้มขีึน้ ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่ งเส ริมการตลาด (Promotion)  

โดยมีรายละเอยีดดังนี้  (วทิวัส รุ่งเรืองผล, 2552: 95-96)    

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  ได้คาดว่าผลิตภัณฑ์ท่ี

นักการตลาดใช ้ได้รวมถึงบริการ แนวความคิด บุคคล องค์กร และอื่นๆท่ี สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

ได้ โดยอาจเป็นสิ่งท่ีสามารถจับตอ้งได้ และจับตอ้ง ไมไ่ด้ รวมท้ังองค์ประกอบอื่นๆ ท่ีเป็นส่วนประกอบของการตอบสนอง

ความตอ้งการ เช่น ตรายี่ห้อ คุณภาพ การบริการหลังการขาย และพนักงานขายเป็นต้น  

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีแสดงค่าออกมาในรูปของ หน่วยเงิน หรือหน่วย    

การแลกเปลี่ยนอ่ืนๆ โดยราคานั้นสามารถเปลี่ยนแปลงตามปัจจัย เวลา และ สถานท่ี ผลิตภัณฑ์หนึ่งอาจมมีูลค่าไม่เท่ากัน

ในแต่ละสถานท่ี เนื่องจากราคาของผลิตภัณฑป์กติจะ สะทอ้นตน้ทุนต่างๆของผลิตภัณฑไ์ว้  

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง การด าเนินการเคลื่อนย้าย ผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผลิตภัณฑ์

สามารถไปสู่ผู้บริโภคได้ภายใต้เงื่อนไขด้านเวลา และสถานท่ีท่ี เหมาะสม ผู้บริโภคสามารถหาซื้อสินค้านั้นได้โดยสะดวก 

ซึ่งชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยจะต้องมคีวาม สอดคล้องกบผลิตภัณฑ ์และราคาที่ได้ก าหนดขึ้น  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนงานทางด้านการสื่อสาร การตลาดระหว่างผู้ซื้อและ

ผู้ขาย และผู้ท่ีเกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ เพื่อให้ข้อมูล จูงใจ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อ เพื่อเกิดอิทธิพลต่อ      

การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ และพฤตกิรรม ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย วิธีการศึกษา 

2. กล้องถ่ายภาพดิจิทัล 

 กล้องถ่ายภาพดิจิทัล  หมายถึง กล้องส าหรับบันทึกภาพถ่ายเป็นระบบดิจิตอล พัฒนามาจากกล้องถ่ายรูป  

ท่ีเป็นแบบฟิล์ม ท าให้ไมต่อ้งล้างฟลิ์ม ภาพท่ีถ่ายได้จะถูกบันทึกแบบดิจิทัลโดยวงจรอิเล็กทรอนกิส์ภายในกล้อง โดยตลาด

กล้องถ่ายภาพดิจิทัลในประเทศไทยปี 2558  มีมูลค่า 7,000 ล้านบาท และแนวโน้มในปี 2559 คาดการณ์ว่าจะเติบโต  
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13 % คิดเป็นมูลค่า 7,100 ล้านบาท (ฉลองศักดิ์ สุขใจธรรม, นิตยสารMarketeer) ซึ่งปัจจุบันได้แบ่งกล้องถ่ายภาพดิจิทัล

เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

กล้องคอมแพค (Compact) หมายถึง กล้องท่ีใช้งานได้ง่าย  มีฟังก์ชั่นการใช้งานได้สะดวกโดยสมบูรณ์แบบ 

ท่ีเรียกว่า อัตโนมัต ิ(Automatic)   และยังมีขนาดเล็กท าให้พกพาสะดวก   

กล้องไร้กระจกสะท้อน (Mirrorless) หมายถึง กล้องท่ีมีขนาดเล็กใกล้เคียงกับกล้องคอมแพค  แตส่ามารถเปลี่ยน

เลนส์ได้คล้ายกล้องรุ่นใหญ่อย่างกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยว โดยมีฟังก์ชั่นการใช้งานหลากหลายกว่ากล้องคอมแพค   

แตก่็ไมม่ากเท่ากล้องสะท้อนภาพเลนสเ์ดี่ยว  

กล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยว (DSLR) หมายถึง  กล้องท่ีสามารถถอดเปลี่ยนเลนส์ได้ มีฟังก์ชั่นการใช้งานท่ี

มากกวา่กล้องคอมแพค และสามารถถ่ายภาพได้ความคมชัดมากกว่าจึงเหมาะกับกลุ่มนักถ่ายภาพอาชีพ   

3. ประชากรเจนเนอเรชันวาย 

 ประชากรเจนเนอเรชันวาย (Generation Y) คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่าง  พ.ศ. 2523 – 2537 ช่วง พ.ศ.นี้  

คือช่วงท่ีวิวัฒนาการด้านเทคโนยีเร่ิมเข้ามา และพัฒนาขึ้นเร่ือยๆ จากรุ่นแรกๆ ท่ีมีผู้ใช้น้อยรายเนื่องจากคอมพิวเตอร์ 

มรีาคาสูง แต่เมื่อเวลาผ่านไปเทคโนโลยมีมีากขึ้น ท าให้ราคาเร่ิมถูกลงจนถึงปัจจุบัน  คนสามารถครอบครองคอมพวิเตอร์ 

ตลอดจนอุปกรณ์อิ เล็กทรอนิกส์ ท้ังมือถือ สมาร์ทโฟน โทรทัศน์แอลซีดี  ไอแพด เกมส์  ฯลฯ ได้อย่างง่ายขึ้น  

ด้วยสภาพแวดล้อมท่ีเกิดมาท่ามกลางเทคโนโลยี ท าให้ประชากรเจเนอเรชันวาย มีความสามารถด้านการใช้เทคโนโลยีไม่

วา่จะใช้ท างาน ติดต่อสื่อสาร แต่ในขณะเดียวกันการให้ความส าคัญกับสังคมรอบข้างก็น้อยลง โดยไปเพิ่มความส าคัญใน

โลกออนไลน์แทน นอกจากนี้ลักษณะนิสัยของคนกลุ่มนี้ยังใจร้อน กล้าแสดงออก กล้าแสดงความคิดเห็น มีความคิด     

เป็นตัวของตัวเอง ชอบความท้าทาย ไม่ชอบการขู่เข็ญบังคับ หากเจอพ่อแมห่รือผู้ใหญ่ท่ีชอบบังคับหรือไม่เข้าใจในตัวตนก็

มักจะมีอาการไม่พอใจ มีค่านิยมท่ีต่างจากคนรุ่นก่อนท้ังในเร่ืองการด าเนินชีวิตและการท างาน  (ชัชวาลย์, 2553)  และ 

ด้วยอทิธิพลของเทคโนโลยีและอนิเทอร์เน็ตท าให้กลุ่มเจนเนอเรชันวายมีคุณลักษณะที่แตกตา่งไปจากเจเนอเรชันก่อนหน้า                

5 ประการ (ศูนยว์จิัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์, 2557) ได้แก่ 

1. เป็นกลุ่มท่ีมีความคล่องตัวด้านเทคโนโลยีเป็นพืน้ฐาน เป็นผู้น าดา้นอุปกรณไ์อทีและเทคโนโลยท่ีีทันสมัย 

2. ชอบมีสังคม ผ่านการแชร์ประสบการณ์หรือเร่ืองราวท่ีสนใจผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อเป็นการแสดงตัวตนท่ี

แตกตา่ง มักเชื่อมตอ่สังคมออนไลน์ตลอดเวลา 

3. ตัดสินใจบนข้อมูล โดยใช้ข้อมูลออนไลน์มาพิจารณาเปรียบเทียบตรวจสอบให้แน่ใจก่อนการตัดสินใจซื้อ

สินค้า และให้คุณค่ากับข้อมูลท่ีได้มาจากบุคคลที่สาม 

4. ช่างเลือก เพราะมีมาตรฐานสูงและรูว้่ามีทางเลือกอกีมากจากข้อมูลบนโลกออนไลนจ์ึงมักจะพิจารณาข้อมูล

รอบด้านเพื่อให้ได้ตัวเลอืกท่ีดท่ีีสุด 

5. มีความรู้ทางการเงิน แสวงหาข้อมูลในการลงทุนเพื่อหวังให้ได้ผลตอบแทนสูงแต่ ในขณะเดียวกันก็ใช้เงิน

จ านวนมากกับการซือ้สนิค้าอุปโภคบริโภคท่ีตอบสนองความชอบ ไลฟส์ไตล์หรือความตอ้งการของตนเอง  

เนื่องจากพฤติกรรมท่ีสนใจในเทคโนโลย ีอุปกรณ์ไอทีและเทคโนโลยีท่ีทันสมัยจึงท าให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย

กลายเป็นกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ของร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัล เพราะเป็นกลุ่มท่ีสนใจและริเร่ิมใช้กล้องถ่ายภาพ
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ดิจิทัลในชีวิตประจ าวัน เช่น การถ่ายภาพเร่ืองราวของตนเองแชร์ในสังคมออนไลน์ จึงท าให้กล้องถ่ายภาพดิจิทัลได้รับ

ความนยิมเพิ่มขึน้ และท าให้กลุ่มผู้ใชง้านกล้องถ่ายภาพดิจิทัลมีความหลากหลาย แตกต่างจากเดิมท่ีมีแค่กลุ่มช่างภาพมือ

อาชีพเท่านั้น ปัจจุบันอาจกล่าวได้ว่ากล้องถ่ายภาพดิจิทัลได้กลายเป็นอุปกรณ์ไอทีท่ีทุกคนสามารถเข้าถึงได้ง่าย  

(ศุภวัฒน์ กรรณกุลสุนทร, 2558)  

กลุ่มเจนเนอเรชันวายเป็นกลุ่มคนท่ีมขีนาดใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทย โดยมีจ านวนประมาณ 19 ล้านคน หรือเกือบ 

1 ใน 3 ของประเทศ นอกจากขนาดตลาดท่ีใหญ่แล้วยังมีอัตราการใช้จ่ายต่อรายได้ท่ีสูงท่ีสุดเมื่อเทียบกับคนเจเนอเรชัน

ก่อนหน้าในช่วงอายุเดียวกันอีกด้วย (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์ , 2557)  ยิ่งไปกว่านั้น  

กลุ่มเจนเนอเรชันวายไทยเติบโตมาในยุคท่ีการใช้งานอินเทอร์เน็ตและกระแสสื่อสังคมก าลังแพร่หลาย ท าให้คนกลุ่มนี้มี

ความสนใจด้านไอทีและการติดต่อสื่อสารออนไลน์ ส่งผลต่อทิศทางการตลาดของภาคธุรกิจในยุคดิจิทัล ดังนั้น ตลาด  

เจนเนอเรชันวาย จึงเป็นท้ังโอกาสและความท้าทายท่ีส าคัญของธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภคของไทย (นิตยสารPositioning, 

2557) 

ส าหรับการวางแผนการตลาดในปัจจุบัน ประชากรเจนเนอเรชันวายไม่ใช่เพียงกลุ่มผู้บริโภควัยรุ่นธรรมดา

เท่านั้น หากแต่พวกเขาเป็นกลุ่มวัยท่ีก าลังเติบโตเต็มท่ีและก าลังก้าวเข้าสู่วัยท างานท่ีจะมีก าลังทรัพย์  และก้าวหน้าทาง

บทบาทหน้าที่ด้านการงานและมีก าลังด้านการเงินในการบริโภคสินค้าอยา่งเต็มตัว พวกเขาก าลังจะก้าวเข้าสู่เจนเนอเรชัน

ท่ีดท่ีีสุด ในช่วงเวลาปัจจุบัน  พฤติกรรมการบริโภคของเจนเนอเรชันวายค่อนข้างแตกตา่งอยา่งชัดเจนจากคนเจนเนอเรชัน

บีและเจนเนอเรชันเอ็กซ์  กลุ่มเจนเนอเรชันวายเป็นผู้บริโภคที่ใจร้อน ต้องการเห็นผลส าเร็จทุกอย่างอย่างรวดเร็วเนื่องจาก

เชื่อในศักยภาพของตนเอง เหตุผลในการซื้อสินค้าของคนเจนเนอเรชันวายส่วนใหญ่ใช้เหตุผลผสมผสานเป็นส่วนใหญ่ คือ 

เลือกเพราะมีความชอบทันสมัย มีสไตล์ ฉะนั้นจะใช้เหตุผลทางอารมณ์ผสมกับเหตุผลเชิงตรรกะท่ีตั้งอยู่บนฐานข้อมูล  

ซึ่งเขาเชื่อถือหลายแหล่ง  พวกเขาจะหาข้อมูลอย่างถี่ถ้วนก่อนจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการโดยใช้อินเตอร์เน็ตเป็น

เครื่องมือส าคัญในการคน้ควา้และชว่ยในการตัดสนิใจเลอืกบริโภคของคนกลุม่นี้ (อรรถสิทธ์ิ เหมอืนมาตย์, 2551)  

4. ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

พิชญาภรณ์  ถาภักดี (2556) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้องดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร์ ยี่ห้อแคนนอน ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ตาม

แนวคิดทฤษฎสี่วนประสมการตลาด ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์

กล้องดิจิตอลประเภท ดีเอสแอลอาร์ยี่ห้อแคนนอน จ านวน 120 คน  ผลการวิจัย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ

ระหว่าง 21-30 ปี ประกอบอาชพีพนักงาน บริษัทเอกชน ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน 40,001 

บาทขึ้นไปและผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีประสบการณ์ในการซื้อกล้องดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร์ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส าคัญท่ีสุดได้แก่ประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ ปัจจัยด้านการบริการ

ส าคัญ ท่ีสุด ได้แก่ ความรวดเร็วและ  สะดวกสบายในการเข้ารับบริการ ปัจจัยด้านราคาท่ีส าคัญ ท่ีสุด ได้แก่             

ความเหมาะสมของราคาเทียบกับคุณภาพ ของผลิตภัณฑ์ปัจจัย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีส าคัญ ท่ีสุดได้แก่ ตัวแทน

จ าหน่ายกล้องดิจิตอลแคนนอน เช่น  ร้าน    โฟโตฮ้ท ร้านบ๊ิกคาเมร่า ปัจจัยด้านสื่อโฆษณา ท่ีส าคัญท่ีสุด ได้แก่            

สื่ออินเตอร์เนต ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายท่ีส าคัญท่ีสุด  ได้แก่ การจัดโปรโมชั่นลด ราคา ส่วน ปัจจัยด้านคุณค่า    
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ตราสินคา้พบวา่ การรู้จักตราสินค้า ที่ส าคัญที่สุด ได้แก่ ความคุ้นเคยกับตรา สินค้าเมื่อเทียบกับย่ีหอ้อื่น ความภักดีในตรา

สินค้าท่ีส าคัญท่ีสุดได้แก่ การใช้อุปกรณ์เสริม และส่วน ประกอบอื่นๆ ยี่ห้อแคนนอน ด้าน พฤติกรรมการซื้อพบว่า 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อกล้องรุ่นส าหรับมือสมัครเล่น เช่น EOS550D EOS600D ใน ลักษณะการซื้อกล้องพร้อมเลนส์ 1 ตัว  

มคี่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ังในการซื้อระหวา่ง 60,001 – 90,000 บาท ใช้วิธีช าระเงินผ่านบัตรเครดิต ซื้อเพื่อความบันเทิง

และการท่องเท่ียว และมีการตัดสนิใจซื้อด้วยตนเอง 

กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) ได้ท าการศึกษา กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่        

ในการซื้อกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิตอล ตามแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และแนวคิดส่วนประสม

การตลาด ด าเนนิการเก็บข้อมูลจากผู้ซื้อและผู้ใช้กล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิตอลภายในระยะเวลา 2 ปี จ านวน 

200 ราย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความต้องการซื้อกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิตอล

เพื่อใช้ถ่ายภาพเป็นงานอดิเรก และมีความชอบ ส่วนตัว รู้จักกล้องสะทอ้นภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิตอลย่ีห้อ Canon กอ่นท่ี

จะซื้อมากท่ีสุด โดยมี ความรู้และข้อมูลก่อนท่ีจะซื้ออยู่ในระดับปานกลาง และค้นหาข้อมูลในด้านประสิทธิภาพ              

การ ถ่ายภาพของกล้องเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ อีกท้ังยังมีแหล่งท่ีจะค้นหาข้อมูลของกล้องจาก  อินเตอร์เน็ตมาก

ท่ีสุด และให้ระดับความส าคัญของแหล่งข้อมูลเพื่อการตัดสินใจซื้อกล้องสะท้อน ภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิตอลอยูใ่นระดับ

มาก และมีปัจจัยยอ่ยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญคือ การทดลองใช้งานจริงจากกล้องท่ีร้านค้า ในด้านของปัจจัย

ส่วนประสมการตลาดนั้น ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญของปัจจัยโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับมากทุกปัจจัย โดย

เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

ตามล าดับ ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ด้านผลิตภัณฑ์คือคุณภาพของภาพถ่ายท่ีได้จากกล้องด้านราคา คือ มีราคาท่ี

เหมาะสมกับคุณภาพ ด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย คือความน่าเช่ือถือและชื่อเสียงของร้านค้า และปัจจัยด้านการส่งเสริม

การขายคือการลดราคา อีกท้ังผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารตัดสินใจซื้อ และออกค่าใช้จ่ายใน การซื้อกล้องสะท้อน

ภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิตอลด้วยตัวเองมากท่ีสุดโดยมีแหล่งในการซื้อท่ีห้างฯ  เช่น บ๊ิกซี โลตัส  แมคโคร เซ็นทรัล       

กาดสวนแก้วและแอร์พอร์ตพลาซ่า และช าระเงินในการซื้อ เป็นเงินสดมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีความรู้สึกพึงพอใจในการใช้

งานกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยว ระบบดิจิตอลท่ีซื้อมา ในส่วนของการพฤติกรรมภายหลังการซื้อนั้น ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ ไม่แน่ใจว่าจะกลับมาซื้อกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิตอลยี่ห้อเดิม และจากร้านเดิมอีกใน  อนาคตโดย

อาจจะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อกล้องยี่ห้อท่ีใช้อยู่และไม่แน่ใจว่าจะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อกล้อง  จากร้านท่ีเคยซื้อ   ท้ังนี้ ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ไมพ่บปัญหาด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย

ในการตัดสนิใจซื้อกล้องสะทอ้นภาพเลนสเ์ดี่ยวระบบดิจิตอล 
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วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศกึษา 

เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ประกอบด้วย การศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายใน

จังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัล ตามแนวคิดส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

ด้านราคา (Price)  ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place)  และด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

ในการศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลตอ่ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในจังหวัดเชยีงใหม่ในการซื้อกล้องถ่ายภาพ

ดิจิทัล มขีั้นตอนท่ีส าคัญ ดังนี ้ 

1. รวบรวมขอ้มูลเบือ้งต้น   2. สร้างแบบสอบถาม   3. เก็บรวบรวมขอ้มูล  

4. วเิคราะห์ขอ้มูลและสรุปผล  5. จัดท าและน าเสนอรายงาน 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการศกึษาครัง้นี้คือ ผู้ซือ้กล้องถ่ายภาพดิจิทัลประเภทใดประเภทหนึ่ง ได้แก่ กล้องคอมแพค กล้องไร้

กระจกสะท้อน และกล้องสะทอ้นภาพเลนส์เดี่ยว ภายในระยะเวลา 1 ปีเกิดในชว่งปีพ.ศ. 2523 – 2537  อาศัยหรือท างาน

ในจังหวัดเชยีงใหม่ ซึ่งไมท่ราบจ านวนท่ีแน่นอน  

 ในการศึกษาคร้ังนี้  เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงก าหนดตัวอย่างขนาด 300 ราย ตาม      

การเปิดตาราง Seymour Sudman (อา้งถึงใน กมลภพ ทพิย์ปาละ, 2555)  

   4 วธิีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

  ใชว้ธีิการเก็บแบบสอบถามจ านวน 300 ราย  แบ่งเป็นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอยา่งที่มาใชบ้ริการร้านโฟโตบั้ก 

สาขาเซ็นทรัลพลาซ่าเชยีงใหม่แอร์พอร์ต และจัดท าแบบสอบถามให้อยูใ่นรูปแบบออนไลน์ เพื่อเก็บขอ้มูลของกลุ่มตัวอยา่ง

จากกลุ่มสังคมออนไลน์  ได้แก่  www.Thaidflim.com, Fanpage Facebook : Nikon Club Thailand, Fanpage Facebook : 

ช่ า งภ าพ เชี ย งใหม่ , Fanpage Facebook : Fuji X Series Club Chiang Mai   แล ะ  Fanpage Facebook : Sony Alpha     

Chiang Mai 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

และข้อมูลเบือ้งต้นเกี่ยวกับการซื้อและใชก้ล้องถ่ายภาพดิจิทัลแตล่ะประเภท 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดในการซือ้กล้องถ่ายภาพดิจิทัล ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย และด้านสง่เสริมการตลาด โดยใชม้าตรวัดแบบประมาณค่า  (Rating Scale) 

ส่วนท่ี 3 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะตอ่การเลอืกซือ้กลอ้งถา่ยภาพดิจิทัลแตล่ะประเภท  
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ผลการศึกษา  

 การศึกษาเร่ือง  ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในจังหวัดเชียงใหม่ ในการซื้อกล้อง

ถ่ายภาพดิจิทัล ผู้ผู้ศึกษาด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท้ังเพศชายและหญิง ท่ีเกิดในช่วงปีพ.ศ. 2523 – 2537   

ท่ีซือ้กล้องถ่ายภาพดิจิทัลประเภทใดประเภทหนึ่ง ภายในระยะเวลา 1 ปี และอาศัยหรือท างานในจังหวัดเชยีงใหม ่ จ านวน 

300 ราย ข้อมูลท่ีได้น ามาวเิคราะห์โดยแบ่งผลการศกึษาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

และข้อมูลเบือ้งต้นเกี่ยวกับการซื้อและใชก้ล้องถ่ายภาพดิจิทัลแตล่ะประเภท 

จากผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 53.00 อายุ 21-25 ปี  

คิดเป็นร้อยละ 38.00 การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 73.70 เป็น พนักงานบริษัทเอกชน /ห้างร้าน  

คิดเป็นร้อยละ 32.30 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.70 บาท ส่วนใหญ่ใช้กล้องสะท้อน

ภาพเลนส์เดี่ยว คิดเป็นร้อยละ 59.30 ประเภทกล้องท่ีซื้อล่าสุดคือกล้องไร้กระจกสะท้อน คิดเป็นร้อยละ 42.70 มีกล้อง

ถ่ายภาพยี่ห้อ Canon มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 26.70 ซื้อจากร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัล คิดเป็นร้อยละ 72.70 

ราคากล้องถ่ายภาพดจิิทัลท่ีซื้อครัง้ล่าสุด 15,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.70 ช าระเงินโดยใช้เงินสด คิดเป็นร้อย

ละ 69.00   ใช้งานสัปดาห์ละ 2 – 3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 31.00 ใช้เพื่อถ่ายภาพในการท่องเท่ียว คิดเป็นร้อยละ 76.30  

โดยแสวงหาข้อมูลด้านประสิทธิภาพการถ่ายภาพมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 87.70 แหล่งข้อมูลท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัลคืออินเตอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 47.70 และบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจมากท่ีสุดคือตนเอง 

คิดเป็นร้อยละ 57.00 

ส่วนท่ี 2 ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดในการซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัล 

ตารางที่ 1 สรุปผลค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในจังหวัด 

    เชยีงใหม ่ในการซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัล 

ส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ย แปลผล ล าดับที ่

ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.92 ส าคัญมาก 1 

ด้านราคา 3.49 ส าคัญปานกลาง 4 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 3.89 ส าคัญมาก 2 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.60 ส าคัญมาก 3 

 ส่วนท่ี 3 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดในการซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัล 

จ าแนกตาม เพศ ช่วงอายุ และประเภทกล้อง   

ตารางที่ 2 สรุปการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภค  

               ในการตัดสนิใจซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัล จ าแนกตามเพศ ช่วงอายุ และประเภทกล้องท่ีซือ้ลา่สุด 
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ด้านผลิตภัณฑ ์

1. ตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จัก แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย)  

ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องสะทอ้นภาพเลนสเ์ดี่ยว > 

กล้องคอมแพค) 

2. รูปทรงสวยงาม ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

3. ความละเอียดของภาพสูง แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

4. ระบบโฟกัสรวดเร็วและแมน่ย า แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

5. ขนาดจอใหญ ่ ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

6. หนา้จอสามารถหมุนได้      

หลายทิศทาง 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว)   

7. มโีหมดการใชง้านท่ีหลากหลาย แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน 

 

ไมแ่ตกตา่งกัน 

8. ใชง้านง่าย ไมซ่ับซ้อน แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย)  

ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว) 

9. แบตเตอร่ีใชง้านได้ยาวนาน 

 

แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

10. มเีมนูภาษาไทย 

 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน  ไมแ่ตกตา่งกัน 

11. มกีารรับประกันสินค้า 

 

แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย)   

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

12. ม ีWi-fi ให้เชื่อมตอ่กับสมาร์ท

โฟน 

แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องไร้

กระจกสะท้อน) 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว)  

13. มรีะบบ Touch Screen ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(ชว่งอายุ 21 – 25 

แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องไร้
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ปี >ชว่งอายุ 31 – 35 

ปี) 

กระจกสะท้อน) 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว) 

14. มนี้ าหนักเบา แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องไร้

กระจกสะท้อน) 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว) 

15. มสีีให้เลอืกหลากหลาย ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องไร้

กระจกสะท้อน) 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว)  

16. มศีูนยบ์ริการซ่อมหลายแห่ง แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

ด้านราคา 

1. ราคาถูกกวา่ยี่ห้ออื่น ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องไร้

กระจกสะท้อน) 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว) 

2. มหีลายระดับราคาให้เลอืก แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

3. สามารถตอ่รองราคาได ้ ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

4. มกีารรับช าระเงนิผ่านบัตร

เครดิต 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน  ไมแ่ตกตา่งกัน 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

1. ความสะดวกในการเดินทางไปยัง

ร้านคา้ 

แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

2. ท าเลท่ีต้ังของร้านคา้อยู่ใกล้

บ้าน/ท่ีท างาน 

แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 
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3. ร้านคา้มีท่ีจอดรถเพียงพอ แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องไร้

กระจกสะท้อน) 

4. ร้านคา้มีสนิค้าให้เลอืกหลาย

ยี่ห้อหลายรุ่น 

แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

5. ความนา่เช่ือถือและชื่อเสียงของ

ร้าน 

แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. มกีารให้ส่วนลด แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องไร้

กระจกสะท้อน) 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว) 

2. ผ่อนช าระโดยไมเ่สียดอกเบ้ีย แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

3. มขีองแถมเป็น Memory Card แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องไร้

กระจกสะท้อน) 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว) 

4. มขีองแถมเกี่ยวกับอุปกรณเ์สริม 

เชน่ กระเป๋าใส่กล้อง  สายสะพาย

กล้อง เป็นต้น 

แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องไร้

กระจกสะท้อน) 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว) 

5. มขีองแถมท่ีไม่เกี่ยวกับการใช้

งานกล้อง เช่น หมวก ร่ม เสื้อยดื 

เป็นต้น 

แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

6. มกีารจัดงานแสดงสนิค้าตาม

ศูนยก์ารค้า 

แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน 

 

7. ค าแนะน าจากพนักงานขาย      แตกตา่งกัน ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 
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ท่ีชัดเจน (หญิง > ชาย) (กล้องคอมแพค >กล้องไร้

กระจกสะท้อน) 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว) 

8. ตรายี่ห้อมกีารโฆษณาท่ีน่าสนใจ แตกตา่งกัน 

(หญิง > ชาย) 

ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องไร้

กระจกสะท้อน) 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว) 

9. มดีาราหรือเนตไอดอลเป็น     

พรีเซนเตอร์ 

ไมแ่ตกตา่งกัน แตกตา่งกัน 

(ชว่งอายุ 21 – 25

ปี >ชว่งอายุ 26 – 

30 ปี)  

(ชว่งอายุ 21 – 25

ปี  >ชว่งอายุ 31 – 

35 ปี) 

 แตกตา่งกัน 

(กล้องคอมแพค >กล้องไร้

กระจกสะท้อน) 

(กล้องคอมแพค >กล้องสะทอ้น

ภาพเลนสเ์ดี่ยว) 

ส่วนท่ี 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะตอ่การเลอืกซือ้กลอ้งถา่ยภาพดิจิทัล   

ตารางที่  3 แสดงจ านวนและร้อยละของความคิดเห็นและข้อเสนอแนะในการตัดสินใจซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัล  

               ผู้ตอบแบบสอบถาม สูงสุด 5 อันดับแรก  

ความคดิเห็นและข้อเสนอแนะในการตัดสินใจซื้อ 

กล้องถ่ายภาพดิจิทัล 

จ านวน ร้อยละ 

ตอ้งทดลองใชท่ี้ร้านก่อนตัดสนิใจซื้อ  71 28.52 

เลอืกกล้องท่ีมีฟังก์ช่ันครอบคลุมการใชง้านของตนเอง 56 22.49 

ใชบ้ริการร้านท่ีน่าเชื่อถอืและให้ขอ้มูลกล้องท่ีชัดเจน 46 18.48 

อา่นรีวิวท่ีวิเคราะห์คุณสมบัตโิดยรวมเทียบกับราคา 26 10.45 

เลอืกจากยี่ห้อท่ีมีบริการหลังการขายท่ีดี 22 8.84 
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การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

 การศกึษา ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในจังหวัดเชยีงใหม ่ในการซื้อกล้องถ่ายภาพ

ดิจิทัล สามารถอภปิรายผลการศึกษาได้ดังนี้ 

 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในจังหวัดเชียงใหม่ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดใน

การซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัล ด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของกมลภพ ทิพย์ปาละ (2555)  

ท่ีได้ท าการศึกษา กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคอ าเภอเมืองเชียงใหม่ เกี่ยวกับการซื้อกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยว

ระบบดิจิทัล และผลการศึกษาของ    พิชญาภรณ์  ถาภักดี (2556) ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและ 

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้องดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร์ยี่ห้อแคนนอนของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบวา่ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยดา้นผลิตภัณฑม์ากเป็นอันดับแรก 

 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยดา้นผลิตภัณฑโ์ดยภาพรวมในระดับมาก ปัจจัยย่อย

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากท่ีสุด คือ ความละเอียดของภาพสูง สอดคล้องกับการศึกษาของพิชญาภรณ์ ถาภักดี  

(2556) ท่ีได้ท าการศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้อง

ดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร์ยี่ห้อแคนนอนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่ให้ความส าคัญของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ใน

ระดับมาก และปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ ประสิทธิภาพและความคมชัดของภาพ และไมส่อดคล้องกับการศึกษา

ของกมลภพ ทพิย์ปาละ (2555) ท่ีได้ท าการศึกษา กระบวนการตัดสนิใจของผู้บริโภคอ าเภอเมอืงเชยีงใหม ่เกี่ยวกับการซื้อ

กล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิทัล ท่ีให้ความส าคัญของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก และปัจจัยย่อยท่ีมี

ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ คุณภาพของภาพถ่ายท่ีได้จากกล้อง ทั้งนี้สาเหตุท่ีไม่สอดคล้องอาจเนื่องจากการศกึษาของกมลภพ 

ทิพย์ปาละ (2555) มีการเก็บข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มผู้ใช้กล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยว ซึ่งเป็นกล้องท่ีมี

ประสิทธิภาพสูงกว่ากล้องประเภทอื่น มีฟังก์ชั่นการท างานท่ีท าให้การถ่ายภาพมีประสิทธิภาพสูงท าให้ภาพถ่ายท่ีได้มี

คุณภาพสูง ดังนั้น กลุ่มผู้ใช้งานกล้องสะทอ้นภาพเลนส์เดี่ยวจึงให้ความส าคัญกับคุณภาพของภาพท่ีได้จากกล้องมากกว่า

คุณสมบัตดิ้านความละเอียดของภาพเพยีงอยา่งเดียว 

 ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยด้านราคาโดยภาพรวมในระดับปานกลาง ปัจจัยย่อยท่ีมี

ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากที่สุด คือ มีหลายระดับราคาให้เลอืก ซึ่งไม่สอดคล้องกับการศกึษาของกมลภพ ทิพย์ปาละ 

(2555) ท่ีได้ท าการศึกษา กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคอ าเภอเมืองเชยีงใหม่ เกี่ยวกับการซื้อกล้องสะท้อนภาพเลนส์

เดี่ยวระบบดิจิทัล ท่ีให้ความส าคัญด้านราคาในภาพรวมระดับมาก และปัจจัยยอ่ยท่ีมคี่าเฉลี่ยมากที่สุด คือราคาเหมาะสม

กับคุณภาพ  และไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ พิชญาภรณ์  ถาภักดี (2556) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยด้านคุณค่า 

ตราสินค้าและส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้องดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร์ยี่ห้อแคนนอน 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีให้ความส าคัญด้านราคาในภาพรวมระดับมาก และปัจจัยยอ่ยท่ีมคี่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 

ราคาเหมาะสมกับคุณค่าท่ีได้รับ ท้ังนี้สาเหตุท่ีไม่สอดคล้องอาจเนื่องจากการศึกษานี้เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคเจนเนอเรชัน

วาย ซึ่งมีพฤติกรรมการใช้เงินจ านวนมากกับการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีตอบสนองความชอบ การใช้ชีวิตหรือ            

ความต้องการของตนเอง ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าต่างๆจึงใช้ความชอบส่วนตัวเป็นท่ีตั้ง ไม่ได้ให้ ความส าคัญกับ          

ด้านราคาและไม่ได้ค านึงถึงความคุ้มค่ามากนัก แต่การศึกษาของกมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) และพิชญาภรณ์  ถาภักดี 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   710 

 

(2556) ท าการเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ใช้กล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยว ซึ่งราคาของกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวมีราคาสูงกว่า

กล้องประเภทอื่น และกลุ่มผู้ใช้ส่วนใหญ่เป็นผู้ใช้กล้องถ่ายภาพดิจิทัลในระดับมืออาชีพ หรือใช้กล้องถ่ายภาพดิจิทัลเพื่อ

การท างาน สร้างรายได้ ดังนั้นจึงต้องค านึงถึงความคุ้มค่าท่ีได้จากการใช้งานกล้องถ่ายภาพดิจิทัล ปัจจัยด้านราคาจึงมี

ความส าคัญมาก  

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดย

ภาพรวมในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากท่ีสุด คือ ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของร้าน  

ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) ท่ีได้ท าการศึกษา กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคอ าเภอ

เมืองเชียงใหม่ เกี่ยวกับการซื้อกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิทัล ท่ีให้ความส าคัญด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายใน

ภาพรวมระดับมาก และปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของร้าน  แต่ไม่สอดคล้องกับ

การศึกษาของ พิชญาภรณ์ ถาภักดี (2556) ท่ีได้ท าการศึกษา ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อกล้องดิจิตอลประเภทดีเอสแอลอาร์ยี่ห้อแคนนอน ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีให้

ความส าคัญด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยในภาพรวมระดับมากท่ีสุด และปัจจัยยอ่ยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ หาซื้อได้ง่าย

และสะดวกและร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายมีครอบคลุมทุกพื้นท่ีสามารถให้บริการได้เพียงพอ  ท้ังนี้สาเหตุท่ีไม่สอดคล้องอาจ

เนื่องจากสถานท่ีในการเก็บข้อมูลแตกต่างกัน ในเขตกรุงเทพมหานครมีพื้นท่ีขนาดใหญ่ และมีร้านค้าจ านวนมาก   

ผู้ตอบแบบสอบถามจึงให้ความส าคัญกับเร่ืองความสะดวกในการเดินทางและรา้นตัวแทนจ าหน่ายท่ีครอบคลุมทุกพื้นท่ี 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาดในภาพรวม

ในระดับมาก ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากท่ีสุด คือ มีการให้ส่วนลด ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 

กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) ท่ีได้ท าการศึกษา กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคอ าเภอเมืองเชียงใหม่ เกี่ยวกับการซื้อ

กล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวระบบดิจิทัล ท่ีให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมท่ีมีระดับมาก และปัจจัย

ย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ การลดราคา  และสอดคล้องกับการศึกษาของพชิญาภรณ์ ถาภักดี (2556) ได้ท าการศึกษา 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมการตลาดที่มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซื้อกล้องดิจติอลประเภทดีเอสแอลอาร์

ยี่ห้อแคนนอน ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมท่ีมีระดับมาก  

และปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารหรือกิจกรรมของทางบริษัทให้ผู้บริโภคได้รับ

ทราบการโปรโมช่ันต่างๆ เช่น ลด แลก แจก แถม และการแนะน า สาธติจากพนักงานขาย ตามล าดับ 

 และจากการศึกษา ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อกล้อง

ถ่ายภาพดิจิทัล ครัง้นี้ มขี้อเสนอแนะต่อการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย มีพฤติกรรมช่างเลือก ประกอบกับมีความรู้ด้านเทคโนโลยี 

เป็นผู้น าด้านอุปกรณ์ไอทีและเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลจึงต้องมีความรู้

ครอบคลุม สามารถอธิบายรายละเอยีดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์โดยรวมได้อย่างชัดเจน และเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค

เจนเนอเรชันวาย ซึ่งปัจจุบันพบกว่ากล้องถ่ายภาพดิจิทัลท่ีผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายส่วนใหญ่ซื้อคร้ังล่าสุดคือ กล้อง       

ไร้กระจกสะท้อน และคุณสมบัติท่ีผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายให้ความส าคัญมากคือ มีความละเอียดของภาพสูง มี ระบบ

โฟกัสรวดเร็วและแม่นย า แบตเตอร่ีใช้งานได้ยาวนาน ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน ตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จักและมีโหมดการใช้งานท่ี
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หลากหลาย ดังนั้นเมื่อผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลต้องการจะน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคเจน

เนอเรชันวายควรแนะน ากล้องไร้กระจกสะท้อนเป็นอันดับแรก และให้ข้อมูลคุณสมบัติท่ีส าคัญดังกล่าวไว้ข้า งต้นอย่าง

ละเอียด เพื่อให้ตรงกับความตอ้งการของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายมากท่ีสุด จึงจะเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากทาง

ร้าน และนอกจากนี้ผู้ประกอบการร้านจ าหนา่ยกลอ้งถ่ายภาพดจิิทัล ยังควรบอกรายละเอยีดการรับประกันสนิค้าท่ีชัดเจน 

อาจมีใบรับประกันสินค้าท่ีออกให้จากทางร้านเพิ่มเติมจากใบรับประกันท่ีได้จากบริษัทกล้อง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ

เชื่อมั่นว่าหากเกิดปัญหาในตัวผลิตภัณฑ์สามารถกลับมาติดต่อร้านค้าเพื่อให้ช่วยแก้ไขเบื้องต้นหรือประสานงานกับศูนย์

ซ่อมของแต่ละยี่ห้อได้ เนื่องจากเพศหญิงมีพื้นฐานนสิัยท่ีมีความละเอียดรอบคอบมากกวา่เพศชาย ในการเลือกซื้อกล้อง

ถ่ายภาพดิจิทัลก็เช่นกัน เพศหญิงก็ให้ความส าคัญมากกว่าเพศชายในคุณสมบัติของกล้องถ่ายภาพดิจิทัลทุกด้าน   

เมื่อผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลต้องการน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับเพศหญิงควรใส่ใจในการให้ข้อมูล

ผลิตภัณฑ์ทุกด้านอย่างครบถ้วน โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อมูลเร่ืองมีความละเอียดของภาพสูง มีระบบโฟกัสรวดเร็วและ

แมน่ย า มกีารรับประกันสินค้า แบตเตอร่ีใชง้านได้ยาวนาน ใช้งานงา่ยไมซ่ับซ้อน ตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จัก และมโีหมดการใชง้าน

ท่ีหลากหลาย ซึ่งเป็นสิ่งท่ีเพศหญิงให้ความส าคัญอย่างมาก ดังนั้นต้องแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติดังท่ีกล่าวมาเป็น

หลักจะท าให้เพศหญิงเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ของทางร้านมากยิ่งขึ้น  ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายในทุกช่วงอายุ  

มพีฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าไม่แตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโดยใชค้วามชอบส่วนตัวกับข้อมูล

ท่ีแสวงหาได้  ฉะนั้นจะใช้เหตุผลทางอารมณ์ผสมกับเหตุผลเชิงตรรกะท่ีตั้งอยู่บนฐานข้อมูล  ดังนั้นผู้ประกอบการร้าน

จ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลจึงควรแนะน ากล้องถ่ายภาพดิจิทัลท่ีมีคุณสมบัตโิดยรวมตรงกับความต้องการของผู้บริโภค

เจนเนอเรชันวายคือ มีความละเอยีดของภาพสูง มีระบบโฟกัสรวดเร็วและแม่นย า มกีารรับประกันสินค้า แบตเตอร่ีใชง้าน

ได้ยาวนาน ใชง้านง่ายไมซ่ับซ้อน ตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จักและมโีหมดการใช้งานท่ีหลากหลาย คุณสมบัติท่ีกล่าวมานั้นจะท าให้

ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายมีความสนใจในผลิตภัณฑ์ของทางร้านมากขึ้น จากผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีซื้อ

กล้องคอมแพคคร้ังล่าสุด ให้ความส าคัญกับปัจจัยยอ่ยการใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน ดังนั้นผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายกล้อง

ถ่ายภาพดิจิทัลควรแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีมีการใชง้านง่ายไมซ่บัซ้อน โดยรวมคอืมีขัน้ตอนการถ่ายภาพไมยุ่ง่ยาก ผู้ใชส้ามารถ

เรียนรู้การใช้งานได้เอง มีปุ่มเมนูท่ีไม่ซับซ้อน และมีโหมดการถ่ายภาพท่ีใช้งานง่าย  จึงจะท าให้ผู้สนใจซื้อกล้องคอมแพค

เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ของทางร้าน และผู้ตอบแบบสอบถามท่ีซื้อกล้องสะท้อนภาพเลนส์เดี่ยวคร้ังล่าสุด  

ให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จัก ดังนั้นผู้ประกอบการร้านขายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลจึงควรแนะน า

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จัก หรือมชีื่อเสียงท่ีดใีนกลุ่มเป้าหมาย จึงจะท าให้ผู้สนใจซื้อกลอ้งสะทอ้นภาพเลนสเ์ดี่ยวเกิด

ความสนใจในผลิตภัณฑ์ของทางรา้น   

 ด้านราคา เนื่องจากผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย มีพฤติกรรมการใช้เงินจ านวนมากเพื่อตอบสนองความชอบ  

ไลฟ์สไตล์หรือความต้องการของตนเอง แต่ขณะเดียวกันก็แสวงหาข้อมูลในการลงทุนเพื่อหวังให้ได้ผลตอบแทนสูง  

จึงใช้จ่ายเงินแบบไม่ค านึงถึงความคุ้มค่ามากนักหากเทียบกับเจนเนอเรชันอื่น ดังนั้นด้านราคาจึงเป็นปัจจัยท่ีผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญในล าดับต่ าสุด เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยในด้านราคาพบว่า เร่ืองมีหลายระดับราคาให้เลือก 

เป็นปัจจัยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุด  ดังนัน้ผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลควรเลอืก

จ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลหลากหลายรุ่น เพราะ ผู้บริโภคจะได้มีตัวเลือกด้านราคามากขึ้น และสามารถเลือกราคาท่ี

ตรงกับความพงึพอใจของตนเองได้  จากผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงและผู้ตอบแบบสอบถามทุกชว่ง
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อายุ รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยซือ้กลอ้งถ่ายภาพดิจิทัลทุกประเภท ให้ความส าคัญกับการมหีลายระดับราคา ดังนั้น

ผู้ประกอบการร้านขายกล้องดิจิทัลควรเลือกจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลหลากหลายประเภท หลายยี่ห้อ หลายรุ่น 

เพราะจะได้มีความหลากหลายของระดับราคา ให้ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายสามารถเลือกซือ้ได้ตามตามความตอ้งการของ

ตนเอง และเพื่อตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายส่วนใหญ่มีความสนใจในกล้องถ่ายภาพดิจิทัลหลาย

ประเภท ทัง้นี้ระดับราคาท่ีเหมาะสมควรอยู่ในช่วง 15,000 – 20,000 บาท เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซื้อ

กล้องถ่ายภาพดิจิทัลในราคาดังกล่าว  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เนื่องจากผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย มีพฤติกรรมช่างเลือกและมีการตัดสินใจ

ข้อมูลท่ีมี โดยพิจารณาเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ เพื่อให้แน่ใจก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการร้านจ าหน่าย

กล้องถ่ายภาพดิจิทัลควรมสีินค้าให้เลอืกหลายย่ีหอ้ หลายรุ่น ครอบคลุมทุกตรายี่ห้อท่ีเป็นท่ีสนใจในตลาด เพื่อให้ผู้บริโภค

เจนเนอเรชันวายได้มีข้อมูลหลากหลาย และสามารถตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการของตนเองมาก

ท่ีสุด นอกจากนี้ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายยังให้คุณค่ากับข้อมูลท่ีได้มาจากบุคคลท่ีสาม ดังนัน้ความน่าเช่ือถือและชื่อเสียง

ของร้านเป็นสิ่งท่ีส าคัญไม่แพ้กัน ผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัลจึงควรสร้างชื่อเสียงของร้านในทางท่ีดี  

มมีาตรฐานการให้บริการท่ีด ีพัฒนาพนักงานขายให้มีความรู้ดา้นกล้องถ่ายภาพดิจิทัลเป็นอยา่งดี เพื่อสร้างความ 

น่าเชื่อถือและสร้างภาพลักษณ์ ท่ีดี ให้ กับ ร้านค้า จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิ งและ 

ผู้ตอบแบบสอบถามทุกช่วงอายุ รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัลทุกประเภท ให้ความส าคัญกับ

ปัจจัยย่อยร้านค้ามีสินค้าให้เลือกหลายยี่ห้อหลายรุ่น และความน่าเชื่อถือและชื่อเสียงของร้าน ดังนั้นผู้ประกอบการร้าน

ขายกล้องดิจิทัลจึงควรมีสินค้าให้เลือกหลายยี่ห้อหลายรุ่นและเพิ่มความรู้ด้านกล้องถ่ายภาพดิจิทัลทุกประเภทให้กับ

พนักงานขายให้สามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์โดยเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของกล้องถ่ายภาพดิจิทัลทุกประเภทได้อยา่งชัดเจน 

เพราะการให้ข้อเท็จจริงกับลูกค้าย่อมท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อใจในร้านค้ามากยิ่งขึ้น และหากในอนาคตต้องการ 

ซื้อกล้องถ่ายภาพดิจิทัลอกีก็จะนึกถึงร้านท่ีตนให้ความเชื่อใจเป็นอันดับแรก  

ด้านการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากผู้ตอบสอบถามเป็นกลุ่มคนเจนเนอเรชันวาย ซึ่งมีพฤติกรรมชา่งเลอืก คือ  

มีมาตรฐานสูงและรู้ว่ามีตัวเลือกในการซื้อมาก ดังนั้นการให้ส่วนลดจะช่วยจูงใจผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายมาก  

ขณะเดียวกันการให้ของแถม เช่น Memory Card หรือของแถมท่ีเกิดประโยชนต์อ่การใช้งานกล้องถา่ยภาพดิจิทัลยอ่มท าให้

เห็นความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น ผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพดิจิทัล จึงควรมีการจัดโปรโมชั่นลด

ราคาในวันส าคัญตา่งๆ หรือแจกบัตรก านัลเงินสด เพื่อเป็นส่วนลดในการซื้อผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้อาจมีส่วนลดให้ส าหรับ

ลูกค้าประจ าท่ีมี โอกาสจะกลับมาซื้อซ้ า  เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขาย และสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกั บลูกค้า  

จากผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงและผู้ตอบแบบสอบถามทุกช่วงอายุ รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อ

กล้องคอมแพคคร้ังล่าสุด ให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยการมีส่วนลด ดังนั้นผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายกล้องถ่ายภาพ

ดิจิทัลจึงควรเลือกน าเสนอตรายี่ห้อหรือรุ่นท่ีมีการจัดโปรโมชั่น หรือมีส่วนลดเป็นอันดับแรก จึงจะท าช่วยจูงใจให้กลุ่ม

ผู้บริโภคเจนเนอเรชันวายเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ของทางรา้นมากยิ่งขึน้ 
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